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Introduccion

Desde el surgimiento de la internet, comunicar ideas se ha convertido cada dia
mas en una accion facil y efectiva. A medida que pasaron los afios, este gran
pulpo crecio varios tentaculos de informacién, brindando asi una versatilidad
nunca antes vista en el mundo de la publicidad. El trayecto empezo6 desde luego
con la emersion de las paginas web, y posteriormente la creacion de las redes
sociales. Dada la facilidad de su uso, combinada con la necesidad intrinseca del
ser humano de relacionarse, ambos se convirtieron en medios exitosos para dar

a conocer las caracteristicas y mensajes de las empresas en general.

Reconociendo estas cualidades anteriormente mencionadas, estos medios
ofrecen una oportunidad de combinar los recursos audiovisuales y permitir
variaciones simultaneas que otros no ofrecen. Las empresas de comida rapida
han sabido aprovechar estos recursos, haciendo de una necesidad primaria como
la comida, un entretenimiento. Tanto los recursos audiovisuales como los de
colocacién permiten a estas marcas poner en bandeja de plata su producto, con

opcion ademas de darle una vuelta 360.

Es decir, no solo se puede ver y estar consciente de su existencia, sino que se
puede saber lo que hace, como lo hace, dénde y por qué; con tan solo el uso de
un video, un GIF, o una simple sucesién de imagenes fijas. El publico actual busca
comunicacion e informacion facil pero precisa, que no aburra. Por lo que este
medio es cada vez mas popular, siendo aceptado en practicamente todas las
clases sociales. A pesar del “Boom” que han resultado ser, no existian analisis
realizados en suelo dominicano acerca del desarrollo y/o el nivel de asertividad de
los negocios de esta naturaleza que operan en el pais. Por lo que se escogié como

casos de estudio las pizzerias: Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House.



A partir de este trabajo de investigacion se analizé la publicidad de las pizzerias
dominicanas ya mencionadas desde el afio 2015 hasta el afio 2017 con el objetivo
de descubrir cuales cambios han sido realizados por cada una de las marcas y
cuales han sido los resultados obtenidos.




Justificacion

Los andlisis de asertividad de marcas son escasos en Republica Dominicana.
Estos son tan importantes como efectivos para las empresas a la hora de
comercializar su producto, ya que proporciona una mirada interna a estrategias

realizadas, reduciendo el margen de error al minimo.

Internet ha surgido como un nuevo medio que se establece desde una doble
perspectiva, como nuevo canal de distribucién y como canal de comunicacion.
Desde este enfoque, permite que los consumidores tengan acceso ilimitado a
cualquier informacién y tener un mayor control sobre la exposicion a la publicidad,
porque existe la posibilidad de seleccionar la cantidad de contenido comercial que
los consumidores desean ver, cuando la desean ver y si desean verla por
completo. El planteamiento del proceso de la medicién de la actitud y valoracion
de la publicidad en Internet por parte de los internautas se ha configurado como
un elemento fundamental para que las empresas puedan desarrollar estrategias

de comunicacion mas rentables y eficaces.

Para alcanzar un crecimiento rentable y posicionarse por encima de la
competencia, es indispensable encontrar en la marca los puntos de mejora, asi

como resolver aspectos que pueden estar obstruyendo el camino al éxito.

Invertir en el control y la optimizacion de procesos es indispensable para el buen
funcionamiento de la empresa. Al aplicar un analisis de procesos, puedes tomar
acciones correctivas y hasta anticiparte a posibles futuras circunstancias. Esto da

como resultado muchos beneficios tangibles.



Planteamiento del Problema

En la Republica Dominicana no es frecuente el analisis de anteriores trabajos
publicitarios de distintas marcas cuyos servicios sean similares con la finalidad de
comparar las estratégias utilizadas y determinar su eficacia. Un andlisis es un
examen detallado de una cosa para conocer sus caracteristicas o cualidades, o
su estado, y extraer conclusiones, que se realiza separando o considerando por

separado las partes que la constituyen.

En todo momento de nuestras vidas estamos haciendo uso del andlisis como
herramienta para poder entender al entorno que nos rodea, permitiéndonos
abstraernos del medio y realizando una reflexion o introspeccion para poder hacer
uso de nuestra razon y entendimiento y poder arribar a distintos puntos de vista
sobre un hecho en particular. Los analisis son de vital importancia para poder

estudiar y tener un registro del progreso de las marcas.

En un ambito cada vez mas activo, es necesario que estemos innovando
constantemente los procesos y recursos, para asegurar una eficiencia sostenible,

para que la empresa sepa hacia donde quiere ir y hasta dénde quiere llegar.

Analizar la publicidad utilizada nos permite determinar si las estrategias aplicadas
cumplieron con nuestros objetivos o no, de manera que de no efectuarse optemos
por otras alternativas, y esto es precisamente lo que asegurara el éxito en la
rentabilidad de nuestros productos o servicios. Una de las cosas que es necesario
tener siempre en cuenta es simplemente que debemos, de forma periddica,

realizar procesos de optimizaciéon de las estrategias.



Objetivos

Objetivo General

Estudiar las estrategias utilizadas en la publicidad web de las 3 pizzerias

seleccionadas con el proposito de determinar su eficiencia.

Objetivos Especificos

e Demostrar los puntos fuertes de cada marca en especifico.

e Determinar los casos de éxito en la publicidad web de estas marcas
comprendidos en este lapso de tiempo.

e Determinar los desaciertos en la publicidad web de estas marcas
comprendidos en este lapso de tiempo.

e Investigar las herramientas que ofrece la publicidad web.

e I|dentificar los factores que motivan al blanco de publico a consumir estos
productos.

e Evaluar la efectividad del uso de la publicidad web en el blanco de publico

de Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House.







1.1. Publicidad web

Antes de comprobar y analizar la efectividad de un tema especifico, es importante
tener bien claro lo que este tema representa. El objetivo de la publicidad es
transmitir un mensaje a un publico o “target” previamente estudiado, por medio de
uno o varios canales seleccionados. Los avances tecnoldgicos de los ultimos
tiempos, han permitido que el desarrollo de los medios de comunicacion por los

gue se transmiten motivara el nacimiento de un nuevo universo de posibilidades.
1.1.1. Concepto

Existen diversas concepciones en cuanto al la definicion de Publicidad Web se
refiere. Laura Galvan expresa en su libro Politicas del Marketing Internacional que
“La publicidad en el entorno de internet tiene como principal finalidad dar a
conocer a los consumidores la existencia y conocimiento de su web para poder
desarrollar las diferentes acciones publicitarias en ellas...” (Galan, 2014),
acciones que gozan en este caso una refrescante versatilidad en cuanto a
contenido se refiere. Y de la misma manera, se adentra a la realidad del nuevo

consumidor de una forma mas abarcadora e intima.

“‘Hoy en dia la publicidad en internet suele ser muy alta esto debido a que las
personas utilizan parte de su tiempo para navegar por la red, entonces ésta es
una oportunidad para llegar a ellos por ese medio.” (Figueroa Cabrera, 2016). La
facilidad y fluidez son caracteristicas que destacan en este relativamente nuevo
medio, resultando atractivo para las masas. Ademas de presentar una plataforma
mas economica que la publicidad tradicional, porque “La publicidad online permite
promocionar un sitio web a través de un mensaje publicitario, pudiendo

proporcionar una respuesta rapida y retroalimentada del internauta,

P



incrementando la efectividad de compra y un coste inferior al coste de la publicidad

offline.” (Morales, 2013). Es llamativa, diversa y refrescante.

Segun Morales, sus objetivos son “Notoriedad: Atraer clientes (branding,
awareness) Venta: Adquirir clientes (generar ventas, trafico) Respuesta Directa:
Fidelizar clientes (crear comunidades, lealtad, satisfaccion, retencion).” (Morales,
2013), dando un giro a la publicidad que estamos acostumbrados a ver, de
naturaleza mucho mas invasiva y poco personalizada. En el que los esfuerzos se
centran en mostrar el que, explicar que hacer y demandar un resultado, a una

audiencia poco discriminatoria.

La Publicidad Web puede ser una herramienta “que puede contribuir a promover
una imagen de modernidad” de esta, y cabe destacar que “Las limitaciones de
espacio y tiempo disponible para la publicidad no las impone el coste del medio,
sino la disponibilidad del receptor. La publicidad en Internet debe potenciar la
facultad de “inmersion” que tiene el medio.” (Rodriguez, Suarez, Garcia, 2008).
En este caso la prerrogativa de la exposicién a la comunicacion estd mas de parte

del que la recibe que del que la produce.

Es importante recalcar que los métodos que utiliza este tipo de publicidad rompe
esquemas dentro de lo que conocemos, como indica Vilajoana “Internet significa
una amenaza a los principios en los que la publicidad ha confiado durante
décadas, como son la asimetria de informacion y los medios masivos.”, y
posteriormente destaca que “con mas poder sobre el contenido que nunca y con
formas de publicidad consentidas, los consumidores podran conducirse hacia un
ambiente con mensajes mas relevantes y, por tanto, mas efectivos.” (Vilajoana
Alejandre, 2014). Ahora la decision esta en las manos del consumidor, adaptada

a distintos dispositivos que forman parte de la vida diaria de cada uno de ellos.




“... la publicidad en Internet te permite tenerlo todo a la vez: video, audio,
animacion, texto, distribucién inmediata de muestras. Todo esta a tu disposicion y
te da la oportunidad de crear un lugar vivo y dindmico en el cual el interesado
podra experimentar su producto.” (Fleming & Alberdi, 2000). Es un universo de

posibilidades, donde las opciones estan a un click de distancia.

1.1.2. Origenes

La necesidad de comunicar es una que se remonta al los inicios de la civilizacion.
Desde que empezamos a existir, queremos comunicarnos con el entorno, conocer
e identificar. Ya luego, con el surgimiento de actividades de intercambio, que
posteriormente se convirtieron en comercio, surgié la necesidad de comunicar
para fines de atraccion. A medida que pasaban los afios y la tecnologia iba
desarrollandose aun mas, surgieron técnicas que hicieron esta tarea mas facil

cada vez. Entre otras, el internet.

Pero el uso del internet no siempre fue un universo masivo perfecto para la
publicidad. De hecho, “Cuando internet se introdujo por primera vez en la
sociedad, all4 por los afios 90, en ningin momento fue ideado como un medio de
publicidad. Se cre6 como una simple herramienta para el intercambio de correos
electrénicos e informacion digital”. (Redaccion, 2016). En un principio el internet
fue utilizado como medio de comunicacion puramente por la milicia de Estados
Unidos. Y luego por Profesores universitarios, investigadores, cientificos y
estudiantes, que encontraron en esta una eficacia nunca antes vista a la hora de

intercambiar informaciones.

Sin embargo, mientras mas informaciones eran incluidas en la web, méas los
usuarios se sentian motivados a acceder a las redes, “Cada vez mas usuarios

comenzaron a conectarse para intentar buscar informacion relevante sobre sus




intereses. Para muchos responsables de publicidad, esto marcé un punto de
inflexion en la historia de la publicidad en internet.” (Redaccién, 2016). Esto abri6
los ojos de las empresas involucradas en el mundo del marketing, al presentar un
nuevo medio para llegar al consumidor, mas personalizadamente. Asi como
Garcia indica, “El surgimiento y posterior crecimiento, exponencial, imparable e
irreversible de la Red ha propiciado los paralelos surgimiento y crecimiento de la
publicidad en este nuevo medio...” y luego concluye que “Al paso de todo ello, este
ultimo fendmeno viene contribuyendo decisivamente a que el Internet se consolide

como el motor de la sociedad de la informacion que hoy en dia es.” (Garcia, 2009)

1.1.3. Evolucioén en la tltima década

La publicidad ha ido evolucionando y adaptdndose a cada medio que el ser
humano desarrolla, de tal manera que muchas empresas que radican en la web
dependen totalmente de la publicidad que comparten. Y ha logrado desplazar de
lugar varios medios tradicionales a medida que el entorno digital evoluciona, “el
modo en que los internautas reciben la publicidad online estd experimentando un
cambio notable, convirtiendo en obsoletas muchas de las férmulas de
comunicacién hasta ahora utilizadas por los anunciantes” (Liberos, y otros, 2013).
Aln en sus inicios, era sencillo apreciar los beneficios que brindaria esta

herramienta al mundo de la publicidad y el mercadeo.

“Poco después, hacia el afio 1994, empezaron a surgir los primeros anuncios.
Concretamente en forma de banners. Ademas, fue justamente entonces cuando
nacio la publicidad a través de palabras claves “pay-per-click”.” (Redaccion, 2016).
Este fue criticado al inicio de esta tendencia, sin que se les ocurriera pensar en lo
gue esto se convertiria en el futuro. En esta época fue colocado el primer banner

de la historia, el cual le pertenecia a la compainiia telefénica AT&T.




“‘En mayo de 1995, Bob Colvin co-fundaba Interactive Marketing Inc. (IMI), la
primera compafia de venta de publicidad en Internet, y entre otros hechos
destacables, ayudd a convertir a su cliente Yahoo! en el primer website del mundo
que obtenia beneficios.” (Sanabre, 2014) Este acuerdo sucedié con Procter &

Gamble, por el sistema de pay-per-click o pago por click en espafiol.

Luego después, “se funda DoubleClick. Fue una de las primeras empresas en
representar a los sitios web para que ofrezcan espacios publicitarios a los
vendedores. En 1997 comenz6 a ofrecer servicios de publicidad en linea y gestion
de la tecnologia.” (Sanabre, 2014). Esto resultoé ser un gran paso para las marcas
gue conociendo los avances, ya se habian animado crear publicidad destinada a
este medio. Pero que aun no tenian donde exponerla, ya que no contaban con un
dominio propio para utilizar para estos fines. Ademas del hecho de que se volvia

a cumplir el factor bajo costo.

En el 1998, la madre de los anuncios pagados, “Google fue fundado por dos
estudiantes de doctorado en Ciencias de la Computacion de la Universidad de
Stanford, Larry Page y Sergey Brin.” (Sanabre, 2014). Ellos vieron la oportunidad
de potenciar las busquedas, con un algoritmo nunca antes visto. Como indica,
“Gracias a su naturaleza multimedial, el poder de la publicidad en Internet te
permite tenerlo todo a la vez: video, audio, animacion, texto, distribucion inmediata
de muestras. Todo esta a tu disposiciéon.” (Fleming & Alberdi, 2000). Esta era la
premisa de Google en ese entonces, que poco a poco llegaron a superar. Llego

el momento en que toda la informacién se conectaba en un solo lugar.

En el afio 2000, “Google lanza su programa Google Adwords (servicio de enlaces
patrocinados por publicidad contextual). Se funda el capitulo espafiol de IAB
(Interactive Advertising Bureau).” (Sanabre, 2014). Este sistema impulsoé la forma
en que las empresas utilizaban la publicidad, por el simple hecho de estar




presente a través de Google Adwords significa estar donde su cliente busque.
Apostando mas a una estrategia de atraccion mas que invasion. En el 2004 fue
fundado Facebook, empresa que mas adelante se convertiria en un gigante de las
comunicaciones. Luego ya para septiembre del 2009 “La inversion publicitaria en
Internet supera por primera vez a la de la TV en el Reino Unido.El trafico de datos
cursado desde los teléfonos moviles supera al de voz. Youtube lanza la publicidad

basada en intereses.” (Sanabre, 2014)

Y para el 2014 Google se uni6é a Youtube y fué lanzado Google+, red social que

combina la creacidon de comunidades con la de correos electrénicos.
1.2. Tipos de publicidad web
1.2.1. Clasificacién

La publicidad se ha ido adaptando a la web exitosamente de la misma forma que
lo ha hecho con los otros medios de comunicacion desarrollados por el hombre,
la publicidad web ofrece una vasta variedad de dimensiones en las que puedes
exponer tu producto o servicio. No solo se ha ido adaptando a los diferentes
medios y formatos desarrollados, sino que esta demostrado cientificamente que
la recordacion de la publicidad web es evidente. Un gigantesco porcentaje de
personas esta conectado constantemente en la colosal red que llamamos internet,

razon a la que se le debe su eficiencia.

“La publicidad en Internet consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters
(boletines informativos), etc., a los que estan expuestos los usuarios de internet al
utilizar servicios gratuitos de busqueda, traduccion, correo electrénico, chat rooms

(salas de conversacion) e incluso programas gratis” (Garcia Uceda, 2011).

P



Segun (Arias Pou, 2006), “para hacer publicidad en Internet es preciso tener un
espacio donde anunciarse. Segun el tamafio y las caracteristicas de la pagina web
de que se trate podemos hablar de diferentes formatos o herramientas
publicitarias. Son multiples los formatos publicitarios que podemos encontrar en
Internet y la decision por uno o por otro vendra determinada por los objetivos de
la campafia publicitaria, el tipo de producto que se publicite, la inversion que se

efectle, etc.”

De acuerdo a (Morales Martinez, Analitica Web Para Empresas: Arte, ingenio y
anticipacion, 2013), “El 29 de abril de 2009 IAB Spain presentd el documento de
actualizacion de los formatos publicitarios interactivos que refleja los estandares
minimos con los que trabaja la industria actualmente y que se divide

principalmente en tres partes:

a) Formatos Integrados (formatos que tienen posicion fija en la péagina).
Expandibles (formatos integrados que tienen capacidad de ganar pantalla
mediante un segundo formato denominado panel, cuyo tamafio, direccién
de expansion y ejecucion (rollover y click) vendra determinado por el
soporte. Todos los paneles deben llevar un aspa de cierre.)

b) Formatos de video.

c) Formatos de publicidad en moviles.”




Otras formas distintas de publicidad en Internet analizadas por Arconada (2006),

“ademas de los banners, son:

- El robapaginas o area publicitaria rectangular que aparece dentro de los
contenidos de las paginas web consiguiendo gran visibilidad.

- La cortinilla o intersticial o espacio a toda pantalla que aparece cuando se
solicita visitar una web determinada.

- El pop up o ventana flotante automética que aparece sin solicitarla y encima
de los contenidos de las paginas web.

- El patrocinio de la pagina como texto o icono dentro de los contenidos de las
paginas web con vinculo a las empresas patrocinadoras.

- El layer o animacion en Flash que se estd moviendo mientras visitamos
algunas paginas web.

- El emailing o envios de informacion publicitaria por correo electronico a partir
de bases de datos.

- Los enlaces patrocinados que aparecen en un lateral de los buscadores web
cuando se introducen las palabras claves de busqueda de informacion.

- El ciberspot o difusion on-line del spot televisivo. Se nos puede invitar a ver el
anuncio por correo electrénico, con un pop up, etc (Acedo, 2008).”

De acuerdo a Daniel Rodriguez del Pino en su libro Publicidad on line: Las claves
del éxito en Internet: "Otro estudio innovador y de gran repercusion fue el que
lanzé IAB conjuntamente con The Cocktail Analysis y presentado en 2010 llamado
con el largo titulo: <<La Eficacia de los formatos publicitarios Display y actitudes
de los usuarios de redes sociales ante la publicidad de estas plataformas>>. En
este estudio se analiza cual es la eficacia de los diferentes formatos en términos
de awareness, los que aportan un valor afiadido a los anunciantes, ademas de las
marcas con mayor nivel de recuerdo. En dicho estudio se observa que 8 de cada

10 encuestados recuerdan alguna campafia de publicidad grafica online, lo que




corrobora la utilidad de la publicidad display a la hora de construir la marca. A nivel
sociodemografico, los hombres entre 15 y 35 afios destacan por ser el segmento
gue tiene un mayor nivel de recuerdo publicitario. En términos de generacion de
recuerdo de marca, los layers y los anuncios flotantes resultan ser los formatos
méas eficientes. Con menos de un 2% de la inversion, consigue un 19,4% del
recuerdo. El Segundo format mas eficiente seria el video online, ya que con
apenas solo el 3% de la inversion se destina a la publicidad en este formato, el

rendimiento a la hora de generar recuerdo de marca es mucho mas elevado.”

1.2.2. E-mail marketing

Esta categoria es la que conecta al usuario con el producto o servicio, por esta

via se establece y desarrolla una relacion duradera entre el usuario y el servidor.

“Existen tres modalidades: Newsletters o boletines, eMailing y Spam. Sélo estan
permitidas las dos primeras modalidades, ya que la tercera esta prohibida por ley
en muchos paises. Para las Newsletters y el eMailing es necesario el
consentimiento de quienes los quieren recibir’ (Aparici, La Construccion De La

Realidad En Los Medios De Comunicacion, 2010).

(Diaz Pelayo, Lopez Martinez, Gonzélez Monroy, & Preciado Ortiz, 2013)
consideran que “con la llegada de Internet, la mercadotecnia directa adquiere una
especial relevancia, ya que las primeras aplicaciones surgen con el llamado e-
mailing o e-mail marketing, que es una reinterpretacion tecnolégica mas actual del
ya tradicional mailing, y que, basandose en la utilizacion del correo electronico
como medio directo para transmitir el mensaje, rapidamente paso a convertirse en
una tactica muy utilizada. Es decir, es el envio masivo de correos electrénicos
personalizados que incluyen alguna accion concreta de marketing, como dar a

conocer el producto, acciones promocionales y descuentos, entre otros.”




De esa manera, (Butler, 2009) dice que “el poder inherente del marketing por
correo electronico es el permiso que el consumidor le ha dado para comunicarse
con ellos. Los comerciales se silencian. Los anuncios de banner se cierran o se
ignoran. Las personas son una especie de audiencia cautiva para la publicidad
radial si no estan escuchando la descarga de MP3 y podcasts. El mundo esta

cansado de los comerciales a menos que los inviten.”

Sin embargo, (Butler, 2009) expone que “el marketing por correo electronico le
permite al empresario hacer mucho més que dar un comercial. De hecho, usted,
el especialista en marketing, no puede permitirse hacer nada por el estilo si desea
mantener una lista y venderla. Tienes que entender que esencialmente estas
abriendo un didlogo con tu consumidor. Te estan dando la oportunidad de dejar
gue te conozcan, no solo tu producto. EI consumidor puede obtener un producto
desde cualquier lugar, y todos los consumidores lo saben. Donde una persona
vende un artilugio, 17 mas lo son, y en su mayor parte cada artilugio va a ser mas
0 menos como cualquier otro artilugio, con la excepcidén de una caracteristica aqui
0 una pequefia deficiencia alli. El cliente de hoy esta buscando algunos intangibles
clave, y el marketing por correo electronico le brinda la oportunidad de entregarlos

a todos’.

En cuanto a (Mullen & Daniels, 2009) agregan que, “jEl correo electronico esta
impulsando su crecimiento fuera de linea y en linea! Es verdad. Aunque muchos
especialistas en marketing se han enfocado en los ingresos y las ventas
impulsadas desde otros canales, como la web, las tiendas e incluso anuncios de
television de respuesta directa, es el correo electréonico que ha evolucionado a lo
largo de los afios para ser el "super influencer'. Las personas que estan
registradas para recibir mensajes de marketing por correo electronico de su
empresa compraran un promedio de 167 por ciento mas que aquellas personas

en su base de datos de marketing que no reciben correo electrénico. El correo




electronico es el medio de marketing mas rentable disponible para las

organizaciones de hoy.”

Cabe destacar que los mismos (Mullen & Daniels, 2009) también expresan que,
“una vez que haya superado la bandeja de entrada y se haya abierto su correo
electrénico, su valor de marca sigue siendo importante. Cada vez que un lector
abre un correo electronico, tiene una expectativa de contenido u ofertas basadas
en experiencias anteriores de marca en linea y fuera de linea. Su trabajo en este
punto es hacer que se sientan como si hubieran leido su mente, anticipando
exactamente lo que necesitan. Este es un desafio para el que debe estar

preparado cuando ingrese al mundo del email marketing.”

A pesar de que existan mas técnicas (C. Ramos, 2013) considera que “el email
marketing, también conocido como el marketing de permiso o permission
marketing, sigue siendo una poderosa herramienta de probada efectividad, no
s6lo para consolidar la fidelidad y confianza de nuestros clientes, sino para
propiciar un conocimiento mas profundo de éste y sus preferencias. Dado que las
comunicaciones cada vez mas personalizadas son la tendencia inequivoca en el
ambito del marketing digital, podemos afirmar sin temor a equivocarnos que el
email marketing estda mas vivo que nunca, siempre que ofrezca al cliente

comunicaciones segmentadas y optimizadas segun sus intereses y necesidades.”

“La supervivencia del email marketing como canal de promocion y comunicacion

es la mejor prueba de su eficacia” (C. Ramos, 2013).

Por esarazdn es que (C. Ramos, 2013) afirma que “el propdsito del mailing digital
no es otro que el de adquirir nuevos clientes y consolidar la fidelidad de los que
ya tenemos a través del fortalecimiento de los lazos de confianza que se

establecen mediante las comunicaciones regulares. Las herramientas que nos




proporciona internet nos permite elaborar boletines electréonicos cada vez mas
atractivos y a menor coste, hecho que va a incidir de manera muy positiva en la
fidelizacion de nuestros clientes y en la percepcion que éstos tiene de la imagen

de nuestra empresa.”

“La combinacion de la presencia de marca en las redes sociales y en los motores
de busqueda, junto con el uso inteligente del correo electrénico sigue
proporcionando un beneficio sinérgico, por lo que el email marketing deberia

formar parte de nuestra estrategia integral de marketing online” (C. Ramos, 2013).

“Desde los albores de Internet, el email marketing —entendido como el envio de
un mensaje commercial a través del correo electronico-, ha sido tradicionalmente
una de las herramientas comunicativas mas efectivas de fidelizacion vy
remarketing. La supervivencia del email marketing como canal de promocién y

comunicacion es la mejor prueba de su eficacia.

Podemos considerar que todo envio de comunicaciones via email a nuestros
clientes actuales o potenciales es una accion de email marketing. Dichas
comunicaciones pueden incluir simples anuncios, catalogos digitales, ofertas,
lanzamientos de productos y, en definitiva, el envio de cualquier informacién sobre

los productos y servicios de nuestra empresa” (Ramos, 2016).

1.2.3. Ads de visualizacion: banners

Los interesados en el producto o servicio expuesto en los banners tienen la
facilidad de hacer clic sobre el banner y ser trasladados automaticamente al portal

en el que se encuentra toda la informacion relevante.




(Pintado Blanco & Sénchez Herrera, 2012) expresan en el libro Nuevas
Tendencias En Comunicacion que “este formato es el que antes se empezé a
utilizar en Internet, y sigue insertandose habitualmente en la parte superior de las
paginas web, aunque a veces también aparece en la zona inferior. Con el fin de
llamar la atencion, en ocasiones suelen ser animados, y su tamafio puede ser muy
variable. También por este motivo, se pueden utilizar animaciones, colores
llamativos o regalos y ofertas, para que el navegante no se vaya sin visitarlo. Se
utilizan para campafas especificas de producto, y en muchas ocasiones, sirven
de entrada a la pagina web del anunciante, por lo que se potencia la interactividad.
Ademas existen banners extensibles, que se pliegan al pasar el cursor por ellos,

por lo que permiten ofrecer mas informacioéon.”

(Bly, 2009) sugiere que “debido a que la efectividad de los banners disminuye con
el tiempo, es una buena idea crear nuevos banners cada mes mas o menos, o
rotar diferentes banners en las mismas ubicaciones. Un estudio realizado por
DoubleClick determiné que los clics en los banners caian drasticamente después
de la cuarta visualizacion por parte de un individuo. El tiempo que ejecute su
banner en un sitio web determinado depende de la rigidez del sitio y de la

frecuencia con la que un visitante lo visita.”

El libro How To Use The Internet To Advertise, Promote, and Market Your
Business Or Website With Little Or No Money, escrito por (Brown, 2011) describe
varias caracteristicas de los banners: “La publicidad por banners solia ser el tipo
mas grande de publicidad en Internet, y aun tiene una pequefia participacion en
el mercado, pero la principal desventaja de la publicidad de banners es que los
anuncios estan incrustados dentro de las paginas. Debe confiar en un disefiador
web para colocar su anuncio publicitario en una pagina que tenga contenido
complementario similar y, por supuesto, es inutil a menos que alguien haga clic

en él. Con la publicidad de pago por clic, no paga para cargar su anuncio en una




pagina web o para que su anuncio aparezca en la parte superior de los motores
de busqueda, solo paga por los resultados. En otras palabras, la publicidad de
pago por clic no tiene ningun costo (menos los posibles costos de instalacion),
incluso si millones de visitantes visitan su anuncio. Usted paga cuando se hace

clic en su anuncio, por lo tanto, el término pago por clic.”

“Los anuncios de banner tienen el potencial de ofrecer orientacion, seguimiento y
mensurabilidad ilimitados para el individuo que toma la sabia decision de elegir
esta opcién como la forma de llegar a su publico objetivo. Para disefiar los mejores
anuncios publicitarios, el individuo debe decidir cual es el propdsito de los

anuncios publicitarios” (Carnegie, 2017).

Ademas, (Governor, Hinchcliffe, & Nickull, 2009) asegura que “Jupiter Research
informd una tendencia de crecimiento en las tres categorias (texto, banners
gréficos y video), lo que implica que hay mas anunciantes o que los anunciantes
contintan alejando los recursos financieros de los medios tradicionales como la
television, las revistas y los periddicos. Este fenbmeno debe atemorizar a los
gigantes de los medios historicos, especialmente cuando se combina con la
historia reciente de pequefias compafias nuevas de Internet que se convirtieron

en las principales fuentes de medios en tan solo unos pocos anos.”

“Los banners fueron la primera forma de publicidad en Internet. Un banner es un
anuncio grafico y, a menudo, animado, generalmente colocado en la parte
superior de una péagina web. El objetivo del anunciante es que los espectadores

hagan clic en él para llevarlo a mas informacion sobre un producto” (Bly, 2009).

“Pero en los ultimos afios se han visto muchos cambios. Debido a las tecnologias
mejoradas y a un mercado lleno de fuerte competencia, la calidad de los banners

y exhibidores ha aumentado, y la percepcion del usuario de la publicidad en linea




ha mejorado. Las grandes empresas y corporaciones han reconocido el potencial
para crear reconocimiento de marca a través de banners” (Bly, 2009).

“Este tipo de anuncio o de publicidad es el mas abundante en la WORLD WIDE
WEB. Estos anuncios suelen incluir puntos de la imagen con hipervinculo
(denominados hot spots). Si se hace clic sobre estos puntos, el navegador lleva
al usuario al sitio cuyos servicios o productos son publicados en el banner. Los
banners se colocan en los SITIOS WEB a cambio de diversas funcionces o pagos:
el anunciantes paga al propietario del sitio; el propietario del sitio suscribe un
acuerdo de pago por cada clic que se haga sobre el anuncio o por cada vez que
se venda el producto o el servicio. El pago también puede deberse porque el sitio
se encuentra almacenado en un PROVEEDOR DE SERVICIOS DE INTERNET
gue no cobra al propietario del sitio por el alojamiento y, a cambio, coloca anuncios
en el sitio” (Oxford University, 2001).

1.2.4. Publicidad en las redes sociales

Las redes sociales son hoy en dia una gran fuente de ingresos para las empresas,
es que la generacion actual esta online todo el tiempo. Las relacion entre usuario

y marca es cercana ahora gracias al desarrollo de los smartphones.

“Las redes sociales son la evolucion de las tradicionales maneras de
comunicacién del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales
y herramientas, y que se basan en la creacion, conocimiento y confianza

generalizada” (Fonseca, 2014).

Con lallegada de la llamada internet 2.0, (Fonseca, 2014) considera que “la forma
de comunicarnos ha cambiado. Ahora podemos evaluar y valorar los contenidos

de internet, agruparnos en redes sociales para compartir diferentes medios




informativos, como fotografias y videos, etc. Esto ha hecho que seamos méas
activos en una comunicacion virtual y que de forma practicamente automatica se
ha logrado que a su vez, seamos gestores de contenidos. La comunicacion en las

redes ahora, no son fijas, mas bien, siempre estan cambiando.”

“La presencia de las empresas en las redes sociales mejora sus oportunidades
de negocio, su rentabilidad y su permanencia en el Mercado” (Fonseca, 2014).

“Para que una empresa tenga una buena presencia en las redes sociales, es
necesario que establezca previamente una estrategia claramente definida que le
permita desarrollar sus objetivos de manera eficaz, permitiéndole ejecutar cada

una de las fases definidas, evitando perder tiempo y dinero” (Fonseca, 2014).

La presencia de una empresa en las redes sociales y su aplicacion al desarrollo
del negocio le va a permitir (Fonseca, 2014):

« “Comunicar sus contenidos a clientes existentes y a nuevos clientes.
o Trabajar en red con personas y empresas afines.

e Crear una comunidad de “seguidores” o “fans”.

e Hacer participar a sus clientes en el desarrollo de su negocio.

e Posicionarse como referente en su sector.

e Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y entablar
relaciones comerciales, ademas de explicar términos y condiciones y

satisfacer las dudas de los mismos.

La presencia de las empresas en las Redes Sociales, en definitiva, mejora sus

oportunidades de negocio, su rentabilidad y su permanencia en el mercado.”

Cabe destacar que (Fonseca, 2014) dice que, “en las redes sociales, muchas de

las empresas estan obsesionadas por conseguir un gran namero de seguidores




en torno a su marca. Sin embargo, lo realmente importante es la calidad de sus
seguidores y no la cantidad, como ya hemos visto, porque de poco sirve tener
miles de seguidores en las redes sociales si hinguno de ellos muestra ningun tipo

de interés por los productos de la empresa.”

(Merodio, 2016) afirma que “para llegar a cumplir nuestros objetivos de venta es
claro que las redes sociales no son un canal de venta directa en una primera fase,
sino que son un canal de comunicacion que nos ayudara a generar tanto ventas
online como offline y en algunos casos si podran llegar a ser generadores de venta

directa.”

“Que una empresa esté en redes sociales no significa que esté sacando el
méximo potencial posible, porque, al final, la socializacién de la empresa no
consiste Unicamente en estar en redes sociales, sino en un cambio de gestion

empresarial hacia un modelo 2.0” (Merodio, 2016).

“Todavia muchas empresas son gestionadas de una manera clasica, es decir,
como se viene haciendo desde hace muchos afios. Sin embargo, cada dia son
mas las empresas que apuestan por cambiar este modelo de gestién por uno mas
innovador porque se han dado cuenta de que los mercados estan muy
atomizados: todas las empresas son practicamente iguales, ofrecen el mismo
producto a precios muy similares y el productos en si es muy parecido. Por eso,
es importante detenerse a pensar: ¢,qué es lo que hara que un cliente le compre
a tu empresa y no a tu competencia? Para mi, el paso fundamental es ser
diferente, si tu consigues hacer que el cliente te perciba distinto al resto de
empresas de tu competencia, seras capaz de crear una curiosidad en él y llamar
la atenciébn de una manera mas potente, con todos los beneficios que eso
conlleva” (Merodio, 2016).




“Sin duda alguna, la publicidad es hasta ahora el gran sostén econémico de la
gran mayoria de las aplicaciones de Internet. En una situacion en la que muchos
usuarios creen gue los servicios de Internet son gratis, la publicidad se convierte
en muchos casos en el Unico ingreso. El potencial de Internet para llegar a los
usuarios de forma eficiente con la publicidad se observa en el hecho de que en
estos momentos Internet es el motor del crecimientos de inversion en publicidad,
con un aumento del 20% en el primer semestre de 2010, en un entorno de crisis
generalizada. Las redes sociales poseen millones de usuarios con los datos de su
perfil actualizados, lo que los convierte en una plataforma ideal para el suministro
de publicidad. Asi, una empresa de marketing puede llegar a millones de usuarios,
0 a tan solo 10 usuarios especificos, utilizando la informacion que posee una red
social. Ademas, las redes sociales son en la actualidad las aplicaciones que
consiguen retener mejor la atencién de los usuarios. Por este motivo, los ingresos
de Facebook por el concepto de publicidad en el afio 2010 se estiman en 1.200

millones de ddlares” (Fundacion Telefénica y Ariel, 2011).

“El principal retorno que buscan las empresas cuando invierten en tecnologias
Web 2.0 es la mejora en la interaccién con los clientes y aumentar sus ventas. En
plataformas como Facebook, las marcas se han convertido en un actor mas en el
tejido de las relaciones: de hecho, alrededor de la mitad de los usuarios de la red
declaran unirse y seguir actividades de marcas (Castell6 Martinez, 2010: 92-93),
por lo que la medicion del valor de dicho engagement en términos comerciales

supone un elemento de capital importancia” (Catala & Diaz, 2014).

“Finalmente, también hay que sefialar un hecho importante que deviene del
desarrollo tecnolégico, especificamente de los llamados smartphones. Con la
popularizacion de estos dispositivos podria darse un incremento sustancial en la
intensidad de uso de las redes sociales, ya que estos dispositivos permiten la

conectividad, y por tanto la relacion marca-usuario en todo momento y lugar,




cuestion antes inalcanzable con los ordenadores, y cuya consecuencia inmediata
podria ser la creacion de nuevas formas de comercializacion y relacion entre

marcas y consumidores” (Catala & Diaz, 2014).

“Sin embargo, en la actualidad, el Nuevo medio donde la publicidad esta
triunfando es Internet. El grupo de edad comprendido entre los 15 y los 40 afios
son l@s usuari@s mas frecuentes de Internet. El publico que accede
mayoritariamente a este medio pertenece a las clases media y alta y, de
antemano, las empresas publicitarias tienen segmentada a la audiencia en estos

dos grandes grupos” (Acedo, 2008).

“El SMM procede del inglés Social Media Marketing e implica la interaccién de la
empresa con los usuarios finales aprovechando la plataforma que brindan las
redes sociales. Originalmente, estas redes se utilizaban basicamente en el ambito
de la vida privada de las personas. Sin embargo, la evoluciéon de su uso hoy en
dia permite que sean un medio ideal para establecer contactos comerciales, para
crear reputacién online y generar comunidades propias de un tema, producto o
servicio. Es decir, SMM permite llevar trafico desde las redes sociales hacia sitios

web que deseen promocionarse.

SMO procede del inglés Social Media Optimization y su traduccién es optimizacion
en medios sociales o posicionamiento en medios sociales. Implica el
posicionamiento de contenido web (videos, blogs, etc.) en los medios sociales. Es
una rama del marketing en Internet bastante nueva y esta asociada al SMM. Tanto
el SMM como el SMO permiten establecer una comunicacion directa entre la
empresay el cliente, ya que facilitan a las empresas u organizaciones convertirse
en un miembro activo de estas comunidades. Esta participacion activa

proporciona una informacion muy atil para las campafias de marketing online”




(Morales Martinez, Analitica web para empresas: Arte, ingenio y anticipacion,
2013).

1.3. Publicidad web en Republica Dominicana

Republica Dominicana es reconocida como uno de los paises con mejor sistema
de telecomunicacion del caribe. Esto combinado con una creciente poblacion en
desarrollo, con un crecimiento del PIB per capita de 7,1 por ciento, donde los
avances tecnoldgicos suceden casi al mismo tiempo que en cualquier otra parte
de américa. Teniendo en cuenta todos estos factores, la publicidad no se ha
guedado atras. Ha crecido, fallado y evolucionado, hasta llegar a las exigencias

digitales que demanda el publico dominicano actual.

1.3.1. Inicios en la Republica Dominicana

Dentro de esta evolucién nos encontramos con el caso de la publicidad, la cual
nunca antes tuvo un desarrollo tan radical. Efrain Castillo, en su obra “Pulso
Publicitario” expresa: “Cuando Trujillo es muerto a tiros en 1961 fue un momento
estelar porque significo la liberacion del pensamiento publicitario” y agrega: “Antes
de 1961, la publicidad dominicana estaba sujeta al razonamiento paternalista, que
concebia la sustancia ridicula de que Trujillo era el hacedor de calidades y

esclavizaba la oferta como una estupida invencién inutil” (Perdomo 111, 2007).

Segun (Perdomo I, 2007), “una de las causas que mayor impulso dio a la
publicidad fue el desarrollo de los medios de comunicacion, los cuales analizamos

por separados a continuacion”:

“Prensa: Para los primeros afios la prensa se liberaliza, reabre el Listin Diario

después de mas de una década de estar cerrado; el periodico El Nacional, el




Ultima Hora y el Hoy (1982) salen al mercado. Este ultimo provoca una revolucién
en los anuncios a color, a tal punto que no fue sino hasta 1970 que se empezaron
a generalizar los anuncios a un color (generalmente rojo), pero pasaron mas de
15 afios para que pudiéramos apreciar, con una frecuencia considerable, los
anuncios a todo color. La utilizacién de color podia aplicarse a cualquier formato
de publicacién” (Perdomo lll, 2007).

“Televisibn: Como medio de comunicacion, existe en el pais desde agosto de
1952, con la inauguracion de la primera estaciéon La Voz Dominicana, pero se
puede afirmar que a partir de noviembre 29 del afio 1969, se da inicio a una nueva
etapa de la television comercial con el surgimiento de la primera estacion
televisora a color, llamada Color Vision, la cual logré generar el interés de los
empresarios para invertir en publicidad a través de la television” (Perdomo I,
2007).

“Como causa y consecuencia de estas altas inversiones, surgen en el pais la
estacion televisora Teleinde (canal de television del Instituto Nacional de
Electrénica), inaugurada el 20 de agosto del 1972 por su director, Sr. José
Semorille, como una opcién a la educacion y cultura del pueblo dominicano. El
impacto de esta no fue mayor debido a que su imagen no tenia nitidez y a que, en
sus inicios, se transmitié en el Canal 30 de UHF, algo que limitaba la cantidad de
hogares que pudieran recibir la imagen” (Perdomo Ill, 2007).

“Otro impacto que experimenta la television fueron las transmisiones por cable
iniciadas en noviembre de 1982. Esto signific6 mucho en términos cualitativos,
pues colocaba a los creativos dominicanos de frente a una publicidad impactante
en ideas y recursos tecnoldgicos; pero los aportes, en términos de anuncios
colocados por estos medios no fueron significativos debido, fundamentalmente, al

poco alcance de su sefal” (Perdomo I, 2007).




“La Radio: Representé el medio por excelencia debido al gran indice de
analfabetismo, el cual limitaba la penetracion de la prensa y al bajo costo de este

medio con relacion a la television” (Perdomo IlI, 2007).

“Sin embargo, la innovacion y el auge alcanzado por la television y toda la
tecnologia que se incorpord a esta y a los periodicos a través del color y de la
fotografia, se convirtieron, durante esta etapa, en una variable realmente
competitiva en lo que a colocacion de comerciales se refiere, obligando a las
emisoras a dirigirse a un limitado y especifico segmento de la poblacion; tanto asi
gue, en 1981, el 45% de las emisoras solo tenian un alcance efectivo menor de
10 km” (Perdomo lll, 2007).

1.3.2. Empresas pioneras

Desde la introduccion del internet al pais, las empresas de telecomunicaciones
han fungido de una forma u otra como personajes presentes. Ya sea por haber
sido las responsables de que trajeran el servicio o utilizando las cualidades de

este para su propio beneficio.

Un estudio presentado por la consultora Llorente & Cuenca, Digital Index RD,
reafirma lo explicado anteriormente. En él se exponen los niveles de influencia y
adaptabilidad en el entorno digital de las empresas, analizando segun explica
Hernandez, “El rendimiento en medios sociales y buscadores de 24 de las
primeras empresas dominicanas en los sectores de Alimentacion y bebidas,
Banca y seguros, y Telecomunicaciones.” (Hernandez, 2017). Claro y Altice, a

pesar de no ser empresas de origen dominicano gozan ambas de un puesto

privilegiado entre los dominicanos. Claro, quien desde el principio ha demostrado




creatividad y frescura en su comunicacién, vencié a todas las marcas en los
renglones de Influencia y creencia (reputacion). Disfruta de unos 110 mil
seguidores en Instagram, mas de 1 millon en Facebook y una pagina web

totalmente responsiva.

Mientras que Altice, anteriormente Orange, ha sido una empresa que ha logrado
calar en la dominicanidad del publico, sin dejar el toque moderno y juvenil que
siempre demostraron. Ellos destacaron como protagonistas en relevancia. Con
135 mil seguidores en Instagram, casi 1 millon en Facebook y cuentan también
con una péagina web totalmente responsiva Lograron respectivamente el 1ro y 5to
lugar. Dentro de la misma clasificacién cabe destacar que Viva y Tricom ocupan

los lugares 7mo y 8vo lugar cada uno.

Pero estas empresas no han sido las Unicas en marcar hitos en la historia de la
publicidad web de Republica Dominicana. “Destacandose otras empresas
pertenecientes a la Banca y Seguros con un promedio de 76 puntos.” (Hernandez,
2017) El Banco del Progreso y El Scotiabank ocupan los lugares 3y 4 en la lista,
y La Colonia, Seguros SURA y Seguros MAPHRE ocupan el 14vo, 15vo, 16vo

dentro del Estudio.

A pesar de los obvios beneficios del mundo digital, se pudo concluir a partir del
estudio que mas de la mitad de las marcas Dominicanas no tienen publicidad web.

De acuerdo a (Pérez Collado, 2015): "En 1821 aparece el primer anuncio impreso
en el periodico El Duende. En 1882 se publica el primer diario dominicano, dirigido
por César Nicolas Penson. Para 1906 aparecen los "Epigramas Publicitarios” en
El Diario y El Noticiero, diarios de Santiago. 1927 es el afio en el que se inaugura
Radio HIX, primera estacién radial comercial dominicana. En 1933 se inicia la

competencia comercial, via la publicidad radial, con el anuncio de Ginebra




Campana. 1934 es el afo en que se funda “Propaganda Sarba” (la primera

agencia publicitaria dominicana).

En 1942 se graba el primer anuncio radial para aceites Fundador, Supremo y El
Celxisor. 1943 es el afio en el que se instala Publicidad Record, propiedad de
Bruno Veram, extranjero. Para 1949 se instala Publicidad “Girito” de Gilberto
Rivera Torres. En 1950 Maximo Llaverias se instala como agente publicitario,
simultaneamente se instala otra empresa del ramo dirigida por Eduardo Boheme
de Lemos, Julio César Montolio y César Cruz Mordan. En 1952 la television llega
a Republica Dominicana (La Voz Dominicana). Para 1957 se instala la primera
empresa con esquema de agencia publicitaria: “Central de Publicidad Relco”. En
febrero de 1959 sale al aire la sefial de Rahintel, Segundo canal de television; en
ese mismo afo Rafael Yépez funda Publicitaria Reprex. En el afio 1960, Roberto
Ricart instala Publicidad Ricart, la mas avanzada de la época.”

1.4. Casos de estudio: Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House

1.4.1. Pala Pizza

LA
LA

Como ha sido expresado en la pagina web oficial de esta autdctona pizzeria, “Pala

== P

Pizza nace en agosto del 1986 a razén de una sociedad formada entre padre e




hijo; el Sr. Bruno Palamara Mieses y su hijo el Sr. Battesimo Palamara Dumas, el

nombre Pala Pizza surge del apellido familiar “Pala-mara”.” (Pala Pizza, 2018)

“El logo de la empresa se cred el mismo afio de su apertura; con disefios de
ladrillos, que simbolizan un horno de lefia y el techo sobre el nombre, dandole un

significado de un ambiente familiar y acogedor.” (Pala Pizza, 2018)

Para los 80’s es que surge la expansion de las pizzerias en Republica Dominicana
y la llegada de las franquicias internacionales en los afios 90 aument6 la
competencia, “aunque hay muchas pizzerias conocidas, seis se destacan en la
competencia por ganar cada vez mas espacio en el mercado: las nacionales
Pizzarelli, Pala Pizza y Pizza House, compiten con las reconocidas franquicias

internacionales Papa John’s, Domino’s Pizza y Pizza Hut.” (Delgado, 2015)

Foto de la primera sucursal de Pala Pizza, directa de la cuenta de Facebook:
https://www.facebook.com/palapizzard/photos/a.193914213994659.60353.192014070851340/99748724

3637348/?type=3&theater



La marca familiar, que tiene raices de sus ancestros italianos, se caracteriza por
ser una empresa honesta, fresca, artesanal y saludable, “En sus inicios las pizzas
se elaboraban soélo con tomates frescos y sin salsa de pizza, como tradicion de
los ancestros italianos que la elaboraban en hornos de ladrillos, o que se expresa

en su logo.” (Delgado, 2015)

“Actualmente Pala Pizza cuenta con 33 restaurantes, la mayoria en la Capital, asi
como en Santo Domingo, en La Romana, Higtiey, Bavaro, Bonao, San Francisco

de Macoris, La Vega, Jarabacoa, Barahona, San Juan y Bani.” (Delgado, 2015)

El sefior Gian Palamara Pérez es el director de Mercadeo de Pala Pizza, es el
responsable de la imagen del negocio de la familia y define su oficio como todo
un reto, de acuerdo a una entrevista que le fue realizada para MercadoSocial.com,
una revista digital editorial-comercial que persigue plasmar las mas importantes
actividades empresariales, gerenciales, mercadolégicas y comerciales de
cualquier sociedad: “Segun Palamara Pérez, la marca es muy dinamica y siempre
se ha mantenido innovando, por lo que no es extrafio que hayan sido pioneros en
el servicio a domicilio como cadena local; mientras que en el tema de franquicias,
son los primeros en tener pagina web y estar presentes en las redes sociales.”
(Lora, 2017)

En la misma entrevista, el sefior Palamara Pérez expreso: “Fuimos los pioneros
en tener una App nativa para Android e iOS; a nivel de productos, desde que
nacimos estamos hablando de frescura, ingredientes naturales, y productos

saludables, y fuimos primeros en sacar una pizza con masa integral.” (Lora, 2017)
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Foto directa de la pagina web de Pala Pizza: http://palapizza.com.do

En su pagina web, Pala Pizza comparte con el usuario: sus antecedentes
historicos, sus mas recientes ofertas, numero telefénico de las oficinas
corporativas y servicio a domicilio, buzén de sugerencias, mision, vision y valores
de la empresa, menu, un vinculo de cada una de sus cuentas en las redes sociales
(Facebook, Instagram y Twitter), detalles de la ubicacion de todas sus sucursales
a nivel nacional, entre otros... La pagina web es muy completa y util, las visuales

poseen un buen aspecto y son funcionales.
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Pala Pizza 4
©@palapizzard Molida en piedra, ico en fibro, soles mineroles,
[/ germen de triga'y nutrientes.
Home #1
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About
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Foto directa de la cuenta en Facebook de Pala Pizza: https://www.facebook.com/palapizzard/

En la red social Facebook, Pala Pizza cuenta con una comunidad de 98,189
seguidores y unos 98,500 likes, en esta red social ofrecen al usuario las opciones
para llamarles via telefénica y para enviar un mensaje. En su cuenta de Facebook
también tienen contenido audiovisual y grafico presentando sus distinas ofertas y

las opciones que tienen en su menu, ha sido de esta manera en estos tres afos.

palapizza IEZE B -

2,709 posts 55.8k followers 2,269 following

Pala Pizza Tu sabrosa decisidn ﬂ 809.566.0500
palapizza.com.do/menu

Followed by nathaliemperez, manuumedina, tasteitrd + 9 more

Foto directa de la cuenta en Instagram de PalaPizza: https://www.instagram.com/palapizza/



En Instagram, Pala Pizza posee 55,800 seguidores y llevan 2,709 publicaciones,
en esta red social la empresa presenta su amplio menu y las ofertas mas recientes
en materiales audiovisuales y graficos, Pala Pizza también comparte un vinculo a

su pagina web y el nimero telefénico para ordenar.
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Foto directa de la cuenta en Twitter de Pala Pizza: https://twitter.com/palapizzard

En Twitter, la pizzeria cuenta con 14,000 seguidores, 1,715 likes y 8,512 tweets,
al igual que en las redes sociales anteriores, Pala Pizza presenta un vinculo a su
pagina web, el nimero telefénico para el servicio a domicilio, representaciones

gréaficas y recursos fotograficos de sus productos y servicios.



1.4.2. Pizzarelli
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LA VERDADERA PIZZA ITALIANA

Demostrando una capacidad de innovacién a través de los afios, Pizzarelli ha
logrado convertirse en una de las primeras opciones del consumidor. Y como
todas las empresas, esta tiene su historia: hacia el afio 1982, Giuseppe Bonarelli
llegd al pais con muchas habilidades culinarias y deseos de superacion. Los
cuales se combinaron, para dar paso a la creacion del restaurante “La Bodega”,

gue en un futuro se convertiria en Pizzarelli.

Como expresan en la pagina web de la organizacion, esta “Empezd como una
empresa familiar y se ha convertido en una importante franquicia dominicana.
Ofrece un producto 100% natural, elaborado con ingredientes de la mas alta
calidad, a un precio competitivo y en un ambiente agradable” (Bona, 2014).
Afirman y reafirman sus valores como empresa, los cuales se encargan de hacer

presentes en todas las plataformas en donde se desarrolla.

Luego especifican que “La voluntad de renovarse constantemente, de asumir los
retos cotidianos con disciplina y aspirar a un mejoramiento hacen que Pizzarelli

sea la referencia para los dominicanos” (Bona, 2014).




Foto de Bona: http://www.bona.com.do/historia/

“En el afio 2005, luego de concluir estudios superiores en el exterior, se incorpora
el Sr. Giovanni Bonarelli Schiffino quien lleva a cabo un proceso de innovacion,
incorporacion de nuevas tecnologias” (Bona, 2014) abriendo paso a nuevas

posibilidades en entornos digitales diferentes.

Después de superar etapas en su cronograma empresarial, decidieron como
empresa innovadora ser una de los primeros restaurantes de comida rapida en
utilizar recursos digitales para atraer a sus consumidores a su pagina web. Ya
para el 2014 relanzaron esta con la intencién, “El portal www.Pizzarelli.com.do se
concentra en la presentacién de nuevos contenidos relacionados con la marca.
Esto se aprecia, sobre todo, en la seccidn «Nosotros», en la que se presentan los
valores que han forjado Pizzarelli por mas de 30 anos ...” (Pizzarelli, 2014) de la
misma manera que ofrece informacién valiosa de indole corporativo.

e
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Foto directa de la pagina web: http://www.pizzarelli.com.do/presencia-en-internet-del-grupo-bona-

nuevo-portal-pizzarelli/

Como ellos mismos explican, el que accede a la pagina “Se percata su moderno
disefio y su funcionamiento adaptable; haciendo asi un portal interactivo a los
usuarios que naveguen desde moviles, tabletas o PC; la interfaz se adapta
automaticamente a cada terminal y, por supuesto, esta disefiada también para el
uso con pantalla tactil.” (Pizzarelli, 2014) y por supuesto, hacen uso de las
famosas “cookies” desde ese entonces. Comenzando con esto la colocacion de

publicidad en las paginas que visiten los usuarios.

A parte de su pagina web y su publicidad en otros sitios del entorno virtual, la

marca también posee perfiles en las redes sociales Facebook, instagram y Twitter.
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Pizzarelli

@pizzavellirestaurante il Me gusta = X\ Seguir 4 Compartir .- _ Enviar mensaje
Inicio

Informacion Amigos y Pizzarelli
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Foos (4, SFENA M &SR T, Total de Me gusta  Total de seguidores
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Videos A Amelyn Pérez Herrera, Exzel Arturo y 27 amigos mas les gusta Pizzarelli.

Foto directa de la cuenta en Facebook de Pizzarelli: https://www.facebook.com/pizzarellirestaurante/

En el caso de Facebook, Pizzarelli goza de una comunidad con multiples usuarios,
respondiendo tanto a técnicas utilizadas a través de estos 3 afios, como a la
confiabilidad que inspira la marca luego de largos afios de experiencia. Son
35,724 seguidores en total, los cuales interactian de forma moderada en las
pautas publicitarias. Estas ultimas se componen de artes graficos en su mayoria,

pero con una presencia notable del recurso audiovisual.

pizzarellido  Following -
2,465 posts 51.8k followers 2,396 following

pizzarellido jLa verdadera Pizza Italiana desde 1982! ? 809.544.1111 Santo Domingo
809.581.8444 Santiago 809.959.4017 Zona Este
pizzarelli.com.do

Followed by jesus_dp23, steph.mesa, coral_acosta + 31 more

Foto directa de la cuenta en Instagram de Pizzarelli: https://www.instagram.com/pizzarellido/

Su instagram muestra una comunidad de 51 mil seguidores y 2,565 publicaciones,
dentro de las que estan las pautas publicitarias. Al igual que en Facebook, estas
se componen de graficos estaticos en su mayoria, con una considerable cantidad

de piezas audiovisuales en la mezcla virtual.
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Foto directa de la cuenta en Instagram de Pizzarelli: https://twitter.com/pizzarellido

De la misma manera, poseen una cuenta de Twitter, con una comunidad de mas
de 29 mil seguidores. Esta red en especifico es utilizada mas que nada para
informar de ofertas y precios especiales. Utilizando piezas graficas auxiliares en

ocasiones, asi como solo texto en otras.



1.4.3. Pizza House
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De acuerdo al articulo en linea titulado “La pizza es reina de la comida rapida en
Republica Dominicana”, publicado en eldinero.com.do y escrito por Esteban
Delgado, The Pizza House cuenta con 23 restaurantes en todo el territorio
nacional, “el concepto 2x1 todos los dias fue lo que dio popularidad a esta pizzeria
gue nacioé en la parte Este de la provincia Santo Domingo en 2004 como iniciativa

del joven emprendedor Junior Duval.” (Delgado, 2015)

“The Pizza House Dominicana se expandi6 por diversas zonas con 11 sucursales
en la Capital, 5 en Santo Domingo Este y en los municipios Norte y Oeste, La
Romana, Bonao, Santiago, La vega y en Higuey. La estrategia de especiales tiene

su origen en el abastecimiento propio de todos sus ingredientes.” (Delgado, 2015)

“La novedosa oferta del 2x1 todos los dias, era una utopia a los sistemas de
logistica y politicas de mercado hasta el momento utilizadas por las empresas

existentes de géneros similares.” (The Pizza House, 2018)

Para poner en practica la idea del 2x1, todo los dias y en todas las sucursales, del
fundador y presidente de The Pizza house, Junior Duval, “era necesario crear o
producir todas las lineas de insumos utilizados en este tipo de empresas, bajo la

filosofia de eliminar todos los intermediarios comerciales y brindar este beneficio




al cliente. El 15 de octubre del 2004 comienza sus operaciones simultdneamente

en sus primeras 3 sucursales.” (The Pizza House, 2018)

“Con casi 30 sucursales abiertas, The Pizza House se convierte en una de las
principales opciones para la familia dominicana, y es que cuando saboreamos el
dulzén de nuestras pizzas, y sentimos la calidad de nuestros productos, solo es

cuestion de légica para aprovechar nuestras ofertas.” (The Pizza House, 2018)
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Foto directa de la padgina web de The Pizza House: http://thepizzahouse.com.do

La pagina web de The Pizza House cuenta con un nimero telefonico general para
gue el usuario pueda realizar sus pedidos, la ubicacion de sus sucursales a nivel
nacional, detalles de las ofertas que ofrece la pizzeria, el mend, la historia de la
empresa, misién, vision y valores y vinculos a las cuentas en las redes sociales
Facebook e Instagram de la empresa. En la pagina web también se puede
observar un vinculo a lo que parece ser un video en Youtube, pero una vez que el

usuario hace un clic sobre el mismo, no conduce a ningun material audiovisual.

&
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Foto directa de la cuenta en Facebook de The Pizza House:

https://Iwww.facebook.com/pg/THEPIZZAHOUSE/community/

En Facebook, la pizzeria disfruta de 64,183 seguidores y un total de 64,155 likes,
en esta red social, The Pizza House comparte un vinculo a su pagina web,
fotografias de sus ofertas y mend, namero telefénico para hacer pedidos y la
oportunidad de que el usuario se comunique con ellos escribiendoles algun
mensaje via Facebook Messenger.

thepizzahousedom HEE B3 -

229 posts 6,295 followers 115 following

THE PIZZA HOUSE Caolor, sabor, diversion, calidad, ofertas, precios. Solo es
cuestién de ldgica!
www.thepizzahouse.com.do

Followed by jorsantosb

Foto directa de la cuenta en Instagram de Pizza House:
https://lwww.instagram.com/thepizzahousedom/



En la red social Instagram, la pizzeria guarda 6,295 seguidores y 229 likes, cuenta
con un vinculo a su pagina web y con fotografias y graficos de sus productos y el

mend.

A diferencia de las dos pizzerias anteriores, The Pizza House no posee una

cuenta en la red social Twitter.

1.4.4. Criterio de expertos en publicidad acerca de las 3 pizzerias

Entrevistas a profesionales

Nombre: Aimée Rosa

Puesto: Coordinadora de Comunicacion

Pala Pizza

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
No.

¢cConsideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?

Si, es dinamica e despierta el interés del consumo.

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
su publico?

En efecto.




¢Consideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?
Si.

¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?

Mejor angulo de los platos presentados y explotar las fotos organicas, ya que la
comida se vende sola.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

Si.

Pizzarelli

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
Si.

¢cConsideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?
En un 80%.

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
Su publico?
Si.

¢Consideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?

Deben explotar mas su facultad de ser las pioneras en el pais.




¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?

Fotos organicos y contenido historico por su trayectoria.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?
Eso depende.

Pizza House

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
No.

¢, Consideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?
Probablemente, ya que se destinan a un publico mas humilde, que procura

cantidad mas que calidad.

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
Su publico?
Si.

¢cConsideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?
Si.




¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?
La clase baja y media baja se sienten motivados con este contenido y mientras

tanto, ha traido para la marca buenos resultados.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

Probablemente.

Nombre: Penélope Santos

Puesto: Content Marketing Manager

Pala Pizza

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
Si

¢cConsideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?
No, se ve como una publicidad de pueblo y sin concepto gréafico que las identifique

como publicaciones de la misma marca mas alla del color rojo.

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
Su publico?

Si, porque entiendo que la marca tiene un publico que se enfoca en su comida y
no la forma en que se promociona. Asumo que tiene un publico que mira la

publicidad impresa y no digital.




¢Consideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?

Si, el mercado consumidor no me parece tan exigente.

¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?
Recomendaria desarrollar una identidad mas homogénea; utilizar una misma

tipografia... detalles de ese tipo.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

No podria responder porque eso depende de cuales sean sus objetivos
(visibilidad, trafico, fidelidad...)

Pizza House

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
No.

¢Consideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?

No, la calidad de la fotografia, la falta de concepto y disefio...

¢,Crees que el enfoque actual de lamarcay su publicidad web va acorde con
Su publico?
Si. Por la relacién de precio - publico no creo que sea un grupo que exige calidad

en la comunicacién de la marca.




¢cConsideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?
No creo que al mercado dominicano, porque es muy variado; pero al publico de la

marca Si.

¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?

Definir una estética visual para su marca, comenzando con su logo.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

No podria responder porque eso depende de cuales sean sus objetivos
(visibilidad, trafico, fidelidad...)

Pizzarelli

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
Si.

¢Consideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?
Si, por el tipo de fotografia, por las composiciones y la forma en que presentan el

contenido.

¢,Crees que el enfoque actual de lamarcay su publicidad web va acorde con
su publico?
Si. Porque su publico es mas nativo digital y personas que buscan en las redes

para conseguir info sobre la marca.




¢Consideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?
Creo que va acorde con su mercado y con la tendencia actual de buscar referencia

sobre restaurantes en las redes.

¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?

Incluir personas para humanizar mas la marca.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

No podria responder porque eso depende de cuales sean sus objetivos
(visibilidad, trafico, fidelidad...)




Nombre: Maria del Pilar Menéndez
Puesto: Content Marketing Manager

Pizzarelli

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
No.

¢Consideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?
Si, porque utiliza fotografias organicas y de buena calidad, lo que refleja una

curaduria previa a la publicacién de los posts.

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
Su publico?

No tengo claro cual es el publico de la marca, pero si es de clase media, media
alta, considero que si, el enfoque es el indicado.

¢cConsideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?

Si, porque utiliza productos criollos y cercanos a la gastronomia dominicana.

., Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?
Unirse a las tendencias circunstanciales (Ej. cuando algo se viraliza, tipo lo que

hacen la gente de Jumbo)




Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?
No tengo base para opinar.

Pala Pizza

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
No.

¢Consideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?

Si, al igual que Pizarelli, utiliza imagenes de buena calidad y que capta el ojo de
los usuarios, que hoy dia es una caracteristica primordial para mantener un buen

engagement.

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
su publico?
Tampoco tengo claro cual es el publico de Pala Pizza, pero veo sus posts idoneos

para un publico de clase media y media alta.

¢Consideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?

Si, el wording que utilizan en los posts tienen un lenguaje llano y coloquial.

¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?

La misma que la marca anterior.




Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

No tengo base para opinar.

Pizza House

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?
No.

¢cConsideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de
esta época? ¢Por qué?

No, porque las artes, visuales y fotografias que utilizan no tienen la misma calidad
gue las otras marcas. Pareciera que no ponen tanto empefio en la estética del
feed, y se enfocan mas en publicar ofertas y alcanzar la mayor cantidad de

personas.

¢,Crees que el enfoque actual de lamarcay su publicidad web va acorde con
Su publico?
Me imagino que su publico es la clase media baja, en ese sentido los colores y

tonalidades que utilizan estan acordes a este segmento.

¢cConsideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?

Si, porque el tono de su comunicacion se mantiene cercano y llano.




¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?
Utilizar imagenes de mejor calidad; evitar fotos tomadas con celular pues eso le

resta mucho a la estética del feed.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?

No tengo base para opinar.




Nombre: Giancarlo Simé6 Fatule
Puesto: Project Manager

PP = Pala Pizza
PlZ = Pizzarelli
PH = Pizza House

¢Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta
entrevista?

PP: No.

PIZ: Si.

PH: No.

¢Consideras esta marca actualizada visualmente, segln las tendencias de
esta época? ¢Por qué?

PP: No , tienen tendencias desfasadas.

Pl1Z: Si.

PH: No, no tienen criterio de disefio (no soy el target).

¢,Crees que el enfoque actual de la marcay su publicidad web va acorde con
su publico?

PP: Si.

PIZ: Si.

PH: Si.

¢Consideras que el contenido publicado va acorde con el mercado
dominicano?
PP: Si.

P1Z: A un muy selecto target, pero si.




PH: Totalmente.

¢, Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la
marcas?

PP: Actualizarse un poco.

PIZ: Ninguna.

PH: Ninguna.

Desde tu punto de vista técnico ¢Crees que han logrado sus objetivos
online?
PP: No.
PIZ: Si.
PH: Si.




1.4.5. Desarrollo de la publicidad web entre 2015y 2017 de las tres pizzerias

2015

A pesar de que la calidad de las fotografias compartidas en las redes sociales de
Pala Pizza para este afio es heterogénea, predominan las de buen aspecto. Su
linea gréfica es coincidente y ajustada a su blanco de publico; los escritos estan
directamente relacionados con los productos y ofertas de aquel momento y, en su

mayoria, el contenido publicado es poco rebuscado y preciso.

Para el dos mil quince, el contenido posteado en las redes sociales de Pizzarelli
presenta conocimiento de los cddigos universales pautados para hacer
fotografias, un linea grafica uniforme, informacion puntual y un disefio funcional y
atrayente conforme a su blanco de publico. Algunas fotografias posteadas
resaltaban por su baja resolucion, otras por estar lejos de la realidad, pero la

generalidad reflejaba lo opuesto.

Las representaciones graficas y recursos fotogréaficos utilizados por The Pizza
House no presentan variedad suficiente en este afio, abunda la reutilizacion de
visuales, no hay respeto por los pardmetros establecidos por la fotografia y una
gran cantidad de imagenes, extraidas de otras fuentes, carecen de nitidez. No
poseen una linea gréfica y las composiciones son discrepantes. A pesar de lo
anteriormente expresado, la empresa si cumple con el objetivo de hacerles llegar

la informacién necesaria acerca de lo que tienen para ofrecer a sus seguidores.




2016

En este afio sobresale el buen aspecto de los recursos fotograficos utilizados por
Pala Pizza, por otro lado, los fotomontajes aplicados carecen de naturalidad. La

uniformidad esta presente en la linea gréfica y el contenido sigue siendo preciso.

Pizzarelli continué compartiendo con sus seguidores un contenido atrayente y afin
a su blanco de publico, las publicaciones de este afio presentan un incremento en
la calidad de las fotografias utilizadas e informacién minuciosa sobre sus ofertas

y nuevos productos.

The Pizza House no tiene parametros de disefio y tampoco se ve reflejado el
esfuerzo en el contenido, sus publicaciones no son visualmente seductoras pero
cumplen con el objetivo de compartir la informacién pertinente de las ofertas a sus

consumidores.

2017

El contratiempo con los fotomontajes ha disminuido para el dos mil diecisiete y la
composicién de las publicaciones es mas ingeniosa que en los afios anteriores en

Pala Pizza.

A lo largo del 2017, la linea grafica del contenido publicado por Pizzarelli ha sido
uniforme, la informaciéon compartida es precisa y los visuales continuan siendo
funcionales y atractivos, a pesar de que la resolucion de algunas fotografias es

inferior a las demas.

En cuanto a The Pizza House, las caracteristicas reflejadas en sus publicacioness

para el 2017 siguen siendo las mismas de los dos afos anteriores.




Las tres pizzerias dominicanas analizadas han evolucionado cada afio para
adaptarse a las necesidades del Mercado y a las nuevas tecnologias que van
desarrollando las redes sociales en las que estan presentes, unas mas que otras;

en el caso de The Pizza House la evolucién ha sido minUscula.







2.1. Tipo de Investigacion
2.1.1. Descriptiva

Dada la naturaleza de la investigacion, la cual es un analisis al desarrollo de la
publicidad web de distintas marcas, se puede determinar como descriptiva.
Fueron especificadas las estrategias utilizadas tanto en sus redes sociales como
la publicidad colocada en paginas web y mailing. Se describieron y compararon

con detalle los factores que intervinieron.

2.1.2. Explicativa

Se expuso el cdmo y por qué de los aciertos y desaciertos del estado actual de
cada empresa. De la misma manera, se formulé una investigacion desarrollada
gue sirve de aporte para las empresas existentes que quieran mejorar su

desempeiio como las nuevas que desean introducirse en el mercado.

2.2. Métodos de Investigacién

Los tres métodos utilizados en la investigacion son a partir de una observacion

inicial, y son: analiticos, estadisticos y deductivos, explicados a continuacion:

2.2.1. Analitico

Se emitieron juicios a partir de una investigacién previa, con la intencién de
determinar las relaciones de causa-efectos entre el manejos de la publicidad web
y el desempefio de las pizzerias en sus ventas, ademas de examinar Sus

elecciones estratégicas-creativas.




2.2.2. Estadistico

Se recolectaron una serie de datos significativos sobre como se ha manejado la
Publicidad Web de las pizzerias Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House en los ultimos

tres afos.

2.2.3. Deductivo

Se parti6é de datos generales sobre la publicidad Web y se llegd a una deduccién
a partir de un razonamiento tanto de forma l6gica como suposiciones basadas en

los resultados de los métodos de investigacion mencionados anteriormente.

2.3. Técnicas e Instrumentos

Se realizaron entrevistas a expertos y participantes del ambito de la publicidad en
general, asi como de la publicidad web en especifico. Nos enfocamos en

Directores Creativos y Community Managers de distintas agencias publicitarias.

2.4. Analisis de Entrevistas

A partir de las entrevistas a expertos en el area, fueorn obtenidos distintos insights
en relacion a las marcas. Empezando por el brand awareness. La marca que la
mayoria conocia antes de esta entrevista es Pizzarelli. ¢La razones de esto? Es
una marca pionera, y a la vez cuida las visuales/contenido de su marca, dando a

entender que hay una estrategia por debajo de todo el engranaje.

De la misma manera, es una marca que demuestra atencion al detalle y esta

pendiente a las corrientes actuales del mercadeo digital. Esto también lo




demuestra Pala Pizza en menor medida, a pesar de ser considerada en algunos
casos como desfasada o poco o sin concepto grafico. En el caso Pizza House,
existe un consenso en que podria ser mejor. Es vista como una marca que prefiere
cantidad antes que calidad, que no se mueve a través de las corrientes actuales
de disefio ni de la publicidad. Si no que se enfoca en comunicar sus ofertas de

forma directa y algo rustica, en comparacion a las demas.

Sin olvidar lo anteriormente mencionado, cabe destacar que las 3 marcas tienen
una comunicacion buena para su publico meta, segun la consideracion de los
expertos. Las 3 tienen sus diferencias en comunicacion y visuales en si, pero
cumplen con los requisitos que sus usuarios demandan. En el caso de Pizzarelli,
calidad y dinamismo, Pala Pizza es precio y calidad, mientras que los usuarios de

Pizza House tienden a irse por el camino de precios y ofertas.

A través de estos Ultimos tres afos, junto con sus diferentes prioridades y

gestiones, cumplen con su objetivo central a su manera.
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3.1. Procedimiento para el andlisis de los resultados

Los datos obtenidos fueron procesados mediante procedimientos mateméticos en

Excel, los resultados se presentaron en tablas y graficos elaborados en Word.

Se realizé un andlisis cuantitativo de los datos obtenidos y se relacionaron estos

con los objetivos de la investigacion.

3.2. Poblacién, universo y muestra

Datos primarios: entrevistas a expertos, ademas, se realizdé una encuesta abierta
via electronica en el programa Google Forms, también denominado Google

Surveys.

Férmula para calcular el tamafio de la muestra

Para calcular el tamafio de la muestra suele utilizarse la siguiente férmula:

.'VJ:Z:
(N—-1)e*+02Z7

n =

Doénde:
n = el tamafo de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.




Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no se tiene su

valor, suele utilizarse un valor constante de 0.5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si
no se tiene su valor, se lo toma en relacion al 95% de confianza equivale a 1.96
(como mas usual) o en relacion al 99% de confianza equivale 2.58, valor que

gueda a criterio del investigador.

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su
valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0.01) y 9% (0,09), valor que

gueda a criterio del encuestador.

Se tiene N=1,600 clientes, para el 95% de confianza Z = 1.96, y como no se tiene
los demés valores se tomara y e = 0.05.

Reemplazando valores de la formula se tiene:

1600(0.5)? (1.96)?
0.052(1600-1)+0.5%(1.96)?

n= 1600(0.25) (3.84)
0.0025(1599)+0.25(3.84)

n= 1600(0.96)
4.00+0.96

1536 310
n= 4.96




3.2.1. Procedimiento para el andlisis de los resultados

Los datos obtenidos fueron procesados mediante procedimientos matematicos en

Excel, los resultados se presentaron en tablas y graficos elaborados en Word.

Se realiz6 un andlisis cuantitativo de los datos obtenidos y se relacionaron estos

con los objetivos de la investigacion.

3.3. Presentacion y andlisis de los resultados

Edad

De las 310 respuestas recibidas, el rango de edad predominante con un 66.8%
fue de 19-25 afios, siguiéndole con un 16.1% el rango de 25-30. Después de
estos, aparece el rango de 15-18 con un 7.4%, para dejar los rangos de 30-40 o

mas con la minoria de 4.8%.

®15-18
® 19-25
25-30
®31-35
® 400 mas




Sexo

El sexo femenino predomina en nuestra muestra, siendo un total de 67.4% de las

personas encuestadas, frente a un 32.6% del lado masculino.

@ Femenino
@ Masculino
© Otro

¢Cuales de estas redes sociales usted utiliza? (Seleccion multiple)

El 86,8% de los encuestados tiene a Instagram como su red social de mayor uso,
asi como Facebook que abarca el tiempo de 82,3% de nuestros encuestados.
Esto nos indica la predileccién de la muestra al plataformas mas visuales que
comuniquen claramente el mensaje, mas que avisos e informaciones cortas de

twitter, el cual obtuvo un sobrio 20%. El 1% no utiliza ninguna de las redes

anteriormente mencionadas.

Instagram

Twitter

Minguna de las

anteriores 3(1%)

0 100 200 300



¢,Con qué frecuencia?

Una mayoria de 93.9% utiliza las redes diariamente, demostrando con esto que
es una via donde el potencial consumidor tendra altas probabilidades de tener

contacto con la pieza publicitaria en circulacion.

@ Diario

@ Semanal
@ Quincenal
® Mensual

¢Utiliza las redes sociales para buscar comida?
Un 79.4% respondié positivamente a esta pregunta, reafirmando el punto anterior

en el caso de las marcas analizadas. Mientras que un 20.6% no lo hace.

®si
® Mo
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¢, Qué tan importante es una red social con informaciéon actualizada para

tomar su decisién de compra?

Un 49.7% considero este un factor fundamental a la hora de elegir qué comprar,
asi como el 26.8% que lo considerd importante, mas no fundamental. El 16.5% no
lo percibe como algo necesario, mientras que esto no modifica la decision de

compra de un 1.6%.

51 (16.5%)
51 .lEn%] 6(1.9%) 11 (3.5%)

0 1 2 3 4 ]

¢, Considera fundamental un buen aspecto de las visuales para tomar esta
decision?
El 95.8% les atrae un buen aspecto de las piezas y considera ese un motivo para

tomar una decision de compra, frente a un minimo de un 4.2%.

®si
® No




¢Conocia usted, antes del dia de hoy, las redes sociales de Pizzarelli?

Un 53.5% no tenia conocimiento de las redes de esta marca, mientras que un
46.5% si las habia visto antes de la encuesta. Resultando en un brand awareness

menor a la mediana.

®si
@ No

46.5%

Silarespuestaes si, ¢cual es su percepcion del manejo de la publicidad web

de Pizzarelli?

Un 69.6% considera que la marca tiene una gestion actualizada de su publicidad

virtual. Un 30.4% considera lo contrario.

® Actual
@ Atrasado
30.4%




¢Ha tomado alguna vez la decision de compra de un producto de esta

pizzeria a través de una pieza publicitaria colocada en la web?

A través de sus esfuerzos online, un 40.6% afirmé haber decidido comprar algun
producto de la marca Pizzarelli, respondiendo a los valores anteriores referentes
a la percepcion del manejo de la publicidad, pero adn asi es la minoria. La mayoria

de los encuestados, un 59.4% respondio negativamente.

® si
® No

¢ Conocia usted, antes del dia de hoy, las redes sociales de Pala Pizza?

Un 61.3% no conocia las redes sociales de la marca, frente a un 38.7% que si
habia tenido contacto con ellas. El brand awareness también cae menor a la

mediana.

® si
® No




Silarespuestaes si, ¢cudl es su percepcion del manejo de la publicidad web

de Pala Pizza?

Un 66.4% considera que Pala Pizza tiene una manejo actualizado de su publicidad

web, mientras que un 33.6% lo percibe como atrasado.

@ Actual
@ Atrasado

¢Ha tomado alguna vez la decisiéon de compra de un producto de esta

pizzeria a través de una pieza publicitaria colocada en la web?

La decision de compra fue motivada en 32.9% de los encuestados, mientras que

un 67.1% no lo han experimentado con la marca.

® si
® No




¢Conocia usted, antes del dia de hoy, las redes sociales de Pizza House?

El 70.6% nunca habia tenido contacto con las redes sociales de la marca hasta el
dia de hoy. Un 29.4% habia tenido contacto con ellas. Resultando en un brand

awareness reducido.

® si
® No

Silarespuesta es si, ¢cual es su percepcion del manejo de la publicidad web

de Pizza House?

La mayoria, un 64.4%, considera que el manejo de esta publicidad posee una
técnica atrasada, en contraste a un 35.6%, que considera lo contrario.

Relacionandose con el dato anterior, de su reducido brand awareness.

® Actual
@ Atrasado




125

¢Ha tomado alguna vez la decision de compra de un producto de esta
pizzeria, a través de una pieza de publicidad colocada en laweb?

La mayoria de nuestros encuestados nunca han tomado la decision de compra a
través de la publicidad web de esta marca. Un 80% frente a un 20% que si afirma

haberlo hecho.

® s
® No

¢,Coémo considera que ha ido evolucionando la publicidad web de Pizzarelli

en los ultimos tres afnos?

Del 1 al 5, el 35.4 le adjudica un 4 en calidad de evolucion a la marca. Un 32.6
considera esta evolucién superior, dandole un 5. Mientras que un 23.5% le da 3,
un 7.4% un 2y un 1.9% le da un 1.

107 (34.5%) 101 (32.6%)

73 (23.5%)
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Partiendo de la sintesis que hemos anexado a continuacion, ¢como

considera que haido evolucionando la publicidad web de Pala Pizza?

De igual manera, un 32.5% le da un 4. El 30.3% considera que se merece un 5 en
nivel de evolucion. Un 29% le da un 3y un 5.5% un 2.

109 (35.2%)
94 (30.3%)

90 (29%)

17 (5.5%)

¢Como considera que ha ido evolucionando la publicidad web de Pizza

House?

Un 24.8%, como mayoria, le da un 1 en la escala de evolucion durante los Ultimos
tres afios. Mientras que solo el 10% le asignan un 5.

84 (27.1%)

77 (24.8%) 77 (24.8%)

41(13.2%)
31 (10%)




¢,Cuél de las tres empresas considera usted que ha tenido un mayor

crecimiento publicitario en la web?

Por mayoria de votos, Pizzarelli ocupa el primer puesto con un 61.6%. En cuanto
a crecimiento se refiere, siguiéndole Pala Pizza en segundo lugar con un 27.4%,

dejando a Pizza House en el ultimo nivel con un 11%.

@ Pizzarelli
@ Pala Pizza
) Pizza House




Conclusiéon

Luego de haber realizado el analisis del desarrollo de la publicidad en la web de
las pizzerias dominicanas: Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House desde el 2015

hasta el 2017, se concluyé6 que:

La mayoria de las 310 personas encuestadas conocian las redes sociales de
Pizzarelli, de igual manera, la mayoria estd de acuerdo en que el manejo
publicitario en la web, de la pizzeria ya mencionada, es actual. La cantidad de
personas que estd al tanto de las redes sociales de Pala Pizza supera a la
cantidad de las que no las conocian y la percepcion de la generalidad es que su
manejo de la publicidad online es también actual. A diferencia de las dos pizzerias
anteriores, la mayoria de los encuestados desconocen las redes sociales de Pizza
House, y los pocos que conocen sus redes sociales consideran que su manejo

publicitario en la web es atrasado.

La generalidad de los encuestados han tomado alguna vez la decision de compra

de un producto de Pizzarelli, seguida por Pala Pizza y luego Pizza House.




Recomendaciones

Cada marca en especifico presenta tanto logros como retos que superar. Por lo
gue a partir de nuestra investigacion podemos compartir las siguientes

recomendaciones:

Es sumamente importante el proyectar una identidad clara e inconfundible. En el
caso de Pizza House, no esta plasmado claramente. Tenemos una marca que a
pesar de cumplir con las exigencias de su mercado en especifico, podria sacarle
mayor provecho a su publicidad definiendo su imagen propia. Demostraria mayor

profesionalismo y le permitiria incursionar en distintos mercados.

Asi mismo, es recomendable investigar y estar a la corriente de las nuevas
tendencias en el areas de publicidad, esto es aplicable para las 3 marcas. Conocer
gue se mueve Yy que atrae, acorta el camino a una respuesta positiva de los
usuarios, asi como a acortar costos que pueden surgir dando “palos a ciegas”. En
vez de intentar distintas cosas al mismo tiempo que cansaran al consumidor, ya
gue cantidad no es sin6nimo de calidad. Es bueno recordar que las tendencias se
convierten en ellas gracias al poder del usuario que utiliza el medio virtual, por lo
gue seguirlas o por lo menos tener conocimiento de ellas nos acercard a mas a

los deseos del de nuestro publico.

Un detalle importante es la calidad del material creado para comunidad. En el caso
de los recursos fotograficos, es necesario asegurarnos de que sean tomadas en
alta resolucion. Es un punto extremadamente basico, mas sin embargo muy
olvidado. Una fotografia pixelada denota poco profesionalismo y descuido.
Ademas, siempre llevarnos de un concepto. Cuidar los angulos de los objetos a
fotografiar para que todo tenga sentido y cumpla su cometido. De la misma

manera, aplicar esto en los artes y textos expuestos. Verificar de antemano que




estos tengan coherencia y se adapten exitosamente a la plataforma en la que sera
publicado. Todo debe tener un sentido, para asi ser comprendido de una manera

sencilla.

También podemos incursionar el contenido mas variado, conectando al
consumidor a la marca por medio de experiencias y vivencias de la marca. Temas
de historia y eventos importantes ofrecen a la marca confiabilidad y status ante

los usuarios de las plataformas en que esté la comunicacion de la marca.

Otra parte que podria aportar mucho a las 3 marcas, es el humanizarlas. Presentar
al capital humano, darle importancia a esas cualidades humanas permitira a los
usuarios ver a la marca como una que se preocupa mas alla de lo material. A parte

de que les permitira identificarse con la marca y sentirse mas en confianza.

Por ultimo, una técnica que puede ofrecerles muchas posibilidades es tomar las
situaciones virales como una oportunidad de crear nuevo contenido. Esta es una
forma efectiva de mantenerse actual, sin tener que esforzarse demasiado en
encontrar nuevas ideas. Ademas de que es una puerta hacia la interaccién y a

volverse tema de conversacion.
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Delimitacion del Tema

Analisis del desarrollo de la publicidad en la web de las pizzerias dominicanas:

Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House desde el 2015 hasta el 2017.




1. Introduccioén

Desde el surgimiento de la internet, comunicar ideas se ha convertido cada dia
mas en una accion facil y efectiva. A medida que pasaron los afios, este gran
pulpo crecio varios tentaculos de informacion, brindando asi una versatilidad
nunca antes vista a en el mundo de la publicidad. El trayecto empezé desde luego
con la emersion de las paginas web, y posteriormente la creacion de las redes
sociales. Dada la facilidad de su uso, combinada con la necesidad intrinseca del
ser humano de relacionarse, ambos se convirtieron en medios exitosos para dar

a conocer las caracteristicas y mensajes de las empresas en general.

Reconociendo estas cualidades anteriormente mencionadas, estos medios
ofrecen una oportunidad de combinar los recursos audiovisuales y permitir
variaciones simultaneas que otros no ofrecen. Las empresas de comida rapida
han sabido aprovechar estos recursos, haciendo de una necesidad primaria como
la comida, un entretenimiento. Tanto los recursos audiovisuales como los de
colocacién permiten a estas marcas poner en bandeja de plata su producto, con
opcion ademas de darle una vuelta 360. Es decir, no solo lo podemos ver y estar
consciente de su existencia, sino que podemos saber lo que hace, como lo hace,
donde y porque; Con tan solo el uso de un video, un GIF, o una simple sucesién
de imagenes fijas. El publico actual busca comunicacion e informacion facil pero
precisa, que no aburra. Por lo que este medio es cada vez mas popular, siendo
aceptado en practicamente en todas las clases sociales. A pesar del “Boom” que
han resultado ser, no existen analisis realizados en suelo dominicano acerca del
desarrollo y/o el nivel de asertividad de los negocios de esta naturaleza que
operan en el pais. Por lo que escogimos como casos de estudio las pizzerias Pala

Pizza, Pizzarelli y Pizza House.




A partir de este trabajo de investigacion se analizara toda la publicidad de las
pizzerias dominicanas ya mencionadas desde el afio 2015 hasta el afio 2017 con
el objetivo de descubrir cuales cambios han sido realizados por cada una de las
marcas y cuales han sido los resultados obtenidos.




2. Justificacion

Los andlisis de asertividad de marcas son escasos en Republica Dominicana.
Estos son tan importantes como efectivos para las empresas a la hora de
comercializar su producto, ya que proporciona una mirada interna a estrategias

realizadas, reduciendo el margen de error al minimo.

Internet ha surgido como un nuevo medio que se establece desde una doble
perspectiva, como nuevo canal de distribucién y como canal de comunicacion.
Desde este enfoque, permite que los consumidores tengan acceso ilimitado a
cualquier informacién y tener un mayor control sobre la exposicion a la publicidad,
porque existe la posibilidad de seleccionar la cantidad de contenido comercial que
los consumidores desean ver, cuando la desean ver y si desean verla por
completo. El planteamiento del proceso de la medicién de la actitud y valoracion
de la publicidad en Internet por parte de los internautas se ha configurado como
un elemento fundamental para que las empresas puedan desarrollar estrategias

de comunicacion mas rentables y eficaces.

Para alcanzar un crecimiento rentable y posicionarse por encima de la
competencia, es indispensable encontrar en la marca los puntos de mejora, asi

como resolver aspectos que pueden estar obstruyendo el camino al éxito.

Invertir en el control y la optimizacion de procesos es indispensable para el buen
funcionamiento de la empresa. Al aplicar un analisis de procesos, puedes tomar
acciones correctivas y hasta anticiparte a posibles futuras circunstancias. Esto da

como resultado muchos beneficios tangibles.




3. Planteamiento del Problema

En la Republica Dominicana no es frecuente el andlisis de anteriores trabajos
publicitarios de distintas marcas con servicios similares con la finalidad de
comparar las estratégias utilizadas y determinar su eficacia. Un analisis es un
examen detallado de una cosa para conocer sus caracteristicas o cualidades, o
su estado, y extraer conclusiones, que se realiza separando o considerando por

separado las partes que la constituyen.

En todo momento de nuestras vidas estamos haciendo uso del analisis como
herramienta para poder entender al entorno que nos rodea, permitiéndonos
abstraernos del medio y realizando una reflexion o introspeccion para poder hacer
uso de nuestra razon y entendimiento y poder arribar a distintos puntos de vista
sobre un hecho en particular. Los analisis son de vital importancia para poder

estudiar y tener un registro del progeso de las marcas.

En un ambito cada vez mas activo, es necesario que estemos innovando
constantemente los procesos y recursos, para asegurar una eficiencia sostenible,
para que la empresa sepa hacia donde quiere ir y hasta dénde quiere llegar.
Analizar la publicidad utilizada nos permitird determinar si las estrategias
aplicadas cumplieron con nuestros objetivos o no, de manera que de no
efectuarse optemos por otras alternativas, y esto es precisamente lo que
asegurara el éxito en la rentabilidad de nuestros productos o servicios. Una de las
cosas que es necesario tener siempre en cuenta es simplemente que debemos,

de forma periddica, realizar procesos de optimizacion de las estrategias.

P

4. Objetivos



Objetivo General

Estudiar las estrategias utilizadas en la publicidad web de las 3 pizzerias

seleccionadas con el proposito de determinar su eficiencia.

Objetivos Especificos

e Demostrar los puntos fuertes de cada marca en especifico.

e Determinar los casos de éxito en la publicidad web de estas marcas
comprendidos en este lapso de tiempo.

e Determinar los desaciertos en la publicidad web de estas marcas
comprendidos en este lapso de tiempo.

e Investigar las herramientas que ofrece la publicidad web.

¢ Identificar los factores que motivan al blanco de publico a consumir estos
productos.

e Evaluar la efectividad del uso de la publicidad web en el blanco de publico

de Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House.




5. Marco Teoérico-Referencial

Marco Teorico

Publicidad Web

e Concepto

“El objetivo primordial de la publicidad es externar a los clientes que tenemos algo
gue ofrecer y que ese algo es de interés y satisfara una necesidad. Hoy en dia la
publicidad en internet suele ser muy alta esto debido a que las personas utilizan
parte de su tiempo para navegar por la red, entonces ésta es una oportunidad

para llegar a ellos por ese medio.” (Figueroa Cabrera, 2016).

“Internet significa una amenaza a los principios en los que la publicidad ha
confiado durante décadas, como son la asimetria de informacién y los medios
masivos. Con mas poder sobre el contenido que nuncay con formas de publicidad
consentidas, los consumidores podran conducirse hacia un ambiente con
mensajes mas relevantes y, por tanto, mas efectivos.” (Vilajoana Alejandre,
2014).

“A raiz de estos avances y del uso cada vez mas cotidiano y habitual de Internet,
ha aparecido en nuestra sociedad un nuevo concepto denominado promocién y
publicidad web, cuya finalidad se centra en elaborar una comunicacion que a
diferencia de la comunicacion convencional difiere del medio utilizado utilizando
la navegacion por internet y el entorno virtual. A través de este tipo de
comunicacion virtual, las acciones de publicidad y promocién se efectian de forma
practicamente inmediata a costes relativamente bajos y sin tener limitaciones de
tiempo ni geograficas, siendo estas las principales ventajas de la comunicacion

virtual.




La publicidad tiene la finalidad de informar y difundir a los consumidores las
caracteristicas y propiedades de los productos y servicios a través de los
diferentes medios de comunicacion e invitar a estos al consumo de los mismos.
La publicidad en el entorno de internet tiene como principal finalidad dar a conocer
a los consumidores la existencia y conocimiento de su web para poder desarrollar
las diferentes acciones publicitarias en ellas y llamar la atencién de estos a traves
del lanzamiento de nuevos productos, promociones..., ya que hoy en dia internet
es considerado como uno de los medios de comunicacibn mas presente en
nuestra vida cotidiana y el entorno profesional de muchas empresas.

Entre los elementos que pueden utilizarse a través de la publicidad en el entorno
virtual podemos destacar: textos, imagenes, videos, animaciones, banners, logo,

enlace, blog, foro, etc.” (Galan Ortiz, 2014)

“La publicidad online permite promocionar un sitio web a través de un mensaje

publicitario, pudiendo proporcionar una respuesta rapida y retroalimentada del

internauta, incrementando la efectividad de compra (segmentar la publicidad por

perfiles de usuarios) y un coste inferior al coste de la publicidad offline. Los

objetivos de la publicidad online pueden ser:

- Notoriedad: Atraer clientes (branding, awareness).

- Venta: Adquirir clientes (generar ventas, trafico).

- Respuesta Directa: Fidelizar clientes (crear comunidades, lealtad, satisfaccion,
retencion).” (Morales Martinez, Analitica web para empresas: Arte, ingenio y

anticipacion, 2013)

“Hay varias ventajas que podemos citar del uso de Internet como herramienta

mediadora entre los anunciantes y sus diferentes publicos:

- Contribuye al fortalecimiento de la imagen de la empresa. Al igual que los
restantes elementos de la politica de comunicacién, podemos entender la

publicidad en Internet como una oportunidad de consolidar el posicionamiento




y notoriedad de la empresa en el mercado. Ademas, por sus propias
particularidades, puede contribuir a promover una imagen de modernidad.

- Es un medio de comunicacion econdmico, rapido y flexible. Permite acceder a
muy bajo coste a mercados internacionales y favorece la actualizacion de
contenidos.

- Las limitaciones de espacio y tiempo disponible para la publicidad no las
impone el coste del medio, sino la disponibilidad del receptor. La publicidad en
Internet debe potenciar la facultad de “inmersion” que tiene el medio.”

(Rodriguez del Bosque, Suarez Vazquez, & Garcia de los Salmones, 2008)

e Origenes

“Todos los prondsticos auguran un progresivo crecimiento de la inversion
publicitaria en Internet, y, esto, segun aumente el nimero de usuarios de Internet;
el numero de webs y la calidad de los contenidos, asi como la utilizacién de
sistemas avanzados de segmentacién, medicion y auditorias que demuestren que
la publicidad online es una alternativa eficaz y rentable.

Las posibilidades de Internet como vehiculo de comunicacién comercial han
propiciado la aparicion de agencias especializadas en dar servicio en este medio.
Sin embargo, y especialmente en los casos de las compafias multinacionales, la
especializacion de profesionales en esta area ha tenido lugar al mismo tiempo
también en las agencia convencionales de publicidad y marketing. Esta férmula
esta consiguiendo Optimos resultados en la coordinacion de las distintas

disciplinas en una orientacion de comunicacion integral.” (Pérez del Campo, 2002)

“La intencion de la publicidad es transmitir un mensaje que informe sobre la
existencia de un producto, bien o servicio y persuada sobre su compra o0 uso. Nos
encontramos con Publicidad en la que el tipo de comunicacion persuasiva que se
pretende conseguir se centra en mostrar el producto en si mismo o, por el

contrario, con Publicidad que se basa en una complicidad con los individuos que




la reciben. Un tipo u otro de Publicidad son efectivos. Esta demostrado que no es
el objeto, ni sus cualidades intrinsecas, lo que suscita el deseo de adquirir un
producto, sino que, muchas veces, es la contemplaciéon del <<deseo del otro>> lo
gue desencadena dicho mecanismo. Esta caracteristica es precisamente la que
aprovecha muy bien la publicidad de los medios digitales. Especialmente, en las
redes sociales son los propios miembros los que publicitan los productos que han
comprado.

La principal funcién de la publicidad es la de vender, de tal forma que a corto plazo
se empiece a notar la rentabilidad del mercado.

Independientemente del tipo de medio, tenemos que distinguir entre lo que la
Publicidad parece querer decir y lo que dice realmente. De hecho, la propuesta
publicitaria comporta dos tipos de acciones: por una parte, que el sujeto asuma
los valores que forman el discurso publicitario, y por otra, la coercion social que
se le impone al decirle lo que debe hacer para estar a la moda, para ser mas libre,
etc.” (Aparici, La construccién de la realidad en los medios de comunicacion,
2010)

“Ya se advirtié con anterioridad, la relacion existente entre la publicidad e Internet
es en cierto modo de interaccion o, si se quiere, de retroalimentacion: el
surgimiento y posterior crecimiento, exponencial, imparable e irreversible de la
Red ha propiciado los paralelos surgimiento y crecimiento de la publicidad en este
nuevo medio; al paso de todo ello, este ultimo fendmeno viene contribuyendo
decisivamente a que Internet se consolide como el motor de la sociedad de la
informacion que hoy en dia es. Un Unico ejemplo: multiples sitios web se financian
primordialmente a través de la publicidad; sin ella, simplemente, no podrian existir.
Esto explica que, en el contexto de la sociedad de la informacion, la publicidad
constituya una fuente esencial de recursos econémicos, lo que a su vez abona la
importancia de su régimen juridico. Un régimen juridico logicamente

imprescindible para dar respuesta a los problemas de indole legal que esta




actividad ha venido inevitablemente generando, alguno de los cuales, por cierto,
ha sido ya analizado con anterioridad (nos referimos al problema de los “enlaces
profundos”, cuya legalidad discuten algunos, sobre la base de la pérdida de
ingresos que pueden llegar a conllevar para los titulares de sitios web financiados

total o parcialmente mediante publicidad).” (Garcia Mexia, 2009)

e Evolucion en la dltima década

“Otra diferencia de la nueva publicidad en Internet estriba en las posibilidades que
ofrece la multimedia. En la publicidad tradicional, no puedes mezclar los medios.
Para ensefiar tu producto en accion, tienes que utilizar un medio muy costoso: la
television. Si quieres ahorrar un poco y hablarle al cliente, tendras que utilizar
radio. Una revista te da la posibilidad de informar con mas profunidad a través del
anuncio. Dejar que el cliente toque el producto antes de decidirse a comprar
requiere medios caros y grandes esfuerzos: marketing directo y/o promocion in
situ.

Gracias a su naturaleza multimedial, el poder de la publicidad en Internet te
permite tenerlo todo a la vez: video, audio, animacion, texto, distribucién inmediata
de muestras. Todo esta a tu disposicidn y te da la oportunidad de crear un lugar
vivo y dinamico en el cual el interesado podra experimentar su producto.” (Fleming
& Alberdi, 2000)

“Por otra parte, el modo en que los internautas reciben la publicidad online esta
experimentando un cambio notable, convirtiendo en obsoletas muchas de las
férmulas de comunicacion hasta ahora utilizadas por los anunciantes. Y es que,
en la era digital, la mayor experiencia y sofisticaciéon del consumidor le permiten
ejercer un control sobre los medios y sus mensajes que hasta el momento no
tenian. No espera a que unos contenidos comerciales supuestamente de su
interés invadan la pantalla de su ordenador sino que, aprovechando la oportunidad
gue ofrece la tecnologia, escoge entre una enorme variedad de soportes y

dispositivos mediaticos bastante accesibles y puestos a su disposicion a traves de




la red para buscar informacion y/o compartirla. En consecuencia, un medio tan
revolucionario e innovador como es Internet esta desarrollando continuamente
nuevas herramientas publicitarias que permiten una elevada segmentacion de la
audiencia y mensajes mas relevantes o afines con las necesidades del usuario.”
(Liberos, y otros, 2013)

“Una vez identificadas las partes esenciales de la relacion publicitaria (anunciante
gue realiza la publicidad, medio online en el que se inserta, intermediario que pone
en contacto a los dos anteriores y destinatario que recibe la publicidad), debemos
referirnos a otro de los sujetos intervinientes en esta relacién, como son los
servidores de publicidad online (online ad servers). Estos servidores son los
encargados de facilitar la tecnologia necesaria para poder llevar a cabo la difusion
de los mensajes comerciales online a la audiencia correcta y en el momento
preciso. Esta figura es un elemento esencial dentro de la gestion publicitaria online
de los anunciantes, editores y redes de publicidad, ya que se trata de plataformas
gue permiten la adecuada implementacion y una mayor optimizacién del impacto
de las campafas desarrolladas a traves de internet. En la actualidad, entre los ad
servers mas destacados encontramos a la empresa Doubleclick, titularidad de
Google, Atlas Solutions, que es el servidor de publicidad de Microsoft, o empresas
tales como Smart Ad Server, Weborama o Ad Tech, entre otras.” (Pérez Bes,
2012)




Tipos de publicidad web

Clasificacion

“Otras formas distintas de publicidad en Internet analizadas por Arconada (2006),

ademas de los banners, son:

El robapaginas o area publicitaria rectangular que aparece dentro de los
contenidos de las paginas web consiguiendo gran visibilidad.

La cortinilla o intersticial o espacio a toda pantalla que aparece cuando se
solicita visitar una web determinada.

El pop up o ventana flotante automética que aparece sin solicitarla y encima
de los contenidos de las paginas web.

El patrocinio de la pagina como texto o icono dentro de los contenidos de las
paginas web con vinculo a las empresas patrocinadoras.

El layer o animacion en Flash que se estd moviendo mientras visitamos
algunas paginas web.

El emailing o envios de informacion publicitaria por correo electronico a partir
de bases de datos.

Los enlaces patrocinados que aparecen en un lateral de los buscadores web
cuando se introducen las palabras claves de busqueda de informacion.

El ciberspot o difusién on-line del spot televisivo. Se nos puede invitar a ver el

anuncio por correo electrénico, con un pop up, etc.” (Acedo, 2008)

De acuerdo a Daniel Rodriguez del Pino en su libro Publicidad on line: Las claves

del éxito en Internet: “Otro estudio innovador y de gran repercusion fue el que

lanzo IAB conjuntamente con The Cocktail Analysis y presentado en 2010 llamado

con el largo titulo: <<La Eficacia de los formatos publicitarios Display y actitudes

de los usuarios de redes sociales ante la publicidad de estas plataformas>>. En

este estudio se analiza cudl es la eficacia de los diferentes formatos en términos

de awareness, los que aportan un valor afladido a los anunciantes, ademas de las




marcas con mayor nivel de recuerdo. En dicho estudio se observa que 8 de cada
10 encuestados recuerdan alguna campafia de publicidad grafica online, lo que
corrobora la utilidad de la publicidad display a la hora de construir la marca. A nivel
sociodemogréfico, los hombres entre 15 y 35 afios destacan por ser el segmento
que tiene un mayor nivel de recuerdo publicitario. En términos de generacion de
recuerdo de marca, los layers y los anuncios flotantes resultan ser los formatos
mas eficientes. Con menos de un 2% de la inversion, consigue un 19,4% del
recuerdo. ElI Segundo format mas eficiente seria el video online, ya que con
apenas solo el 3% de la inversion se destina a la publicidad en este formato, el

rendimiento a la hora de generar recuerdo de marca es mucho mas elevado.”

e Ads de Visualizacion: Banners
“Este tipo de anuncio o de publicidad es el mas abundante en la WORLD WIDE
WEB. Estos anuncios suelen incluir puntos de la imagen con hipervinculo
(denominados hot spots). Si se hace clic sobre estos puntos, el navegador
lleva al usuario al sitio cuyos servicios o productos son publicados en el
banner. Los banners se colocan en los SITIOS WEB a cambio de diversas
funcionces o pagos: el anunciantes paga al propietario del sitio; el propietario
del sitio suscribe un acuerdo de pago por cada clic que se haga sobre el
anuncio o por cada vez que se venda el producto o el servicio. El pago también
puede deberse porque el sitio se encuentra almacenado en un PROVEEDOR
DE SERVICIOS DE INTERNET que no cobra al propietario del sitio por el

alojamiento y, a cambio, coloca anuncios en el sitio.” (Oxford University, 2001)

e E-mail Marketing
“Desde los albores de Internet, el email marketing —entendido como el envio
de un mensaje commercial a través del correo electronico-, ha sido

tradicionalmente una de las herramientas comunicativas mas efectivas de




fidelizacion y remarketing. La supervivencia del email marketing como canal
de promocion y comunicacion es la mejor prueba de su eficacia.

Podemos considerar que todo envio de comunicaciones via email a nuestros
clientes actuales o potenciales es una accion de email marketing. Dichas
comunicaciones pueden incluir simples anuncios, catalogos digitales, ofertas,
lanzamientos de productos y, en definitiva, el envio de cualquier informacion

sobre los productos y servicios de nuestra empresa.” (Ramos, 2016)

e Publicidad en las Redes Sociales

“Sin duda alguna, la publicidad es hasta ahora el gran sostén econémico de la
gran mayoria de las aplicaciones de Internet. En una situacion en la que muchos
usuarios creen que los servicios de Internet son gratis, la publicidad se convierte
en muchos casos en el Unico ingreso. El potencial de Internet para llegar a los
usuarios de forma eficiente con la publicidad se observa en el hecho de que en
estos momentos Internet es el motor del crecimientos de inversion en publicidad,
con un aumento del 20% en el primer semestre de 2010, en un entorno de crisis
generalizada. Las redes sociales poseen millones de usuarios con los datos de su
perfil actualizados, lo que los convierte en una plataforma ideal para el suministro
de publicidad. Asi, una empresa de marketing puede llegar a millones de usuarios,
0 a tan solo 10 usuarios especificos, utilizando la informacién que posee una red
social. Ademas, las redes sociales son en la actualidad las aplicaciones que
consiguen retener mejor la atencion de los usuarios. Por este motivo, los ingresos
de Facebook por el concepto de publicidad en el afio 2010 se estiman en 1.200

millones de dolares.” (Fundacién Telefénica y Ariel, 2011)

“El principal retorno que buscan las empresas cuando invierten en tecnologias
Web 2.0 es la mejora en la interaccidn con los clientes y aumentar sus ventas. En
plataformas como Facebook, las marcas se han convertido en un actor mas en el

tejido de las relaciones: de hecho, alrededor de la mitad de los usuarios de la red




declaran unirse y seguir actividades de marcas (Castell6 Martinez, 2010: 92-93),
por lo que la medicion del valor de dicho engagement en términos comerciales

supone un elemento de capital importancia.” (Catala & Diaz, 2014)

‘Finalmente, también hay que sefalar un hecho importante que deviene del
desarrollo tecnoldgico, especificamente de los llamados smartphones. Con la
popularizacion de estos dispositivos podria darse un incremento sustancial en la
intensidad de uso de las redes sociales, ya que estos dispositivos permiten la
conectividad, y por tanto la relacion marca-usuario en todo momento y lugar,
cuestion antes inalcanzable con los ordenadores, y cuya consecuencia inmediata
podria ser la creacién de nuevas formas de comercializacion y relacion entre

marcas y consumidores.” (Catala & Diaz, 2014)

“Sin embargo, en la actualidad, el Nuevo medio donde la publicidad esta
triunfando es Internet. El grupo de edad comprendido entre los 15 y los 40 afios
son l@s usuari@s mas frecuentes de Internet. El publico que accede
mayoritariamente a este medio pertenece a las clases media y alta y, de
antemano, las empresas publicitarias tienen segmentada a la audiencia en estos

dos grandes grupos.” (Acedo, 2008)

“El SMM procede del inglés Social Media Marketing e implica la interaccién de la
empresa con los usuarios finales aprovechando la plataforma que brindan las
redes sociales. Originalmente, estas redes se utilizaban basicamente en el &mbito
de la vida privada de las personas. Sin embargo, la evolucién de su uso hoy en
dia permite que sean un medio ideal para establecer contactos comerciales, para
crear reputacion online y generar comunidades propias de un tema, producto o
servicio. Es decir, SMM permite llevar trafico desde las redes sociales hacia sitios
web que deseen promocionarse. SMO procede del inglés Social Media

Optimization y su traduccion es optimizacion en medios sociales o0




posicionamiento en medios sociales. Implica el posicionamiento de contenido web
(videos, blogs, etc.) en los medios sociales. Es una rama del marketing en Internet
bastante nueva y esta asociada al SMM. Tanto el SMM como el SMO permiten
establecer una comunicacion directa entre la empresa y el cliente, ya que facilitan
a las empresas u organizaciones convertirse en un miembro activo de estas
comunidades. Esta participacion activa proporciona una informacion muy util para
las campafias de marketing online.” (Morales Martinez, Analitica web para

empresas: Arte, ingenio y anticipacion, 2013)

Marco Conceptual

Banners Publicitarios:
Elemento grafico con vocacién publicitaria de tamafio estandarizado y colocado

en posiciones en las paginas web. (Meirinhos, 2002)

GIF:
Corresponde a las siglas de Graphics Interchange Format propiedad de

eCompuServe. (Santiago, 2005)

Percepcion:

Proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y significacion para la elaboracién de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, en el que intervienen otros
procesos psiquicos entre los que se encuentran el aprendizaje, la memoria y la

simbolizacién. (Vargas Megarejo, 1994)

Call to Action:
Son llamadas a la accion en diferentes tipos de publicacion y pueden ser puestos

en los copies de las publicaciones o en los botones. (Molina, 2016)




Marketing de Relaciones:

Cita (Uribe, 2014) “Los antiguos comerciantes, hoy conocidos como tenderos, al
igual que las actuales empresas manejadas por sus mismos duefios, llevaban la
relacion con sus clientes mas fieles de una manera tan personal que los conocian
y los mencionaban por su nombre, sabian de sus gustos, les trataban de una
forma que a ellos les satisficiera, logrando a cambio su lealtad” (Publicidad y
Mercadeo, 1994:66; en Barroso y Martin, 1999).

Asertividad:
Para poder trabajar con la asertividad es bueno contemplarla como un conjunto
de pensamientos, sentimientos y conductas que hacen que nos sintamos

respetados y respetemos a los demas. (Castanyer, 2014)

Introspeccion:

Introspeccion significa, literalmente, mirar dentro de la propia conciencia,
observando lo que alli sucede. Es el método de la observacion reflexiva. Es la
reflexiéon en los propios estados de conciencia. Es una ojeada dentro de la mente,
un examen de contenido, sensaciones, pensamientos, voliciones, y un analisis
gue compara y contrasta unos y otros para descubrir en qué se asemejan y en
gué difieren. Es una reversion de la mente sobre si misma, una observacién

reflexiva de los propios estados mentales. (Sosa, 1992)

Brand Awareness:

Conocimiento de marca. (Rodriguez Solis, 2017)

Cuando el consumidor puede identificar, asociar y recordar una marca o varios

aspectos de una marca. (TodoMarketing, 2015)




Internautas:

“Un internauta” es aquella persona que navega en internet visitando paginas web
y, por extension, cualquier persona que haciendo uso de una aplicacion en un
ordenador o dispositivo movil obtiene informacion de internet o interactia con
otras personas por correo electrénico, compartiendo archivos, discusiones en

foros, etc... (Arenal Laza, 2016)

Coercion:

Una de las caracteristicas principales de las medidas de coercion es que no
constituye un fin en si misma, sino que es solo un medio para asegurar otros fines
gue son los del proceso. Las medidas de coercidbn no tienen naturaleza
sancionatoria ya que no son penas, sino medidas instrumentales que se conciben

para la neutralizacién de los peligros procesales. (Giorgio, 2015)

Titularidad:
Es la calidad de titular de derechos de autor o de derechos conexos reconocidos

en la Ley y desarrollados en el presente reglamento. (Arce Gémez, 1982)

Marco Referencial

Segun explica Ricardo Devis Botella en “Estrategia Comercial en Redes
Sociales”:

“Las instituciones estan ya difundiendo y promocionando sus servicios en las
redes sociales, las universidades estan en el mismo camino, los politicos ya han
iniciado su andadura y el area de las redes sociales es la de mayor crecimiento
proyectado para el marketing de las empresas. No obstante, cada estrategia

comercial debe conceptuarse y analizarse de forma especifica. Por ello, los




profesionales de comunicacion y marketing deben conocer los nuevos

comportamientos y las oportunidades que éstos generan.”

Andrés Felipe Uribe Saavedra de la misma manera cita y explica en “Uso de las
redes sociales digitales como herramienta de marketing” que:

“Actualmente los consumidores confian mas que nunca en la redes sociales a la
hora de tomar sus decisiones de compra (Hinz et al.,2011), pues ahora tienen
acceso a la informacién de manera virtual en forma de comentarios personales
sobre algun producto, s través de recomendaciones compartidas o

conversaciones mantenidas con otros usuarios.”

José Ramén Sarmiento Guede nos explica en “Marketing de relaciones en los
medios sociales” la publicidad web como un método relacional:

“‘El entorno “online” se ha convertido en un nuevo contexto para desarrollar
estrategias desde un enfoque relacional. A principios de siglo las empresas
utilizaban sus sitios web para gestionar las relaciones “online”. En los ultimos
afos, hemos sido testigos de las innovaciones tecnoldgicas (Medios Sociales) que
han proporcionado nuevas oportunidades para el desarrollo de las
comunicaciones entre la empresa y sus usuarios. Tal es la influencia de esta
nueva tecnologia, que se ha afirmado que, sin estos avances, el Marketing de

Relaciones nunca podria haber llegado a desarrollarse.”




6. Disefio Metodoldégico

Tipo de Investigacion

Descriptiva: Dada a la naturaleza de la investigacion, la cual es un andlisis al
desarrollo de la publicidad web de distintas marcas, podemos determinarla como
descriptiva. Especificaremos las estrategias utilizadas tanto en sus redes sociales
como la publicidad colocada en paginas web y mailing. Describiremos y

compararemos con detalle los factores que intervengan.

Explicativa: Expondremos el cédmo y por qué de sus aciertos y desaciertos del
estado actual de cada empresa. De la misma manera, formular una investigacion
desarrollada que sirva de aporte para tanto las empresas existentes que quieren

mejorar su desempefio como las nuevas que desean introducirse en el mercado.

Métodos de Investigacion

Los tres métodos a utilizar en la investigacion irdn a partir de una observacion

inicial, y seran analitico, estadistico y deductivo, explicados a continuacion:

Analitico: Emitiremos juicios a partir de una investigacion previa, con la intencion
de determinar las relaciones de causa-efectos entre el manejos de la publicidad
web vy el desempefio de las pizzerias en sus ventas, ademas de examinar sus

elecciones estratégicas-creativas.

Estadistico: Se recolectaran una serie de datos significativos sobre como se ha
manejado la Publicidad Web de las pizzerias Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House

en los ultimos tres afos.




Deductivo: Se partird de datos generales sobre la publicidad Web y se llegara a
una deduccion a partir de un razonamiento tanto de forma logica como
suposiciones basadas en los resultados de los métodos de investigacion

mencionados anteriormente.
Técnicas de Investigacion
Realizaremos entrevistas a expertos y participantes del ambito de la publicidad en
general, asi como de la publicidad web en especifico. Nos enfocaremos en

Directores Creativos y Community Managers de distintas agencias publicitarias.

También realizaremos un grupo focal, el cual estara compuesto por practicantes

de diversas areas de publicidad o &reas afines en su vida profesional.




Esquema preliminar del contenido de Trabajo de Grado

Resumen ejecutivo
Introduccion

Justificacion

Planteamiento del Problema
Formulacion del problema

Objetivos

Capitulo I: Marco tedrico

1.1 Publicidad Web

1.1.1. Concepto

1.1.2. Origenes

1.1.3. Evolucion en la dltima década

1.2. Tipos de publicidad web

1.2.1. Clasificacion

1.2.2. Email Marketing

1.2.3. Ads de visualizacién: Banners

1.2.4. Publicidad en las Redes Sociales

1.3. Publicidad Web en Republica Dominicana
1.3.1. Inicios en la Republica Dominicana

1.3.2. Empresas pioneras

1.4. Casos de Estudio: Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House
1.4.1. Pala Pizza

1.4.2. Pautas publicitarias

1.4.3. Desarrollo de la publicidad web en los ultimos 3 afios




1.4.4. Pizzarelli

1.4.5. Pautas publicitarias

1.4.6. Desarrollo de la publicidad web en los ultimos 3 afios
1.4.7. Pizza House

1.4.8. Pautas publicitarias

1.4.9. Desarrollo de la publicidad web en los ultimos 3 afios

1.4.10. Andlisis Comparativo

Capitulo II: Aspectos Metodoldgicos
2.1. Tipo de investigacion

2.2. Métodos de investigacion

2.3. Poblacion

2.4. Muestra

2.5. Técnicas e instrumentos

Capitulo Ill: Presentacién y andlisis de los resultados
Conclusion
Bibliografias

Fuentes bibliograficas




Bibliografia

Rodriguez del Pino, D. (2014). Publicidad on line: Las claves del éxito en Internet. Madrid,
Espafia: ESIC EDITORIAL.

Acedo, S. O. (2008). Publicidad y consumo en la adolescencia: la educacion de la
ciudadania. Barcelona, Espana: Icaria Editorial.

Alejandre, S. V. (2014). ¢ Como disefiar una campafia de publicidad? Barcelona, Espaia:
Oberta UOC Publishing, SL.

Aparici, R. (2010). La construccion de la realidad en los medios de comunicacion. Madrid:
Universidad Nacional de Educacién a Distancia.

Aparici, R. (2010). La Construccion De La Realidad En Los Medios De Comunicacion.
Madrid: Universidad Nacional de Educacién a Distancia.

Arce Gémez, C. (1982). Ley sobre derechos de autor y derechos conexos y su reglamento.
Editorial Universidad Estatal a Distancia.

Arenal Laza, C. (2016). Venta online. UFO032. La Rioja: Editorial Tutor Formacion.

Arias Pou, M. (2006). Manual Prdctico De Comercio Electréonico. Madrid: La Ley.

Blazquez Resino, J., Molina Collado, A., Esteban Talaya, A., & Martin-Consuegra Navarro,
D. (2008). ANALISIS DE LA EFICACIA PUBLICITARIA EN INTERNET. Investigaciones
Europeas de Direccion y Economia de la Empresa, 18.

Bly, R. (2009). 88 Money-Making Writting Jobs. Naperville, lllinois, Estados Unidos:
Sourcebooks, Inc.

Bona. (2014). Historia: bona. Retrieved from www.bona.com.do:
http://www.bona.com.do/historia/

Botella, R. (2010). Estrategia Comercial en Redes Sociales. Harvard Deusto Marketing y
Ventas, 64-72.

Brown, B. C. (2011). How To Use The Internet To Advertise, Promote, and Market Your
Business Or Website With Little Or No Money (Revised 2nd Edition ed.). Ocala,
Florida, Estados Unidos: Atlantic Publishing Group, Inc.

Butler, M. R. (2009). Email Marketing: A guide to internet's most effective marketing
tool. Estados Unidos: The Butler Publishing Group.

C. Ramos, J. J. (2013). Email Marketing: Guia prdctica. XinXii.

Cabrera, E. F. (2016, Abril 22). Gestiopolis. Retrieved from Publicidad y medios masivos
en Marketing: https://www.gestiopolis.com/publicidad-medios-masivos-
marketing/

Carnegie, D. (2017). Banner Ad Bomb. Estados Unidos: Sheba Blake Publishing.

Castanyer, O. (2014). Aplicaciones de la asertividad. Bilbao: Editorial Desclée De
Brouwer, S.A.

Catald, M., & Diaz, O. (2014). Publicidad 3602. Zaragoza, Espafia: Ediciones Universidad
San Jorge.

Delgado, E. (2015, Abril 1). www.eldinero.com.do. Retrieved from La pizza es reina de la
comida rapida en Republica Dominicana:




https://www.eldinero.com.do/10873/pizza-comida-rapida-republica-
dominicana/

Diaz Pelayo, C. A., Lépez Martinez, E. F., Gonzalez Monroy, R., & Preciado Ortiz, C. L.
(2013). Mercadotecnia Digital Y Publicidad On Line. Guadalajara, Jalisco, México:
Editorial Universitaria.

Fleming, P., & Alberdi, J. (2000). Hablemos de marketing interactivo: reflexiones sobre
marketing digital y comercio electrénico. Madrid: ESIC EDITORIAL.

Fonseca, A. (2014, Agosto 2014). Marketing Digital en Redes Sociales: Lo imprescindible
en marketing online en las redes sociales para tu empresa. Alexandre Fonseca,
Sr.

Fundacidn Telefénica y Ariel. (2011). Real time web: una nueva conciencia global.
Madrid: Editorial Planeta.

Galan Ortiz, L. (2014). Politicas de marketing internacional. COMMO0110. Malaga: IC
Editorial.

Galva dos Santos, M. (2002). El tamafio y la posicion de los web banners publicitarios y
su recuperacion de memoria episddica. Barcelona.

Garcia Mexia, P. (2009). Derecho Europeo de Internet: Hacia la autonomia académica y
la globalidad geogrdfica. Espana: Netbiblo, S. L.

Garcia Uceda, M. (2011). Las Claves De La Publicidad (7a Edicién ed.). Madrid, Espaia:
ESIC EDITORIAL.

Giorgio, A. M. (2015). Medidas de coercion. La prision preventiva. Buenos Aires: Editorial
Dunken.

Governor, J., Hinchcliffe, D., & Nickull, D. (2009). Web 2.0 Architectures: What
entrepreneurs and information architects need to know. California, Sebastopol,
Estados Unidos: O'Reilly Media, Inc.

Liberos, E., Nufiez, A., Barefio, R., Garcia del Poyo, R., Gutiérrez-Ulecia, J., & Pino, G.
(2013). El libro del marketing interactivo y la publicidad digital. Madrid, Espaiia:
ESIC EDITORIAL.

Lora, M. (2017, Enero 7). Pala Pizza... para el hambre. Mercado Social. Retrieved from
Entrevistas: http://mercadosocial.com/pala-pizza-para-el-hambre/

Merodio, J. (2016). Estrategia y Tdctica Empresarial En Redes Sociales. Bogota,
Colombia: LID Editorial.

Molina, N. A. (2016). Panorama de las experiencias en la Comunicacion Digital de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables y del ODEL en la Red Social
Facebook y su relacion con el concepto de Marketing Digital. Bogota: Universidad
de Lasalle.

Morales Martinez, M. (2013). Analitica web para empresas: Arte, ingenio y anticipacion.
Barcelona: Editorial UOC.

Morales Martinez, M. (2013). Analitica Web Para Empresas: Arte, ingenio y anticipacion.
Barcelona: Editorial UOC.




Mullen, J., & Daniels, D. (2009). Email Marketing An Hour A Day. Indianapolis, Indiana,
Estados Unidos: Wiley Publishing, Inc.

Oxford University. (2001). Diccionario de internet. Espafia: Editorial Complutense.

Pala Pizza. (2018). Palapizza.com.do. Retrieved from Nuestra Historia:
http://palapizza.com.do/nosotros/

Perdomo Ill, J. (2007, Julio 23). http://boogietek.blogspot.com. Retrieved from Historia
Del Mercadeo En La Republica Dominicana:
http://boogietek.blogspot.com/2007/07/historia-del-mercadeo-en-la-
repblica.html

Pérez Bes, F. (2012). La publicidad comportamental online. Barcelona: Editorial UOC.

Pérez Collado, L. M. (2015, Agosto 14). Origen y Evolucidn de La Publicidad en La
Republica Dominicana. Retrieved from www.scribd.com:
https://www.scribd.com/doc/274495747/0rigen-y-Evolucion-de-La-Publicidad-
en-La-Republica-Dominicana

Pérez del Campo, E. (2002). Comunicacion fuera de los medios: "below the line". Madrid:
ESIC EDITORIAL.

Pintado Blanco, T., & Sdnchez Herrera, J. (2012). Nuevas Tendencias En Comunicacion.
Madrid, Espafia: ESIC Editorial.

Pizzarelli. (2014, Octubre 3). Novedades: Pizzarelli. Retrieved from
www.pizzarelli.com.do: http://www.pizzarelli.com.do/presencia-en-internet-del-
grupo-bona-nuevo-portal-pizzarelli/

Ramos, J. J. (2016). Email Marketing: guia practica. XinXii.

Redaccioén. (2017, Febrero 14). Puro Marketing. Retrieved from éPor qué los videos de
recetas y comida son el dltimo gran boom en redes sociales?:
http://www.puromarketing.com/42/28358/videos-recetas-comida-son-ultimo-
gran-boom-redes-sociales.html

Rodriguez del Bosque, |., Suarez Vazquez, A., & Garcia de los Salmones, M. (2008).
Direccion publicitaria. Barcelona: Editorial UOC.

Rodriguez Solis, E. S. (2017). Planificacion estratégica de medios publicitarios : la
convergencia y su influencia en la generacion de brand awareness. Caso :
lanzamiento de Entel Peru 2014. Lima: Pontificia Universidad Catolica de Peru.

Ruelas, L. (2017, Febrero 2). Linkaform. Retrieved from Importancia de un analisis de
procesos, no inviertas mas de lo que realmente necesitas:
http://blog.linkaform.com/importancia-de-un-analisis-de-procesos-no-inviertas-
mas-de-lo-que-realmente-necesitas

Santiago, C. (2005). Formatos de imagen digital. Revista Digital Universitaria, 8-10.

Sarmiento, J. (2014). Marketing de relaciones en los medios sociales. Madrid:
Universidad Rey Juan Carlos.

Sosa, E. (1992). Conocimiento y virtud intelectual. México: Universidad Nacional
Auténoma de México.




The Pizza House. (2018). www.thepizzahouse.com.do. Retrieved from Nosotros:
http://thepizzahouse.com.do/?page_id=322

TodoMarketing. (2015). Brand Awareness, Qué es? Retrieved from
http://www.todomktblog.com/2015/03/brand-awareness-que-es.html

Uribe, A. (2014). Uso de las Redes Sociales digitales como Herramienta de Marketing.
Barcelona: Universitat Autonoma de Barcelona.

Vargas Megarejo, M. (1994). Sobre el concepto de percepcion. Alteridades, 47-53.




2. Encuesta:

Andlisis del desarrollo de la publicidad en la web de las pizzerias
dominicanas: Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House desde el 2015 hasta el
2017.

Estudiantes de término de la Licenciatura en Publicidad de la Universidad Accion
Pro Educacion y Cultura (UNAPEC) han desarrollado la siguiente encuesta con el
objetivo de conocer la percepcion de los consumidores de las pizzerias
dominicanas: Pizzarelli, Pala Pizza y Pizza House respecto a sus trabajos

publicitarios en la web entre los afios 2015-2017.

2.1. Edad:
o 15-17
o 18-25
o 25-30
o 31-35
o 400 més

2.2. Sexo:
o Femenino
o Masculino
o Oftro

2.3. ¢, Cuales de estas redes sociales usted utiliza? (Seleccion multiple).
o Facebook
o Instagram
o Twitter

o Ninguna de las anteriores




2.4. ¢ Con qué frecuencia?
o Diario
o Semanal
o Quincenal

o Mensual
2.5. ¢ Utiliza las redes sociales para buscar comida?
o Si

o No

2.6. ¢ Qué tan importante es una red social con informacién actualizada para tomar

su decisién de compra?
Nada importante
0
1
2
3
4
5
Muy importante
2.7. ¢Considera fundamental un buen aspecto de las visuales para tomar esta
decision?
o Si
o No

2.8. ¢ Conaocia usted, antes del dia de hoy, las redes sociales de Pizzarelli?
o Si




o No

2.9. Si la respuesta es si, ¢,cual es su percepcion del manejo de la publicidad web
de Pizzarelli?

o Actual

o Atrasado

2.10. ¢Ha tomado alguna vez la decision de compra de un producto de esta
pizzeria a través de una pieza publicitaria colocada en la web?
o Si

o No

2.11. ¢ Conocia usted, antes del dia de hoy, las redes sociales de Pala Pizza?
o Si

o No

2.12. Si la respuesta es si, ¢,cudl es su percepcion del manejo de la publicidad
web de Pala Pizza?
o Actual

o Atrasado

2.13. ¢Ha tomado alguna vez la decisibn de compra de un producto de esta
pizzeria a través de una pieza publicitaria colocada en la web?

o Si

o No

2.14. ; Conocia usted, antes del dia de hoy, las redes sociales de Pizza House?
o Si
o No




2.15. Si la respuesta es si, ¢cudl es su percepcion del manejo de la publicidad
web de Pizza House?
o Actual

o Atrasado

2.16. ¢Ha tomado alguna vez la decisibn de compra de un producto de esta
pizzeria, a través de una pieza de publicidad colocada en la web?

o Si

o No

A continuacion han sido anexadas unas piezas en que se resumen los artes
colocados entre el 2015 y el 2017 de cada marca en sus redes sociales y

paginas web.

2.17. ¢ Cémo considera que ha ido evolucionando la publicidad web de Pizzarelli

en los ultimos tres afnos?

Desfavorable

A WODN

&



Favorable

2.18. Partiendo de la sintesis que hemos anexado a continuacion, ¢como
considera que ha ido evolucionando la publicidad web de Pala Pizza?

b TIENES UN
ANTO0JO? e o

ONSULTA EL MENU
DESOETUMOVIL

C PIZZA
FRIDAY ~ MEDIANA

L2015 L2016 L-2017-

2.19. ¢Como considera que ha ido evolucionando la publicidad web de Pizza

House?



ELPROYIMD
VIERNES 24 DE
HARZ0. SERA

I .
ESPERALD! .
5 ,_Ililnzurunussr 4

Logisd Logied Lapi7 -

Desfavorable
1
2
3
4
5

Favorable

2.20. ¢Cual de las tres empresas considera usted que ha tenido un mayor
crecimiento publicitario en la web?

o Pizzarelli

o PalaPizza

o Pizza House



3. Entrevista a expertos en publicidad:
Informacion del contacto

Empresa en la que labora:

Puesto que ocupa:

Tiempo laborando:

Preguntas

3.1. (Estabas familiarizad@ con las redes sociales de la marca antes de esta

entrevista?

3.2. ;Consideras esta marca actualizada visualmente, segun las tendencias de

esta época? ¢ Por qué?

3.3. ¢ Crees que el enfoque actual de la marca y su publicidad web va acorde con

su publico?

3.4. ¢;Consideras que el contenido publicado va acorde con el Mercado

dominicano?

3.5. ¢Qué recomendaciones tendrias tomando en cuenta la naturaleza de la

marcas?

3.6. Desde tu punto de vista técnico ¢ Crees que han logrado sus objetivos online?




4. Entrevista a las empresas Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House:

4.1. ¢ Por qué sintieron la necesidad de implementar publicidad en las redes sociales y en

paginas web?

4.2. ¢, Como lo fueron implementando a partir del 2015?

4.3. ¢ De qué manera ese tipo de publicidad les ha sido efectivo?

4.4. ;Cémo ha sido la retroalimentacion de su blanco de publico hacia este medio

publicitario?

4.5. ;Como es la recepcion de la informacion? ¢ Las personas van a la pizzeria por las

informaciones que ustedes colocan en la web?

4.6. ¢ Las personas realmente reciben los mensajes que ponen en la web?

4.7. ¢ Como ha sido el desarrollo de la web como medio publicitario para ustedes?

4.8. ¢ Como fueron los inicios de la pizzeria en la web?

4.9. ¢, Como ha sido la aceptacion?

4.10. ¢ Cual de los soportes web les ha resultado mas efectivo? ¢ Instagram, Twitter o

Facebook?

4.11. ¢ Qué porcentaje de sus seguidores van a la hora de publicar una oferta?

4.12. ;Como ha ido evolucionando la implementacion de la publicidad por los diferentes

medios web?

4.13. ¢ Cuales son sus objetivos generales con sus redes sociales?



MARIELA-TODO
Texto tecleado
4. Entrevista a las empresas Pala Pizza, Pizzarelli y Pizza House: 


