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RESUMEN

El presente trabajo desarrolla una nueva identidad visual para la cadena de restaurantes
Rustica con el objetivo de hacerla mas célida y cercana para un nuevo publico objetivo,
resolviendo a su vez la falta de uniformidad en el tratamiento del simbolo de la marca 'y
de proporcionalidad en los logotipos usados para las otras divisiones de la corporacion.
Tomando en consideracion que el contexto Covid-19 esta impactando directamente en su
actual propuesta de valor -ser un restaurante casual dining con propuesta de
entretenimiento, musica y baile-, se plante6 una campania gréafica de lanzamiento de la
nueva identidad con una nueva propuesta de valor que hace énfasis en que Rustica ya no
es solo “un lugar” de entretenimiento, sino que se trata de una marca que lleva consigo

la celebracion en cualquier momento y a todo lugar.

Palabras clave: Imagen de marca, Branding, Rustica, Restaurantes, Covid-19

viii



ABSTRACT

This current study develops a new visual identity for “Rustica”, peruvian chain restaurant,
aiming to make a warmer and closer atmosphere for a younger target audience, resolving
in turn the lack of uniformity in the brand symbol treatment and proportionality used in
all other divisions within the corporation. Taking into account that Covid-19 has directly
impacted its current value proposition -being a casual dining restaurant with live music
and dance entertainment-, a graphic campaign has been designed to launch Rustica’s new
identity with an added value proposition which will emphasize Rustica is not only a place

for entertainment but a brand carrying celebration anytime, anywhere.

Keywords: Brand identity, Branding, Rustica, Restaurants, Covid-19



1. PRESENTACION

Rustica es una corporacion con mas de 28 afios de presencia en el mercado peruano. Sus
origenes se remontan a 1993 con la apertura de un primer restaurante especializado en la
preparacion de pizzas y pastas. Su éxito en la clase media limefia la ha llevado a contar
con mas de 54 establecimientos en Lima y provincias, entre los cuales se incluye una

division de hoteles que opera en conjunto con algunos de sus restaurantes.

Con el objetivo de premiar la lealtad de sus clientes, en 2017 lanzaron Rustica
Club, un programa de fidelizacion que permite acumular puntos con cada consumo, los
cuales pueden canjearse posteriormente por alimentos y bebidas, o noches en hoteles.
Recientemente, en 2020, debido a la inmovilizacion social en Pert decretada por el
gobierno como medida para frenar el avance del Covid-19 en el pais, Rustica se vio en la
necesidad de convertir algunos de sus locales en minimarkets e incorporar el servicio de

reparto a domicilio para impulsar las ventas de su cadena de restaurantes.

La expansion de la corporacién a lo largo de estos afios ha llevado a Rdstica a
realizar modificaciones y adaptaciones en su marca visual en las que se aprecia una falta
de uniformidad y de proporcion en los logotipos que emplea en todas sus divisiones de
negocio. Sumado a lo anterior y especificamente para la cadena de restaurantes; la
pandemia, el Estado de Emergencia y la prohibicion de funcionamiento de bares y
discotecas, esta impactando directamente en su propuesta de valor en cuanto al servicio

con entretenimiento, musica y baile se refiere.

En las proximas paginas analizaremos como el contexto Covid-19 y la
inmovilizacién social decretada por el Gobierno Peruano llevd a algunas empresas a
reinventarse cambiando su giro de negocio o creando nuevos productos, impulsé la
transformacion digital de los negocios a través de la implementacion de plataformas de
reparto a domicilio o la creacidn de tiendas virtuales, y generé un cambio en los habitos

de compra del consumidor peruano.

Mas adelante haremos un diagnoéstico de la marca Rustica, revisando su historia,

el publico objetivo al que esta dirigida, sus competidores e identidad visual actuales; para



dar paso al planteamiento de una nueva estrategia que buscara resolver sus principales
problemas de comunicacion y finalmente a su desarrollo a través de la creacion de una

nueva identidad de marcay la creacién de una campafa grafica de lanzamiento.

1.1 Material #1: Manual de identidad visual - Rustica Restobar
https://drive.google.com/drive/folders/1onOTYbMp5jiZQsSIMvblz5mIDIP2puQK?usp

=sharing

1.2 Material #2: Piezas gréaficas para la campafia de relanzamiento
https://drive.google.com/drive/folders/1Aj49pXIApWImX51XYURQb4CIoKyvGBX

M?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1onOTYbMp5jiZQsSIMvbIz5m9DlP2puQK?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1onOTYbMp5jiZQsSIMvbIz5m9DlP2puQK?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Aj49pXIApW1mX51XYURQb4CIoKyvGBXM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Aj49pXIApW1mX51XYURQb4CIoKyvGBXM?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

Contexto Covid-19

El 16 de marzo de 2020, a raiz del aumento de casos de Covid-19 en el pais, el Per( se
declaro en estado de emergencia nacional, decretando la inmovilizacion social obligatoria
y el cierre de fronteras. Estas medidas implicaban la restriccion del derecho de libre
transito dentro del pais, asi como el cierre de comercios y empresas, con excepcion de
bancos, farmacias y locales que vendieran productos de primera necesidad (BBC News
Mundo, 2020).

2.1. Las marcas se reinventan
Ante la problematica de no poder seguir operando, empresas de retail, hoteleria y
gastronomia comenzaron a generar nuevas propuestas de negocio para hacer frente a la

paralizacion economica (Flores, 2020).

A continuacion, algunos casos representativos de empresas peruanas que

decidieron transformarse en este contexto:

= Pasteleria San Antonio:

Semanas después del inicio de la cuarentena obligatoria en el pais, Rubén
Sanchez, Gerente General de la Pasteleria San Antonio, hizo noticia al anunciar
el lanzamiento de “Bodega San Antonio”; un cambio en el giro de la empresa con
el cual se reemplazarian las habituales mesas y sillas de cafeteria por anaqueles
con abarrotes y productos de primera necesidad, convirtiéndose asi en un
minimarket, el cual incluiria -ademas de la venta presencial- el envio de los

productos via delivery (Gestion, 2020).

En redes sociales, tres dias antes de la apertura del primer local, un post
en Facebook narraba sobre los origenes de la empresa como bodega, dejando

entrever lo que estaba por ocurrir (ver Figura 2.1).



Figura 2.1

Origenes de Pasteleria San Antonio

. Pasteleria San Antonio
% 28 de abril de 2020 - Q

Todo empezo en esta bodega, nuestra bodega, la Bodega Cristini

en Ica. Dice el dicho, hay que saber de donde venimos para
conocer hacia donde vamos. Hoy agradecemos a nuestros
bisabuelos, abuelos y padres por adaptarse al mercado con

trabajo constante y sacar adelante lo que hoy seguimos llamando

nuestra casa.
Tal como ellos, nosotros!

@pasteleria_sanantonio #PasteleriaSanAntonio #MiSanAntonio

#DeBuenComer #60anos3generaciones #BodegaSanAntonio

Nota. Imagen tomada de

https://www.facebook.com/pasteleriasanantoniooficial/posts/2272466296395864

Finalmente, el 30 de abril de 2020 (ver Figura 2.2), bajo los atributos de
“mas variedad, mas seguridad, mas servicio”, se dio a conocer “Bodega San
Antonio”, presentandola con un logotipo simple y practico, y vistiéndola con los

colores de su antigua identidad visual (azul y beige) haciendo alusién a sus raices

SODEGA EL PACKFLO B.A.

%M‘ 200 M WAL

60

en el rubro y la tradicién que la acompafia.

Figura 2.2

Lanzamiento de “Bodega San Antonio”

. Pasteleria San Antonio
¥ 30 de abril de 2020 - @

Gy

ibl

+Variedad
+Seguridad
+Servicio

= 'A‘\‘

AVISO
ABRIMOS: VIERNES 1 DE MAYO
Nuestra tienda de Angamos Oeste

Atendiendo productos para Hevar

Contact Center

700-5000
HORARIO DE ATENCION BAM A 4PM

QO 2.7 mil 386 comentarios 246 veces

Nota. Imagen tomada de

https://www.facebook.com/pasteleriasanantoniooficial/photos/a.2002473543395142/227415660

9560166

compartido



Es importante mencionar que en cuanto la Pasteleria San Antonio pudo
reanudar sus operaciones habituales como cafeteria a mediados de julio de 2020,
las comunicaciones con el branding de “Bodega San Antonio” se suspendieron
(ver Figura 2.3). El Gnico remanente fue el uso del color azul en la web para hacer
mas Vvistosos los botones de interaccion de su e-commerce (ver Figura 2.4).

Figura 2.3

Imagenes publicadas por Pasteleria San Antonio en Facebook

= = B .

Nota. De abajo hacia arriba pueden verse las imagenes que Pasteleria San Antonio publico en
Facebook, desde el 28 de abril hasta el 20 de octubre de 2020. Imagen tomada de
https://www.facebook.com/pasteleriasanantoniooficial/photos/?ref=page_internal



Figura 2.4

Seccion “Delivery” del sitio web de Pasteleria San Antonio
{5@ Historia  Registrese Qe J;

Categorias de Productos

‘f!' 2 Q"H

®: ©: O
= « =5

Nota. Imagen tomada de https://pasteleriasanantonio.com/SAC/categoria-
producto/bebidas/jugos-envasados/

Platanitos:

En abril de 2020, Platanitos, empresa dedicada a la venta de calzado y ropa via
retail y comercio electrénico, anunci6é que desde su sitio web y app habituales,
pondria a la venta insumos orientales en alianza con la empresa Hong Kong
Market (ver Figura 2.5).

Figura 2.5

Anuncio de comida oriental a la venta en Platanitos.com

(‘\ mumos e

Ahora puedes comprar gran variedad de ahmentos e insumos onentales con excelente calidad
Mira todo lo que tenemos para ti aqui >

*Los pedidos recibidos antes del mcd»od a sordn alcnd dos on un plazo miximo de 2 dias.
(Solo para envios a San Barja, San Isidro, Surco, Santa Anita y La Molina)

iAhora! Comida Oriental en ?PlOtonitOS.ccm

) HONG KONG
5% Market =

12E Ee Be Be Ee Eel Eiel EE Ea Ee Eal [

Nota. Imagen tomada de https://www.facebook.com/platanitos/posts/10163602007360372



Este primer paso marcé el inicio de lo que semanas mas tarde se llamaria
“Platanitos Food”, plataforma online para comercializar variedad de productos,
como chocolates, salsas orientales, condimentos, fideos, arroz, fiambres, entre
otros, gracias a alianzas con otras empresas como Super Nikkei y Arcor (Flores,
2020). En la actualidad, la oferta se ha expandido alin mas y hoy por hoy pueden
encontrarse productos de marcas como Britt, Molitalia, Negusa, Nestlé,

Tabernero, entre otros.

En cuanto a la identidad visual de Platanitos Food (ver Figura 2.6), se
decidio mantener el imagotipo original de Platanitos, incorporando un nuevo
elemento al lado derecho: la palabra “food” en una fuente tipografica nueva, con
un peso mayor al de la palabra “platanitos”, y en rojo oscuro, color que rompe
con aquellos con los que suele verse asociada la marca, como el amarillo, verde y

turquesa.

Figura 2.6

Comparacion entre los imagotipos “Platanitos” y “Platanitos Food”

% platanitos # platanitos food

Nota. Imagen de elaboracién propia. Imagotipos tomados de las paginas web de cada marca:
https://platanitos.com/ y https://platanitos.com/food/

Otro aspecto que llama la atencion es el manejo de la comunicacion en
redes sociales. Toda la comunicacion relacionada a Platanitos Food se hace en la
pagina de Facebook de Platanitos, ocasionando que el consumidor que ingrese a
buscar los Gltimos posts sobre calzado y ropa -que son parte del giro principal del
negocio-, ocasionalmente se encuentre con ofertas y promociones en la venta de

abarrotes (ver Figura 2.7).



Figura 2.7

Imagenes publicadas por Platanitos en Facebook

’ Platanitos ﬁ Comprar en el sitio web o Me gusta © Mensaje

soucony 40" >

Nota. Entre las publicaciones de ofertas en ropa y calzado, ocasionalmente se encuentran
aquellas relacionadas a la venta de abarrotes. Imagen tomada de
https://www.facebook.com/platanitos/photos/?ref=page_internal

En cuanto al manejo de los sitios web, también existen oportunidades de
mejora. Platanitos Food tiene un sitio web dedicado a la venta exclusiva de
alimentos (ver Figura 2.8); sin embargo, la misma oferta de alimentos también la
podemos encontrar directamente en el sitio web de Platanitos.com (ver Figura
2.9) -entre ambos, el mas conocido-, evidenciando que a futuro se podria
prescindir de la web de Platanitos Food. Para optar por esta decision, seria
necesario intervenir previamente el catadlogo de productos de Platanitos.com y
establecer una mejor y clara division entre las lineas de calzado, ropa, alimentos

y hogar, que la que existe hoy en dia.



Figura 2.8

Pagina web de Platanitos Food
#% platonitos food

Elige Tu Tienda

Aceitunas, Encurtidos Y
Condimentos.

Almentos De Desayuno  Alimentos Enlatados Y Envasados  Alimentos Para Bel >

Nota. Imagen tomada de https://platanitos.com/food/

Figura 2.9

Sitio web Platanitos.com

7 piotonitos o % a

ESPECIAL
DORMITORIO

HASTA
%

Nota. En la actualidad, Platanitos.com ofrece productos de diferentes lineas y categorias,
incluyendo aquellos de Platanitos Food. Imagen tomada de https://platanitos.com/



Casa Andina:

La cadena hotelera Casa Andina también lanzd dos nuevos productos en medio
de la coyuntura Covid-19: “Casa Andina Home” y “Casa Andina Work™ (ver
Figuras 2.10 y 2.11); ambos con la finalidad de aprovechar las habitaciones
desocupadas, alquilandolas como minidepartamentos u oficinas, respectivamente,

con paquetes de precios preferenciales y servicios adicionales.

Figura 2.10
Casa Andina Home

CASA ANDINA

CASA ANDINA

DESDE $ 270

Nota. Imagen tomada de https://www.casa-andina.com/es/casa-andina-home-principal

Figura 2.11
Casa Andina Work

CASA ANDINA
W Wl k

TU OFICINA
EN MIRAFLORES
DESDE $60 O S/ 210

Nota. Imagen tomada de http://www.businessempresarial.com.pe/casa-andina-continua-
reinventandose-y-lanza-nuevo-producto-casa-andina-work/

Desde antes del lanzamiento de estos dos nuevos productos, Casa Andina,

ademas de su marca paraguas “Casa Andina Hoteles”, contaba con 3 submarcas

10



—“Standard”, “Select” y “Premium - que ayudaban en la categorizacion de los

hoteles (ver Figura 2.12).

Figura 2.12

Casa Andina Hoteles y sus 3 submarcas

CASA ANDINA

CASA ANDINA

||||||

CASA ANDINA

Nota. Imagen de elaboracién propia.

Para la identidad de sus dos nuevos productos, la cadena hotelera opt6 por
conservar las palabras “Casa Andina” de la marca paraguas, manteniendo el
mismo formato y estilo, pero reemplazando el rigido descriptor “Hoteles”, por las
palabras “Home”'y “Work”, en ambos casos, presentandolas en una tipografia
manuscrita fina que evoca un modo de vida flexible: “una nueva forma de
hospedarte” y “una nueva forma de trabajar”, respectivamente, segun se puede

leer en su pagina web.

Dentro del grupo de empresas que se reinventaron durante la inmovilizacion social
obligatoria en el 2020, se encuentra la cadena de restaurantes y hoteles Rustica, la cual
también hizo un giro de negocio convirtiendo algunos de sus locales en minimarkets. En
los proximos capitulos se brindard méas informacion sobre la historia de esta marca y su

evolucion.
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2.2. Un impulso para la Transformacion Digital

Desde hace ya algunos afios, hemos sido testigos de cdmo la tradicional venta en un
establecimiento fisico no es la Unica alternativa para emprender un negocio, dar a conocer
nuestros productos o generar mas ventas. En la actualidad estamos frente a un entorno
donde los establecimientos deben contar con limites de aforo, velar por el cumplimiento
de las normas de distanciamiento social y donde los consumidores prefieren salir de casa
solo si es necesario. De esta manera, brindar a los compradores un facil acceso a los
productos en un clic y desde la comodidad del hogar, es clave para la supervivencia de
las empresas. Es este contexto el que ha impulsado a negocios de distintos tamarios y

rubros a migrar o expandirse a entornos digitales.

2.2.1. Plataformas de reparto a domicilio o delivery, en restaurantes

Desde el 2017, con la llegada de aplicaciones como Glovo, Rappi y Uber Eats, el servicio
de reparto a domicilio venia desarrollandose rapidamente, con una tasa de crecimiento de
30% al afio (Gestion, 2021).

Touch Task, comunidad dedicada a conectar empresas con personas que buscan empleo
realizando tareas como shopper, driver, multitasker o picker; en entrevista con RPP,
indico que, tomando cifras de febrero 2020 a febrero 2021, el servicio de delivery ha
crecido un 200% (RPP, 2021).

El reparto a domicilio, que antes se asociaba principalmente a restaurantes de
comida rapida, hoy es un servicio del que no pueden prescindir los negocios que desean

ser competitivos, ya que les permite llegar a méas personas y obtener mas ingresos al dia.

Algunas de sus ventajas son:

= Digitalizacion del negocio

= Control en las ventas y pedidos
= Mayor exposicion de marca

= Cobertura

= Incremento de la demanda
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= Reduccion de costos, al no requerir un local de atencion (Gestion, 2021)

Para las empresas que recién estan incorporando el delivery en sus negocios
supone un gran reto: brindar la mejor experiencia al cliente que recibe sus productos
velando al mismo tiempo por la bioseguridad, aspecto que se manejaria con sumo cuidado
si el consumo fuese en el local. Pero eso no es todo; Luis Fernando Terry, director de la
Carrera de Marketing y Gestion Comercial de la Universidad Le Cordon Bleu, sefiala que
no basta con trasladar los alimentos en buen estado, sino que también es necesario
trasladar los valores, la propuesta gastrondémica, y la experiencia sensorial del restaurante
(Gestion, 2021). El reto es grande.

2.2.1. El comercio electréonico o e-commerce

Segun Luis Mir6 Quesada, Gerente General de la agencia de marketing digital Contenttu,
aproximadamente 7 de cada 10 empresas cerraron operaciones durante la inmovilizacion
social obligatoria del 2020, en su mayoria por no disponer de plataformas de venta online
0 un sistema de pagos seguro y en linea (Mir6 Quesada, s.f.). Hoy la realidad es distinta.
Actualmente el 40% de los comercios peruanos utilizan plataformas de e-commerce como
canales de venta netamente online o como complemento de sus establecimientos fisicos
(Orbezo, 2021).

De acuerdo con datos entregados por PayU, conocida plataforma de pagos, el Peru
es el pais en la region con mayor crecimiento en las ventas online, con 131% de variacién
respecto al afio pasado. Y entre las categorias con mayor crecimiento, los negocios de

venta de comida ocupan el segundo lugar con 261% (Miré Quesada, s.f.).

La llegada de la pandemia ha ocasionado que el establecimiento comercial con
mas oportunidades de desarrollo no sea necesariamente aquel al que uno puede acudir,
sino también aquel al que se puede acceder facilmente desde casa; pero no confundamos
la implementacion de un e-commerce con la creacion de un sitio web. Para un
funcionamiento éptimo de una tienda virtual hay mas aspectos que deben ser tomados en

cuenta:

= Logistica oportuna
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= Plataforma funcional

» Disefio de tienda atractivo

= Variedad en las formas de pago

» Ofertas y promociones en el sitio web

= Usar sistemas de afiliacion

» Presencia en redes sociales

= Atencion al cliente

» Cuidar el posicionamiento: Invertir en SEO y SEM

» Medir resultados y conversiones (Media Source, 2020)

Todos los detalles en la construccion de una tienda virtual son importantes; mas
aun cuando para el consumidor, la decision de “regresar” a la misma tienda o buscar otra
a futuro, estarda determinada por la experiencia que haya tenido la primera vez en

cuestiones de navegacién, compra y recepcion del producto.

2.3. Un nuevo perfil de consumidor

Segtin el estudio “Compras durante la pandemia”, elaborado por Ipsos Global Advisor en
enero de 2021; a nivel mundial, el 63% de personas consume menos en restaurantes de
forma presencial; a nivel Latinoamérica, esta cifra asciende al 79%; y especificamente en
zonas urbanas del Perd, un 82% de personas expresa haber experimentado este cambio
de habito (ver Anexos 1, 2y 3).

Al hablar de consumo para llevar o compras por delivery en latinoamérica, el 62%
de personas afirma aprovechar estos servicios igual 0 mas que antes (ver Anexo 4). En
general, los consumidores prefieren realizar compras online de articulos que solian
adquirir en establecimientos, ya sea por evitar el contacto fisico con otras personas o

porque lo consideran mas préactico (Orbezo, 2021).

Respecto al perfil de los consumidores en contexto Covid-19, la Asociacion de

Agencias de Medios comparte cinco caracteristicas del consumidor del 2021

= Preferencias en compras online

= Enfasis en el activismo de la marca
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= Experiencias desde casa
= Ahorro y emprendimiento

= Mayor conciencia en la alimentacién (EI Peruano, 2020)

Adicionalmente a las cinco caracteristicas anteriores, Ipsos Peru en su primera
edicion de “Consumidor Peruano” en el 2021 (ver Anexo 5), entre otras cosas, agrega

que los adultos entre 18 a 70 afios del Pert urbano expresan lo siguiente:

= 63% busca productos con precios accesibles

= 90% va a lugares donde puede encontrar los mejores precios
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Diagnostico de la marca
3.1.1. Informacién general
3.1.1.1. Historia

La historia de Rustica inicia en 1993 con la apertura de un primer restaurante en Jesus

Maria, y una carta inicial que ofrecia inicamente pizzas y pastas.

Tras 28 afos de presencia en el mercado, hoy no solo hablamos de una cadena de
restaurantes, sino de toda una corporacion que ademas administra una cadena de hoteles
y una fundacion; estamos hablando de Rustica Restaurantes, Rustica Hoteles y Fundacion
Rustica. Transversalmente cuentan con Rustica Club, un sistema de fidelizacion en donde
los clientes acumulan puntos por consumo, que luego pueden canjear por alimentos y

bebidas o noches en hoteles.

En 2010, afio en el que ya contaban con 40 restaurantes (37 en Lima y 3 en
provincia), Mauricio Diez Canseco, Gerente General de la franquicia, declar6 que la
cadena facturaba US$ 20 millones al afio (Gestion, 2010). Ese mismo afio nace Fundacion
Rustica, la cual desde entonces hasta el 2014, habria logrado donar 109 casas en favor de

Aniquem y la asociacion Hogar de Vida.

En 2014, a través de la conduccién del programa “Construyendo esperanza” en
Panamericana Television, Mauricio continuaria con la donacion de casas amobladas a
personas en situacién de extrema pobreza (RPP, 2014a) y semanas después del
lanzamiento del programa, el Congreso de la Republica le otorgaria un reconocimiento

por la labor social desarrollada con su Fundacion (RPP, 2014b).

Su ingreso al sector hotelero se dio en el 2012, con la apertura de su local

campestre de 28 cabafias, ubicado en Pachacamac, al sur de Lima. El formato estandar
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de estos establecimientos es de aproximadamente 20 habitaciones y su operacion es mixta

pues incluye también los servicios de restaurante, discoteca y karaoke.

Entre tanto, la cadena de restaurantes encontro facilidades para su expansion en
provincias a través de la apertura de centros comerciales que buscaban incorporar
propuestas gastronémicas con formato de entretenimiento, tal como sucedi6 en 2013 con

la llegada de Real Plaza a Cajamarca (Gestion, 2013).

En 2017 ocurrieron dos hitos a nivel de redes sociales. En marzo, Fundacion
Rustica gand presencia en plataformas como Facebook, Twitter y YouTube, haciendo
visible que Mauricio estaba donando su casa en Huachipa a favor de los damnificados
del fendmeno del Nifio Costero durante ese afio. Por otro lado, en septiembre, se realizd
el lanzamiento de Rustica Club -hoy conocida como R Club-, su programa de fidelizacién

de clientes, anunciando méas y mejores beneficios en sus restaurantes y hoteles.

Y finalmente en 2020, en el marco de la reactivacion econdmica del pais ante la
Ilegada del Covid-19, la cadena inicio sus operaciones via delivery y pedidos para llevar.
Al mismo tiempo, junto a otras empresas peruanas, transformé temporalmente sus
establecimientos en minimarkets en los que se priorizo la venta de pollo fresco, abarrotes,

verduras y frutas (Gestién, 2020b).

3.1.1.2. Misién y vision

= Vision: Participar activamente en la nueva historia del Peru tanto en su desarrollo
econémico como social, liderando un cambio de mentalidad positiva que se inicia

desde nuestros colaboradores.

= Misidn: Consolidar lideres comprometidos y dedicados a la proteccion del

concepto Rustica a través de una administracion eficiente de la gestion.
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3.1.1.3. Ubicacion

Geograficamente, Rustica -sea en formato restaurante o con operacion mixta (con hotel)-
tiene presencia en Lima, Callao, Arequipa, Cajamarca, Tarapoto, San Martin, Piura,
Huacho, Huanuco, lquitos, Juliaca, Trujillo, Pucallpa, Sullana, y méas recientemente en
Cafiete y Cieneguilla; con 54 locales en total (Gestién, 2021b). Entre sus planes de

expansion se encuentran las ciudades de Cusco y Paracas.

3.1.1.4. Productos y servicios

En cuanto a su oferta gastrondmica actual, la cadena de restaurantes ofrece pizzas, pastas,
pollo a la brasa, parrillas, y platos peruanos, ademas de piqueos, cocteles y licores; e
incorpora en algunos de ellos nuevos servicios como los buffets lonche, campestre,
criollo e internacional. Los servicios de discoteca y karaoke por las noches se encuentran

temporalmente suspendidos por disposiciones del gobierno.

Respecto a sus hoteles, estos son de formato amplio, rodeados de naturaleza
(playa, campo o selva), con areas recreativas, zonas de descanso, zonas de camping,
piscina y spa, ademas del restaurante Rustica que no puede faltar. También cuentan con
precios especiales para el desarrollo de eventos corporativos, celebracion de cumpleafios,

bodas y mas.

3.1.1.5. Franquicia

Es un hecho conocido que el modelo de franquicias ha favorecido el rapido crecimiento
y expansion de Rustica en Perl. A mediados de 2018, la cadena de restaurantes hizo
noticia al anunciar que a fines de ese afio abriria su primer local en el exterior bajo este
modelo, en Colombia, y que para sus planes a futuro también consideraba paises como
Bolivia, Chile y Ecuador (Ysla, 2018); sin embargo, de acuerdo a lo que sefiala su sitio

web y redes sociales, a la fecha no hay restaurantes Rustica fuera del pais.

Hacia el final de la pagina de inicio de Rustica.com.pe se encuentra un botén que
deriva a un formulario para que los interesados en ser franquiciados de Rustica puedan

registrar sus datos (ver Figura 3.1). En cuanto a los campos de informacion solicitada,

18



ademas de los datos personales, se pide informacion sobre el presupuesto -que parte desde
los US$ 50,000 en adelante-, tiempo de apertura, pais y ciudad de apertura, y se pregunta

si para tal fin ya se cuenta con un local o todavia no.

Figura 3.1
Seccion “Franquicias” en Rustica.com.pe
CARTA SERVICIOS PROMOCIONES NOVEDADES EVENTOS LOCALES
Frangqurcias

Datos personales

MNombres Apellidos DMI Teléfono celular

Correo

Sobre la Franguicia
Presupuesto Tiempo de apertura Pais de apertura Ciudad de aperturs

US3 50,000 - US$ 100,000 s 3meses - 6 meses v

Dispones de local cTienes un mensaje adicional?

Mo soy un robat

ENVIAR

Nota. Imagen tomada de https://www.rustica.com.pe/franquicias/

3.1.1.6. Propuesta de valor

= Restaurantes: Casual dining con propuesta de entretenimiento, musica y baile.

= Hoteles: Cadena hotelera 100% peruana con las mejores instalaciones en

diferentes ciudades del Peru.

3.1.2. Publico objetivo

Segun lo declarado por Mauricio Diez Canseco en entrevista con el Diario Gestion en
2010, la cadena de restaurantes apunta a captar consumidores de ingresos medios
(Gestion, 2010).

19



Demogréfico:

Si bien Rustica, en Lima, tiene algunos restaurantes en distritos como Barranco,
Jesis Maria, Lince, Miraflores, Pueblo Libre y San Miguel, dirigidos
principalmente a consumidores de NSE B; la mayoria de sus locales esta ubicado
en distritos como Ate, Brefia, Callao, Cercado de Lima, Independencia, Los
Olivos, Rimac, San Juan de Miraflores, San Juan de Lurigancho, San Martin de
Porres, Santa Anita y Ventanilla; zonas con mayor porcentaje de poblacion

perteneciente al NSE C (ver Anexo 6).

Segun el informe “Perfiles Socioecondmicos de Lima Metropolitana
2020 (ver Anexo 7), el 43% de hogares de Lima Metropolitana pertenece al NSE
C. En este grupo, el hogar estd compuesto por 3.9 personas y el ingreso mensual
promedio en casa es de S/ 4,160. El informe “Niveles socioeconomicos 2020 de
APEIM, reporta que el rubro de mayor gasto en el NSE C es el de alimentos y
bebidas (40%), el cual no debe confundirse con el rubro de consumo en

restaurantes, que representa un 8% del gasto mensual (ver Anexo 8).

Por otro lado, analizando lo que sucede en el Perd Total, vemos que el
grueso de la poblacion se reparte entre los NSE C (29.8%) y D (24.9%) (ver
Anexo 9). El promedio del ingreso familiar mensual es de S/ 4123 y respecto a
los rubros de mayor gasto, la tendencia es similar a la que puede verse en Lima

Metropolitana (ver Anexo 10).

Con respecto al entretenimiento, la alternativa de salir a un restaurante se
encuentra en quinto lugar de preferencia, después de visitar familiares, visitar un
centro comercial, ir al cine, salir al parque y visitar amistades. Sin embargo, si se
sale a comer fuera de casa por diversion, los restaurantes favoritos son las
pollerias; le siguen el chifa, cebicherias y restaurantes de comida criolla (ver
Anexo 11).
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= Por estilo de vida:

Gracias al visor interactivo del “Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2019”
elaborado por Arellano (ver Anexo 12), vemos que dentro del NSE C predominan

los Estilos de Vida de los Formalistas y las Modernas (Arellano, s.f.)

- Los Formalistas:
Son considerados hombres calidos y hogarefios, poco innovadores en sus
habitos de consumo y con tendencia al machismo. Les gusta descansar en
casa, momento en el que hacen a un lado el trabajo para poder disfrutar
mejor. Si no estan viendo television o leyendo periodicos para estar
informados de temas de actualidad, estan fuera de casa divirtiendose con
la familia 0 amigos. Si de musica o baile se trata, su género favorito es la
salsa. La vestimenta que les gusta llevar es deportiva o casual, de marcas
conocidas y de buena apariencia. Todo lo relacionado a temas

tecnoldgicos siempre llamara su atencion. (Arellano, s.f.)

- Las Modernas:
Este grupo alberga mujeres versatiles, que trabajan o estudian y aspiran a
ser madres. Les gusta estar a la moda y ser las primeras en marcar
tendencia. Confian mucho en si mismas y en lo que les deparara el futuro.
Suefian con ser exitosas y surgir social y econdmicamente. Son muy
trabajadoras pues consideran que tener trabajo les permitird “darse su
lugar” en casa; para conseguirlo, estudiar y capacitarse seran aspectos que
estén dentro de sus prioridades. Disfrutan visitando a la familia o saliendo
al cine, parques y centros comerciales. Para ellas no hay mayor
satisfaccion que el salir de compras. Cuidan mucho su imagen y su

estética. (Arellano, s.f.)

= Por generacion

Han pasado casi tres décadas desde que los Baby Boomers mas jovenes, a sus 30

afios, vieran nacer a Rustica. A pesar de que este grupo lleva més tiempo
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conociendo la marca, en la actualidad no son el publico objetivo al que se dirige

la cadena.

AUn queda lugar para la Generacion X -hoy de 42 a 55 afios de edad-,
quienes oyeron de esta marca desde muy jovenes y que, ahora con familia,
siempre podrén encontrar en RUstica una buena opcién para los almuerzos de

domingo, aprovechando las promociones del dia.

Hoy en dia toda la atencion la tienen los Millennials (o Generacién Y) -de
26 a 41 afios de edad-, quienes conocen a Rustica de toda la vida y en los dltimos
afios han asistido a sus restaurantes en la noche para celebrar un cumplearios,
cantar en el karaoke o salir a bailar con los amigos. Les gusta viajar, asi que

Rustica Hoteles hallard un buen mercado con ellos.

El reto esta en atraer a los Centennials (Generacion Z) mayores de edad a
visitar Rustica. EI 51% de ellos tienen buenos hébitos de ahorro y afirman estar

interesados en probar nuevos productos (ver Anexo 13).

3.1.3. Analisis de la competencia

3.1.3.1. Competencia directa: Pollerias

Segtin el “Estudio Nacional del Consumidor Peruano 2019 de Arellano, vemos que las
personas de NSE C prefieren las pollerias al momento de salir a comer (ver nuevamente
el Anexo 11). Sumado a lo anterior, un informe reciente de Euromonitor International,
reporto que Norky’s y Roky’s se encuentran en los dos primeros lugares de las marcas de
comida con mas ventas en Peru (Peru 21, 2020), convirtiéndolas en dos importantes

competidoras de Rustica.
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Con 45 afios en el mercado, Norky’s se posiciona como la primera cadena peruana
de pollos a la brasa, haciendo también de las parrillas su segunda especialidad. En

su carta también ofrece algunos saltados peruanos y un mix “chaufero”.

Norky’s se presenta con un logotipo (ver Figura 3.2) de fuente serif gruesa de
remates redondeados, en color verde, con la “N” en caja alta y el resto de letras
en caja baja. Cada letra tiene en su interior el mismo caracter contorneado en
amarillo. A diferencia de otros restaurantes del rubro, este no viene acompafado

de ninguna mascota.

Figura 3.2
Logotipo Norky's

Norky’s

Nota. Imagen tomada de
https://www.facebook.com/norkysperu/photos/a.152107381476492/4519333028087217

Roky’s

El ingreso de Roky’s al mercado peruano se da 9 afios después de Norky’s, y
desde entonces ha sido muy conocida y comentada la gran similitud en la
identidad de ambos restaurantes al compartir un nombre similar fonéticamente y

la misma gama de colores (verde y amarillo).

Buscan posicionarse como una de las cadenas de restaurantes mas grandes
del pais, con sélidos 35 afios de trayectoria, y que promueve la cocina segura,
responsable y solidaria. Tienen 75 locales en el Perl y otros 6 en Bolivia. Su

mayor orgullo es poder llevar el sabor Unico del pollo a la brasa fuera del pais.
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En cuanto a su oferta gastrondmica, Roky’s ofrece pollo a la brasa,
parrillas, fusion criolla (saltados criollos y chaufas), pollo broaster,

hamburguesas y desayunos.

Roky’s se presenta con un isologo (ver Figura 3.3) formado por el nombre
de la marca en fuente slab serif cuadrada y de remates gruesos, en versalitas, en
color verde, ademas de un fondo amarillo que, en bloque, aprovecha en resaltarla
y contornearla. También se aprecia la ilustracion de un ave de plumaje amarillo
que lleva una camiseta con la “R” de Roky’s, una corona dorada y -por contexto
Covid-19- una mascarilla. El ave esta rodeada por un anillo verde con contorno
amarillo y la palabra “Restaurante”, en alta, en una fuente sencilla sans serif,

blanca.

Figura 3.3
Logotipo de Roky’s en 2021

Nota. Imagen tomada de
https://www.facebook.com/rokysrestaurante/photos/a.844078402367491/4132377350204230

3.1.3.2. Competencia indirecta: Cadenas de comida rapida

Asi como la llegada de nuevos centros comerciales a provincia ha impulsado la expansion
de Rustica en todo el pais, son estos mismos malls -con mucha afluencia de los NSE C y
D-, los que también han favorecido a los negocios de fast food, convirtiéndolos en una
excelente alternativa econdmica para este publico, que a la vez permiten distraerse y

relajarse en familia (Ruberto, 2017).
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KFEC

La identidad de KFC esta estrechamente ligada a su historia, la cual cuenta sobre
el Coronel Sanders y la invencion de la receta del pollo frito hace casi 90 afios en
Estados Unidos. En 2016 renovaron su imagen e introdujeron su nuevo slogan
“Para chuparse los dedos”. Hoy por hoy son la cadena lider de comida répida en
el pais (Pera 21, 2020).

Ademaés de las promociones de pollo broaster en baldes o boxes, también
ofrecen sandwiches y wraps, con complementos como papas fritas, ensalada y

algunos postres pequenos.

Su mas reciente cambio de imagen (ver Figura 3.4) presenta una figura
trapezoidal que hace alusion a sus baldes de pollo frito, con la muy conocida
ilustracién de un sonriente Coronel Sanders, y las iniciales de Kentucky Fried
Chicken, “KFC” en fuente serif, en caja alta y en cursiva. Los colores que emplea

son el rojo, blanco y negro.

Figura 3.4
Logotipo KFC

KFC

Nota. Imagen tomada de
https://www.facebook.com/KFCperu/photos/a.138599226193993/2127022704018292/
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Bembos

En 1988 aln no existian restaurantes dedicados a la venta exclusiva de
hamburguesas y tampoco habian llegado aun las cadenas internacionales de
comida rapida; ese fue el escenario perfecto para el nacimiento de Bembos.
Ademas de su buen sabor; el buen servicio, ambiente ludico y decoracion
contemporanea, los llevaron a ser los lideres de los restaurantes de hamburguesas
hasta el dia de hoy. Con 49 locales a nivel nacional y 1 dark kitchen, buscan
posicionarse como las mejores hamburguesas a la parilla, con las combinaciones

mas deliciosas y creativas.

Ademas de su gran variedad de hamburguesas de carne, también venden
hamburguesas de pollo broaster o al grill. También cuentan con opciones de

ensalada, complementos, helados y loncheritas para los mas pequefios.

Su imagen fue renovada en 2015. El logotipo (ver Figura 3.5) consta de la
palabra “Bembos” en fuente sans serif geométrica, en caja alta, interletraje
negativo y orientacion diagonal, en color azul. Lo acomparian dos cintas en color
rojo y amarillo, elementos que fueron tomados y replanteados del logotipo
anterior. Cuenta con un logo responsive (ver Figura 3.6), en el que solo
permanecen la “B” y las dos cintas. En el packaging (ver Figura 3.7), los colores
intensos, los iconos minimalistas y el uso de formas y tramas geométricas,

convirtieron a Bembos en una marca versatil y dinamica.

Figura 3.5
Logotipo Bembos

Nota. Imagen extraida de https://es.wikipedia.org/wiki/Archivo:Bembos_logo15.png
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Figura 3.6

Logotipo responsive Bembos

—

Nota. Imagen extraida de
https://www.facebook.com/bembos/photos/a.448315198986/10154247691233987

Figura 3.7

Packaging Bembos

%
© ,,m.é%»

Nota. Imagen extraida de https://codigo.pe/infinito-consultores-gano-dos-premios-en-
brandemia-por-caso-bembos/

3.1.3.3. Competencia por ubicaciéon

En 2012, Julio Luque, Presidente de Métrica Consultoria, en entrevista con el Diario
Gestion, menciond que Rustica era el Friday’s peruano, ubicandolo dentro de la categoria
casual dining (Gestion, 2012). En ese sentido, en el caso especifico de centros
comerciales en Lima y provincias, Rustica compite también con restaurantes como
Chili’s -con quien mas coincide en plaza a comparacion de Friday’s- que, aunque se trate
de un restaurante americano principalmente dirigido al segmento A/B, representa una

oferta igual de casual y divertida.
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= Chili’s

Este restaurante tiene ya 23 afios en el Per( y cuenta con 29 locales repartidos en
Lima y provincias. Su carta ofrece comida Tex-Mex, que incluye hamburguesas
y séandwiches, pollo broaster o “crispers”, costillas, tacos, fajitas, ensaladas,

pastas, algunos complementos y postres, ademas de cocteles y licores.

El isologo de Chili’s (Figura 3.8) esta compuesto por el nombre de la marca en
caja baja, en fuente sans serif con terminaciones redondeadas, en color rojo. El
apostrofo de Chili’s va en color verde. Toda la palabra queda enmarcada por un
6valo que en la parte inferior cierra con un chile jalapefio rojo, con el tallo verde,
seguido de la letra “s”, que juntos construyen nuevamente la palabra “Chili’s”

pero esta vez de forma gréfica.

Figura 3.8
Isologo Chili’s

Nota. Imagen extraida de
https://www.facebook.com/chilisperuoficial/photos/a.263788300331597/1856533514390393/

Para finalizar, cabe mencionar que el diferencial competitivo de Rustica esta relacionado
con el entretenimiento. Por las noches, la oferta de restaurante con discoteca y karaoke
es Unica y original, aspectos que le han permitido obtener gran éxito con su publico
objetivo en un escenario pre-pandemia; sin embargo, hoy en dia le corresponderé a esta
cadena de restaurantes, ademas de mantener 0 mejorar su propuesta gastronomica,
encontrar estrategias innovadoras que le permitan fidelizar a su publico y no perder

terreno frente a la competencia listada anteriormente.
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3.1.4. Identidad visual actual de Rustica

3.1.4.1. Logotipo

El logotipo Rustica esta compuesto por dos fuentes tipograficas manuscritas; una aplicada
ala “R”y otra aplicada a “ustica”, las cuales buscan aportar ese espiritu casual con el que
quiere ser relacionada la marca. El elemento de mayor peso es la “R”, de mas grosor y

tamafio que el resto de la palabra.

Al comparar los logotipos de todas las divisiones de la corporacion (ver Figura
3.9), se interpreta que lo que procurd la empresa fue aprovechar la letra “R” como
simbolo distintivo; intenciones que quedaron mejor graficadas en el logotipo de Rustica
Club pero que fallaron al ser aplicadas en los otros logos, en los que se observan
proporciones incorrectas que perjudican la legibilidad ademas de un efecto optico de
desbalance. Al mismo tiempo, en relacién a los descriptores “Delivery”, “Hoteles”,
“Club” y “Fundacion”; se aprecia una incosistencia en el estilo y tamafio de las fuentes

tipograficas aplicadas.

Figura 3.9

Logotipos de Corporacion Rustica

Rustica Restaurante Rustica Delivery Rustica Hoteles

=.

DELIVERY

Rustica Club Rustica Fundacion

CLUB

“FUNDACION:-

Nota. Imagen de elaboracion propia.

29



En cuanto a color, el que mas destaca es aquel que Sean Adams, en su libro “The
Designer’s Dictionary of Colour”, identifica como ocre, y que también es conocido como
siena, caramelo o harvest gold -“cosecha de oro” en inglés-; explicando que esta
tonalidad proviene de un pigmento natural de la tierra que consiste principalmente en
arcilla coloreada por 6xidos de hierro (Adams, 2017), origenes que lo vinculan a lo
rastico. En términos de psicologia del color, representa alegria, jovialidad, y calidez
(Index Book, 2010).

En el caso de Rustica Club, el efecto metélico dorado representa lujo, elegancia y
riqueza; atributos que calzan perfectamente con la exclusividad que se le quiere brindar
a este programa de fidelizacién. Mientras tanto, Fundacion Rustica lleva un rojo intenso
como color principal que, si bien puede relacionarla con el Perl y representar su pasion
y energia en el movimiento de ayuda social, podria aportar una segunda lectura que

identifique a esta entidad como violenta y agresiva.

Por ultimo, cabe mencionar que aunque la palabra “rustica” lleve tilde en la letra
“u” y fonéticamente el nombre de la empresa se pronuncie también con acento en la
primera silaba, desde sus origenes la tilde no ha sido representada en el logotipo, o

incluida en textos del sitio web o redes sociales. (ver Figura 3.10).

Figura 3.10

Primer logotipo de Restaurantes Rustica

USTiC

Nota. Imagen extraida de
https://www.facebook.com/rusticaperu/photos/a.202662676441036/1748608688513086
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3.1.4.4. Web y redes sociales

En la actualidad, todas las divisiones -con excepcion de la Fundacion- disponen de un
sitio web propio, cada cual con un tratamiento diferente en cuestiones de estilo. En cuanto
a redes sociales, todas tienen presencia en Facebook y, en el caso de estar presentes

también en Instagram, el contenido que manejan en ambas plataformas es el mismo.

= RUstica Restaurantes

En la pégina de inicio del sitio web (ver Figura 3.11) podemos ver humerosos
botones o imagenes cliqueables que llevan a la pagina de Rdstica Delivery,
ocasionando confusion en aquellos clientes que requieren mas informacién sobre

la oferta gastrondmica para atencién presencial.

Figura 3.11

Sitio web Rustica.com.pe

Servicios

Novedades

[l Cobertura, divecciomes y heraries
e locales Rusticn

EY Subor d¢ Rugticn dvecto u te
Case ®

Nota. Imagen de elaboracion propia.
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En relacion al tratamiento de color en el sitio web, las imagenes del portal
de inicio, el color negro y las texturas marrones hacen que este resulte muy oscuro
y que la lectura sea mas “pesada”, a diferencia de lo que sucede con las paginas

interiores en las cuales se encuentran mas espacios en blanco.

Por su parte, en la pagina en Facebook encontramos también imagenes
oscuras aunque consistentes en estilo, pero con un elemento en la portada que no
guarda relacion con la identidad visual del restaurante y por tanto, “desentona”
con el resto de piezas: una grafica promocional de Rustica Club, de colores vivos

y brillantes (ver Figura 3.12)

Figura 3.12
Facebook Rustica

O

Nota. Imagen de elaboracién propia.

Rustica Delivery

Tomando en cuenta el contexto en el que el sitio web de Rastica Delivery fue
creado -para sobrevivir en medio del Estado de Emergencia por la llegada del
Covid-19-, se entiende que esta pagina haya sido creada rapidamente y que, por
tal motivo, tenga otro estilo en términos de disefio; sin embargo, luego de haber
transcurrido un afio desde su implementacion, es necesario intervenirla e

integrarla correctamente a la web principal del restaurante (ver Figura 3.13)
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Figura 3.13

Sitio web Rusticadelivery.com

o=
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Nota. Imagen de elaboracién propia.

El aporte que se desea presentar es que Rustica Delivery no deberia
promocionarse con una identidad distinta y con una web adicional ya que no se
trata de una nueva division o un nuevo producto, sino que se trata de un nuevo
canal de venta y distribucion, cuyo origen se encuentra en el mismo restaurante.
Lo que se propone es hacer de Rustica.com.pe una web mas simple que desde el
inicio le permita al consumidor elegir el tipo de atencidn que desea recibir: pedido

para delivery o atencion en salon.

Rustica Hoteles

A diferencia de Rustica.com.pe, el sitio web de Rustica Hoteles (ver Figura 3.14)
aprovecha las imagenes de sus locales, a todo color, en formato interactivo, para
atraer a potenciales huéspedes. En ella el color negro sélo se encuentra al pie de
la web, mientras que las texturas de madera no se utilizan mas; en su lugar,

predomina el uso de los colores ocre y blanco. Mientras tanto, en Facebook, el
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color principal es el celeste, color que no se emplea en ningn momento en su
sitio web. Sumado a lo anterior, recientemente, la empresa subié una nueva
imagen de perfil en Facebook, en donde puede verse el logotipo de Rustica
Hoteles sobre la imagen de un cielo de celeste intenso (ver Figura 3.15)

Figura 3.14

Sitio web Rusticahoteles.com

R
S Pl
i

A

Habituciones

PREsORT

==
0 ©]

Nota. Imagen de elaboracion propia.

Figura 3.15

Facebook Rustica Hoteles

5]
VACACIONES |
s [

Nota. Imagen de elaboracién propia.
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Rustica Club

En el caso de Rastica Club, la web también aprovecha imagenes saturadas de sus
hoteles y en su uso nuevamente predomina el celeste. Respecto a los colores
complementarios utilizados, se observan el morado, violeta y turquesa;
tonalidades que no han sido empleadas anteriormente en otras divisiones de la

corporacion (ver Figura 3.16)

Figura 3.16

Sitio web Sociopuntosrclub.com.pe

=

*‘*’ A"luu ot

GRANDES BENEFICIOS __ _

Nota. Imagen de elaboracién propia.

Mientras tanto, en la imagen de perfil de su pagina en Facebook (ver
Figura 3.17) vemos el logo de Rustica Club tal como se analizo lineas arriba, es
decir, con efecto metalico sobre fondo oscuro, el cual no coincide con la imagen
que se busca proyectar a través de su sitio web y las publicaciones mas recientes
en las redes sociales de las otras divisiones de la corporacion. Cabe mencionar

que su pagina de Facebook no ha sido actualizada desde marzo del afio pasado.
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Figura 3.17
Facebook R Club

Nota. Imagen de elaboracién propia.

Fundacién Rastica

Por Gltimo, Fundacién Rustica cambio su imagen en septiembre del 2018,
tomando el rojo como color principal de su identidad (ver Figura 3.18). Respecto
a sus mas recientes publicaciones, el altimo post fue subido en octubre de ese

mismo afio.

Figura 3.18

Facebook Fundacion Rustica

Nota. Imagen de elaboracion propia.
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3.1.4.5. Aplicaciones

Dentro de los restaurantes existen también inconsistencias en disefio. Un ejemplo de ello
es la carta disponible en sus locales, la cual es necesario intervenir ya que hace uso de
diferentes fuentes tipograficas y la aplicacion de imagenes no es uniforme (ver Figura
3.19)

Figura 3.19

Carta en locales de Restaurante Rustica

PRODUCTOS NUEVOS

GRACIAS
1

ESTIS
AYUDANDO A:

L0S NINOS DE

carTA 8P

Nota. Imagen de elaboracidn propia.

3.2. Estrategia de comunicacion

3.2.1. Problema de comunicacion

Los principales problemas que presenta Rdstica en su comunicacion son los siguientes:

= Corporacion Rustica, encontrandose en proceso de expansion y con miras a cruzar
fronteras peruanas, no cuenta con un logotipo o simbolo que permita identificarla,
ni posee un sitio web o plataforma que dé a conocer su historia y sea el marco de

presentacion de todas sus divisiones de negocio.
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La cadena de restaurantes es la Unica division que no lleva un descriptor en su

nombre, generando confusion cuando nos referimos a Rustica como corporacion.

Las divisiones de la corporacion han procurado identificarse con un mismo
simbolo: la “R” de Rustica; sin embargo, como vimos lineas arriba, esta “R” no
esta sola, sino que sigue acompafiada del resto del nombre de la empresa en otro
formato y en menor tamafio, afectando su legibilidad al no contar con las

proporciones adecuadas y fallando en su proposito inicial.

Visualmente, los descriptores de las divisiones tampoco son uniformes; tienen
diferente estilo, formato y tamafio. Sumado a lo anterior, cuando a estos los
acompana el nombre “Rustica”, se genera un efecto visual con el que la

composicion se aprecia también desalineada.

Todas las divisiones de Rustica, con excepcion de la Fundacion, llegan a
relacionarse entre si; en especial Rustica Club, que opera transversalmente entre
restaurantes y hoteles; sin embargo, en términos de disefio web y contenido en
redes, visualmente no terminan de fusionarse. Mientras en restaurantes
predominan las tonalidades oscuras, en hoteles y en el programa de fidelizacion

predominan los colores intensos y vivos.

El sitio web de restaurantes tiene accesos directos a las paginas de hoteles y
Rustica Club, pero no sucede lo mismo en el caso contrario: Las paginas de
hoteles y Rustica Club no tienen un acceso directo a la pagina del restaurante,
actuando como entidades separadas cuando en realidad estan estrechamente

ligadas.

“Rustica Delivery” emplea un logotipo independiente al del restaurante y se
promociona como una marca adicional y con otra identidad en la web, cuando en
realidad no se trata de un nuevo producto o divisién, sino de un nuevo canal de
venta y de distribucién del restaurante que, por tanto, deberia estar mas integrado

a este.
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= Lapandemia, el Estado de Emergencia, los protocolos, la reduccion de los aforos
y la prohibicion de funcionamiento de bares y discotecas, tienen un impacto
temporal pero directo en la propuesta de valor de Rustica en cuanto al servicio

con entretenimiento, musica y baile, se refiere.

3.2.2. Objetivos

= Uniformizar la identidad grafica de Corporacién Rustica y todas sus divisiones de

negocio a través de una propuesta de logotipo visualmente armonica.

= Asignar un descriptor a la cadena de restaurantes para distinguir sus

comunicaciones de aquellas que corresponden a toda la corporacion.

= Desarrollar la nueva identidad visual de la cadena de restaurantes con un estilo
mas fresco, cercano, joven y flexible, para reenganchar con los millennials méas

jévenes y comenzar a atraer a sus consumidores del futuro: los centennials.

= Posicionar a la cadena de restaurantes como aquella propuesta gastronémica de la
que se puede disfrutar no solo fines de semanay de noche, sino también cualquier

dia de la semana, en cualquier momento y desde cualquier lugar.

= Facilitar la navegacion en el sitio web de Rustica.com.pe simplificando el portal

de inicio.

3.2.3. Publico objetivo

En esta oportunidad el enfoque estara en captar la atencién de adultos jévenes peruanos,
millennials y centennials, de 20 a 35 afios de edad, del NSE C, pertenecientes al grupo
de Formalistas y Modernas de Arellano, que se vio anteriormente; que estan esperando
que las restricciones sanitarias se levanten para salir a bailar en la noche y pasarla bien
con sus amigos, y que mientras tanto aprovechan cualquier oportunidad para reunirse con

ellos en casas 0 en otros espacios abiertos y publicos. Sea con amigos del instituto,
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universidad o comparieros de trabajo; cualquier motivo y cualquier hora son buenas para

escapar de la rutina, distraerse y celebrar.

Lineas arriba se ha dedicado un par de apartados para comentar sobre algunas
caracteristicas de los millennials y centennials; sin embargo, a continuacion se incluye

mayor informacion sobre su interaccion con marcas y publicidad.

La generacion millennial se caracteriza por su “infidelidad hacia las marcas”, por
tanto, aquellas que deseen conservar la lealtad de su publico deberan mostrarse como
Unicas y diferentes (Begazo Villanueva & Fernandez Baca, 2015). Sumado a lo anterior,
estudios sefialan que el ciclo de atencion de los millennials acaba a los 8 segundos
(Armenta, 2019), caracteristica que hace ain méas necesario hallar nuevas formas para
destacar frente a la multitud y “gritar” entre la marea de contenido que el ptblico objetivo
podria encontrar en un breve vistazo a sus redes sociales. Para este grupo de personas, el
storytelling es clave pues generan mas engagement con marcas que no anuncian
directamente sus productos, sino que buscan contar historias (Antevenio, 2018). Por
ualtimo, para segurar una campafa de publicidad efectiva, se recomienda fomentar la
interaccién con ellos, o utilizar la imagen de personajes o premisas que reflejen afinidad

con sus ideales (Armenta, 2019).

Si hay algo que millennials y centennials tienen en comun es su capacidad de
atencion, la cual también es poca y corta. Para asegurar que nuestras comunicaciones
sean efectivas, se recomienda emplear mensajes cortos y faciles de entender. En relacién
adiferencias en habitos de consumo en estos dos grupos, los centennials prefieren invertir
su dinero en productos mas que en experiencias. Cuando compran prefieren hacerlo de
manera online y, mas que cualquier otra generacion, confian en las resefias de otros

consumidores (Cruz, 2018).

Ambas generaciones nacieron en la era de inmediatez y satisfaccion instantanea,
y por tal motivo esperan también practicidad de parte de las marcas. En un estudio
realizado en Chile, al preguntar a ambos grupos por marcas que hacen su vida mas facil,
entre los primeros 20 lugares, aparecen 4 marcas de aplicaciones de delivery y transporte

(Sepulveda, 2021), practicidad que Rustica debe ser capaz de mostrar.
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Finalmente, se brinda mayor detalle sobre la definicion del NSE del publico al

que va dirigido este proyecto.

Segun el estudio “Conoce al turista nacional 2019” de PromPert, el 46% de los
vacacionistas pertenece al NSE C (ver Anexo 14) y en promedio gasta S/ 150 menos, por
persona, por viaje, que los viajeros del NSE A/B (ver Anexo 15), quienes representan el
54% del total.

A pesar de que Rustica en los Gltimos afios ha incursionado en el sector hotelero,
no se optd por incluir a un publico de mayor poder adquisitivo pues se consider6 que hay
aspectos en la calidad y estandares del servicio en los hoteles que ain deben mejorarse y
cumplirse, para alcanzar con éxito a un target mas exigente y hacerle frente a la oferta de
cadenas hoteleras peruanas como Casa Andina o Costa del Sol, con mas afios de
trayectoria en el sector. Examinando opiniones de viajeros y puntuacion obtenida en
paginas como tripadvisor.com, se encuentran los siguientes puntos de mejora: trato por
parte del personal, calidad de la comida, higiene y limpieza, estado de las habitaciones y

finalmente, seguridad (ver Figura 3.20).

Figura 3.20

Comentarios de usuarios de Hoteles Rustica en Tripadvisor.com

Hotel Rustica Pachacamac Hotel Rastica Vichayito Hotel Rustica Tarapoto

® - ® tovostes
. oo
Una gran infroestructiso detperdiciado Retoc on Procia/Cotdod
PR — .
9o entretendo con todas lor comoddaces Uno mala experiencio
Nunca més facha e ko esso feers de 20
¥ wanen
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3.2.4. Propuesta de valor

En el contexto Covid-19 en el que vivimos, la cadena de restaurantes Rustica tiene la
oportunidad de dejar de ser “un lugar” en el que hay entretenimiento y al que se va los
fines de semana, para convertirse también en la marca que lleva consigo la celebracion a
todo lugar, impulsando su servicio de delivery para un publico que busca practicidad e

inmediatez.

3.2.5. Posicionamiento

“Rustica es una marca con la que siempre puedo contar para cuando tengo algo que
celebrar. Esté con mis compafieros del trabajo, pareja, amigos o familia; sea de lunes a
viernes o fines de semana; sea al mediodia, en la tarde o en la noche; sea en la oficina, en

la casa, en el restaurante o hasta en el parque; Rustica siempre es la mejor opcion”.

3.2.6. Personaliadad de marca y tono de voz

Rustica, mas que un restaurante, es quien lleva la celebracion a todo lugar. Es el alma de
la fiesta. Es el amigo que no puede faltar en tu celebracion. Es divertido, alegre y disfruta
conociendo nuevas personas. Cuando habla, lo hace “de tu a ti”, de manera cercana,
jovial y acogedora, buscando incluir e integrar a todos al grupo, asegurdndose de que

nadie quede fuera del plan.

3.3. Desarrollo gréafico de la estrategia

3.3.1. Una nueva imagen para Rustica

El proceso creativo seguido para la creacion de la nueva identidad de Ruistica tuvo su
origen al acoger la primera acepcion de la palabra “Rustica” en el diccionario, la cual la

relaciona con un entorno campestre.

Con ella como base, la primera propuesta visual que se desarrolld estuvo inspirada en el

atributo rectilineo de tablas de madera (ver Figura 3.21). Fue asi que se consideraron
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algunas fuentes condensadas y se eligi6 la fuente Social Gothic para hacer una prueba ya

que era la mas “amigable” al ser una fuente de caja baja.

Figura 3.21

Primera propuesta para el nuevo logotipo Rustica

RisTIca . piiSTiCa -
Rl]STICA RESTAURANTS

5r,-s._¢: LICHES REGULAR . .
H“§IIFH RESTAURANTS

En esta prueba se exploro la idea de cambiar la tilde de la letra “u” por un bloque
rectangular que hiciera alusion a una viga de madera. Al colocar esta nueva tilde a la letra
“u”, también se agregé el punto a la letra “i”. Asimismo, se extendio la cola de la letra
“R” para “abrazar” la letra “u”, con la intencion de brindarle movimiento a la
composicion. En este punto ain no se tenia claro el descriptor que acomparfiaria al
logotipo de la cadena de restaurantes, pero ya habia surgido la idea de utilizar la letra “R”
junto a el descriptor de la division, como una variante reducida del logotipo. Finalmente
esta primera version se descartd porque, a pesar de todas las modificaciones, resultaba

muy rigida y poco cercana.

Se realiz6 una nueva busqueda de fuente tipografica para armar una segunda
propuesta, esta vez tratando de hallar una fuente de mayor grosor, con mas curvas y que
se sienta mas casual. Frente a todas las opciones que se encontraron, la fuente display

“Cubano” cumplia con todas las caracteristicas.
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Una vez elegida, se procedid a intervenir los caracteres de la palabra Rustica
aplicando las ideas de la primera propuesta y el resultado fue satisfactorio. La madera
que en un primer momento sirvio de inspiracion para la creacion del logotipo, quedd
remplazada por el ladrillo y fue asi que se identificé la necesidad de incorporar una

textura que le brindara dicha apariencia (ver Figura 3.22).

Figura 3.22

Segunda propuesta para el nuevo logotipo Rustica

RUSTICA

RUSTICA

m‘lsﬂcn

Se apostd por una arquitectura de marca monolitica debido a lo estrechamente
ligadas que se encuentran las divisiones principales de la corporacion: Restaurantes,
Hoteles y Club. Ademas, porque ella permite contar con un elemento unificador en las
variantes de cada division, tal como se buscaba en la identidad visual anterior. Sumado a
ello, porque favorecera a la recordacion general de la marca y aumentara la posibilidad

de realizar ventas cruzadas en restaurantes y hoteles (Villacampa, 2021).

A continuacion, se trabajo en las variantes afiadiendo el descriptor
correspondiente en cada una (ver Figura 3.23). En cuanto a la propuesta para la cadena
de restaurantes, se considerd que la palabra “Restobar” resumia mejor su propuesta de

alimentacion, bebidas y entretenimiento.
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Figura 3.23
Variantes del logotipo en la corporacion.
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3.3.1.1. Tipografia

Como se menciono lineas arriba, se eligio la fuente display “Cubano” para el nombre de
la marca. Se trata de una fuente sans serif de trazos anchos cuyas esquinas redondeadas
la vuelven casual, amigable y accesible (ver Figura 3.24). La cola de la R extendida en
curva, mas la textura grunge haran que esta fuente no se sienta tan rigida, pesada y

estatica.
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Figura 3.24

Fuente “Cubano’

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRST
UVWXYZ
0123456789

35116 ?/0[]
CUBANO

La fuente utilizada para los descriptores es “ITC Avant Garde Gothic Pro
Medium ”, fuente sans serif geométrica que, por su simplicidad, complementa a la robusta
y redondeada “Cubano” (ver Figura 3.25).

Figura 3.25
Fuente “ITC Avant Garde Pro Gothic Medium”

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRST
UVWXYZ
0123456789

5 ?1Q()

ITC Avant Garde
Gothic Pro Medium

Para cuerpos de texto se eligio Open Sans, fuente sans serif limpia y moderna.
Esta familia de seis pesos fue especialmente disefiada para ser legible en interfaces
impresas, web y mdviles; lo cual la vuelve muy versatil para todo tipo de aplicaciones
que tengan textos de gran extension (ver Figura 3.26).
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Figura 3.26
Familia tipografica “Open Sans”

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 ..;,*i':2/00
Open Sans Medium

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 .:;,*i':?/0[]
Open Sans Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 .:;,*i':2/()[]
Open Sans Light

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 .:;,*i!:2/()
Open Sans Medium

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 .:;,*;122/0)[1
Open Sans Bold

Como fuente de sustitucion, se eligié la familia tipogréafica de sistema Calibri, por la

similitud en estilo que comparte con Open Sans.

3.3.1.2. Colores

Sean Adams, en su libro “The Designer’s Dictionary of Colour”, se aleja de la rueda de
color y la muy conocida divisién de colores primarios, secundarios y terciarios; para
clasificar a los colores separandolos por su tonalidad, sea esta calida, fria, neutral, o se
trate de un “color especial” (fluorescente o metalico); con el proposito de que este tipo

de clasificacion facilite el proceso creativo del disefiador (Adams, 2017).
Dentro de los colores célidos encontramos el color manteca (o vainilla), coral,

fucsia, ocre, naranja, durazno, rosado, morado, rojo, escarlata (o borgofia), violeta y

amarillo (ver Figura 3.27).
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Figura 3.27

Colores calidos segin “The Designer’s Dictionary of Colour”

MANTECA CORAL FUCSIA NARANJA DURAZNO ROSADO MORADO ESCARLATA VIOLETA AMARILLO

Tomando en consideracion esta practica guia, se descartaron colores como el
coral, fucsia, durazno, rosado y violeta, al ser colores muy femeninos. Del mismo modo,
se evito pasar por el rojo, escarlata y amarillo, al ser colores muy Illamativos y fuertes.
Fue asi como se encontrd en el naranja y morado un buen balance, para captar la atencion
de publico masculino y femenino por igual. Se eligié también un tercer color neutral,

beige, para completar la paleta.

Llama la atencién que Sean Adams considere el color morado como calido; sin
embargo, él mismo explica que si en la mezcla este color contiene més rojo, el resultado
sera el de una tonalidad mas calida, brillante e intensa (Adams, 2017). Del mismo modo,
estudios de psicologia del color, consideran que un color puede parecer méas frio 0 mas
caliente segun los otros que tenga a su alrededor (Escola d’Art de Vic, s.f.); en ese sentido,

la combinacion del morado elegido con el naranja resulta ideal.

En cuanto a las connotaciones generadas por estos colores, se eligié el morado
porque es un color vinculado a la creatividad (Index Book, 2010), caracteristica muy
asociada a los millennials y centennials. Por su parte, se eligio el naranja por representar
alegria, jovialidad, energia, y calor; sin embargo, teniendo presente que este color debe
ser utilizado con mucho cuidado ya que su exceso podria impactar negativamente en su

percepcion, al ser considerado muy ruidoso o molesto (Adams, 2017).
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Finalmente, para el logotipo de Rustica Restobar se aplicé el naranja en la tilde
de la “U” y el punto de la “I”’, para sumar en la representacion grafica de los ladrillos; y

se aplicd el morado en todos los demas caracteres del logotipo (ver Figura 3.28).

Figura 3.28

Colores aplicados en el logotipo de Rustica Restobar

RuUSTICR ELUTLyflx:

RESTOBAR

RESTOBAR

3.3.1.3. Textura

Con la finalidad de restar peso y hacer mas dinamico el logotipo, se decidi6 aprovechar
el trazo ancho de la fuente “Cubano” para aplicar en ¢l una textura grunge que aporte la
ilusion de desgaste de ladrillo. Cuando se emplea el logotipo con textura y se imprime,
da incluso la sensacién de que algunas aplicaciones han sido estampadas con un sello,

reforzando ain mas la definicion de “rstico” en la identidad.

Cabe mencionar que el efecto grunge del logotipo no esta aplicado en mascara y
con efectos de transparencia, sino que se trata de una textura que ha sido recreada en
vectores. Esto evitara el mal uso de la misma entre los distintos actores que participan en
la creacién de material gréfico en la franquicia. De igual manera, han quedado
establecidos en el Manual de Identidad Visual pardmetros de uso -en cuanto a tamafos y

aplicaciones recomendadas- para evitar que el logotipo sea empleado incorrectamente.

Ademaés de la textura anterior, también esta permitido el uso de elementos gréaficos
similares a manchas de pintura de borde irregular. Esto especialmente en material
publicitario que requiere de espacios o cajas en donde contener y destacar el texto (ver
Figura 3.29)
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Figura 3.29
Textura: Mancha de pintura de borde irregular

También se cre6 una textura especial para ser utilizada en algunas aplicaciones,
que combina el naranja con el morado, en donde el primer color brinda una apariencia

similar al 6xido (ver Figura 3.30).

Figura 3.30
Textura oxidada en tonos naranjas y morados

Asimismo, se definid que texturas de papel y de cartdn reciclado también podran
ser utilizadas en otras aplicaciones cuando no sea posible imprimirlas directamente en

estos materiales.
Finalmente, todos los lineamientos para el correcto uso y reproduccion del nuevo logotipo

de Rustica Restobar quedaron plasmados en el Manual de Identidad Visual al que se

puede acceder a través del enlace de la pagina 2.
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3.3.1.4. Variantes del logotipo para la corporacién y divisiones de negocio

Para las variantes del logotipo en la corporacion y divisiones de negocio, se conservaron
los colores beige y naranja de manera transversal, y se establecieron otros colores para

diferenciar cada rubro (ver Figura 3.31).

Figura 3.31
Variantes del logotipo para la corporacién y otras divisiones

Rustica R

P I
CORPORACION SO

RusticR R

FUNDACION CUNDACION

Para el logotipo de la Corporacién se tomo el marron de la antigua identidad, tono
que Sean Adams clasifica como neutral (Adams, 2017), para conservar algin elemento
que las vincule durante la transicién. Para la cadena de hoteles, que actualmente lleva
celeste y naranja en sus comunicaciones, se buscé una nueva tonalidad del primer color
que combine mejor con el nuevo naranja Rastica. Para el logotipo de Rustica Club se
decidié conservar el ocre pues su tono dorado hace alusion a un servicio exclusivo, que
finalmente coincide con lo que busca transmitir este programa de fidelizacion. Por ultimo,
para la Fundacion, que actualmente se presenta con un rojo vivo, se buscé una nueva

tonalidad rojiza, mas oscura, que también pueda combinar con el nuevo naranja.
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3.3.2. Camparnia de lanzamiento

La campaiia de lanzamiento de la nueva identidad tiene su inicio con un mensaje que
viene desde Rustica Corporacion, anunciando su cambio de imagen y presentando a todas
sus marcas. Este cambio sera presentado en prensay en las redes sociales de los distintos

rubros de la corporacion (ver Figura 3.32).

Figura 3.32

Cambio de imagen Corporacion Rustica: Aviso en prensa

Respecto a la marca restaurantes, de acuerdo a todo lo visto en capitulos
anteriores, existe una fuerte conviccion de que resultard muy favorecedor para ella
desasociarse de su posicionamiento actual -de ser un establecimiento al que hay que
acudir para celebraciones de viernes y sabado por la noche-, para dar lugar a ser
considerada por los jovenes como la mejor alternativa -dentro del mismo restaurante, en
casa, oficina u otro lugar- para la celebracion de eventos mas cotidianos, cualquier dia de

la semana, sea durante la tarde o la noche.
Bajo esta premisa, a continuacion, el restaurante compartira la razén de su cambio

de imagen y recordara a su publico objetivo -tal como lo haria un mejor amigo- que

siempre esta disponible para él a través de la siguiente historia:
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Hasta ahora, Rustica siempre habia sido el punto de encuentro para tus reuniones
y celebraciones entre amigos y seres queridos. Hoy, Rustica deja de “ser” y
empieza a “estar”. A estar contigo un domingo en familia. A estar contigo en las
noches de salidas. A estar contigo después del cierre de mes o del fin de ciclo.
Sea que tU vengas o nosotros vayamos, a toda hora y en cualquier lugar, Rustica

siempre esta.

Esta historia cerrara con el claim de la campafa:

Todos los dias hay un motivo por qué celebrar. Celébralo con Rustica Restobar.

Para la elaboracion de las piezas graficas, debido a la gran extension de la historia,
se decidio que esta fuese colocada en la descripcion de los posts. Mientras tanto, el claim
de la campafia y el nuevo logotipo tendria cada una, una imagen que juntas serian

colocadas en formato carrusel (ver Figura 3.33 y 3.34).

Figura 3.33
Cambio de imagen Rastica Restobar: Carrusel en Instagram

TODOS LOS DIRS
HAY UN MOTIVO

POR QUE CELEBRAR
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Figura 3.34

Cambio de imagen Rustica Restobar: Carrusel en Facebook

eeeee Movistar

Rustica Restobar
Sponsored

Hasta ahora, Ristica siempre habia sido el punto de
encuentro para tus reuniones. Hoy, Ristica deja de “ser”
y empieza a “estar”. Sea que tl vengas o... Ver mas

TODOS LOS DiAS
HAY UN MOTIVO

POR QUE CELEBRAR

I{USTICQ

RESTOQAR

jRustica siempre esta! ¢Qué vas a celebrar hoy?
https://rustica-restobar.pe https://rustica-restobar.pe

241 Likes * 12 Comments * 6 Shares

=] ~

En adelante, se intentara “sembrar” en la mente del publico objetivo algunos
motivos por los cuales los jovenes target podrian “celebrar” durante la semana. Algunos
ejemplos de ello son: “Hoy juega la seleccion”, “Cumplo un mes mas con mi pareja”,
“Recibi mi gratificacion”, “Voy a reecontrarme con mis amigos”, “Terminé la semana”,
entre otros. Las piezas cerraran con la breve invitacion de celebrar ese motivo con Rustica
Restobar; a esta etapa en la campafia de develacién la hemos llamado campafia

“Motivos”.

Cabe resaltar que esta camparfia busca incentivar el consumo para delivery como
en salon. Es por esta razén que los escenarios para las piezas graficas son en hogares,
restaurantes y hasta parques, ambientes en los que se desarrollan encuentros amicales hoy

en dia en tiempos de pandemia.
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Figura 3.35

Campana “Motivos”’: Adaptacion para Facebook
0 - I B = & € imse + 0 B v

TODOS LOS DIRS
HAY. UN MOTIVO

POR QUE CELEBRAR

¢ YA RECIBISTE
TU GRATI? *

Figura 3.36
Campania “Motivos”: Adaptacion para Instagram

Instagram +2

st Watch All

ersce

Su

@ rustca restobar

(TERMING .
LA SEMANA?

Celébralo con

RUSTICA
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Figura 3.37

Camparnia “Motivos”: Adaptacion para aviso en prensa

Figura 3.38

Camparia “Motivos”: Adaptacion para panel

Celébralo ¢on
RUSTICA

ef
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Figura 3.39

Campariia “Motivos”: Adaptacion para volantes

Dentro del caso a resolver se solicito realizar una banderola con una promocion
para el punto de venta. Se decidi6 por implementar “El menu del dia”, para incentivar a

que mas jovenes visiten los restaurantes durante las tardes, de lunes a viernes.

Figura 3.40

Banderola para punto de venta

PREGUNTA POR NUESTRO

NU DEL DIA

57



3.3.3. Cambio de identidad en las otras divisiones de la Corporacion

Dentro de los objetivos del proyecto se comentd que la intervencion que se tendria sobre
las otras divisiones de negocio seria la de uniformizar sus logotipos, los cuales fueron
presentados en el apartado 3.3.1.4. El atender principalmente el cambio de identidad del
restaurante responde a que es el rubro por el cual la marca Rustica es méas conocida, al

tener mayor presencia -54 restaurantes frente a 6 hoteles- y mayor trayectoria.

Aln asi, se trabajaron algunas piezas para mostrar como se veria la nueva
identidad aplicada en la cadena de hoteles y el programa de fidelizacion (ver Figuras 3.41
y 3.42).

Figura 3.41

Rustica Hoteles: Post para redes sociales

R, ——

=

VICHAYITO RUSTICR

Reserva en HOTELES
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Figura 3.42

Rustica Club: Post para redes sociales

Ariela Linares Cordova

A\

)
\
A.\

RUSTICA

cLus

3.3.4. Otra alternativa para “Rustica Delivery”

Como se ha mencionado brevemente en secciones anteriores, dentro de la estrategia de
comunicacion no se esta considerando a Rustica Delivery como una marca o division

adicional que deba contar con identidad propia.

Actualmente, al visitar el sitio web de Rustica.com, existe una grafica cliqueable
de gran tamafio que invita al consumidor a solicitar el servicio de delivery -ademas de
hacerlo por via telefonica y Whatsapp- accediendo a una web adicional:
Rusticadelivery.com. Sumado a esto, existen otros botones dentro de la misma web que
de por si conducen a esta segunda pagina. Entre tanto, si un cliente quisiera obtener
informacion sobre atencién presencial tiene 4 botones por separado que podrian brindarle
la informacion que necesita: dos botones para reservas, uno para visualizar la carta y otro

para ver los locales disponibles (ver Figura 3.43).
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Figura 3.43

Botones y enlaces en Rustica.com.pe

PEDIDOS AL.

s (016807070

WEB.

‘z rusticadelivery.com

(©998 310 683

Reservar | — Hoteles  Hazte Socio Relub  Delivery

Nota. Los botones sefialados con color rojo son todos los enlaces a través de los cuales se puede acceder
a la web de RusticaDelivery.com desde Rustica.com.pe. Mientras tanto, aquellos sefialados en color verde
son los botones que brindan informacién sobre atencion presencial. Imagen extraida de Rustica.com.

Adaptacion propia.

Lo anterior solo deja entrever que resulta mas necesario y urgente intervenir la
web para facilitar la navegacion de los clientes y permitirles encontrar toda la informacion
que necesitan en un solo lugar, que dirigirlos a una segunda web con una identidad

diferente, como si se tratara de un producto distinto.
La propuesta consiste en manejar un portal que desde el inicio le permita al

consumidor elegir lo que desea hacer: realizar un pedido o visitar uno de los locales (ver
Figura 3.44).
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Figura 3.44
Propuesta para el portal de inicio de Rustica-Restobar.pe

RUSTICA

RESTOBAR

HAZ TU PEDIDO

VISITANOS

Al hacer clic en el boton “Haz tu pedido”, se abrira la tienda virtual
“pedidos.rustica-restobar.pe” que incluird, ademés de la oferta gastronomica, la
posibilidad de hacer el pedido tanto para servicio delivery como para servicio “para
llevar”. Ademas se brindara informacion sobre los canales adicionales para recepcion de
pedidos: linea telefénica y Whatsapp. Por otro lado, al hacer clic en el boton “Visitanos”,
se encontrara informacion sobre la carta salon, locales, horarios de atencion y el canal de

reservas.

En la barra superior del portal de inicio se colocaran los enlaces a las paginas de
“R Club”, “R Corp” -pagina que consolidara la historia de la corporacion e incluira
informacion sobre todas sus divisiones junto a enlaces a todos sus sitios web, asi como
una seccion de “Trabaja con nosotros”- y “Contacto”. Toda la informacion respecto a
novedades y nuevos lanzamientos de productos en el restaurante seran comunicados a
través de sus redes sociales, para lo cual también se incluirdn dos accesos directos en la

esquina superior derecha del portal.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Hasta antes del desarrollo de este trabajo no conocia a Rustica tanto como pensaba.
Ademas de identificar su logotipo, algunos de sus establecimientos y sus origenes como
especialistas en pizzas y pastas, a lo mucho, lo Unico que podia recordar de afios atras era
que sus restaurantes habian llegado a ser escenario de situaciones comprometedoras entre
personajes de la farandula limefia. Al recurrir a su sitio web para conocer méas sobre su
historia y expansion en sus 28 afios, la informacion que encontré fue muy breve y solo
hablaba de los restaurantes mas no sobre la creacion de las otras divisiones de negocio o
sobre su Fundacion. Fue asi que empecé una exahustiva bldsqueda de articulos o noticias
disponibles en la web que hablaran sobre Rustica o sobre su Gerente General para

reconstruir a detalle su recorrido de crecimiento.

Por otro lado, inmediatamente después de recibir el caso a trabajar, me sorprendi
a mi misma dejando volar mi imaginacion anticipadamente, pensando en “como me
gustaria” transformar la marca si la empresa fuera mia. Sin embargo, fue la investigacion
-de los antecedentes, la competencia, el publico objetivo y el diagnostico previo- los que
me permitieron hacer a un lado el mero gusto personal para elaborar una estrategia que
resolviera los principales problemas de comunicacion y se convirtiera en la guia para

construir su nueva identidad.

Existian muchos caminos para establecer la arquitectura de marca. ¢ Qué seria mas
conveniente? ;Crear submarcas 0 mantener un mismo logotipo y diferenciarlo con
descriptores? Tomando otros hoteles como referencia, vi que muchos de ellos optan por
tener marcas de restaurantes con diferentes nombres; por ejemplo, Casa Andina tiene sus
restaurantes Alma, La Plaza y Sama; Marriot tiene su restaurante La Vista. Sin embargo,
descarté hacerlo asi pues en los ejemplos mencionados, el negocio principal es el hotel,
a diferencia de Rastica, cuyo rubro principal es el del restaurante, y cuyos hoteles ganan
popularidad al estar respaldados por esta cadena, la cual es mas conocida al contar con
mas afios en el mercado. Considerando también lo estrechamente relacionados que estan
ambos rubros por la operacion mixta que manejan y el programa de fidelizacion, se vio

la oportunidad de hacer la marca Rustica més conocida, robusta y fuerte a través de una
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arquitectura monolitica. ¢EIl reto? Mejorar la calidad y estandares en los servicios para

que la reputacion de uno de ellos impacte positivamente en el otro.

Pienso que, en comparacion con la identidad anterior, se ha logrado obtener una
mejor relacién entre el nombre de la marca y como esta se presenta visualmente, a través
de las formas, colores y texturas utilizadas. Uno de los objetivos era acercar la marca a
un nuevo tipo de consumidor, mas joven, cuya atencion dura un promedio de 8 segundos
y que gran parte de su dia lo invierte en redes sociales donde conviven otras marcas;
pienso que esta nueva identidad, mas vistosa, coloriday jovial, le permitira destacar entre
la multitud. Sin embargo, como se analiz6 en algin momento, el éxito de la nueva
identidad no solo radica en los colores o formas en si, sino también en el storytelling, en
el emplear la imagen de personajes o premisas con las que el nuevo publico pueda
relacionarse, interactuar con ellos, pero principalmente en la calidad del producto y la
experiencia que la marca pueda brindarle a sus consumidores, la cual debe ser de

excelencia y consistente en el tiempo.

En la primera entrega del trabajo se recibieron comentarios respecto a posibles
similitudes con marcas como Papachos, Popeyes o Yape, en la utilizacion de algunos
recursos o colores, por lo cual se elaboré una matriz para comparar cOmo se presentan

estas marcas ante el consumidor (ver Figura 4.1).
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Figura 4.1
Matriz comparativa de identidad visual
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TODOS LOS DIRS
HAY UN MOTIVO

POR QUE CELEBRAR

A través de esta matriz podemos ver que, aunque existan formas o colores
ocupados por otras marcas, es cuando vemos el conjunto de todos los elementos que
componen una identidad, que las diferencias entre cada una se hacen mas evidentes.
Ademas, deben considerarse las diferencias existentes en aspectos como publico objetivo,

propuesta gastronémica en general, sector al que pertenece la empresa, etc.

A nivel técnico, debo confesar que al desarrollar piezas graficas en mi quehacer
diario, no intervengo de ninguna manera el tamafio de las imagenes que utilizo,
principalmente por ahorrar un poco de tiempo. Si mi mesa de trabajo es de 1920x1080
pixeles y la imagen que he descargado es de mayor tamafio, trabajo con ella sin
modificarla pues el resultado final, al exportar mi disefio a formato digital JPG, es igual
de bueno. Durante el desarrollo del nuevo manual de identidad Rustica, apliqué todas las
imagenes en tamafio original, sin reducir su peso tampoco, ocasionando que el archivo

pesara mas de 1.5 GB., lo cual me trajo dificultades al momento de intentar guardarlo y
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en un par de oportunidades me expuso a perder todo lo avanzado durante dias. La leccion

estd aprendida.

Del mismo modo, para recrear la textura desgastada que acompafiaria al nuevo
logotipo de Rustica, en un inicio utilicé la funcion “Crear mascara” que me permitia
acoplar una imagen en JPG -con la textura deseada- a cada caracter del logotipo. La
facilidad de simular la textura tan rapidamente a través de la imagen, me llevaron a pensar
que podria dejar el logotipo tal cual estaba; sin embargo, al momento de hacer zoom in
en él, podian distinguirse los pixeles de la imagen texturada, lo cual sin duda habria
afectado la reproduccion del logo a futuro. Sumado a lo anterior, el utilizar esa técnica
para brindar textura a cada elemento grafico que lo requeria, me estaba llevando, sin
saberlo, a “copiar” la misma imagen repetidas veces, haciendo mi archivo ain mas
pesado. Fue asi que opté por abandonar esa técnicay, en su lugar, recrear el desgaste con

vectores.

Durante todo el desarrollo del proyecto me vi sometida a una constante toma de
decisiones. Cada etapa, cada pieza, cada aplicacion, traia consigo un abanico de caminos
y posibilidades. Algunas soluciones surgian rapidamente mientras otras tardaban en
llegar. Para esos casos aprendi que los momentos de descanso y dispersion son
importantes para regresar al proyecto con una mente en blanco y abordar el problema una

Vez mas.
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Anexo 1: Consumo presencial en restaurantes durante la

pandemia, en el mundo

MIRADA GENERAL

GLOBALMENTE, LAS
PERSONAS NO
CAMBIARON SUS
HABITOS DE
COMPRAS LOCALES
PEQUENOS DE
BARRIO DURANTE LA
PANDEMIA, EXCEPTO
RESTAURANTES DE
FORMA PRESENCIAL.
SIN EMBARGO, LAS
COMPRAS ONLINE
SE MASIFICARON DE
MANERA
IMPORTANTE.

All countries

Buy goods sourced from local farmers or
manufacturers

Shop in person at small or locally-owned
businesses

Eat take-out or home-delivered meals from
small or locally-owned stores and
restaurants

Eat in person (indoor or outdoor) at small g

or locally-owned restaurants

Shop online

Mas que antes

Base: 20,504 adul

2 - ©lpsos | Global Adviscr, shopping habits during the pandemic - December 2020
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Anexo 2: Consumo presencial en restaurantes durante la

pandemia, en Latinoamérica y regiones

LA GENTE HA
ESTADO
COMIENDO
SIGNIFICATIVAMEN
TE MENOS EN
PERSONA EN
RESTAURANTES
PEQUENOS O
LOCALES DESDE
EL BROTE DE
COVID,
ESPECIALMENTE
EN AMERICA DEL
NORTE Y AMERICA
LATINA.

4 - ©lpsos| Global Advisor, shopping habits during the pandemic - December 2020

Menos gue antes

All Countries 6% | 31%
LATAM E o 79%
North America Y 27% 3%
Middle East Africa RS 30% 61%
o E -
e B
[0
APAC El 38% 54%
P: Desde el brote del COVID, sha i la: te. con mayor frecuencia, menor frecuencia o con

5
la misma frecuencia de antes?— Salir a comer (al interior o exterior) a un restaurante local o pequefio

Base: 20,504 online adults aged 16-74 across 28 countries, 20 Movember — 4 December 2020
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Anexo 3:

Mas que

All Countries.
Chile

Peru

Mexico
Argentina
Colombia
Turkey
Netherlands
Canada
Brazil

South Korea
theus
Great Britain
South Africa
Russia

haly

Spain
Belgium
Malaysia
Sweden
France
China
Germany
India

Saudi Arabia
Australia
Poland
Hungary
Japan

6§ - ©lpsos | Global Advisor, shopping habits during the pandemic - December 2020

% @
e
e
e
“e
6% @
%0
5% @
S
6% @
e
6% @
6% @
0% e
%0
6% @
%0
1% 0
8% @
5% 0
6% @
12% @
%@

18% @

13% @
8% @
5% @
2% 9
e

Consumo presencial en restaurantes durante la

pandemia, por pais

. MAS DEL 80% DE LAS ,
2 PERSONAS EN CHILE, PERU,
- MEXICO Y ARGENTINA DICEN
o QUE HAN COMIDO MENOS EN
. PERSONA (EN INTERIORES O
. AL AIRE LIBRE) EN
RESTAURANTES LOCALES O
PEQUENOS.

® 44
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Anexo 4: Habitos de consumo en comida para llevar y

delivery, en Latinoamérica y regiones

LA COMIDA PARA

LLEVAR Y EL 0 B
DELIVERY DE Europe [E—

RESTAURANTES o e —
PEQUENOS O APAC
LOCALES SE Nortn amercs RS

1111

MANTUVO IGUAL O SE BRI L1ox | aa%
|NCREMENTO EN Middle East trica | [EESNN 5%

R E G I O N E S . Mas que antes Menos que antes

UNA DISMINUCION SE

R E P O RTA E N M I D D L E P:Desde el brote del COVID, ;ha realizado las siguientes aclividades con mayor frecuencia, menor frecuencia o con
E AS T' A F R I CA LATA M la m.-s-;;;ﬁls'uesl\c-a de antes?— Consumir alimentos para llevar o con reparto a domicilio de tiendas y

A N D B R I C S ! m‘.:.e:;‘:l !l?)do.'?lﬁ: adults ﬂk:led 16-74 across 28 countries, 20 November - 4 December 2020

9 - ©lpsos| Global Advisor, shopping habits during the pandemic - December 2020



Anexo 5: Consumidor Peruano en el 2021

CONSUMIDOR PERUANO 2021

EXPECTATIVAS DE LOS PERUANOS

490/ estudiard y tienen mas interés en
0 cursos sueltos o carreras profesionales
@

460/ tiene intencion de equipar su hogar y un
0 17% de hacer alguna mejorar / ampliacion
a su vivienda

8( 21 % contratarfa algdn seguro o producto

: oy tiene pensado iniciar un emprendimiento
financiero. ’ 43 /0

0 negocio propio en el 2021

piensan aumentar mas sus gastos este i
& 40% 2021 en rubros como productos de farmacia

8 50/0 realizard compras en centros
y servicios bésicos como luz y agua

C ] comerciales y lo harén presencialmente

\

1
Personalizacion

69%

quiere una atencién
especial

34%

valora més que antes de la
pandemia la atencién
personalizada

se siente mds estresado
y 52% més ansioso que
antes de la pandemia

cada vez habla menos
con sus amistades

VALORACIONES

J— )

°
Promociones

7M1%

espera campaiias/ dias donde
hay descuentos importantes

42%

valora més las promociones
ahora en comparacion a
antes de la pandemia

TENDENCIAS
o

Buscan
economizar

b oductos
63% pur;ci?)spracmqsiblesmn

va a lugares donde

90% puede encontrar los

mejores precios

Fuente: Informe Consumidor peruano - Ipsos Peri

Encuesta a 1,600 entrevistados entre los 18 a 70 afios y Estudios sindicados 2020 y 2021.

Ambito: Perii urbano

')

La vivienda

94%

valora mas su hogar ahora
que pasa mas tiempo en ella

91%

considera que su vivienda
necesita mejoras para sentirse
més comodo

Emprendimiento
laboral

ti i
25% pre:';;m negocio

de emprendedores

0/ inici6 su negocio hace
47 A’ menos de 1 afio
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Anexo 6: Estructura socioecondémica de la poblacion por

zonas geograficas APEIM en Lima Metropolitana (2020)

FIPEIM NSE Principales Resultados 32

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2020

(%) Horizontal - Personas

08%

OTAL SEC
Total 100% 39% 21% 450% 234% 55% 15159

Zona 1(Puente Piedra, Comas, Carabayllo)  100% 05% 146% 44.7% 319% 84% 1214 28%

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San
Martin de Porras)

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 03% 146% 52.0% 254% 76% 1176 29%

100% 0.7% 268% 450% 239% 36% 1249 28%

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) ~ 100% 17% 27.1% 459% 203% 49% 1786 23%

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Anita, San Luis, El Agustino)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco, La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Baranco, Chorillos, San
Juande Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo, Lurin, Pachacaméc)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Pera, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla Mi

Ovos 100% 24% 8.1% 486% 26.1% 14.7% 138 83%

100% 06% 159% 454% 318% 63% 1332 27%
100% 175% 475% 30.6% 39% 05% 8n 33%
100% 331% 454% 15.1% 6.0% 03% 1091 3.0%
100% 33% 20.0% 514% 21.1% 43% 1143 29%
100% 06% 139% 52.0% 266% 6.9% 1307 27%

100% 08% 20.0% 482% 253% 57% 3852 16%

APEIM 2020: Data ENAHO 2019
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Anexo 7: Perfiles Socioecondmicos
de Lima Metropolitana 2020

PERFILES SOCIOECONOMICOS DE
LIMA METROPOLITANA 2020

Se estima que existen :

3 millones .

de hogares en Lima Metropolitana &
&

DISTRIBUCION DE LOS HOGARES POR NSE

22

o

CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

# de miembros Ingreso mensual

del hogar promedio Rubro de mayor gasto

Alimentos y bebidas; alquiler de
vivienda; combustible; electricidad
y conservacion de la vivienda

3.1 $/ 13,000

Alimentos y bebidas; alquiler de
3.7 S/ 17,230 vivienda; combustible; electricidad y
conservacion de la vivienda

3.9 S/ 4,160
3.4 S/ 2,760
3.4 $/1,977

Alimentos y bebidas
Alimentos y bebidas

Alimentos y bebidas

CARACTERISTICAS DE LAS VIVIENDAS

# de ambientes Tenencia de

5
4.5

3-1
2.9
2.2

Fuente: INEI (ENAHO 2019)

Férmula de célculo de NSE: APEIM 2020.

Elaboracion: Ipsos Perd

Cocina a gas: 97%
Refrigeradora: 99%

Cocina a gas: 98%
Refrigeradora: 98%

Cocina a gas: 98%
Refrigeradora: 94%
Cocina a gas: 94%
Refrigeradora: 66%
Cocina a gas: 89%
Refrigeradora: 18%

TV a color: 99%
Computadora: 96%

TV a color: 99%
Computadora: 89%

TV a color: 98%
Computadora: 49%

TV a color: 93%
Computadora: 13%

TV a color: 79%
Computadora: 2%

GAME CHANGERS |ipses/
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Anexo 8: Ingresos y gastos por NSE
en Lima Metropolitana (2020)

FIPEIM Perfil Hogares Segun NSE Lima Metropolitana 50

Ingresos y Gastos Segun NSE 2020
Lima Metropolitana

=0
100%
= Bienes y servicios diversos
75% = Restaurantes
» Educacion
® Recreacion
= Comunicaciones
50% = Transporte
= Salud
“Muebles
= Alojamiento
25% = Vestido
Bebidas alcohdlicas
= Alimentos
0%

TOTAL NSE A NSEB NSEC NSE C1 NSE C2 NSED NSEE

* Ingreso estimado
APEIM 2020: Data ENAHO 2019
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Anexo 9: Distribucion de Personas
segun NSE en Peru Total (2020)

FPEIM NSE Principales Resultados 40

Distribucion de Personas segun NSE 2020

=]
K ReeonNe: 34708417 | nse [l Estrato]
Al 03 g
NSE A 15 A 2 e &
NSE B n.2 B = 2
B2 8.1
NSE C 29.8 c a b 25.2)
c2 125 2
NSE D 249 D o %s (1
NSEE 326 E E ne D
APEIM 2020

APEIM 2020: Data ENAHO 2019
1 Personas 2019 segun ENAHO
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Anexo 10: Ingresos y gastos por NSE
en Perd Total (2020)

APEIM Perfil Hogares Segun NSE Peru Total 72

Ingresos y Gastos Segun NSE 2020

P e ra Tota
tal
= Bienes y servicios diversos
® Restaurantes
» Educacion
= Recreacién
» Comunicaciones
u Transporte
= Salud
“Muebles
= Alojamiento
= Vestido
Bebidas alcohélicas
= Alimentos

TOTAL NSE AB NSEC NSE C1 NSE C2 NSED NSEE

* Ingreso esti
APEIM 2020' Dala ENAHO 2019
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Anexo 11: Entretenimiento en el NSE C, extraido del visor

interactivo del “Estudio Nacional del Consumidor Peruano

Microsaft Power B

00

2019”

Entretenimiento

~

Mdeld 3

Cuanda sabe & divertirse, ;2 qué tipols) de lugaries) sushe acus

Arellano

dir?  Cuando sabe 3 comer faera de casa por diversion, oA qué

tigeon e lugares susbe scudi regulsrmante?

B
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Anexo 12: Estilos de Vida de Arellano en el NSE C, extraido

del visor interactivo del “Estudio Nacional del Consumidor

Peruano 2019”

Microsoft Power BI

Estilos de Vida Arellano

Peri Total

Fay
:
W
58
~
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Anexo 13: Generaciones en el Peru 2020

GENERACIONES EN EL PERU

GENERACION z
(1996 - 2010)

2 2 decadad ) 9 decada10

24% Fmm) 5on bancarizados O tienen redes sociales, y son
del Perti quienes mas usan TikTok

urbano son Z 51% ﬁ 9 decada10

{ ]
a!}?f 16 en el afirman estar interesados en
Ultimo ano AV probar nuevos productos

GENERACION Y

(1980 — 1995) ‘\ i'
= 6 decada10 w Lo que més hacen en internet )
25% son bancarizados J es usar redes sociales, buscar
del Perti

urbano son Y m 34 a5
4 Para el 2021 tienen pensad:
compran por internet y lo e 0 , \

informacién y chatear »

hacen para evitar colas viajar al exterior, y comprar
- porqupeaes més répido J electrodomésticos para el hogar

GENERACION X
(1966 - 1979)

= Han ahorrado menos
) O decada 10 D

son bancarizados este afio de lo que
tenian pensado

2 decadad

dejarian los productos Es la generacidn
que compran por \ con mayor tasa de

otros en promocion empleo (84%)

GENERACION BABY BOOMERS
(1945 - 1965)

2 decadaD Al comprar:
; Hace sus compras en
o5 son bancarizados y los 76%

canales que mas usan son mo:};ru%ar{.%sob *

ventanillas y cajeros
68% Le gusta probar

Consumen medios oAb
* tradicionales como TV 68% Valora la marca al
nacional, Radio y Periddicos momento de comprar

Fuente: Ipsos Pert

Metodologia: Para la elaboracion del informe se usaron 8 estudios multiclientes del 2020 y 2019
que fueron realizados a nivel Peri Urbano. Estos fueron reprocesados a fin de que respondan a los
segmentos de interés. Ambito: Per( urbano
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Anexo 14: Perfil demografico y socioeconémico del

Vacacionista Nacional 2019 — PromPeru

Turismo/in o

per

Perfil del Vacacionista Nacional por

Nivel socioeconomico - 2019

9
| Perfil demografico y socioeconomico
Nivel Socioeconémico
Sexo A/B C
Femenin
tal
Edad A/B C
+ an
Promedio (en anos) 37 36
Mediana (en anos) 35 35
|
Estado civil A/B c
Forma parte de una pareja | nviviente )
No forma parte de una p. 1 (Nur sado, divorciado, separad ud
tal
Grado de instruccion A/B C
Prim 1 completa / Secundaria mplete
Secur ] ta
Superior t [ plet
SUDET I INF
Post grado
tal
Sector donde trabaja A/B C
bajador independiente 34 4
A0
I put (
ibilad ante, [ ist
No trab 1 pension publica o privac
al
Ocupacion principal A/B C
T 0 £N Sen s, COMErcio. ver g
T na
T 1l e
ionaric ¢
rtes. I«
luer E
tal
Tenencia de hijos A/B C
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Anexo 15: Caracteristicas del viaje del

Vacacionista Nacional 2019 — PromPeru

Nivel Socioeconomico

Tipo de alojamiento utilizado A/B C
Alojamiento pagado 73% 0%
tel 51 :
- fe host
ub/Bungalows/Albergu 15a de retir 4 y
Casa de familiares, amigos 23% 25%
Otros 4% 5%
1 de pla
Gasto por persona durante el viaje A/B C
199 s :
) 3 1
L ) )
Promedio (en soles) 5/.557 S/. 402
Gasto diario por persona durante el viaje A/B C
Promedio (en soles) S$/.120 5/.92
Grupo de viaje incluidoen el gasto A/B C
SO 8
) ) 6
persar
Promedio (personas) 2 2
Mediana (personas) 2 2
Gasto por persona en el ultimo viaje A/B C
Al visitar destinos “Fuera de |a region” de residencia /. 672 2
Al visitar destinos "Dentro de |a region” de residencia 5/ 3 21(
Promedio (en soles) S/.557 S/. 402
Organizacion del viaje A/B C
Viajé totalmente por cuenta propia (sin utiliz s servicios de una agencia de viaje / turisma) 94 )
I I )8 U jent [l le vi
Gasto por persona durante el viaje (Por cuenta propia) A/B C
Menos de 100 s¢ 3
Ue 2 ) 18
¢
)2 599 s g
Promedio (en soles) S/.541 S/.395

Contratacion tour guiado en el lugar de visita A/B

s O



