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A. INTRODUCCION

En los ultimos afios hemos presenciado una ingerencia creciente de las nuevas
tecnologias de comunicacion e internet en todos los ambitos de la vida, alterando nuestras
conductas cotidianas: desde hacer las compras por tiendas virtuales hasta conocer nuevas

personas a través de redes sociales.

En este nuevo contexto caracterizado por la informacion y las tecnologias digitales, el rol
clasico de la publicidad se vera modificado de manera drastica: la publicidad no es ajena
a los cambios sociales (economicos) y culturales (tecnologicos y conductuales). En
particular, nos interesa destacar dos formas en las que las nuevas tecnologias impactan
sobre la comunicacion publicitaria: por un lado, permiten tener un conocimiento mas
pormenorizado y actualizado de los comportamientos de los clientes, y, por otro lado,
personalizar la comunicacion e interaccion cliente-empresa. El nuevo desafio para los
publicistas es el de adoptar y hacer uso eficiente de las nuevas tecnologias y posibilidades

de comunicacion.

El mundo que habitamos se ha vuelto digital. Cada afio aparecen nuevos canales, nuevas
posibilidades de comunicacién. Esto genera dos reacciones encontradas: por un lado,
angustia debido a la diversidad; pero por el otro, se trata de un momento apasionante y

dindmico para nuestra profesion, un momento de cambios y oportunidades.

Una de las ultimas tendencias en materia de comunicacién publicitaria es lo que se
denomina Marketing Mobile, es decir, el uso del celular como herramienta de

comunicacion de marketing.

Las aplicaciones que actualmente realiza el celular son innumerables, y nuevas se ofrecen
a cada instante. En un comienzo los teléfonos celulares servian so6lo para comunicarse via
voz. Hoy nos permiten enviar SMS, emails, conectarnos a internet, escuchar MP3 o
radios, ser agendas, despertador, calculadora, etc. Las ventajas que ofrece este medio para
el marketing -y la publicidad- son evidentes: comunicacion rapida y constante, bajo costo
operativo, masividad y amplitud geografica (el cliente puede ser contactado esté donde
esté). Sin embargo, el gran atractivo del marketing mobile es la posibilidad personalizar

la interaccion y la oferta al cliente.

En sintesis, el celular se ha convertido, y cada vez lo notaremos mas, en una herramienta

comercial insustituible e insoslayable.



Para una marca como Kadicard, las posibilidades que ofrece el celular son
particularmente relevantes: es una gran oportunidad en cuanto posibilita la capacidad de
personalizar la oferta de promociones, descuentos y servicios, problema substancial para

Kadicard dada la variedad que ofrece.

El presente trabajo final de graduacion propone el desarrollo de una aplicacion para
telefonia movil con conexiéon a internet para la transmision de informacion comercial

personalizada de la tarjeta Kadicard.

Estara basado en una etapa de recopilacion de informacion sobre la institucion, el
contexto y marco tedrico, acompaiada de entrevistas en profundidad a especialistas de
areas relevantes y encuestas a los clientes de la institucion; un diagnoéstico del tema y sus
conclusiones; y finalmente un plan para el desarrollo de la aplicacion y su respectiva

campafia de comunicacion.



B. OBJETIVOS DE INDAGACION

Objetivo general

1. Generar una comunicacion comercial eficiente y personalizada entre Kadicard y sus
clientes por medio de comunicacion publicitaria basada en el uso de internet y telefonia

movil.

Objetivos especificos de investigacion

1. Conocer la institucion
2. Identificar los avances y tendencias en internet, telefonia movil y marketing digital
3. Analizar el publico objetivo

4. Crear un plan aplicado a internet y telefonia movil



C.INSTITUCION

Perspectiva General

La empresa Kadicard es la responsable del producto Tarjeta Kadicard. Se trata de una
tarjeta de crédito para consumo masivo, con una cartera actual de mas de 250.000
clientes, 22.000 comercios adheridos y 500 empleados. La tarjeta opera en las plazas de

Cordoba, Santa Fe y sur de la provincia de Bs. As.

Surge en 1990, como fruto de una empresa financiera con mas de quince afios en el
mercado cordobés. En 1996, los socios se incorporan a la Caja de Crédito Varela S.A. y
logran, de esta manera, reforzar sus beneficios y crecer institucionalmente. En mayo de
2001, tras una resolucion del Banco Central de la Republica Argentina, Kadicard pasa a
formar parte de Caja de Crédito Cooperativa La Capital del Plata Ltda., entidad que oficia

a partir de entonces como ente emisor, administrador y pagador.

El negocio de Kadicard es el financiamiento de compras, es decir, el préstamo de dinero.
Kadicard se considera un posibilitador y facilitador para el consumo de bienes y
servicios. La empresa posee, ademas del producto tarjeta de crédito, otros como los
préstamos en efectivo y préstamos para jubilados, orientados todos al financiamiento del

consumao.

Caracteristicas relevantes

La tarjeta presenta algunas diferencias que la hacen tnica en su sector. Es la Gnica que al
asociarse, el cliente obtiene un servicio de emergencias y urgencias médicas de manera
gratuita. Ademas, permite ser usada en Mc Donalds con beneficios exclusivos para la
tarjeta. También, la tarjeta ofrece planes exclusivos para la compra de teléfonos celulares

y la posibilidad de utilizarla en nichos como escuelas, gimnasios y academias varias.

Finalmente, luego de la crisis del afio 2001, las tarjetas de crédito cesaron de publicar sus
revistas corporativas, manteniéndose Kadicard como la unica del mercado local. Esta
revista, Yas!, se ha transformado en un medio de comunicacion muy importante para la
empresa, ya que su alta tirada le permite llegar a miles de clientes con informacion
general y comercial. El crecimiento de este medio se evidencia en el hecho de que

Kadicard vende a terceros espacios publicitarios en la revista.



Kadicard ha sido la primer tarjeta nacional con servicio de consulta de saldo via SMS,
ademas del pautado en los displays de las radios FM, el financiamiento en compra de

cospeles y la adhesion al débito de impuestos locales.

Composicion de los clientes de Kadicard

La composicion de la cartera de clientes de la tarjeta Kadicard presenta a lo largo de su
historia una variacion importante respecto de la variable socioeconomica. Historicamente,
la tarjeta se oriento a los sectores D1 y D2. Como lo evidencia el siguiente cuadro, en el

afio 2008 el crecimiento en el resto de los estratos sociales es evidente:

Nivel Socioeconémico Porcentaje
ABCI1 9,4
C2 12,5
C3 28,1
D1 40,6
D2 9,4

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)

Respecto a la edad de los clientes, la tendencia se mantiene centrada en el crecimiento de

los rangos de 25 a 45 afios, principalmente.

Edad clientes Porcentaje
18-25 19
26-35 43
36-45 24
46-55 20
56-65 11

Mas de 66 afios 2

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)

Finalmente, observamos que la diferencia entre los sexos de los clientes de la tarjeta es

irrelevante
Sexo clientes Porcentaje
Hombres 58
Mujeres 42

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)



Objetivos de marketing y la comunicacion como herramienta

Los principales y constantes objetivos de marketing de la empresa son: (1) elevar la
cantidad de usuarios de la tarjeta, (2) incrementar el consumo (uso) de cada tarjeta, y, (3)
fidelizar la clientela actual'. De este modo, lo que se busca es un crecimiento en la masa
de usuarios y un mayor consumo tanto en las tarjetas nuevas como en los usuarios
establecidos. Recordemos que Kadicard obtiene sus ganancias, por una parte, de los
intereses que les cobra a los comercios por cada compra realizada por sus clientes, y, por
otra parte, de los intereses que les cobra a sus usuarios al efectuar compras sumados a los

gastos administrativos fijos.

Para entender el rendimiento de la comunicacion publicitaria de Kadicard es util dividir
dichas acciones en dos tipos: (1) acciones de marca y (2) acciones de promocion. Esta
division no es excluyente en el tiempo, ya que generalmente una misma campafia posee
acciones de los dos tipos. Cada una de ellas tiene una razon de ser: las acciones de marcas
elevan la empatia del ptblico para con la marca y reflejan los valores de la empresa; esto
genera actitud positiva hacia la marca. Por otro lado, las acciones de promocion (ofertas,
descuentos, eventos, promociones) son las encargadas de disparar comportamiento,
entendiendo este término como la movilizacion del target, ya sea adquiriendo una tarjeta

0, en caso de poseerla, de incrementar su uso para consumir.

Tomemos la campaia “Amiguito Amarrete” como ejemplo ilustrativo: por un lado, la
historia del amigo tacafio que le ocasiona gastos a sus amigos -gastos que gracias a tener
Kadicard con sus beneficios no les repercute considerablemente- apunta a generar
establecer lazos emocionales con el target. Ademas, la campafa era acompaiiada por una
fuerte estrategia de descuentos (20% de descuento en estaciones de servicio,
supermercados). Estas acciones comerciales estaban dirigidas a influir en el

comportamiento comercial del target.

Observamos de esta manera como la comunicacion comercial es factor clave y un gran
motor de negocios para la empresa, permitiéndole penetrar el mercado, captar clientes y

elevar el volumen de facturacion.

1 Ver Anexo Il - Entrevistas



Publicidad e integracion en la comunicacion

A lo largo de su historia, la empresa ha abordado sus campafias de una forma no
convencional para la categoria, apelando principalmente al humor y entretenimiento.
Tradicionalmente, el sector financiero invocaba atributos primariamente racionales del
cliente: fuerte respaldo por una institucion conocida, cobertura amplia e internacional y
formalidad en sus modos asociado a un estilo clésico arraigado en el imaginario de

bancos con pisos de marmol y bovedas de seguridad.

Sin embargo, desde sus origenes -y como estrategia de diferenciacion- Kadicard explotod
un tono mas humoristico y joven. Campafas como “Celebrities”, “Amiguito Amarrete” y
“Mole Moli” son claros ejemplos de esta estrategia. Estas estrategias resultaron altamente

efectivas, en términos econémicos y de objetivos planteados, para la empresa.

Ademas, Kadicard aplica fuertemente en sus politicas de comunicacion el concepto de
“integracion de la comunicacion™: toda accion importante -campafia 0 evento masivo- es
replicada en las diversas areas y puntos de contacto que posee la empresa. De este modo,
una idea publicitaria no se agota en comerciales de television, grafica o radio, sino que se
extiende y se multiplica sobre los empleados, los medios propios (carteleria en locales,

revista Yas!), marketing directo, prensa, medios alternativos e internet.

Este abanico le permite a la empresa amplificar el poder y la efectividad de cada accion,
alineando empleados, fuerzas de venta y servicios al cliente bajo la misma vision de

campaia.



Mercado local y competencia

La competencia directa de la tarjeta Kadicard son las tarjetas de crédito internacionales

(Visa y Mastercard), las tarjetas de bancos (Santander, Citi, etc.), las tarjetas regionales

(Naranja, Cordobesa y Provencred) y finalmente las tarjetas de negocios de cadenas

(CRM Falabella, WallMart, Carrefour). A continuacion en detalle el actual porcentaje de

participacion de mercado de cada marca:

Marcas Participacion de Mercado 2008
Naranja 61%
Cordobesa 27%
Visa 22%
Kadicard 22%
Mastercard 9%
Naranaja Visa 7%
Provencred 4%
Amex 3%
Diners 2%
CMR 2%
C&A 1%

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)

Para comprender mejor el panorama actual de mercado, el siguiente cuadro repasa el

desempefio histérico de las diferentes marcas:

Participacion de Mercado / Afio
Marcas 1998 2001 2004 2005 2006 2007
Naranja 69 75 79,1 78,3 81 67,4
Cordobesa 0 0 18,1 24,1 30 27,2
Visa 22 16 10,7 17,5 17,86 22,4
Provencred 37 35 22,3 16,3 7,09 43
Kadicard 12 10 11,1 12,7 18,25 21,5

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)

Se comprende de este modo la tendencia en alza de Kadicard, pasando de una

participacion del 10% del mercado en el afio 2001 a un 22% en la actualidad.
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Evolucion de los contextos competitivos de cada campaiia

A continuacion, resulta interesante observar el desempeiio de la comunicacion publicitaria
en dos campafias puntuales de Kadicard, que reflejan su incidencia positiva en el
crecimiento de la tarjeta y donde evidencia su aporte para cumplir con los objetivos de
marketing.

1. Campaia “Amiguito Amarrete”

A. Situacion pre-campaiia

Marcas Participacion de mercado
Naranja 78%
Cordobesa 21,40%
Visa 17,50%
Provencred 16,30%
Kadicard 12,70%

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,
marzo 2008)

1. Fuerte percepcion de Kadicard como tarjeta de préstamos con tasas altas.
2. Percepcion de marca graciosa con comunicacion diferente a las del rubro.

3. Percepcion de marca que apunta a los jovenes.

B. Objetivos de marketing

1. Colocacion de 10.000 nuevas tarjetas

2. Activacion de resimenes de cuenta a través de descuentos y ofertas para clientes y
nuevos clientes.

3. Mostrar a la tarjeta como posibilitadora de beneficios en comercios para contrarrestar
las acciones de ofertas de grandes marcas como Visa y Banco Francés.

4. Captar sector joven.

C. Resultados post campaiia

Marcas Participacion de mercado
Naranja 81%
Cordobesa 30%
Kadicard 18,25%
Visa 17,86%
Provencred 7,90%

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,
marzo 2008)
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1. Se expendieron 13.000 nuevas tarjetas (3.000 mas que los objetivos) y se superd en un
176% los objetivos de facturacion.

2. Kadicard pasa al tercer lugar, siendo la que mas crece en el afio.

3. El crecimiento mas marcado se produjo sobre el segmento joven entre 18 — 35 afios y

sobre el nivel socio econdmico alto: llegando a un 20% de su cartera.

2. Campaiia “Mole Moli”

A. Situacion pre-campaiia

Marcas Participacion de mercado
Naranja 81%
Cordobesa 30%
Kadicard 18,25%
Visa 17,86%
Provencred 7,90%

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)

1. Fuerte dicotomia entre sectores que todavia relacionan la tarjeta con su pasado de
préstamos y tarjetas de pocos servicios, y nuevos sectores que la consideran una tarjeta de

moda.

B. Objetivos de marketing

1. Colocacion de 10.000 nuevas tarjetas

2. Activacion de resimenes de cuenta a través de descuentos y ofertas para clientes y
nuevos clientes.

3. Reforzar los valores de la marca y su actitud joven, de moda y desafiante.

4. Captar sector joven.

C. Resultados post campaiia

Marcas Participacion de mercado
Naranja 61%
Cordobesa 27%
Kadicard 22%
Visa 22%
MasterCard 9%

(Estudio de mercado realizado por Consultora Perspectivas Sociales para Kadicard,

marzo 2008)
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1. Se colocaron 15.000 nuevos plasticos (5.000 mas que los objetivos) y se elevod la
facturacion en un 132% respecto a los objetivos.
2. Kadicard ocupa el segundo lugar en nivel de recordacion de imagen y el tercero

después de Naranja y Cordobesa en el Top of Mind.
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D. MARCO CONTEXTUAL

La evolucion de Internet: ubicuo y gratuito

Sin lugar a dudas, todos los pronoésticos vaticinan que el acceso a internet se volvera
ubicuo y, por sobre todo, gratuito. A este pronoéstico, se suma Anderson, economista y
director de la revista de tecnologia Wired, uno de los analistas mas capacitados para

hablar sobre el tema.

A través del analisis de varios ejemplos tomados de la industria tecnologica ligada al
entretenimiento y las comunicaciones -disco compacto, reproductor de DVD, telefonia
celular, banda ancha- Anderson muestra como una vez que una nueva tecnologia logra
pasar el umbral del precio critico aceptado por los consumidores, su adopcion se torna
masiva, desplazando inevitablemente a otra tecnologia obsoleta. A medida que la
tecnologia se torna masiva, su precio baja, tendiendo a mediano o largo plazo a un costo
muy accesible para el consumidor, y, en algunos casos, cercano a cero. Indudablemente

esto ocurrird con el acceso a internet. 2

Anderson 3 comenta el estado actual de esta cuestion: “Grandes ciudades de los Estados
Unidos como San Francisco, Chicago, Denver, Miami, Portland y Oregon se encuentran
al frente de proyectos para cubrir la totalidad de sus territorios con acceso libre y gratuito
a Internet inalambrica. Para realizar esto, se encuentran en desarrollo mesh networks
(redes tejidas), que esencialmente son muchas antenas de Wi-Fi instaladas en puntos
claves y conectadas en sucesion. Esta configuracion crea una serie de “Hot

Zones” (puntos de acceso) que unidas cubren la totalidad del espacio de la ciudad.”

Este tipo de tecnologia ya es aplicada en varios municipios de Africa, como por ejemplo
en Douala, Camerun. Debido a que en estas zonas no existen tendidos de fibra 6ptica que
posibiliten realizar redes y conexiones a Internet, los gobiernos han optado por la

conveniencia de instalar directamente tecnologia Wi-Fi.

3G y WIMAX

Dos tecnologias que se imponen son la 3G y el WiMAX, las que no sélo permiten una

alta velocidad de transferencia sino también una amplia cobertura.

2 http://www.ted.com/talks/chris_anderson_of_wired_on_tech_s_long_tail.html

3 http://www.wired.com/gadgets/wireless/news/2005/10/68999
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3G es la denominacion para la tercera-generacion de telefonia movil. Los servicios
asociados con la tercera generacion proporcionan la posibilidad de transferir tanto voz y
datos (una llamada telefonica) y datos no-voz (como la descarga de programas,
intercambio de email, y mensajeria instantanea). Los estandares en 3G permiten

incrementar las velocidades de descarga de datos y el desempefio en general.

Por otro lado, WiMAX es una tecnologia superadora del WiFi y Motorola se encuentra a
la vanguardia de su desarrollo. WiMAX es un estandar de acceso a radio de ultima
generacion orientado a la transmision inalambrica de datos que proporciona accesos en

areas de hasta 50 km de radio y a velocidades de hasta 70 Mbps.*

Evidentemente la ubicuidad en la conexion es inminente. Claro y Movistar ya ofrecen en

nuestro pais cobertura de conexion 3G en todo Buenos Aires, Cérdoba y Rosario.’

Una nueva economia digital: Long Tail Economy

En un articulo publicado en la revista Wired de Octubre de 2004, Anderson dio origen a la
llamada “Teoria Long Tail”. ®La misma permite describir el impacto de Internet en los
negocios y modelos econdmicos. La teoria de Long Tail, o de cola larga, se basa en la
curva de Pareto’, la cual muestra que el 20% de los productos o servicios genera el 80%
de ventas. Estadisticamente, cualquier curva grafica que demuestre la relacion productos-

ventas en cualquier categoria se veria asi:

(Anderson, The Long Tail Economy, 2006, Hyperion Press NY)

Observamos que en la cabeza de la curva -de color negro- existen muy pocos productos o

servicios que se alzan con la mayoria de las ventas. Estos productos son los “grandes

4 Ver Anexo Il - Entrevistas
5 www.personal.com.ar www.claro.com.ar www.movistar.com.ar
6 http://www.wired.com/wired/archive/12.10/tail.html

7 Vilfredo Pareto, economista Italiano que en el afio 1906 diviso este concepto -denominado una macro ley- el
cual se mantiene constante en cualquier categoria. Este concepto es también conocido como la ley 80/20.
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éxitos” o “hits”. Anderson parte de la premisa de que debido a los altos costos en la
produccion y comunicacion, el mercado se mueve bajo la dinamica de estos “grandes
éxitos”: pocos productos altamente rentables -peliculas, discos, juegos, libros, servicios,
etcétera- que son adquiridos por millones de personas. Por otro lado, la cola de la curva
representa a millones de productos nichos: productos no tan exitosos, que a medida que
nos alejamos de la cabeza de la curva, son vendidos en menor cantidad a menor cantidad

de personas.

La economia estimulada por los “grandes €xitos” es una economia sin lugar para poner
todo (los productos o servicios) a disposicion de todos (los consumidores).
Fundamentalmente, el gusto es modelado a nivel masivo por los medios de comunicacion
tradicionales. La radio y la television con sus “Top 107, los libros mas vendidos, las
peliculas mas vistas, son instancias que permiten modelar el gusto social orientandolo
fundamentalmente hacia los productos de gran éxito. Anderson lo denomina “el mercado

de la escasez”.

Sin embargo, con el advenimiento de internet, los costos de distribucioén, contacto y
comunicacion se han reducido dramaticamente. Ya no es necesario focalizar el negocio en
unos pocos productos de éxito. Segin Anderson, estamos ingresando a un mundo de
abundancia y el futuro es vender menos de mas. La accesibilidad que permite internet a
todos los productos imaginables de cualquier catalogo de cualquier categoria, sumado a la
recomendacion de productos por los gustos del cliente, genera millones de mercados de
nicho. Ademas, la suma o acumulacion de todas las pequefias ventas de muchos productos

puede igualar o hasta sobrepasar la rentabilidad de los grandes éxitos.

En la actualidad, en Internet se puede adquirir con la misma facilidad tanto el ultimo
disco de Madonna como el de un artista hindi poco conocido. Podemos bucear en
millones de catalogos de libros nunca antes imaginados o comprar cualquier producto con
so6lo hacer un par de clics. Todo esta en Internet y el éxito de negocios del tipo Amazon,

eBay, iTunes o Netflix asi lo evidencian.

Ademaés, a medida que los sistemas y dispositivos se vuelven mas inteligentes, los
mismos pueden detectar patrones de comportamiento y brindar informacion relevante. Un
ejemplo evidente es el sistema de recomendados del sitio Amazon?: al buscar cualquier

libro, el sitio automaticamente nos ofrece en base a estadisticas de lectores, una serie de

8 www.amazon.com
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libros similares que otros lectores también han comprado. Esto, sin lugar a dudas, lleva a

que la informacion y la comunicacion se tornen mas relevantes y Utiles para el usuario.

Customers Who Bought This Item Also Bought
‘¢
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o

\
»
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Collaboration Changes... by Future of Business... by Why More Is Less by Barry Jamie Whyte
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Yoirdokyr (79) $18.45 ik (173) $16.47 ik (93

Detras de esta revolucion, existen tres factores fundamentales que la hacen posible: la
democratizacion de las herramientas de produccion, la democratizacion de las

herramientas de distribucion y, finalmente, la conexion entre la oferta y la demanda.

La democratizacion de las herramientas de produccion se refiere a que el relativo facil y
econdémico acceso a herramientas de creacion de productos- computadoras, camaras de
fotos, camaras de video o herramientas manuales- han permitido que con bajos recursos
cualquiera pueda producir contenidos, lo cual expande la oferta y alarga la curva en la
Long Tail. (Anderson, 2006: 4)

Force 1: Democratize the tools of production

Result: More stuff, which
lengthens the Tail

(Anderson, The Long Tail Economy, 2006, Hyperion Press NY)

Por otro lado, la democratizacion de las herramientas de distribucion ha generado que
millones de productos, contenidos y/o servicios estén disponibles en internet. Existen
cientos de pequefias y medianas empresas -inclusive artesanos- que con la simple
creacion de una pagina Web se comunican con consumidores a lo largo de todo el mundo,

lo que abarata considerablemente los costos de publicidad y distribucion. En
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consecuencia, cada vez es mas facil acceder a millones de micro nichos mediante

Internet. (Anderson, 2006:8)

wwewremr Force 2: Democratize the tools of distribution -~

Result: More access to niches,
which fattens the Tail

(Anderson, The Long Tail Economy, 2006, Hyperion Press NY)

Finalmente, la conexion entre la oferta y la demanda a través de buscadores como
Google, Yahoo, portales verticales o sistemas de recomendaciones, permite reducir
notablemente los costos de busqueda, elevando la efectividad y ampliando notablemente
las alternativas. En sintesis: la mayor facilidad para encontrar productos o servicios
especificos hace que el consumo tienda a migrar desde los “grandes éxitos” hacia
mercados de nichos. Evidentemente, hoy en Internet se pueden encontrar empresas y
productos ultra especializados en categorias igualmente especializadas. (Anderson, 2006:
10)

Force 3: Connect supply and demand

Result: Drives business
from hits to niches

(Anderson, The Long Tail Economy, 2006, Hyperion Press NY)
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Internet en la Argentina

Segun un estudio de la consultora D" Alessio IROL en el 2006 existian mas de 10.300.000
usuarios de Internet en Argentina, con un crecimiento del afio 2005 al 2006 de un 36%.
(2007: 2)

N
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(D’ Alessio IROL/ Clarin, Internet en la Argentina, 2007)

En cuanto al perfil de los usuarios, observamos que el segmento de los jovenes (hasta 34

afios) concentra el 72% de los usuarios de Internet.

EL PERFIL DE LOS USUARIOS Fuente: D'Alessio IROL / Glarin.com
Edad de los usuarios (%) Acceso por NSE
2004 2005 2006 2004 2005 2006
Hasta 24 afios 33 46 52 accedian  accedian  acceden
25a34anos 31 20 20 ABC1 8 9 9
35addanos 17 13 10 C2 5 7 8
45a54anos 13 10 10 c3 2 4 5 } :ngreqo de
05 Mas
S5afosymas 6 11 8 D 1 1.5 2 j6venes

(D’ Alessio IROL/ Clarin, Internet en la Argentina, 2007)
Ademas, esta penetracion en el mercado se tradujo en cambios de conducta y consumo.

Es interesante observar que el consumo de Internet modificd, principalmente el consumo

de medios tradicionales de comunicacion (T.V. y teléfono):

19



;Que dejo de hacer desde que se conecta a Internet?
(Respuestas multiples %)

Miro menos television 45
Hablo menos por teléfono 41
Leo menos 23
Hago menos deporte 16
Salgo menos 15
Paso menos tiempo con familia y amigos 8

QOtras

No dejé de hacer nada 32

Fuente: D’Alessio IROL / Clarin.com

(D’ Alessio IROL/ Clarin, Internet en la Argentina, 2007)

Finalmente, es notorio el rol que asumio internet como medio de socializacion y de medio

informativo:

Usos que le da a Internet

N, 00%
Buscar informacion [ N 72
Chatear I, 50°

Acceso a buscadores [ NEREGRNNEEEE 4 32%

E-mail

Navegar I - 1
Leer Diarios - B
Juegos I 20
Transferir archivos | 18%

Escuchar radio I 102

Buscar trabajo [ B

Leer revistas I &

Comprar B s

Home Banking B 5

Otros - 6%

Fuente: D'Alessio IROL / Clarin.com

(D’Alessio IROL/ Clarin, Internet en la Argentina, 2007)
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A continuacion, algunos de los puntos que remarca del estado de internet:

1. Internet sigue sumando usuarios por dos razones principales:

» La expansion de los canales; cada vez mas gente se conecta desde el trabajo, cybers,
locutorios ¢ instituciones educativas.
 El abaratamiento de conexiones de tipo Banda Ancha ha posibilitado su ingreso a los

hogares.

2. Los jovenes de clases medias bajas y bajas, y los adultos de clases medias y medias

altas, son el segmento que mas ha ingresado al servicio en los tltimos afios.

3. Internet comienza a tener “peso” propio como medio y genera cambios sustanciales en

el mundo de las Comunicaciones:

» El acceso diario ha internet se ha convertido en una practica usual, con un 81% de
personas que ingresa todos los dias a la web.

» Compite en entretenimiento con la TV y como medio de comunicacion con el teléfono;
los usuarios declararon ver menos TV y hablar menos por teléfono por el uso de

Internet.

4. Como medio informativo ofrece un servicio Unico: la actualizacién permanente y

gratuita de las noticias locales, nacionales e internacionales.

5. Las expectativas del usuario se tornan mas complejas: se espera mas interaccion y mas

efectos multimedia en los sitios de Internet.

6. El poder comercial de internet crece y se vuelve una “vidriera gigante”:

* 9 millones de personas consultan sobre productos y servicios con intencion de
consumo.

» Lo que hasta hace poco tiempo era util para “mostrar” se ha tornado en canal de

comunicacion y herramienta comercial. (2007:2)
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La evolucion de la telefonia celular

La penetracion de la telefonia celular en el mundo y en la Argentina representa un
fenémeno sin precedente en la historia de la humanidad. En la actualidad, existen mas de

4 mil millones de personas que utilizan celulares en todo el mundo.®

La relevancia de esta tecnologia quedo evidenciada luego de un estudio mundial realizado
por la empresa Nokia, en el cual se descubrid que las tres cosas mas importantes que una
persona no puede olvidar al salir de su casa son: llaves, dinero y su celular. El informe
pronostica que en el futuro la funcionalidad de llaves y el dinero seran incorporadas al
celular, transformandose éste en el objeto mas importante (y Unico) que las personas
lleven consigo.’’ Ademas, Stanley amplia, que cualquiera sea la cultura, el 91% de los
usuarios de telefonia celular mantienen su teléfono a una distancia de un metro, las

veinticuatro horas, los siete dias de la semana. (2007:4)

En la Argentina, segin un informe de Infobrand, existe un total de 41 millones de
celulares, una relacion de 1.3 celulares por habitante. En relacion a la distribucion del
mercado, Movistar cerr6 el afio con un 35% de participacion, CTI con el 34%, Personal
con el 28% y Nextel con el 2%. En cuanto a los niveles socioecondémicos, la penetracion

es total, siendo los indigentes el unico grupo excluido.”/

Nuevos dispositivos: iPhone y Blackberry

Asociado a la evolucion en la cobertura de la conectividad, en los ultimos dos afos,
hemos presenciado el desarrollo de dispositivos de mano (handheld- Palm) y de teléfonos
celulares con la capacidad de acceder a Internet en todo lugar y momento. El prondstico
segun Stanley es que en los proximos dos afios habra en el mundo mas de 7 mil millones
de celulares con una capacidad de almacenamiento superior a 1GB y conexion a Internet.
(2007:3)

9 http://www.marlexsystems.org/tag/cantidad-de-celulares/
10 hitp://www.ted.com/talks/jan_chipchase_on_our_mobile_phones.html

1 http://www.infobrand.com.ar/notas/10029-Balance-2007-y-perpectivas-2008
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Sin lugar a dudas, el icono de esta nueva serie de dispositivos es el iPhone, seguido por el
BlackBerry. Apple esta revolucionando el mercado de la telefonia mévil mediante el
iPhone. La revista Time lo nombrd el invento del afio.!”> Este dispositivo permite
comunicarse, reproducir video y audio, conectarse a internet y descargar un sin fin de

aplicaciones.

Por su parte el “BlackBerry es un dispositivo introducido en 1999 que admite correo
electronico, telefonia movil, SMS, navegacion web y otros servicios de informacion
inalambricos. Fue desarrollado por una compaiiia Canadiense, Research In Motion
(RIM), y transporta su informacion a través de las redes de datos inalambricas de
empresas de telefonia movil. La BlackBerry gané mercado centrandose en el correo

electronico.” 3

Segun Jones, Brand Communication Manager de Unilever para Latinoamérica, el parque
de teléfonos inteligentes ha crecido de manera imparable, existiendo a fines del 2008 mas
de 300.000 dispositivos con conexion 3G. Ademas, existen en el pais 12 millones de
usuarios, los cuales realizan un total de 35 millones de paginas vistas mensuales, lo cual

pronostica una altisima demanda y penetracion de mercado. 4

12 http://www.time.com/time/specials/2007/article/0,28804,1677329_1678542,00.html
13 www.todoblackberry.com

14 http://www.infobrand.com.ar/interior/index.php?p=detalle_blog&idWeblog_post=59
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Apps

Las “apps” son aplicaciones de software que funcionan en diferentes dispositivos
moviles. Son programas que permiten una gran variedad de utilidades, como chequear el
correo, recibir noticias deportivas, seguir el estado de la bolsa, realizar mévil banking,
jugar juegos y hasta incluso tocar un piano virtual. Su principal ventaja es que se
conectan a Internet y asi interactuan con bases de datos e informacion actualizada.
Ademas, son muy faciles de instalar, lo que los hace de facil acceso al gran publico. “Las

apps se han hecho particularmente utiles con el arribo de los nuevos dispositivos méviles

como el iPhone.” %5

Un estudio de la empresa australiana AMB revela: “Los apps representan una notable
oportunidad para llegar a millones de clientes. Segin un estudio de la firma ComScore,
mas de 220 millones de personas usan esta nueva tecnologia. Sin embargo, éste es

solamente el comienzo de una gran avalancha.”!®

Banking mavil

El banking movil es una de las mas novedosas extensiones a dispositivos moviles del
‘home banking’, es decir la administracion de cuentas bancarias desde el hogar sin
necesidad de trasladarse hasta una entidad bancaria. Pese a las ventajas que ofrece
(rapidez en los tramites, comodidad, flexibilidad temporal, etc.), segun un estudio de la

revista de tecnologia Wired: “A pesar que hasta el dia de hoy la mayoria de los bancos de

15 hitp://www.typepadhacks.org/2006/11/why_the_whole_w.html

16 Top Ten Marketing Ideas to Consider in 2008, www.aml.com.au
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USA ofrecen servicios de banking moévil, un 89% de consumidores no utiliza sus

celulares para realizar transacciones.” !

942 AN

Bank of America 9>

Mobile Banking Sign n > >
Locations >

sking? >
What Is Mobile Banking? > rm >

Avout Bani of Americy

Sin embargo, una mirada mas cercana a estas cifras nos revela otro panorama: el estudio
muestra que un 21% de los clientes que se encuentran dentro del segmento de 18 a 34
afios utiliza este servicio con regularidad. Se espera que estos porcentajes -
particularmente en los consumidores jovenes- crezcan de manera muy significativa. La
firma de investigacion Aite Group predice, por ejemplo, que el uso de banking movil ha
pasado de cero usuarios a finales del 2006 a 1.7 millones a finales del 2007 y que
superard ampliamente los 8 millones de usuarios para el fin del 2008. Ademas, se espera
que para el 2010, 35 millones de norteamericanos usen sus celulares para realizar

transacciones monetarias. /¢

En un hecho remarcable, el Banco de América se uni6 este aflo con el Media Labs del
M.LT, uno de los institutos de desarrollo tecnoldgico e investigacion mas prestigiosos del
mundo. El objetivo de tal emprendimiento es el de desarrollar un proyecto en comun bajo
la tematica “El Banco del Futuro”. La unidén de estas dos grandes instituciones es una

clara sefial de la digitalizacion del mundo de las transacciones financieras personales.!9

17 http://www.movietome.com/users/Nick798/show_blog_entry.php?topic_id=m-100-25390675
18 http://www.wired.com/culture/culturereviews/magazine/17-06/st_essay

19 http://cfb.media.mit.edu/
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Marketing en la era digital: inversion publicitaria online

Lo inversion publicitaria a nivel mundial estd virando desde los medios tradicionales
hacia los digitales. Esto resulta natural dado que mas y mas gente se incorpora a Internet
y se incrementan las horas de uso. El incremento en el uso de Internet se traduce,
inevitablemente, en una disminuciéon en el consumo de otros medios, y
consecuentemente, en una menor inversion en estos medios. En un articulo publicado en
el New York Times, Saul establece: “estamos en el medio de un significante paso de los

presupuestos de marketing hacia la web.” 2¢

Respecto a los montos, el gasto en publicidad online a nivel global ascendi6 hasta los
44.6 billones de dolares en el 2008. El porcentaje de participacion de mercado de Internet
pasaréd de un 8.1% a un 9.4%. Ademas, se pronostica que en el 2009, Internet sobrepasara
a la radio y en 2010 sobrepasara a las revistas, con un 11.5% del total de la inversion
publicitaria. Por otro lado, la caida en la inversion de periddicos seguird acentuandose,

mientras que la television se mantendra estable.?/

Il AD OUTLAYS BY MEDIUM

Global spending in millions of dollars and share of total ad spend

MEDIUM 2006 2007 2008 2009 2010
Newspapers $123,031 $124,047 $127,366 $130,955 $134,829
29.0% 27.8% 26.8% 26.1% 25.4%
Magazines $52,959 $54,393 $56,427 $58,518 $60,588
12.5% 12.2% 1.9% 1.7% 11.4%
™ $160,356 $168,359 $180,335 $189,110 $198,894
37.8% 31.71% 37.9% 37.7% 37.5%
Radio $35,347 $36,472 $§37,782 $39,437 $41,032
8.3% 8.2% 1.9% 1.9% 17.7%
Cinema $1,870 $1,984 $2,180 $2,414 $2,691
0.4% 04 % 0.5% 0.5% 0.5%
Outdoor $23,516 $25,126 $27,145 $29,099 $31,249
5.5% 5.6% 5.7% 5.8% 5.9%
Internet $27,185 $35,999 $44,583 $51,963 $60,888
6.4% 8.1% 9.4% 10.4% 11.5%

(http://blog.undertone.com/index.php/ad-spending/cassidy/2007/12/05/zenith-optimedia-
ad-spending-forecast.html)

Dentro de la inversion publicitaria global en medios digitales, observamos que el gasto en
marketing movil ha acompaiiado el crecimiento antes mencionado. Un pronodstico de la
empresa eMarketer, predice que la inversion en esta categoria pasara de US$S 1.500
millones en el afio 2006 a unos U$S 13.800 en el 2011.22

20 http://bits.blogs.nytimes.com/2008/04/21/online-advertising-is-a-lagging-indicator-of-a-recession/

21 http://blog.undertone.com/index.php/ad-spending/cassidy/2007/12/05/zenith-optimedia-ad-spending-
forecast.html

22 www.emarketer.com/worldwidespending2006.html
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Mobile Advertising Spending Worldwide, 2006-2011
(millions)

2006 2007 2008 2009 2010 20Mm
Generalmobile ad $1,432 $2496 $4316 $6,141 $9,006 $1.,746

spending™
Mobile multimedia ad $109 $215 s4an $749 $1,295 $216
spending™*
Total $1,541 $2,710 $4,736 $6,890 $10,300 $13,862

Note: numbers may not add up fo total due fo rounding; “includes spending
on text message promotions and ad-supported voice minutes; **includes
spending on ad placements around mobde video content, mobie music,
mobile TV and mobile social nefworks

Source: eMarketer, January 2007

0796582 www.eMarketer.com

(www.emarketer.com/worldwidespending2006.html)

El mercado publicitario en la Argentina no es ajeno a este fenomeno. Como indica un
reporte de Interactive Advertising Bureau de la Argentina, la evolucion de la inversion
online en el pais reporta el paso de $4 millones en el afio 1999 a uno $ 40 millones en el
2006.

Inversion online Argentina (Pesos) 1999-2006
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(D’ Alessio IROL/ Clarin, Internet en la Argentina, 2007)

Evidentemente, es de esperar que esta tendencia mundial continfie su curva ascendente,
acentuandose aiin mas a medida que crezca el volumen de usuarios conectados y aumente
el tiempo de consumo, lo cual se encuentra en relacion directa al avance de los servicios

ofrecidos online.
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Nuevas herramientas: el marketing mobile

Un informe de la empresa australiana AML indica: “En el 2008, debemos prestarle suma
atencion a los avances en la telefonia celular. El marketing mévil permite entregar a
millones de personas informacion altamente personalizada, Util, en cualquier lugar o
momento. Mientras la publicidad no sea spam, el marketing movil puede ser el eslabon en

la personalizacion de la comunicacion.” 23

La penetracion de los celulares a nivel local y mundial obligé a la adopcion de una serie
de nuevas técnicas en el area de marketing. Segin un relevamiento de la revista

Infobrand, las siguientes son las que mas se destacan:

1) SMS Pull: En este caso se busca producir un impulso de comunicacion (uso del
celular) a través de algun otro medio de comunicacion, como la television, la radio, la
grafica, un envase o chapita. De esta manera se quiere incentivar a la gente a enviar un
mensaje de texto (SMS). La gente participa enviando un c6digo a un niimero indicado y
recibe una respuesta inmediata. Esta técnica se encuentra particularmente asociada a

promociones 0 juegos.

2) SMS Push: La empresa en este caso es la que inicia la accion comunicativa mediante el
envio de un mensaje de texto. Hay una base de datos previa que se utiliza para enviar
algin tipo de mensaje. Se supone que hay un target predeterminado y por eso se

descuenta cierta afinidad con la marca.

3) Mobile Advertising: En este caso se trabaja sobre plataforma WAP?* la que permite
transmitir publicidad directamente a los usuarios. Esta fue una de las variantes que utilizo
la marca Personal cuando lanz6 la promocion relacionada con la vuelta del grupo de rock

Soda Stereo. El spot se difundié exclusivamente entre los clientes de la marca.

4) Mobile Merchandising: Las marcas dan contenidos exclusivos para los clientes. En vez
de entregar productos tipicamente asociados con la publicidad empresarial, como
gorritos, lapiceras o remeras, desarrollan contenido relacionado con algin producto
especifico de la empresa, el cual se pueda disfrutar en los celulares. Una de las
experiencias mas interesantes es la del film Los Increibles (Disney) donde a través de la

compra de un DVD se accedia a un contenido exclusivo para ver en los celulares.

28 www.aml.com.au/.../Top_Ten_Marketing_ldeas_to_Consider_in_2008_13- 02-2008.pdf

24 Wireless Application Protocol o WAP (protocolo de aplicaciones inalambricas) es conjunto de protocolos de
comunicaciones inalambricas, para el acceso a servicios de Internet desde un teléfono mévil.
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5) Portales WAP: En este caso, el celular permite que los clientes puedan acceder a
informacion relacionada con su empresa desde cualquier lado. Se pueden hacer consultas
de clima, de vuelos, de cotizaciones, de hordscopos o recibir informacioén y noticias en
general. En la medida que se expanda la utilizacion del celular como medio para

conectarse a Internet esta modalidad ganara funcionalidades.

6) Proximidad: Funciones como Bluetooth, que permiten una conexioén entre dos
dispositivos de manera inaldmbrica, son fundamentales. La marca ofrece contenidos en
un afiche en la via publica o en un envase y el usuario los recibe en su celular con sélo
transitar en las inmediaciones. Los usuarios portadores de moviles con Bluetooth son

sorprendidos con la propuesta de descargar algin contenido especial.?

El planner Russel Davies define: “Esta claro que la tecnologia digital movil cambiara
fundamentalmente las comunicaciones en marketing. Va a destruir toda la publicidad
actual que concierne a transmitir informacion puntual. Lo digital permite mayor
relevancia, precision y velocidad. Clasificados, directorios, venta, precios, todo sera
digitalizado y utilizado en telefonia movil. Y las empresa que lleguen primero captaran

gran parte del mercado joven.”?®

Dos nuevos conceptos: Conversational Capital y Brand Utility

Los progresos tecnologicos- particularmente aquellos relacionados con las
comunicaciones, han impactado profundamente en la concepcion de las estrategias de
publicidad. La capacidad de los usuarios para comunicarse entre si y los sistemas de
ranking de productos online -como los de Amazon- pueden neutralizar en pocos dias una
multimillonaria campana publicitaria. La noticia de un producto o servicio defectuoso o
que no alcanza a cumplir con las expectativas de los consumidores es propagada en
cuestion de horas o minutos por la Web. Millones de usuarios a través de blogs, salas de
chat o foros de discusion, expresan su descontento (o aprobacion), advirtiendo a futuros
compradores. Al parecer nada puede escaparse del poder de los consumidores: libros,
peliculas, autos, celulares, ropa, bebidas, comidas, restaurantes, boliches, hoteles y
cualquier producto o servicio imaginable; nada escapa a la mirada (y comentario) critico
del cliente. El boca a boca de hoy, que puede medirse a escala mundial, es mas que nunca

un factor esencial para el futuro éxito o fracaso de un producto.

25 http://www.infobrand.com.ar/notas/10411-Mobile-marketing--el-que-marca-el-ritmo-de-las-promociones

26 http://russelldavies.typepad.com/planning/2007/12/widget-goodness.html
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Nuevos conceptos emergen para tratan de explicar y apropiarse de esta nueva situacion.
Asi, por ejemplo, el concepto de “Conversational Capital” hace referencia a la
importancia y necesidad de fomentar y mantener comentarios positivos sobre una marca o
producto en las redes sociales y blogs. Se busca aprovechar la experiencia del usuario con
la marca y utilizar las conversaciones de los usuarios como base de datos confiable para
analizar el impacto de la marca (o producto). Una de las principales agencias interactivas
del mundo, Avenue A Razorfish, ha establecido que ya no se disefia un sitio Web o un

banner, sino experiencias. (2008:33)

Es dentro del marco de esta compleja situacion que nace también el concepto de ‘Brand
Utility’. Cémo su nombre lo indica, el nuevo foco de las estrategias de publicidad debe
estar puesto en que las marcas hablen menos sobre si mismas y hagan mas por el
consumidor, brindandoles informacion util o servicios extras. Ademas, los bajos costos en
el desarrollo de aplicacion digitales han permitido a las marcar generar servicios y
utilidades online. Un estudio de la empresa AML llega a conclusiones que apuntan hacia
esta direccion: “Durante afios, el marketing estaba mas preocupado por lo que decia en
vez de preocuparse por lo que el target deseaba, lo cual desembocod en un sin fin de
mondlogos. En el futuro, el marketing que continuamente apoye a sus clientes a en cada
momento, proveyendo en cada contacto servicios y utilidades tendra un futuro exitoso.

De aqui que el marketing como servicio debe brindarles a sus consumidores valor real”?’

El planner estratégico Russell Davies comenta: “Estoy completamente de acuerdo con la
idea de Brand Utility. Es por lejos mucho mejor para las marcas gastar dinero en servicios
utiles para sus consumidores que molestarlos con publicidad irritante que interrumpe sus
vidas. Ademas, a medida que la medicion de la efectividad de las campaiias se hace mas
precisa y real, nos damos lo ineficiente de la gran mayoria. Creo profundamente que es un
excelente momento para los negocios de las apps. Si existe una manera para ir mas alla
del simple intercambio de informacion y crear utilidad y sentido para las personas, mucho

mejor.” 28

Esta nueva tendencia ha dado impulso al desarrollo agencias de publicidad con una
filosofia y orientacion explicitamente pragmatica. Un claro ejemplo de esta nueva
generacion de empresas de comunicacion es Zeus Jones- si dudas la mas conocida de esta
generacion- en cuyo portal de Web se lee la siguiente afirmacion: “Las acciones hablan
mas fuerte que las palabras. Necesitamos entender el marketing y la comunicacion como
una oportunidad para hacer cosas utiles por la gente y no como una simple excusa para

hablar de nosotros”. 2°

27 www.aml.com.au/.../Top_Ten_Marketing_ldeas_to_Consider_in_2008_13- 02-2008.pdf
28 http://russelldavies.typepad.com/planning/2007/12/widget-goodness.html

29 www.zeusjones.com
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Quizas los mejores ejemplos de estos ultimos dos afios que ilustran la aplicacion de
‘Brand Utility’ son los casos de las empresas Nike +, Domino Pizza y Pedigree. Nike + es
la nueva linea de zapatillas de Nike; la particularidad de este nuevo producto es su
capacidad para conectarse de manera inalambrica a un reproductor de mp3 iPod. Mientras
la persona hace ejercicios, las zapatillas envian informacién al iPod sobre los kilometros
recorridos, velocidad alcanzada, calorias consumidas, y otros datos de interés para el

deportista. El iPod registra estos datos en una memoria especial.

Una vez finalizado el recorrido, el usuario conecta su iPod a la computadora y accede
automaticamente a una pagina Web desarrollada por la agencia RG/A. Alli, es posible
actualizar los datos, y de este modo, el usuario puede controlar su rendimiento, establecer
planes para futuros recorridos o metas parar reducir su peso. También puede compartir su
informaciéon con usuarios de todo el mundo y competir en carreras (virtuales)
internacionales, en donde cada usuario corre en el lugar del mundo en el que se encuentre,

y al finalizar se comparan los datos con el del resto de los competidores.3°
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Otro ejemplo es el de Domino Pizza. La empresa cred junto con su agencia Crispin
Porter + Bogusky un sitio Web al cual se puede acceder tanto desde una computadora
como de un teléfono celular. Desde esta pagina es posible realizar el pedido de una pizza
a domicilio. Hasta aqui nada fuera de lo convencional. Sin embargo, lo interesante del
sitio es que permite al cliente ‘disefiar’ de manera grafica los ingredientes de la pizza asi
como la cantidad de porciones. Una vez terminado este proceso, el usuario realiza el pago
online con su tarjeta de crédito y Domino Pizza le envia el pedido. Otra utilidad es que

permite seguir el estado y la ubicacion del pedido.?’
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Por ultimo, Pedigree, la marca de alimento canino, desarroll6 junto con la agencia TBWA
el Pedigree Adoption Drive, un proyecto con el objetivo de rescatar a perros abandonados
y reubicarlos en nuevos hogares. En el sitio Web de la marca se pueden realizar
donaciones, las cuales son destinadas a mejorar las perreras en donde se protege y cura a
perros abandonados. Ademas, y lo que es mas remarcable, es que por medio del sitio se

puede conocer a estos perros e incluso comenzar el tramite para adoptar a uno de ellos.3?
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Es posible sefialar por lo menos dos propiedades comunes a los tres ejemplos repasados:
En primer lugar, @) es que en las tres acciones el acento comunicativo no estd en la

publicidad de un producto sino en la generacion de nuevos servicios para los usuarios; y,

32 www.pedigree.com
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en segundo lugar b) que las tres logran gracias a su originalidad publicitaria cobertura

gratuita en diferentes medios periodisticos.

Por otro lado, en un articulo reciente del New York Times sobre la inversion publicitaria
de la empresa Nike se pone en evidencia como el concepto de ‘Brand Utility’ no sélo
impacta en la comunicacion sino también, y fundamentalmente, en la re-distribucion de
los presupuestos: “Detras de esta tendencia existe un cambio fundamental en la vision y
el rol que la publicidad tiene para Nike. Los ejecutivos de la empresa pronostican que
gran parte del futuro presupuesto publicitario virard hacia servicios para los
consumidores, como por ejemplo consejos para mantenerse en forma y el desarrollo de
competencias deportivas. ‘Deseamos encontrar maneras parar generar experiencias y
servicios, en vez de interrumpir la vida de las personas’ remarco Olander, director global

de conexiones Nike.”?3

El analista Umair Haque de la Universidad de Harvard presenta otro ejemplo: “Fue
invirtiendo en los consumidores y desarrollando aplicaciones ftiles, en vez de en
publicidad, que la empresa Google construy6 en menos de una década una de las marcas
mas poderosas de la historia” ¥ Davies se suma a esta vision: “En la actualidad los
presupuestos de las marcas estan virando de empresas que crean la percepcion de valor,
agencias de publicidad y branding, hacia empresas que crean valor real: disefiadores,

ingenieros, programador, etc. He aqui el origen del Brand Utility.”

33 http://www.nytimes.com/2007/10/14/business/media/14ad.html
34 http://blogs.harvardbusiness.org/haque/2009/03/vc_10.html

35 http://russelldavies.typepad.com/planning/presentations/
34


http://www.nytimes.com/2007/10/14/business/media/14ad.html
http://www.nytimes.com/2007/10/14/business/media/14ad.html
http://russelldavies.typepad.com/planning/presentations/
http://russelldavies.typepad.com/planning/presentations/

E. MARCO TEORICO DE REFERENCIA

El concepto de publicidad y su evolucion

Billorou define a la publicidad como: “la técnica de comunicacién multiple que utiliza en
forma paga medios de difusion para la obtenciéon de objetivos comerciales
predeterminados, a través de la formacion, cambio o refuerzo de la actitud de las personas
sometidas a su accion.”(2002:33) Creemos que esta concepcion clasica a ido ampliandose

en funcién del desarrollo de nuevos medios y herramientas de comunicacion.

Medios y micro medios

Billorou le atribuye la siguiente funciéon publicitaria a los medios: “Un medio de
comunicacion es un organo de difusion de aparicion regular y periddica que, mediante
una técnica apropiada, reproduce en forma multiple los mensajes publicitarios del
anunciante haciéndolos llegar a una audiencia determinada, la cual recibe los mensajes
del anunciante identificandolos como tales, y por lo cual recibe una retribucion estipulada
por tal servicio. (...) La mision del medio, desde el punto de vista publicitario, es la de
hacer llegar el mensaje del anunciante a su destinatario: las personas con quienes éste
trata de comunicarse. (...) Los medios necesitan dinero para poder existir, desarrollarse, y
existen tres principios basicos para que un medio obtenga el dinero que necesita: la
subvencion, manifiesta u oculta; la venta de los ejemplares del medio (cuando sea

posible), y la venta de espacios publicitarios del medio.” (2001: 95, 99)

Observemos como en la definicion tradicional de publicidad y de medios, hace hincapié
en la relacion monetaria entre ambos. Sin embargo, con el advenimiento de Internet,
plataformas de comunicacién y con estos el surgimiento de micro medios gratuitos -es
decir, medios de difusion en los cuales el anunciante no debe pagar para transmitir

informacion comercial- el concepto tradicional de medio de difusion se ha modificado.

Beelen define las caracteristicas de los micro medios de la siguiente manera: “Los micro-
medios no solamente permiten a los consumidores tener sus propios medios, también
permiten a las compaiiias difundir noticias sobre productos nuevos, tendencias,
lanzamientos e informacion relacionada a sus productos. Esto crea formas totalmente
nuevas de publicidad. Posibilidades hay miles, y las agencias de publicidad deben llevar a

sus clientes a este nuevo mundo de interaccion marca/consumidor.” (2006:18)
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Por otro lado, las posibilidades de interaccion con son otro pilar fundamental. Pelufo
establece: “A diferencia de la mayor cantidad de medios de comunicacién que hemos
utilizado tradicionalmente en el marketing, internet realmente permite al receptor del

mensaje tomar el control” (2006: 240)

Di Paola amplia el concepto: “Como un canal, internet permite construir didlogo y
experiencias entre los consumidores y sus marcas. Tanto a través de comunicaciones
directas, e-commerce o servicio al cliente, son multiples los formatos que cada una puede

crear para un nuevo territorio de interaccion.” (2008:32)

Tecnologia y telefonia celular

Sumado al surgimiento de nuevos medios de difusion digitales, la combinacion de estos
con nuevos dispositivos moviles generaran un cambio sustancial. Beelen define: “Hemos
conocido la internet como parte de nuestras computadoras de escritorio o notebooks.(...)
Lo qué veremos en el futuro es banda ancha en los dispositivos méviles, y usos disefiados
especialmente para la movilidad. Esto hard posible recibir informaciéon del contexto
geografico y, por supuesto, publicidad de este contexto. Pero también permitira que la
gente lea inmediatamente opiniones sobre la tienda o la oficina que estdn a punto de
entrar, o reciba las ofertas de un restaurante ubicado en la calle en la que estan
caminando.” (2006:5)

Para comprender que la velocidad de evolucion ocurre mas rapido de lo que imaginamos,
Kurzweil sintetiza el concepto de retorno de la aceleracion: “La tecnologia y la evolucion
progresan de manera exponencial. Estimar que el crecimiento de cualquier tecnologia es
lineal constituye uno de los grandes errores en las ciencias. La proxima etapa de cualquier
tecnologia utilizara la anterior para disefiarse y producirse. (...) Aunque no lo notemos, si
observamos los patrones de crecimiento en grandes intervalos de tiempos, la tecnologia
avanza de manera exponencial. Esta dinamica constituye el retorno de la aceleracion, una

aclaracion cada vez mayor, mas poderosa y veloz.”(2005:22)

Zanoni, en su libro El Imperio Digital define: “El avance tecnoldgico es tal que un nuevo
producto ya es viejo cuando sale al mercado. Tal vez la industria de celulares sea el
ejemplo mas certero de la velocidad casi frenética en la que vivimos. Esta claro que el
futuro sera enteramente movil. La convergencia de dispositivos se encuentra en su pico
mas alto de crecimiento. Por eso el promedio de recambio de nuestro teléfono celular a

otro modelo nuevo -con mas y mejores funcionalidades- desciende cada afio.” (2008:196)
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Pelufo amplia el concepto de convergencia: “Las posibilidades que internet ha desatado
son infinitas y sus combinaciones también. ;Cual serd la forma predominante de
comunicarnos mafana? El celular, el reproductor de MP3, las PDA y el acceso tradicional

a internet se pueden hacer todos con el mismo equipo que filma y toma fotos. (2006:240)

Beelen establece: “La penetracion del teléfono movil estd excediendo ya al nimero de
PCs, y el indice de renovacion de teléfonos moviles es alto, accionado por las nuevas
tecnologias que emergen constantemente. Este fenomeno de las masas que tienen acceso

al Internet movil solamente amplificara la mayoria de los efectos.” (2006:5)

Como observamos, la combinacion de internet con los celulares da espacio al surgimiento
de los smartphones: teléfonos inteligentes con la capacidad de conectarse a internet en
todo lugar y momento. Zanoni define: “La batalla de las empresas ahora se desarrolla en
el escenario de los smartphones, dispositivos multimedia con las mismas funcionalidades
que puede tener una computadora de escritorio. Y aunque el segmento de este tipo de
equipos todavia no supera el 15% del mercado movil, tiene grandes perspectivas de
crecimiento.” (2008:196)

Marketing digital y mobile marketing

El nacimiento de nuevos medios de difusion digital y dispositivos han generado nuevas
técnicas de comunicacion: el marketing digital. Chaffey lo define como: “la creacion y
ejecucion de estrategias de comunicacion y marketing utilizando medios digitales como
Internet, e-mail, television interactiva y telefonia mdvil en conjunto con informacion

sobre la caracteristicas y comportamientos de los consumidores.”(2006:59)

Dentro de esta categoria, Pelufo define al mobile marketing como: “el uso de telefonia y

dispositivos moéviles por parte de empresas con objetivos de marketing y publicitarios.”

El abanico de herramientas agrupadas bajo el concepto marketing digital tiene su origen
en el concepto de marketing directo. Pelufo define al marketing directo como: “una
actividad publicitaria que crea y explota una relacion directa con los clientes (...) y cuya

orientacion es hacia los resultados (ventas).” (2006:241)

Di Paola define: “La popularizacion del uso de internet completa el panorama de canales
e inicia, a su vez, una nueva segmentacion de éstos dentro de ella misma. Una vez mas, el
marketing directo sufre transformaciones y algunos adoptan la denominacion “marketing

multicanal”,(...) Se trata de nuevos métodos y sistemas que permiten utilizar mas
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efectivamente datos de clientes actuales y potenciales para filtrar listas de prospectos y
construir reglas de personalizacion, no s6lo de datos geograficos y demograficos, sino
ademas de comportamiento, creando campafias para todos los canales
disponibles.” (2008:23)

Pelufo aclara: “el marketing directo implica una organizacion orientada a optimizar cada
interaccion con un cliente en cualquier punto de contacto. Parte de esta optimizacion
consiste en obtener de forma organizada el mayor conocimiento individual de los clientes

y utilizarlo para satisfacerlos”. (2006:241)

Godin define dos caracteristicas importantes del nuevo marketing digital: “Por un lado
busca incrementar la ecuacion costo/beneficio en la comunicacion comercial.(...) Ademas,
busca cambiar el foco de encontrar la mayor cantidad de nuevos clientes posibles hacia

extraer el maximo valor de cada cliente.” (2006: 176)

De lo siguiente, se deduce que el marketing directo -al igual que su pariente digital- se
basan en dos pilares fundamentales: interaccion directa con los clientes e informacion y

conocimiento sobre sus gustos y comportamientos.

CRM y Database Marketing

La interaccion directa con los clientes y el conocimiento de los mismos fue posibilitada

gracias a avances tecnologicos en manejo de informacion.

La evolucion de la disciplina de C.R.M. (Customer Relatioship Managment) fue clave
para explotar la interaccion con los clientes. Payne lo define como: “la estrategia
orientada a crear valor basada en el desarrollo apropiado de la relacion con los clientes y
segmentos claves. El CRM une el potencial de la tecnologia con las estrategias de
marketing para generar relaciones beneficiosas y de larga duracion. EI CRM permite la
oportunidad de utilizar datos e informacion tanto para comprender al cliente como para

implementar mejores estrategias de marketing.” (2006:25)

Acompaii6 esta evolucion el desarrollo del database marketing. Nash lo define como: “la
compilacion de nombres, direcciones y demas informacion personal de clientes y
potenciales clientes organizada con el proposito de comunicar informacién por correo, e-

mail o teléfono que deriven en una compra de manera directa o indirecta.” (2009:2)
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Planning

Dentro de estos nuevos mercados digitales, el planeamiento estratégico o “planning”, es
segin muchos especialistas, un area de la publicidad que desempefara un rol fundamental

en los nuevos mercados digitales.

Steel define: “el rol de planeamiento estratégico se basa basicamente en tener un
profundo conocimiento de los consumidores, de sus consumos y comportamientos, asi
también como del mercado y las posibilidades que ofrece la tecnologia para luego
incorporar todo este conocimiento en el proceso de de desarrollo de estrategias de

publicidad con el objetivo de hacer mas efectiva la actividad publicitaria.” (2001: 43)

La proliferacion de medios e informacién generan un escenario en el cual, para que un
mensaje publicitario genere el resultado deseado en el consumidor, debe ser mas que
nunca de gran interés para el mismo. Esta es la problematica que enfrenta la publicidad en

general y el desafio para el planning.

Di Paola define esta problematica en el concepto de relevancia: “Ser relevante es ser
creativo. El mensaje especifico y la oferta (suma de producto, precio, posicionamiento,
impulsores, incentivos y garantias) deben ser claramente adaptados para reflejar el valor
del cliente, apalancar el capital marcario y resaltar sus ventajas competitivas. La
relevancia potencia el poder de la involucracion en los medios, involucracion que alcanza

a clientes y prospectos como un primer paso hacia experiencias valiosas.” (2008:36)

Cooper establece: “Una definicion de planning para el nuevo milenio podria ser ayudar a
que la publicidad o comunicacion sea mejor, ofreciendo una comprension holistica de los
consumidores y de las marcas de las nuevas manera en que estos pueden conectarse en los

nuevos canales digitales.” (2006:11)

Nativos digitales, Web 2.0 y 3.0

Es importante delinear como estos cambios tecnoldgicos y comunicativos han afectado
los habitos y consumos de los consumidores. Una nueva tipologia denominada nativos

digitales surge

Zanoni caracteriza esta nueva generacion: “Los llamados “nativos digitales”, que a
diferencia de otras generaciones anteriores (los llamados “inmigrantes”), nacieron y
crecieron cuando las computadoras e Internet ya se habian instalado en casi todos los

aspectos de la vida. A ellos les tocara vivir en un mundo totalmente diferente al que
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vivimos los que, como yo, nacimos antes o durante la década de los setenta. (...) es un
mundo sostenido en reglas y costumbres nuevas, portador de otra cultura y punto de
partida para la incorporacion de una forma de comunicarse muy distinta de la que nos
ensefiaron. Y es el mundo en el que el teléfono celular ya no es sélo un dispositivo
electrénico, sino también un elemento cultural que implica desde identidad y pertenencia
hasta status social. Un mundo atravesado por las mezclas, los videojuegos y los limites

cada vez mas difusos entre el online y el offline” (2008:14)

Los nativos digitales desarrollan su consumo digital en la denominada Web 2.0. Wunsh
establece: “El concepto de la web 2.0 o web participativa se basa en un estado de internet
influenciado por servicios web inteligentes que le otorgan poder a los usuarios para
contribuir generando, colaborando y distribuyendo contenido. A medida que Internet se
introduce mas y mas en la vida de las personas, los usuarios generan mayor cantidad de
contenido con fin de expresarse. Esto da a la lugar al termino UCC (User Created
Content)”. (2007:9)

Zanoni amplia el concepto: “el protagonista absoluto de internet es el usuario. Vos y yo.
Somos nosotros quienes producimos y consumimos contenidos (textos, fotos, audios,
videos, links, etc.) y quienes nos unimos con otras personas para compartir informacion o
para hacer nuevos amigos. Somos nosotros los que opinamos, jerarquizamos,
clasificamos y generamos audiencias detras de los cientos de servicios que, en su
conjunto, forman la llamada “Web 2.0”. Mas alla de los avances técnicos, la principal
diferencia de esta “nueva internet” con respecto a la anterior (llamada 1.0) es que ahora
cada uno de nosotros es parte fundamental de la sociedad de la informacion. En la Web
2.0 el usuario abandona su rol pasivo frente a los contenidos y se lanza a la red para

aportar y compartir lo propio. “(2008:21)

Sin embargo, internet evoluciona y en la actualidad ya se comienza a pronosticar su
proxima fase: la web 3.0 o semantica. El concepto de Harris: “La web 3.0 hace referencia
a una web inteligente o semantica. Su caracteristica esencial es la capacidad para
comprender mejor la informacion solicitada por el usuario con el objetivo de facilitar
respuestas mas acertadas e intuitivas.(...) Supongamos por ejemplo que desea ir al cine,
leer previamente las criticas de las diversas peliculas, informarse sobe los horarios y
buscar un restaurante para comer comida china antes de la funcion. En vez de realizar
multiples busquedas para cada necesidad, en la web semantica, el usuario ingresara todos
sus deseos en una oracion compleja y obtendrd una respuesta completa para su

plan.” (2008:82)

Imaginemos por un momento los desafios -y las incalculables posibilidades- que la

profesion publicitaria encontraran en estos proximos y cercanos escenarios.
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F. DISENO METODOLOGICO

Tipo de investigacion

Para el presente proyecto se utilizara una investigacion de caracter exploratoria.

Técnicas de recopilacion de informacion

Se utilizaran dos técnicas de recopilacion de informacion: entrevistas en profundidad con

preguntas abiertas y una encuesta con preguntas cerradas.

1. Entrevistas en profundidad con preguntas abiertas

Poblacion: Se realizaran entrevistas personalizada a especialistas en areas publicitarias,

tecnologia y la institucion Kadicard.

Muestra: Sr. Mariano Saracco (Director de Medios de la agencia Romero Victorica), Ing.
Guido Alé (Departamento de Nuevos Desarrollos Motorola Argentina) y Sr. Matias

Mariani (Jefe de Promocion y Desarrollo Kadicard).

Este tipo de entrevista ofrece la oportunidad de obtener una perspectiva personal sobre los
temas tratados. El entrevistado tiene la posibilidad de profundizar sobre los temas de
interés y ofrecer sus opiniones, impresiones y experiencias. En el caso del ejecutivo de
Kadicard, nos posibilita obtener una vision mas realista de las necesidades y capacidades
de la Empresa. Asimismo, tanto el especialista en telecomunicaciones como el
especialista en publicidad, nos permiten tener una perspectiva realista de las posibilidades
tecnologicas al servicio de la publicidad, y las nuevas tendencias en comunicacion

publicitaria, respectivamente.

Tipo de muestreo: no probabilistico por conveniencia.

Instrumento: Guia de pautas

1. Internet y nuevos medios: crecimiento e impacto

2. Herramientas de marketing digital: caracterisitcas, crecimiento e impacto

3. Marketing mobile: caracterisitcas, crecimiento e impacto

4. Consumidores digitales: caracteristicas y consumos
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2. Encuesta con preguntas cerradas

Poblacion: Se realizaran encuestas con preguntas cerradas a clientes de la tarjeta
Kadicard.

Las encuestas se realizaran en las sucursales de la tarjeta en el momento en que los
usuarios se presenten en la misma para realizar algin tipo de transaccion o consulta. Se
explorara la capacidad tecnologica de los usuarios en relacion al uso de telefonia celular e
internet, asi también como el uso habitual de promociones que ofrece la tarjeta y la

posibilidad de utilizar el celular como medio de comunicacion publicitario.

Muestra: 20 usuarios la tarjeta Kadicard, 10 de cada sexo y de todos los rangos de edades.

Tipo de muestreo: no probabilistico por conveniencia.

Instrumento: Cuestionario

. Edad

. Sexo

. (Posee celular?

. (,Posee celular con conexioén a internet?

. (Posee conexion de internet en su hogar?

. (. Se conecta a internet desde otros lugar como su lugar de trabajo o un cyberbar?

. (Piensa cambiar su celular en los préximos meses por uno con conexion a internet?

. ( Utiliza regularmente las ofertas y descuentos de Kadicard?

O© 0 3 N W b~ W N =

. (Le pareceria util si Kadicard utilizaria el celular para comunicarle promociones y
ofertas?

10.; Lo consideraria una invasion a la privacidad?

11.;Le gustaria poder personalizar el tipo de ofertas en funcién de sus gustos y

necesidades?
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G.DESARROLLO

Analisis e interpretacion de las entrevistas

Las entrevistas buscaron conocer la opinion de profesionales del medio respecto a los
temas sobre los que se sustenta el presente trabajo. En funcion de esto se decidié buscar
referentes de cada area de interés: publicidad, tecnologia y la institucion. La combinacion
de estas tres perspectivas clarificaron las tendencias e impactos de internet y telefonia en
el mercado y fundamentalmente lo referido al marketing mobile. De este modo la
entrevista comienza por conocer el desarrollo de internet y nuevos medios digitales de
comunicacion, luego u impacto en el consumo de los usuarios, su utilizacion por parte de

los anunciantes y finalmente sus implicancias para la publicidad.

Los entrevistados coinciden totalmente en que el desarrollo de internet y los nuevos
canales de comunicacion han generado cambios profundos. Desde la perspectiva
netamente tecnologica, el avance continuo de nuevas y mejores tecnologias, como la 3G y
proximamente WiMax, resultan una constante. Puntualmente, en lo que respecta a la
telefonia celular, los nuevos dispositivos permiten cada dia mayor cantidad de servicios y
utilidades basados en la conexion a internet. Se observa como en los paises avanzados -
pero también en el resto del mundo- la penetracion de telefonia inteligente crece a un
ritmo sostenido. Los entrevistados, cada uno desde su area, pronostican un futuro cada

vez mas digital y movil.

El impacto de internet y los nuevos medios digitales ha calado hondo también en la
actividad publicitaria. Cinco afios atras, la totalidad de los medios utilizados para una
campafia se concentraba en los denominados “clasicos”: television, radio y grafica. Hoy,
la proliferacion de plataformas en internet -email, redes sociales, telefonia mévil- han
abierto el abanico, haciendo la seleccion de medios mas compleja. La publicidad se
encuentra en un momento de inflexion debiendo adaptarse rapidamente a estos cambios.
Lo evidencian la creacion de departamento digitales en las principales agencias
internacionales, nacionales y locales, asi también el surgimiento de agencias de corte

netamente digital, enfocados en el desarrollo de comunicacion en estos nuevos medios.

Indudablemente, esta complejidad tiene origen en el consumo que los usuarios hacen de
los medios. Los entrevistados, al responder respecto a los consumidores digitales,
observaron cémo los usuarios han incrementado su consumo digital. Esto lleva a los
anunciantes y las agencias a estar donde los consumidores se encuentran, adoptando los

canales de los mismos.
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Kadicard, por ejemplo, utiliza de manera complementaria acciones en canales digitales
para complementar sus campafias en medios clasicos. Ademds, han comenzado a
canalizar reclamos a través de su sitio web poniendo a disposicion un chat online. El
entrevistado remarco los bajos costos de estos medios en comparacion con los

tradicionales, obteniendo muy buenos resultados con minimas inversiones.

Por el lado de los anunciantes, algunos hace tiempo han comenzado a incorporar acciones
en canales digitales. Sin embargo, al tratarse de todo un nuevo mundo, los entrevistados
observan que es necesario, por el lado de las empresas, apostar y experimentar mas; y por
el lado de las agencias, educar a los anunciantes para eliminarles el temor a herramientas

desconocidas.

Un punto destacado es la capacidad que poseen los medios digitales de medir con
exactitud el rendimiento de una pauta: ya sea por clics, visitas, descargas, etc. Cuando los
anunciantes comiencen a medir y hacer uso seriamente de esta informacion estratégica,

muchos los implementaran con mayor velocidad.

Profundizando en las herramientas publicitarias surgidas en estos medios, los
entrevistados hicieron alusion a banners, videos virales, emails, marketing en buscadores,
redes sociales y marketing mobile. Cada una de estas herramientas presenta una logica

particular, codigos y limitaciones diferentes.

Finalmente, el futuro del marketing mobile estuvo presente en las opiniones de todos los
entrevistados. Tomando como base la alta penetracion de lineas y equipos moviles -en
nuestro pais existen mdas celulares que personas- el marketing basado en el uso de

celulares parece tener un alto potencial y mercado para ser utilizado.

Sin embargo, al ser una herramienta nueva, no existen muchas referencias en relacion a
aplicaciones sobre todo para clientes locales. Esto lleva a que anunciantes y agencias
deban explorar este area. Sin embargo los beneficios son evidentes: instantaneidad en la
comunicacion, bajo costo, masividad, personalizacion en la oferta y conocimiento del
comportamiento. Como evolucion final de las posibilidades del celular, se intuye el

desarrollo del mobile payment, es decir, el pago mediante el celular.
Por ultimo, ante la opcion de enviar comunicacién personalizada de ofertas y

promociones, el entrevistado de la institucion, analizé con altas posibilidades de éxito un

proyecto de ese tipo.
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Analisis e interpretacion de las encuestas

Edad y géneros de la muestra

N

\9)

20 a 30 afios 31 a 40 afios 41 a 50 anos 51 a 60 afios

Observamos que la muestra incluyd una mayor participacion de segmento joven y que fue

balanceado respecto a los géneros.

JPosee celular?

Acompafiando todos los pronoésticos mundiales y locales respecto a la alta penetracion de

los celulares, la totalidad de la muestra posee un teléfono celular.
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. Posee celular con conexion a internet?

Respecto a la utilizacion de la nueva tecnologia de teléfonos celulares con conexion a
internet, observamos que su uso es todavia menor. Indudablemente, como ocurre con toda
nueva tecnologia, es necesario el transcurso de un tiempo de adaptacion y descenso de los

costos para lograr su masificacion.

20 a 30 anos 31 a 40 afios 41 a 50 anos 51 a 60 afios

Ademas, observamos que la penetracion de esta tecnologia es mayor en los segmentos

jovenes, mas propensos a adoptar rapidamente nuevas tecnologias y tendencias.
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,Posee conexion de internet en su hogar?

Acompaiiando las estadisticas nacionales, la penetracion de internet en los hogares que

presenta la muestra también son elevados.

.Se conecta a internet desde otros lugar como su lugar de trabajo o un cyberbar?

El uso de internet en otros ambitos mas alld del hogar demuestra la familiaridad que
presenta la muestra con su uso. La totalidad utiliza este medio, ya sea por medio de

celular, en su hogar, en el trabajo o en un cyberbar.

JPiensa cambiar su celular en los proximos meses por uno con conexion a internet?
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Las estadisticas nacionales evidencian que los argentinos cambian su celular cada 12
meses. Las constantes promociones y ofertas de los operadores, sumado al la baja en el
precio de los planes evidencian la expectativa en la muestra por cambiar su celular por

uno con capacidad de conexion a internet.

JUtiliza regularmente las ofertas y descuentos de Kadicard?

Ingresando en el plano de consumo con la tarjeta Kadicard, los usuarios de la muestra
evidenciaron el uso regular de ofertas y promociones que ofrece la tarjeta. Sin lugar a
dudas, la variedad de descuentos y promociones que ofrecen los distintos servicios

financieros se han transformado en un valor importante para los consumidores.

Le pareceria util si Kadicard utilizaria el celular para comunicarle promociones y

ofertas?

Continuando con el valor que los consumidores le otorgan a las promociones y ofertas,
parece natural que la muestra indique su alta predisposicion para obtener informacion

comercial relevante en sus celulares, dispositivos que llevan consigo todo el tiempo.
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Lo consideraria una invasion a la privacidad?

La percepcion de invadir la privacidad del usuario, acechandolo constantemente con
informacion “basura” es un factor a tener en cuenta. La muestra encuentra util el recibir
informacion relevante en su celular pero parece existir un limite en donde el exceso de

informacion se puede tornar molestia e invasion.

;Le gustaria poder personalizar el tipo de ofertas en funcion de sus gustos y

necesidades?

Resulta fundamental para aliviar la sensacion de invasion a la privacidad la posibilidad de
que el usuario pueda determinar que informacion recibir cual no. La muestra se comportd

favorablemente hacia la idea de personalizacion en la comunicacion.
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Exposicion de datos entrevistas

CATEGORIA

Publicitario

Ingeniero

Institucion

CATEGORIA

Publicitario

Ingeniero

Institucion

ENTREVISTADO

Mariano Saracco

Guido Al¢é

Matias Mariani

ENTREVISTADO

Mariano Saracco

Guido Alé

Matias Mariani

TEMA

Internet y nuevos medios

“Cinco afios atras el 99% de los medios que usabamos eran medios
masivos tradicionales: TV, radio y gréafica.(...)El abanico de
herramientas se ha ampliado: cada afio aparecen nuevos canales,

nuevas posibilidades.”
En los tultimos afos hemos visto la llegada de las redes 3G a la

Argentina. Esta tecnologia permite el intercambio de voz y ademas
de datos a alta velocidad. Acompafiaron a esta tecnologia los
dispositivos que hacen uso de las redes 3G como los teléfonos
BlackBerry, iPhone y los modems para computadoras portatiles. (...)
En el mes de Octubre, Motorola lanz6 en Chicaco Wi-Max, la

nueva generacion de servicio de conexion inalambrica a Internet.
“La comunicacion digital nos permite reducir notablemente los

costos sin resignar eficiencia ni calidad de servicio.(...) Estamos
deribando muchas de las gestiones personales hacia nuestro sitio

web”

TEMA

Herramientas marketing digitales

“La agencia posee un Departamento de Desarrollos Digitales que se
encarga de llevar a delante acciones como sitios web, SEO, SEM,
aplicaciones web, blogs etc. Ademas, el Departamento de Medios
puntualmente incorpora en su planificaciéon medios digitales.(...)
Incluimos banners en Internet, virales en YouTube, mailings,
ringtones y backtones para celulares, marketing en buscadores,

blogs, juegos y acciones en redes sociales como Facebook.”
“En un comienzo los teléfonos celulares servian soélo para

comunicarse via voz. Hoy nos permiten enviar SMS, mails,
conectarnos a Internet, escuchar MP3 o radios, ser agendas,

despertador, calculadora, etc.”
“ Todas nuestras campafias de comunicacion, por obligacion tienen

alguna accion en la web, ya sea por medio de un viral, de un
concurso en Facebook, de un blog o de una accién de mailing.(...)
Ademas hemos instalado un chat online para que los clientes

consulten dudas o hagan reclamos.”
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CATEGORIA

Publicitario

Ingeniero

Institucion

CATEGORIA

Publicitario

Ingeniero

Institucion

ENTREVISTADO

Mariano Saracco

Guido Alé

Matias Mariani

ENTREVISTADO

Mariano Saracco

Guido Al¢é

Matias Mariani

TEMA

Marketing Mobile

“El marketing por medio de celulares es sin lugar a dudas un canal
que sera revolucionario.(...) en los préximos cinco afios la
utilizacion de los celulares como canal de comunicacion comercial
sera un estandar.(..) Los beneficios -muchos por ser explorados atn-
son variados: instantaneidad en la comunicacion; bajo costo;
masividad, ya que hay 1.4 celulares por habitante en el pais;
personalizacion en la oferta y conocimiento estratégico del

comportamiento y respuesta de los usuarios.”
“En un futuro no muy lejano se hard masivo el celular como medio

de pago, mobile payment o mobile cash, lo cual creara toda una

nueva industria.”
“Enviamos SMS a nuestros clientes para comuncarles fechas de

vencimiento, saludarlos por el cumpleafios y eventualmente

informar sobre alguna oferta o promocion.”

TEMA

Consumidores digitales

“La incorporacion de medios digitales al mix de medios sera cada
vez mayor y mas cuando los clientes miden los resultados, lo cual

es un gran beneficio, y comprueben que es efectivo.”
“En el ultimo afio hemos visto como todos los grandes fabricantes

de teléfonos celulares han incorporado a su oferta teléfonos con
conexion 3G. (...) En USA, el teléfono mas vendido del 2008 fue el
iPhone 3G.”

“Tratamos de estar en donde nuestros clientes estan y ultimamente

estan cada vez mas en internet.”
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Exposicion de datos encuestas

Edad

Sexo

(Posee celular?

(Posee celular con conexion a internet?

(Posee conexion de internet en su hogar?

(Se conecta a internet desde otros lugar como su lugar
de trabajo o un cyberbar?

(Piensa cambiar su celular en los proximos meses por
uno con conexion a internet?

(Utiliza regularmente las ofertas y descuentos de
Kadicard?

(Le pareceria ttil si Kadicard utilizaria el celular para
comunicarle promociones y ofertas?

(Lo consideraria una invasion a la privacidad?

(Le gustaria poder personalizar el tipo de ofertas en
funcién de sus gustos y necesidades?

24

Si

No

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

4

Si

Si

Si

Si

Si

Si

27

Si

No

Si

Si

Si

Si

21

Si

No

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

Encuestados

5 6

20 55
F M
Si  Si

No No
Si No
Si  Si
Si No
Si  Si
Si Si

No No
Si Si

7 8
21 33
M M
Si Si

No Si

Si Si
Si Si
Si Si

No Si

Si Si
Si No
Si Si

31

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

10

48

Si

Si

Si

No

Si

Si

Si

Si
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Edad

Sexo

(Posee celular?

(Posee celular con conexion a internet?

(Posee conexion de internet en su hogar?

¢ Se conecta a internet desde otros lugar como su lugar
de trabajo o un cyberbar?

(Piensa cambiar su celular en los proximos meses por
uno con conexion a internet?

;Utiliza regularmente las ofertas y descuentos de
Kadicard?

(Le pareceria 1til si Kadicard utilizaria el celular para
comunicarle promociones y ofertas?

(Lo consideraria una invasion a la privacidad?

(Le gustaria poder personalizar el tipo de ofertas en
funcion de sus gustos y necesidades?

11

44

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

12

60

Si

No

21

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

14

37

Si

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

Encuestados

15

33

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

16

26

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

17

49

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

18

22

Si

Si

Si

Si

Si

No

Si

19

30

Si

Si

No

Si

Si

No

Si

20

35

Si

Si

Si

No

Si

Si

No

Si
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H. CONSIDERACIONES

Tecnologia y futuro

La tecnologia de internet ha revolucionado no sélo la manera en la que nos comunicamos,
sino también nuestras conductas comerciales (consumo de productos y servicios), la
forma en la que nos informamos, entretenemos, y relacionamos. Esto ha sacudido el

consumo de medios tradicionales de comunicacion: television, radio e industria grafica.

Asi mismo, su efecto en la economia permite reducir los costos de produccion y contacto,
fomentando los mercados nicho, logrando enviar informacion altamente segmentada y

relevante a cada usuario.

En la Argentina ya existen 10.300.000 usuarios de internet y entre el afio 2005 al 2006 se
produjo un crecimiento del 36%, permitiendo pronosticar un avance sostenido hasta
alcanzar en un mediano plazo una presencia ubicua. Respecto a sus usuarios, el segmento
de jovenes (hasta 34 afios) representa 72% de los usuarios de Internet (el mismo sector de

mayor crecimiento en Kadicard).

En cuanto al avance de la telefonia celular, los dispositivos moviles ya permiten un
acceso a Internet ininterrumpido, siendo 3G y el WiMAX dos tecnologia que incrementan
no solo la velocidad de transferencia de datos sino también una amplia cobertura. En
nuestro pais existen un total de 41 millones de celulares, una relacion de 1.3 celulares por

habitante, lo cual habla a las claras de su alta penetracion.

La institucion

Los objetivos comerciales de Kadicard son: (1) elevar la cantidad de usuarios de la
tarjeta, (2) incrementar el consumo (uso) de cada tarjeta, y, (3) fidelizar la clientes

actuales.

Respecto a su posicion en el mercado, Kadicard no lidera su categoria, y al igual que el
resto de las empresas del sector de tarjetas de créditos y financieras, es altamente
dependiente de la comunicacion comercial (promociones, ofertas, etc.) para lograr sus

objetivos de marketing.

En la actualidad, la institucion se encuentra en una etapa de crecimiento sostenido
pasando de una participacion de mercado del 10% en el afio 2001 a un 22,5%, siendo un

alto porcentaje de sus clientes jovenes de entre 25 a 36 afios.
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La institucion ha incursionado con varias acciones en el ambito del marketing digital y

apuesta constantemente a la innovacion en medios digitales.

Publicidad y marketing mobile

Observamos en todos los mercados cémo la inversion publicitaria esta virando hacia lo
digital. En funcion de este nuevo escenario, las agencias han creado departamentos

digitales para explotar el uso de herramientas digitales.

En este contexto, el planning como disciplina estratégica posee un rol fundamental en
lograr que las marcas y los consumidores se acerquen por medio de nuevos puntos de
contacto. Uno de sus objetivos es lograr que las marcas le proporcionen a sus clientes
utilidades y servicios extras; las aplicaciones -apps- para internet y teléfonos moviles se

perfilan como un excelente herramienta para lograr dicho objetivo.

Gracias a las posibilidades de internet, las marcas podran comenzar a comunicarse con
cada usuario en particular de un modo preciso y relevante para el mismo. La nueva
disciplina del marketing mobile apunta a esto, ya que explota la capacidad de los

celulares y dispositivos moéviles de recibir informacion en todo momento y lugar.

Los consumidores

En consonancia con los datos globales, el total de los clientes encuestados dijo poseer un
celular, del cual un reducido porcentaje de estos dispositivos permite conexion a internet;

sin embargo, una alta mayoria planea adquirir uno con dicha capacidad en un corto plazo.

Respecto al uso de internet, el total de los encuestados la utiliza habitualmente, ya sea en

su hogar o en otros ambitos.
En cuanto al uso de las promociones y ofertas de Kadicard, un 90% manifestd que la

aprovecha regularmente y la mayoria encontr6 1til recibir informacion comercial de la

tarjeta en su teléfono celular, prefiriendo poder personaliza el contendido.
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L. PLANIFICACION

Objetivos especificos de aplicacion

1. Hacer més eficiente y personalizada la comunicacion comercial de Kadicard con sus

clientes, utilizando las posibilidades de internet y telefonia movil.
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J. PROPUESTA APLICACION

KadiMaévil

El objetivo de la aplicacion KadiMovil se orienta a hacer mas eficiente y personalizada la
comunicacion comercial de la tarjeta (ofertas, promociones y servicios). Veremos en
consecuencia utilidades que permiten establecer alertas personalizadas para determinadas
promociones a partir de productos o categorias, acceso a préstamos en efectivo,

localizacion via GPS de promociones y demas acciones orientadas a la venta.

Plataforma y funcionalidades

Se ha tomado como base para mostrar las funcionalidades y la interfaz de uso a la
plataforma del teléfono iPhone, pudiendo desarrollarse libremente para plataformas
BlackBerry, WindowsMobile, Android, etc.

Elementos morfologicos e iconografia

Los elementos morfoldgicos utilizados son los que brinda la plataforma de desarrollo, en
este caso la de Apple. Esta plataforma provee todos elementos estandarizados (botones,
tipografias, menus, tamafos, etc.) para que el desarrollador los utilice para armar su

aplicacion.

Respecto a la iconografia incorporada en las categorias y menus principales

(promociones, créditos, chat online, etc.), son las que utiliza Kadicard en su sitio web.

A continuaciéon un mapa esquematico de las funcionalidades de la aplicacion, con sus

flujos, menus y submenus.
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Boton de Inicio

La aplicacion KadiMovil se inicia apretando el boton en el menu del iPhone. Sobre la
aplicacion observamos una alerta con el niimero tres, lo que significa que existen tres

alertas de promociones que pueden ser del interés del usuario.

DemoApp Calendar Photos

-l

YouTube Stocks

Calculator

- KadMovil
Mt Satari Wwod
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Pantalla Arranque

Una vez iniciado la aplicacion, una pantalla de bienvenida es presentada mientras el

sistema termina de cargar la informacion necesaria. Esta pantalla es netamente

institucional.

Al ATET EE

TARIEIA

KADICARD
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Informacion Publicitaria

Entre la pantalla de arranque y el ment principal de Kadimovil se presenta brevemente un
nuevo servicio, oferta o promocion puntual, por ejemplo, un recital auspiciado por la

tarjeta, o en este caso, una promocion para débito automatico.

Un débito automatico, claro como el agua

E BB
o7 [
;m /0
e |

En Aguas Cordobesas con tu Kadicard, 209 mas barato
dachoni 1 facune e dgoas st el Lebibo auomation de Kl v

VS
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Meni principal

El menu principal retine los servicios de la aplicacion: a) Promociones & Descuentos, en
donde el usuario puede configurar que promociones desea recibir en base a categorias de
interés; b) Préstamos en el acto, para solicitar dinero en efectivo; ¢) Mi resumen,
orientado a control de los gastos; d) Encontrar un cajero, ubica el cajero mas proximo en
un mapa; ¢) Chat online, para consultas y dudas; f) RadioKadicard, transmite la radio
propia de la empresa; y g) Revista Yas!, permite leer la revista de la tarjeta. Ademas, el
boton Configurar permite modificar los datos del usuario. Observamos nuevamente la

alerta de promociones indicada por el circulo rojo.

IATET Ed 9:42 AM
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Menu Configurar Mi Cuenta

Al descargar ¢ iniciar la aplicacion por primera vez, previo a comenzar a utilizar los
servicios, el usuario debe configurar Kadimovil. En esta ventana el usuario ingresa sus
datos personales y los referidos a la tarjeta y seguridad. Los parametros son guardados
permitiendo no tener que configurar la aplicacion cada vez que se la utiliza. Si el usuario

desea modificar algun dato, puede acceder desde el menu principal.

ATET K8 9:42 AM

Tipo de Documento m

Namero de Documento 21323229

Namero de Tarjeta 7577344502203365

Cédigo de Seguridad eeccccee

Contrasefia (I

Repetila Contrasefia (TITTY YT

iPedir siempre la Contrasefia? E
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Menu Promos & Descuentos

Ingresando desde el menu principal, Promos & Descuentos es el servicio fundamental de
la aplicacion. Aqui, el usuario configura y recibe las promociones que desea en base a una
seleccion por categorias y gustos. Las promociones se organizan por categorias, pueden
ser ubicadas en un mapa e informar a que distancia se encuentran respecto de la ubicacion
del usuario (columna izquierda). Observamos tres nuevas promociones indicadas con los
circulos rojos. Debajo, los tres botones Mis Alertas, Buscar Promociones y Promoradar

permiten aplicar las funcionalidades.

-« ATET E8 9:42 AM

A—
Volver romos escuentos
Tecnologla

900m Jylia Saul 20% en cdmaras...  *~

12km Empire Tech. Junio 12 cuotas... "

17km Neyra Hnos. Notebook HP $2800...
34km Fravega 5% descuento Plasma LG...

Turismo

350m Mercobus. Junio 20% desc...
17km ElRépido- Bs. As. Ida y Vuelta 15%...

51km Hotel Callao - Bs.As. 12 cuotas...
63km Hotel Bristol - Mar del Plata 20%...
79km Hotel Holliday Inn - Cérdoba 10%...
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Detalle de Promocion & Descuento

Al apretar sobre una de las promociones, se accede al detalle de la misma, en donde el
usuario se informa en profundidad, puede ver imagenes y acceder un mapa para ubicar el

local que ofrece dicha promocion, en este caso de Julia Saul.

AATET EE 9:42 AM

A
Volver

JULIZSIUL

Durante todo Junlo, con tu Kadlcard,
tenés un 20% de descuento en todas las

camaras digitales.

Super Ofertal! Sony Cybershot 7.2 Megapixels $980

Ver en mapa
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Ubicacion en mapa de la Promocion

Aqui observamos la ubicacion de la promocion de Julia Saul y la ubicacion del usuario.

-l AT&T EE 9:42 AM




Menu Mis Alertas

Para configurar que promociones y ofertas desea recibir y cuales no, el usuario accede al

menu Mis Alertas via el botdén ubicado en el ment inferior. En esta ventana se despliegan

las categorias en las cuales Kadicard ofrece regularmente promociones. De este modo el

usuario las va aceptando y descartando individualmente segun sus gustos y necesidades.

allATET EE 9:42 AM

A
Volver s Alertas Cgurar

Alertarme sobre todos descuentos —
- N '
en todas las categorias 1

~ Comida
Ropa

Electrodomésticos

- Ocio& Espectaculos

Tecnologia
~ Salud
Turismo
1 Servicios

Varios

U
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En caso de que el usuario desea recibir las promociones y ofertas relacionadas con todas
las categoria, el boton superior permite hacerlo en una sola accion. Esta es la

configuracion por default.

.ol AT&T 9:42 AM 13

A
Volver is Alertas Cogurar

Alertarme sobre todos descuentos I—IT
en todas las categorias )

S | Electrodomésticos
' ST Ocio &Espectaculos

™™ Tecnologia
©™T salud
"™ Turismo
T servicios
TR Varios .
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También, el usuario puede acceder a cada categoria, en este caso Tecnologia, y detallar
sus deseos a nivel mas especifico: Telefonia, Computacion, etc. Esto permite tener un
amplio control y segmentacion en las ofertas que Kadicard realiza, ademas de recopilar

informacion estratégica en relacion a los gustos y costumbres de sus clientes.

.l ATET EHS 9:42 AM

Emﬂ
Volver ertas Techo og a Inicio

Alertarme sobre todos descuentos
en todas las categorias

Telefonfa

Computaclén

Audlo, MP3, etc. \
DVD, Videos, etc.

GPS

AJendas & Palms

Relojes

Camaras fotos
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Menu Configuracion de Alertas

En el menu de configuracion, el usuario puede establecer si desea recibir una alerta
sonora y tactil (vibracion) en el momento en que se encuentre cerca de un local con una

promocién o bien cuando recibe informacion sobre una nueva promocion.

Ml ATET E9 9:42 AM (-

AR
Volver ! eras

Emitir unaalertacuandome
encuentre cerca de un local §!

con una promocioén.

Emitir una alerta cuando
redba una nueva promo- o
cion.
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Menu Buscar Promociones

En caso de que el usuario desee buscar una promocion especifica -independientemente de

que se encuentra dentro de sus categorias favoritas- accediendo mediante el boton inferior

central, se despliega un buscador de promociones. Aqui se acumulan todas las

promociones vigentes de Kadicard.

ol ATAT E§

o

Escribfla categorfa, el local, el producto o la marca

Ropa
oom Kosluko 12 cuotassin Interés...

12km Levis Patlo Olmos, 5% dedesc...

34km Aklabara, Junlo 15% de desc...
Electrodomaésticos

Vvoom Garbarino, Junlo, 1° cuota gratis...

AKM Facne AMavall 17 mintne cln nbavke

17km Lacoste Cérdoba Shopping, 10% ...

19km Fravega, lavaropas 10% de descuen..
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Ingresando la palabra a buscar -ya sea categoria, marca, local, etc.- en el espacio ubicado
en la parte superior, la aplicacion comienza a buscar en la base de datos las promociones

y ofertas asociadas a esta palabra.

Escribl la categorla, el local, el producto o la marca

Q,  Restaurante

Ropa
som Kosluko 12 cuotas sin Interés...

12km Levls Patlo Olmos, 5% de desc...

o
EOBRODOCoE
8 L1 TE
e
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Los resultados de la busqueda son mostrados y a partir de aqui el usuario puede ver la

informacion en detalle, buscar la ubicacion en el mapa y conocer la distancia a la que se

encuentra el local que la ofrece.

Ml ATAT EY 9:42 AM

AR
Volver

Escribl la categorfa, el local, el producto o la marca

Ocio & Espectaculos
300m Jonny B. Good, 10% de descuento...

400m Syshi Club, 2x1 en vinos y cerveza...

700m Mc Donalds, 12 cuotas sin Interés...

12km El Gato, miércoles 20% descuento...
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Menu PromoRadar

Ingresando a través del ment inferior, la ventana PromoRadar despliega la ubicacion del

usuario en un mapa, como asi también las promociones en el area mas cercana.

~HATET Ed 9:42 AM

“""‘v‘.: 20% dedescuento |
Camaras digitales

r(l

12 auotas sin interés |+ &’
) g

? ﬁ#"’?
- ¥

‘;/l
4
.
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Mediante los dos botones del menu inferior, el usuario puede ver en el mapa sélo las

promociones favoritas o conocer todas las promociones vigentes.

~AIATET Ed 9:42 AM

Libertad

-
4 12 awotassin interés |

==k .
SaULl ;“’"ﬂ" w
0% dedesauento | d
Camaras digitales e £ Z.\
wl - %
LACOSTE

S5%dedescuento |
1 6cuotassininterés *

. 12 cuotas sin interés e
A 5!9

hﬁﬂf ’

-

Todos martes,
15% descuento

’
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Menu Préstamo en el acto

Este servicio le permite al usuario gestionar un préstamo en efectivo para luego poder
retirar el dinero en cualquier sucursal de Kadicard, evitando tener que hacer colas de
espera. El usuario debe ingresar el monto deseado en el campo correspondiente. Vale
aclarar que Kadicard le informa en la leyenda de texto inferior el monto maximo

disponible.

-l AT&T EE 9:42 AM o

VA—
P Prestamosenelacto |
A —

Solicitar un Préstamo

Ingresa el monto deseado

$

El limite de prestamo disponible para tu
cuentaesde $5.000
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El usuario ingresa el monto deseado por medio del teclado.

-l AT&T Ed 9:42 AM

A

Ingresa el monto deseado

BEEANNOCOR
AT LE
oo
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Una vez aprobada la solicitud, el cliente recibe la confirmacion junto con un c6digo inico

de préstamo, el cual debe presentar en la sucursal de Kadicard para finalizar el tramite y
obtener el dinero en efectivo.

AHATET 4

oer

Préstamo Confirmado

Para retirar tu préstamo por $1.500 acercate
a cualquiera de nuestras sucurales con tu
D.N..y presenta el siguiente codigo.

Codigo de préstamo

K9092AXX99032-44

Buscar sucursal mas cerca
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Si el usuario lo desea, puede ubicar en un mapa la sucursal de Kadicard mas cercana a su

posicion.

ATET &9

9:42 AM

Sucursal Av. Patria
224 /Tel 427390 /
Hro.900 a 1800 hs.
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Menu Mi Resumen

Si bien la orientacion principal de KadiMovil es comercial, resulta necesario acompaiar
este servicio con gestiones administrativas relacionadas con el saldo de la tarjeta y
consumo mensual. El meni Mi Resumen, permite conocer el estado del gasto mensual y

el detalle de las operaciones.

WAATET B9

Tarjeta N° 776733234430990

Titular: Martin R. Campbert

Fecha Codigo Detalle

02.11.08 33234442 McDonalds / Arc. Arg.
03.11.08 90988212  ElAteneo

06.11.08 22443432  Levis Argentina
06.11.08 34344434  lohnny B. Good
151108 45455523  McDonalds / Arc. Arg.
16.11.08 95450454  Julia Saul

20.11.08 22340005  Cristobal Colén
221108 44542345  Kosiuko

SUBTOTAL
Gastos Admin.

TOTAL
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En caso de desearlo, el usuario puede enviar su resumen actual por mail para imprimirlo o

compartirlo.

ATET B8 9:42 AM

Tarjeta N° 776733234430990

Titular: Martin R. Campbert

Fecha Codigo Detalle Monto
02.11.08 33234442 McDonalds/Arc.Arg.  $2250
03.11.08 90988212 ElAteneo $12060

Mall martincampbert@gmall.com ’

E=n

—
221108 44542345

SUBTOTAL
Gastos Admin.

TOTAL
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Menu Encontrar un cajero cerca

Haciendo uso de la capacidad creciente de geoposicionamiento de los teléfonos y
dispositivo moviles, este mentl permite encontrar los cajero mas cercanos a la ubicacion

del usuario.
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Menu Chat Online & Consultas

El servicio de Chat Online es una extension del actual servicio con el que cuenta

Kadicard en su sitio web. Permite chatear en tiempo real con un operador de Kadicard.

Al ingresar al ment, y mientras un operador se libera, se despliega un chiste para hacer

mas amena la espera.

~HIATET Ed

Un chiste mientras te conectamos...

Pedro le dice a Juar: Plen

riamente con mi mujer

Juarx ;SI?

Pedro: No, lo que pasa ¢
pu xdo con todo!!!

Pedro: Si plen o decirl 2 que
manana compartiremo los

deberes de la casa.

o hablar se

A partir de

Juarx Vaya, sos un marido considerado.

———\J
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Una vez conectado con el operador, el servicio funciona de la misma manera que un chat

comun.

Ml ATET ES 9:42 AM

adicard Hola, soy Marcelo de
Kadicard. ;En qué puedo ayudarte?

1

Y0 9:42 Hola Marcelo. Tengo una duda,
ihasta que fecha tengo tiempo para
pagar mi resumen?

dicard Podés pagarhasta el
préximo jueves inclusive.
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En la parte inferior se encuentran dos botones: uno permite llamar de manera directa al
servicio de Atencidn al Cliente; el otro, enviar la consulta o duda via mail. Estas opciones

amplian los canales de comunicacion de la empresa con el usuario.

-IIATET &8 9:42 AM

Comentanos tus dudas

Hola, me gustarla saber la direccién y los

horarlos de la sucursal deVilla Allende.

Muchas gradas.
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Menu Radio Kadicard

Kadicard posee una radio digital propia con contenido musical, publicitario e informacion

referido a eventos y promociones. En esta ventana el usuario puede escuchar la

programacion y controlar los niveles de volumen.

Il ATET ES 9:42 AM

e . e

l\ [\l \(
KADICARD

LARADIDQUE ESTADETHLADD
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Menu Revista Yas!

La revista Yas! es la publicacion mensual de Kadicard que reciben los usuarios de la

tarjeta en sus hogares. En esta ventana el usuario accede a una extension digital de la

misma, la cual se actualiza mes a mes con nuevos contenidos.

-dlATE&T ES

ENTREVISTA EXCLUSIVA
A MARIO PEREYRA

Por Marcos Calligaris

“Yo soy yo y mi drcunstancia; y si
no la salvo a ella no me salvo yo',
expresaba el filésofo madrilefio
José Ortega y Gasset.

Y esta definicion encajamilimétri-

camente en la forma de pensar de Mario Pereyra, este pe-
riodista lider de la radiofonia del interior, quien atribuye
su gran presente al azar, las circunstancias, las coinciden-
cias, e ineludiblemente al hombre. A €l.

Fue él quien empezo a trabajar de locutor con practica-
mente 18 afos en su San Juan natal, y fue también &l
quien luego de un paso fugaz por la carrera de abogacia
en La Plata decidio dedicarse de lleno a la locucion.
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En caso de desearlo, el usuario puede compartir una nota de interés via mail.

-allAT&T Ed

ENTREVISTA EXCLUSIVA
A MARIO PEREYRA

Por Marcos Caligarss

“Yo soy yo y mi circunstancia; y si
no la salvo a ella no me salvo yo',

Mail guido_ale@gmail.com

it

cias, e ineludiblemente al hombre. A él.

Fue €l quien empezo a trabajar de locutor con practica-
mente 18 afos en su San Juan natal, y fue también él
quien luego de un paso fugaz por la carrera de abogacia
en La Plata decidio dedicarse de lleno a la locucion.

88



Cronograma

ojuorwezue[sod ugroen[eA

S9[800] Ud 9JueT[0)

SINS

uoWINSSY

gom onIg

iSex eISIAdYy

[TAOWIPEY] OJUSIWRZUR ]

UQIIBIIUNUIOD
sezaid ofjoiresoq

oyzdgad

dnoi3 snooy
K odnojoxd uoroenjeay

uoroeor[dy ofjo1reseq

PEPIADOY

89



K. MECANISMOS DE EVALUACION

Etapa prelanzamiento

En esta etapa se utilizaran dos técnicas de recopilacion de informacion: prueba del

prototipo con usuarios y focus group con los usuarios del prototipo.

1. Prueba de prototipo

Objetivo: detectar problemas en la aplicacion y obtener informacién en uso de los

usuarios.

Metodologia: se instalara durante el lapso de 10 dias el prototipo de la aplicacion en
teléfonos moéviles de usuarios y se obtendra via internet informacion sobre problemas
surgidos, uso de los servicios por parte de los usuarios, tiempo y momento de uso.
Poblacion: clientes actuales de Kadicard con teléfonos iPhone con conexion a internet.
Muestra: 25 clientes de Kadicard con teléfonos iPhone con conexion a internet.

Tipo de muestreo: no probabilistico por conveniencia.

2. Focus group

Objetivo: analizar en profundidad el uso del prototipo por parte de los usuarios para

optimizar la aplicacion

Poblacion: clientes actuales de Kadicard con teléfonos iPhone con conexion a internet.

Muestra: 25 clientes de Kadicard con teléfonos iPhone con conexion a internet.

Tipo de muestreo: no probabilistico por conveniencia.

Intrumento: Guia de pautas

1. Utilidad general de la aplicacion

2. Analisis de cada servicio en particular

3. Navegacion y usabilidad
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Etapa poslanzamiento

En esta etapa se utilizara una encuesta con preguntas cerradas para recopilar informacion

sobre Kadimovil.

3. Encuesta con preguntas cerradas

Objetivo: conocer la satisfaccion de los usuarios con Kadimovil

Poblacion: se realizaran encuestas con preguntas cerradas a la totalidad de los usuarios de

la aplicacion

Metodologia: cuando los usuarios de Kadimovil inicien la aplicacion en sus teléfonos,
aparecera un cuestionario digital que tendran que completar para continuar utilizando la
aplicacion.

Muestra: todos los usuarios de Kadimévil que tengan descargada y utilicen la aplicacion.
Tipo de muestreo: no probabilistico por conveniencia.

Instrumento: Cuestionario digital

1. En general, ;qué te parece Kadimovil?
Util / Sin utilidad / Molesto

2. (Coémo te resulta el uso de Kadimovil?

Facil / Complejo / Muy dificil

3. Para vos, ¢cuales son los servicios mas utiles de Kadimovil?
Promociones & Descuentos / Prestamos en el acto / Encontrd un cajero cerca/ Mi

resumen / Chat online & Consultas / RadioKadicard / Revista Yas!
4. Para vos, cuales son los servicios menos utiles de Kadimovil?

Promociones & Descuentos / Prestamos en el acto / Encontrd un cajero cerca/ Mi

resumen / Chat online & Consultas / RadioKadicard / Revista Yas!
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L. CAMPANA DE COMUNICACION

Brief

Anunciante: Kadicard

Problema a tratar: Personalizacion de la informacion publicitaria utilizando telefonia

celular

Cobertura geografica: Provincia de Cordoba y Rosario

Duracion de la campaiia: 2 meses

Objetivo de comunicaciéon: Comunicar el lanzamiento de la aplicacion para teléfonos

moviles inteligentes Kadimovil e instarlos a que la descarguen

Publico objetivo: los actuales clientes de Kadicard que poseen teléfonos moviles con

conexion a internet

Concepto creativo de la campaiia

El concepto creativo tendra un caracter explicativo, sintetizado en la siguiente frase:
“Todas nuestras promociones, ofertas y servicios, ahora en tu celular”

Se buscara comunicar de manera inmediata los beneficios que presenta la aplicacion
Kadimovil para los usuarios. Ademas, el termino celular podra ser intercambiado por la
marca o modelo especifico del celular, para asi incrementar la relevancia.

Estrategia de medios

Los medios a utilizar son los mismos que utiliza actualmente Kadicard para comunicarse

con sus clientes. Estos son:

1. Revista Yas!

2. Sitio web de Kadicard

3. Resumen de cuenta mensual
4. Envio SMS

5. Colgantes para sucursales
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Piezas

Revista Yas!
22.7x 24 cm

KADICARD
EN WWW.KADICARD.COM K

De tu lado
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Banner Sitio Kadicard

280 x 780 pixels
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Dorso resumen mensual

21x29,7cm

De tu lado
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Envio SMS

Con Kadimovil tenés
todas las promociones,
ofertas y servicios en tu
celular.

Descargalo en
www.kadicard.com.ar

Kadicard, de tu lado
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Colgante sucursal

50 cm didmetro
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M. CONCLUSION

A lo largo del presente trabajo hemos recorrido el dinAmico momento actual de internet y

la telefonia mévil y sus respectivas repercusiones en el marketing y la publicidad.

La aplicacién propuesta -Kadimovil- se inscribe en el camino de una nueva tipologia de
publicidad; una en donde esta no sera creada para que el usuario la consuma pasivamente,

sino para que la utilice y le brinde servicios y soluciones.

Se trata de un momento muy interesante para la profesion ya que nuevos actores y medios
se hacen presente. Tradicionalmente, el publicitario trabajo en conjunto con fotografos,
directores de cine, actores, dibujantes y locutores entre otros; a esa larga lista ahora se

incorporan ingenieros, programadores, bloggers y disefiadores multimedia.
2 b

Estos cambios no son caprichosos ni responden a una moda: en el centro de esta
revolucion se encuentra el consumidor. Un consumidor que se ha vuelto mas y mas
digital, conectado al mundo por medio de internet y disponible en todo momento a través
de dispositivos moviles; ha modificado su habito de consumo de medios y los nuevos

medios han modificado su manera de relacionarse con las marcas y las instituciones.

Para concluir, creemos que conectividad, movilidad, interaccion y utilidad seran los
rasgos caracteristicos de la publicidad de la era digital; y en esta linea, Kadimovil, una
herramienta que le permitira a la la institucion hacer mas eficiente y personalizada la

comunicacion con sus clientes en esta nueva era digital.
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O. ANEXO I-PRESUPUESTOS
Presupuesto desarrollo de aplicacion
Presupuesto estimado por ADN Marketing Integrado, en base al desarrollo de la

aplicacion para la plataforma iPhone. Los precios se mantienen similares para el

desarrollo de la aplicacion sobre otras plataformas.

Detalle Monto

Desarrollo de aplicacion para plataforma Mobile propietaria Apple
iPhone utilizando tecnologia Objetive-C y Framework Cocoa para la $20.000

implementacion adecuada del SDK correspondiente.

Disefio grafico y animacion $6.000
Testeo de la aplicacion sobre la plataforma oficial Apple $1.000
Honorarios por ideacion de la aplicacion y creatividad $10.000

Tiempo de desarrollo: 45 dias habiles

Total $37.000 + IVA

Desarrollo Interno Kadicard
La vinculacién de la aplicacion con la base de datos de Kadicard, la gestion y

actualizacion de la misma, de las ofertas, promociones y demas informacion desplegada

sera responsabilidad del Departamento de Tecnologia y Sistemas de Kadicard.
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Presupuesto campaiia de comunicacion

Presupuesto estimado por la agencia Romero Victorica.

Detalle Monto
Honorarios por creatividad, disefio y entrega del aviso en el soporte
requerido de: 1 aviso grafico para la revista Yas!, 1 aviso grafico $6.000
para el dorso del resumen, 1 banner grafico para el sitio web, 1 aviso '
de texto para SMS y 1 colgante grafico para sucursales.
Produccion de 100 colgantes graficos de 40 cm de diametro a 4 §2.500
colores frente y dorso. '
Envi6 de 35.000 SMS a la base de datos de clientes de Kadicard $10.500
Tiempo de desarrollo y produccion: 25 dias habiles

Total $19.000 + IVA
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P. ANEXO II-ENTREVISTAS

Entrevista a Mariano Saracco, Director del Dpto. de Medios, Agencia Romero

Victorica

¢JLa agencia en donde se desemperia, posee un departamento digital orientado a la

comunicacion en medios digitales?

Si. La agencia posee un Departamento de Desarrollos Digitales que se encarga de llevar a
delante acciones como sitios web, SEO, SEM, aplicaciones web, blogs etc. Ademas, el

Departamento de Medios puntualmente incorpora en su planificacion medios digitales.

¢ Yen el resto de las agencias locales y nacionales ocurre lo mismo?

En diferente medida, pero si. Existen dos modelos: uno en base a crear un departamento
digital interno; el otro es asociarse con una agencia netamente digital, las cuales han
crecido en los Ultimos afios. Son pocas las agencias que quedan enfocadas inicamente en

los medios tradicionales.

¢ Como han impactado las nuevas tecnologias en el consumo de medios de los usuarios?

Indudablemente, la gente no consume medios de la misma manera que lo hacia diez afios

atras, ni siquiera tres afios atras.

Pensemos en el consumo habitual de un hombre de 30 afios: a la mafiana lee el diario,
escucha la radio, llega al trabajo y se conecta a Internet, navega, manda y recibe mails,
escucha radio -quizas una radio digital-, lee un blog y un diario digital, ve la repeticion de
una serie en YouTube, vuelve a su casa escuchando su MP3, prende la tele mientras cena,

luego chequea los mails, envia un SMS, pone el despertador su celular y se va a dormir.

Hoy en dia, observamos como se ha ampliado el espectro y los puntos de contactos de los
consumidores, todo originado por la penetracion de Internet y de los celulares. Tomemos
a Facebook como un ejemplo de la masificacion de la Web. La curva de crecimiento del
sitio es exponencial, en todo el mundo y también en nuestro pais. Antés, formar parte de
una red social era para personas con un fuerte consumo digital; hoy en dia, se han

eliminado las limitaciones siendo muy accesible para todo el mundo.
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¢ Estos cambios influyen en el mix de medios a la hora de planificar la comunicacion

comercial?

Cinco afios atras el 99% de los medios que usabamos eran medios masivos tradicionales:
TV, radio y grafica. Hoy incluimos banners en Internet, virales en YouTube, mailings,
ringtones y backtones para celulares, marketing en buscadores, blogs, juegos y acciones

en redes sociales como Facebook.

El abanico de herramientas se ha ampliado: cada afio aparecen nuevos canales, nuevas
posibilidades. Esto nos genera dos reacciones encontradas: por un lado, angustia debido a
la diversidad; pero por el otro, se trata de un momento apasionante para nuestra profesion,

un momento de cambios y oportunidades.

¢ Y el marketing mobile?

El marketing por medio de celulares es sin lugar a dudas un canal que serd
revolucionario. En la Argentina -y en Cordoba puntualmente- nos encontramos un poco
atrasados, pero a nivel mundial la tendencia viene en alza. Si tomamos las revistas
especializadas en marketing y publicidad, han florecido las notas respecto a este tema.
Creo que como hace cinco afios atras Internet cambio radicalmente el mix de medios, en
los proximos cinco afios la utilizacion de los celulares como canal de comunicacion

comercial sera un estandar.

Un ejemplo que evidencia la apuesta del grupo de comunicacion Romero Victorica es la
creacion en 1999 de la empresa PaxMobile, orientada al desarrollo de aplicaciones y
marketing mobile. Esta empresa con base en la ciudad de Buenos Aires desarrolla

aplicaciones y acciones para Movistar, Metrovias y proximamente para Mastercard.

¢ Que beneficios y que contras presenta el marketing mobile?

Los beneficios -muchos por ser explorados aun- son variados: instantaneidad en la
comunicacion; bajo costo; masividad, ya que hay 1.4 celulares por habitante en el pais;
personalizacion en la oferta y conocimiento estratégico del comportamiento y respuesta

de los usuarios.

La contra mas importante que muchos esgrimen es que para usarlo como medio de

comunicacion, el usuario debe dar su consentimiento previo (denominado Opt-In). Es

105



decir, que a diferencia de los medios masivos tradicionales, los cuales son invasivos, el

marketing mobile es relacional: el usuario desea recibir informacion.

Particularmente, puede ser una contra si es visto desde un modelo tradicional de la
publicidad: invasivo. Las nuevas tendencias apuntan a lo contrario: una comunicacion

relacional basada en un feedback con el cliente, en donde las dos partes salen ganando.

(Sus clientes le solicitan incorporar acciones digitales al mix tradicional de medios?

Poco a poco vemos como se estan animando. Requiere indudablemente un esfuerzo de
ambos lados: para el cliente es un riego; mientras que la agencia debe educar al cliente
respecto a los beneficios y contras de estos nuevos medios. Pero sin lugar a dudas, la
incorporacion de medios digitales al mix de medios serd cada vez mayor y mas cuando
los clientes miden los resultados, lo cual es un gran beneficio, y comprueben que es

efectivo.

Entrevista a Ing. Guido Alé, Dpto. de Nuevos Desarrollos, Motorola Argentina

¢ Cudles son los nuevos avances en conectividad a Internet?

En los tltimos afios hemos visto la llegada de las redes 3G a la Argentina. Esta tecnologia
permite el intercambio de voz y ademas de datos a alta velocidad. Acompafiaron a esta
tecnologia los dispositivos que hacen uso de las redes 3G como los teléfonos BlackBerry,
iPhone y los modems para computadoras portatiles que comercializan todas las

compatfiias de telefonia celular nacionales.

A nivel mundial, en el mes de Octubre, Motorola lanzé en Chicago Wi-Max, la nueva
generacion de servicio de conexion inalambrica a Internet, la cual permite una

conectividad a alta velocidad de manera ubicua.

Un ejemplo de el poder de Wi-Max, es el siguiente: una persona se sube a su auto, prende
su computador o su teléfono y comienza a descargar un archivo. Enciende el auto, acelera
a 100 km por hora y el archivo continua descargandose a alta velocidad, sin perder nunca
la conexion. La persona puede recorrer kilometros y kilometros sin perder velocidad de

conexion.

En sintesis: se trata de una notable evolucion respecto a las redes 3G ya que permiten

conectividad total de alta velocidad de manera constante.
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JEn cuanto tiempo estima llegara la tecnologia Wi-Max a la Argentina?

No podria decirlo con exactitud, porque depende de muchos factores, pero estimo que en

menos de dos afios Wi-Max podria llegar al pais.

Respecto a los teléfonos inteligentes, jcudl es la tendencia en en el mundo y en la

Argentina en particular?

En el Gltimo afio hemos visto como todos los grandes fabricantes de teléfonos celulares
han incorporado a su oferta teléfonos con conexion 3G. En un inicio esta categoria era
asociada tinicamente a BlackBerry -con un neto foco en lo corporativo-, pero el uso ha
trascendido al plano masivo, especialmente en el uso de aplicaciones como mail,
navegacion y GPS. Hay diferencias marcadas seglin la region. En USA, el teléfono mas
vendido del 2008 fue el iPhone 3G. En Europa las ventas de BlackBerry y del iPhone han
avanzado notablemente. En Asia, la region mas vanguardista, presenta un gran uso de este
tipo de tecnologias. A diferencia, Sudamérica se encuentra detras, indudablemente por

factores socioecondmicos, pero el crecimiento es también sostenido.

¢ Qué nuevos servicios nos brindaran los teléfonos inteligentes?

En un comienzo los teléfonos celulares servian solo para comunicarse via voz. Hoy nos
permiten enviar SMS, mails, conectarnos a Internet, escuchar MP3 o radios, ser agendas,
despertador, calculadora, etc. Y si contamos las aplicaciones de terceros que encontramos
en AppStore de Apple o en el mercado de Android (Google) por ejemplo, los servicios no
tienen limites: desde un afinador para guitarra una aplicacién para encontrar los boliches

y bares de moda.

Y los celulares como medios de pago?

En un futuro no muy lejano se hara masivo el celular como medio de pago, mobile
payment o mobile cash, lo cual creara toda una nueva industria. Existen en Asia servicios
de pagos con el celular, por ejemplo en el tren, que funcionan por proximidad. El
inconveniente que presentan es que no todos los celulares estan preparados para funcionar
con esa tecnologia. Lo optimo seria un sistema en que se pueda pagar con cualquier
celular, desde el mas sofisticado al mas basico, o bien esperar a que el parque de celulares

sea gradualmente remplazado en por equipos con una nueva tecnologia.
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Primera Entrevista a Matias Mariani, Jefe de Dpto. de Promociones y Desarrollo,
Kadicard

¢;Cuales son los principales objetivos a la hora de encarar la comunicacion con sus

clientes?

Existen dos objetivos superpuestos, traer nuevos clientes y explotar al maximo lo que ya
tenemos. Sin embargo, nos requiere un mayor esfuerzo incorporar nuevos clientes, por lo
que en estos ultimos aflos gran parte de la estrategia es crecer sobre nuestros clientes, que

indudablemente son muchos mas rentables.

¢ Que herramientas utilizan para comunicarse con estos clientes?

Para grandes promociones utilizamos comunicacion masiva, ya que nos permite
comunicarnos con nuestros clientes y ser atractivos para los potenciales clientes. Siempre
lo complementamos con envio de marketing directo, comunicacién en nuestros medios,
Revista Yas!, RadioKadicard y nuestro sitio web.

¢/ Que importancia tiene el uso de Internet en sus estrategias de comunicacion?

Cada vez mas importante. Nuestro sitio web crece en visitas al igual que todas la acciones
que realizamos en redes sociales. Tratamos de estar en donde nuestros clientes estan y
ultimamente estan cada vez mas en internet.

¢ Utilizan telefonia celular como medio?

Si. Enviamos SMS a nuestros clientes para comunicarles fechas de vencimiento,

saludarlos por el cumpleafios y eventualmente informar sobre alguna oferta o promocion.
;Segmentan los envios?

Si. Lo hacemos en funcion de la informacion estratégica que recopilamos a la largo de la
vida activa del cliente (consumos, moras, productos consumidos, etc.). Esto nos permite

ser mas finos en los envios, ya que por ejemplo sabemos que una persona que solicitd en

el pasado un préstamos en efectivo tiene altas probabilidades de solicitar uno nuevo.
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¢ Que rol cumple la tecnologia en Kadicard?

Cada vez mayor. Estamos derivando muchas de las gestiones personales hacia nuestro
sitio web en donde ademas hemos instalado un chat online para que los clientes consulten
dudas o hagan reclamos. Como ya comenté, utilizamos también SMS para comunicarnos
con nuestros clientes. La comunicacion digital nos permite reducir notablemente los

costos sin resignar eficiencia ni calidad de servicio.

Por otro lado, todas nuestras campafias de comunicacion, por obligacion tienen alguna
accion en la web, ya sea por medio de un viral, de un concurso en Facebook, de un blog o

de una accion de mailing.

/Se puede afirmar que Kadicard es una empresa con objetivos innovadores, tanto a nivel

comunicacion como de tecnologia?

Uno de nuestros objetivos es incorporar, cada vez mas, nuevas herramientas
comunicativas, en especial, nuevos medios que permitan aprovechar el alcance y bajo
costo (Redes Sociales, Mail, SMS). Kadicard se define a si misma como una empresa
joven, cercana a sus clientes, funcional y en constante busqueda de la innovacion lo cual

nos obliga a estar atentos a estos cambios.
Nuestras acciones de comunicacion en Facebook por ejemplo (Sacale los Calzones a

Nadal, El Dia de los No Enamorados) evidencian nuestra voluntad de crecer en estos

nuevos medios tecnoldgicos.

Segunda Entrevista a Matias Mariani, Jefe de Dpto. de Promociones y Desarrollo,

Kadicard

En esta entrevista se le presento al ejecutivo de Kadicard bocetos de la aplicacion

KadiMovil para evaluar su potencial.
¢ Piensa que una aplicacion como esta es viable para Kadicard?
Una aplicacion como KadiMovil es a grades rasgos hacia donde Kadicard desea crecer.

Habria que evaluar costos, factibilidad tecnoldgica, etc., pero en esencia es un producto

que se alinea con nuestros objetivos estratégicos.

109



¢Le parece de utilidad para el cliente?

Estamos hablando de un cliente que es usuario de teléfonos de este nivel, los cuales
desconozco la cantidad que son en Cordoba. Salvando esa distancia, tener en la palma de
la mano todos los descuentos y promociones que ofrece Kadicard es muy 1til y més si el
usuario puede determinar cuales desea y cuales no. Este tltimo punto nos es extrafio, ya
que estamos acostumbrados a bombardear a nuestro target con comunicacion y en este
caso el cliente filtra lo que quiere, pero conociendo un poco sobre Internet, es el usuario

quién posee gran parte del poder. Me parece muy util.
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Resumen del TFG en espaiiol:

El presente trabajo final de graduacion propone el desarrollo de una aplicacion para
telefonia movil con conexiéon a internet para la transmision de informacion comercial

personalizada de la tarjeta Kadicard.

Estara basado en una etapa de recopilacion de informacion sobre la institucion, el
contexto y marco tedrico, acompaiada de entrevistas en profundidad a especialistas de
areas relevantes y encuestas a los clientes de la institucion; un diagnoéstico del tema y sus
conclusiones; y finalmente un plan para el desarrollo de la aplicacion y su respectiva

campafia de comunicacion.

Abstract del TFG en inglés:

This TFG propoposes the development of an aplication for smart phones with the
capacity to connect to the internet in order to transmit personalized comercial information

about Kadicard card.

It is based on a first stage of information analysis about the institution, context and
theoretical framework, supported with in deep interviews to specialist in relevant fields
and a customer survey; a diagnostic about the main theme and its conclusions; and finally,

a development plan for the application and its launching advertising campaign.
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