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INTRODUCCION

La produccién de insumos informaticos a nivel mundial, estd liderada por una pequefia
cantidad de firmas internacionales que proveen de sus productos a todo el planeta. A la vez,
Coérdoba sdlo importa una minima porcion de lo producido en el mundo. Esto significa que no
existe practicamente ninguna diferencia entre lo que pueda ofrecer un distribuidor de insumos
informaticos cordobés de otro, siempre y cuando nos refiramos exclusivamente a los

productos ofertados.

Es aqui cuando la comunicacién debe entrar en accidén, para potenciar ventajas
competitivas, generando en la mente del publico una imagen de marca que transmita los
valores encarnados por la empresa y a la vez, que dichos valores se correspondan con aquellos

que el consumidor desea de un distribuidor de Insumos informaticos.

El Trabajo Final de Graduacién que se presenta a continuacion, tiene como tematica el
posicionamiento de marca de LezamaPC, un proveedor de insumos y articulos informaticos de
la ciudad d Cérdoba. LezamaPC abrid sus puertas hace apenas 3 afios, es una empresa que se
encuentra en plena expansién pero que jamas ha desarrollado acciones de comunicacion que
le permitan diferenciarse de la competencia o dar a conocer sus productos mas alla de sus

puertas.

Este Trabajo se puede dividir en dos grandes etapas: en la primera, realizaremos una
labor de investigacion, donde se presentara a la organizacién, detallando su historia, ubicacion,
recursos humanos, productos que comercializa, descripcion de sus publicos (internos y
externos) competidores y demas informacidn relevante que nos sirva para comprender la
realidad de nuestro cliente. En esta primera etapa también desarrollaremos un marco tedrico,
en el cual nos remitiremos a las bases tedricas que nos permitirdn entender los conceptos
fundamentales que enmarcan nuestro Trabajo Final de Graduacién. Por Uultimo, en esta
primera etapa desarrollaremos el marco metodoldgico, el cual nos permitira llevar a cabo la
investigacion y recoleccion de datos necesaria para sustentar la segunda etapa de este

Trabajo.

La segunda etapa de este Trabajo Final de Graduacién consiste en la elaboracién de un

plan de accién para lograr el posicionamiento deseado por la marca.




TEMA

Posicionamiento de marca.
CASO

LezamaPC insumos informaticos




OBJETIVOS DE INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL.:

Conocer el posicionamiento actual de LezamaPC, en la mente de Consumidores de

articulos informaticos de ambos sexos, de entre 20 y 50 afios, de la ciudad de Cérdoba.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1- Conocer el posicionamiento deseado por la empresa

2- Analizar cudles son los competidores de LezamaPC mejor posicionados en la
mente del publico objetivo.

3- Conocer los atributos valorados por el publico objetivo a la hora de elegir un
proveedor de articulos informaticos.

4- Conocer la forma en la que el publico objetivo elige un proveedor al momento

de hacer una compra de articulos informaticos.




DESCRIPCION DEL CLIENTE

CARACTERISTICAS GENERALES

Nombre: LEZAMAPC

Rubro: Insumos Informaticos
Direccion: Alvear 317—- Cérdoba
Teléfono: (0351) 4239351
Dueiio: Gonzalo Lezama
Fundador: Gonzalo Lezama

Tamafiio de la organizacion: Pequeiia

Cantidad de empleados: 4

Puntos de venta: 1

HISTORIA

En el afo 2005, después de haber establecido y liderado durante tres afios, dos
importantes locales de una reconocida franquicia nacional en talabarteria, Gonzalo Lezama
con apenas 25 afios, formado como Licenciado en Administracion de Empresas, decide vender

sus locales para emprender su propia firma en un rubro totalmente diferente.

Su pasién por las computadoras y su formacién académica, lo encaminaron a fundar
una empresa dedicada a la comercializacién de insumos informaticos. Emprendimiento que a

fines del ano 2005, abre sus puertas al publico bajo el nombre “LezamaPC”.

Actualmente, cuenta con un local ubicado en la calle Alvear 317, en el centro de la

ciudad de Cdrdoba, que es atendido por cuatro empleados.




UBICACION

Alvear 317 —Cérdoba capital
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FILOSOFIA

LezamaPC en su sede fisica y virtual, se preocupa por ofrecer continuamente el mejor
precio del mercado. Prevalece permanentemente la atencion y el asesoramiento
personalizado, a través de su seriedad, velocidad de respuesta y profesionalismo. Virtudes que
le permiten conocer de cerca a sus clientes y entender lo que ellos necesitan generando un

fuerte lazo de confianza.




MISION

La misiéon de LEZAMAPC es brindar a sus clientes de Cdrdoba y del resto del pais,
productos informaticos de alta calidad, con un excelente nivel de atencién personalizada, al

mejor precio del mercado.

PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA

Lezama PC vende una amplia gama de productos relacionados a la informatica. Dentro
del espectro de mercaderia que comercializa podemos dividir las ventas en dos importantes

segmentos:

El Primero consiste en los Insumos (CD’s, DVD’s, cajas de CD’s, Cartuchos de
impresoras, Resmas de hojas, etc.). La ganancia en la venta de insumos informaticos es
sumamente pequeiia. Teniendo en cuenta que un producto de este segmento puede oscilar
entre USS 0,30 y USS 5, a un margen de ganancia del 10% se entiende claramente que el
negocio es Unicamente rentable en la venta masiva. Sin embargo, a pesar de que la
rentabilidad es muy baja, resulta indispensable mantener este segmento activo ya que genera

un flujo de clientes muy grande.

El segundo segmento consiste en la venta de articulos informaticos (Hardware,
computadoras de escritorio, Notebooks, Impresoras, Monitores, Placas de video, etc.) Este
rubro es el encargado de incrementar la facturacién del local. Al igual que los Insumos, la venta
de Hardware suele tener un margen de ganancia muy bajo (entre 10% y 30%) con la diferencia

que un producto de este segmento puede oscilar entre los USS 100 y USS$2.000.

CANALES DE DISTRIBUCION:

Lezama PC cuenta con dos Canales de distribucion:




Canal 1- Sitio Web www.LezamaPC.com.ar: Al momento de abrir sus puertas, la vision
del duefio de la firma, era poder expandirse en el mercado digital y ofrecer sus servicios a

través de la Web al resto del pais y paises limitrofes.

En principio el plan de negocio de Gonzalo Lezama era hacer del sitio Web su canal de
venta principal, teniendo el local fisico Unicamente como soporte, ya que como mencionamos
anteriormente el pequefio margen de ganancias con el que se manejan los articulos
informaticos, serian exponencialmente mayor si pudiera eliminar los costos de un local,
empleados, impuestos, etc. Pero hasta el momento no ha podido hacer de su sitio Web un

canal muy rentable.

Canal 2- Local Alvear 317: Con 30 m2 de superficie en su sede fisica, LezamaPC
concentra mas del 95% de sus ventas. Ubicado en pleno centro, miles de personas pasan por el

local diariamente, convirtiéndolo en si mismo en un punto estratégico de comunicacion.

DIFERENCIACION

En un rubro tan explotado como son los insumos informaticos, es muy dificil

diferenciarse de la competencia, sin embargo es sumamente destacable en LezamaPC que:

- Su mayor valor diferencial, es el precio al que comercializa sus productos, siendo
uno de los lideres en el mercado en precios bajos.

- A diferencia de toda su competencia y locales similares en el rubro, LezamaPC es
atendido por personal femenino.

- A diferencia de los grandes proveedores de Articulos informaticos, LezamaPC
ensambla sus productos con componentes de las mejores marcas, logrando una

mayor duracién y reduciendo la cantidad de devoluciones de sus ventas.
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EL LOCAL

Exterior
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Interior
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En el interior del local podemos ver:

- No hay presencia de la marca.

- Almacenan mercaderia en cajas a la vista del publico, generando un desorden que
atrofia la imagen de la empresa y reduce el espacio del local.

- Los productos exhibidos no estan organizados con un criterio légico.

- No cuenta con un sistema de identificacion de clientes por orden de llegada,

causando problemas en las horas picos con los turnos de atencidn.
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Vidriera Lateral Izquierda
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Vidriera Lateral Derecha

En las vidrieras del local podemos ver:

- No hay presencia de la marca.

- Ladisposicion de los productos no tiene un criterio légico.

- Los espacios reservados para las ofertas no son llenados con un producto en
oferta.

- No todos los productos estan etiquetados con el precio.

- La renovacién de los productos exhibidos no esta sistematizada. Es decir que los

tiempos de recambio no cuentan con un criterio légico.

IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA ACTUAL

Como mencionamos anteriormente, en sus principios, LezamaPC pretendia hacer de su
sitio Web, su principal canal de distribucion. Esto significé haber desarrollado su pagina Web,
antes de tener el local en funcionamiento y haber trasladado luego la imagen digital a las

aplicaciones analdgicas.
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Al no contar con un asesoramiento especializado en aquel momento, no se tuvieron en
cuenta principios bdsicos de disefio y comunicacion. Esto se transformd hoy en un gran
inconveniente, que le imposibilita seguir expandiéndose en cuestiones de imagen, debido a la

inaplicabilidad de la identidad visual corporativa en los distintos soportes.

Veamos las aplicaciones que ha desarrollado hasta el momento:

Iso-Logotipo Actual

EZAMAPC

El Iso-logo actual de la marca, presenta numerosas fallas estructurales:

El isotipo no tiene ninguna relacién con lo que la empresa significa, comercializa, o

representa.

- La superposicion del Isotipo con el Logotipo genera ruido en la imagen,
imposibilitando una correcta lectura.

- El tamafio del Isotipo genera demasiado peso hacia la izquierda del conjunto Iso-
logo, provocando una gran pérdida de equilibrio.

- El uso de sombras e iluminacién sectorizada en el isotipo lo hacen demasiado

complejo para su adaptacion en distintos soportes graficos.

Sitio Web (www.lezamapc.com.ar)

15
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El problema principal de este sitio, es la continua desactualizacion de los precios

ofertados. Actualmente LezamaPC comercializa aproximadamente mil doscientos productos

diferentes. Teniendo en cuenta la situacién econdmica del pais, con claros niveles

inflacionarios, se torna casi imposible poder mantener una lista de precios actualizada de cada

producto sin contar con un sistema apropiado para hacerlo.

Ademas podemos mencionar del sitio Web de LEZAMAPC que:

Presenta en numerosos casos errores de ortografia.

- Lanavegabilidad del sitio es muy simple y practica.

- El sistema de compras funciona de forma correcta y es muy facil de utilizar.

- Esta programado para ser visualizado Unicamente desde Internet Explorer, lo que

imposibilita su navegacién desde otro Software independiente de Microsoft.
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Tarjeta Personal

EZAMAPC

CD'S - DVD'S - CARTUCHOS ORIGINALES Y ALTERNATIVOS
VENTA DE EQUIPOS - ACCESORIOS - SERVICIO TECNICO - WEB HOSTING
DISENO WEB - DISENO MULTIMEDIA - COMUNICACION INTEGRAL

www.LezamaPC.com.ar

INSUMOS INFORMATICOS

Venta por Mayor y Menor Gonzalo Lezama

Alvear 317 - Cérdoba - info aPC .com.ar Tel 4239351 Lic. En Administracon

Para la realizacidon de la tarjeta personal se basaron en la estructura del sitio Web,
cometiendo el error de otorgarle mayor prioridad a la direccién del Sitio que al iso-logo de la
empresa. Ademas, cuenta con un manejo incorrecto de las tipografias, utilizando distintas

fuentes jamas antes trabajadas por la marca en otros soportes.
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Cartel

El cartel, al igual que las tarjetas personales, se disefié copiando el encabezado del
sitio Web. A la vez podemos mencionar diversos errores de funcionalidad tales

como:

- Se imprimié sobre una superficie apropiada para carteles Back Light, pero nunca se
instalaron las luces, lo que generé que se vea demasiado oscuro y pierda
visibilidad.

- Es muy pequefio en relacién al local.

- Aligual que en la tarjeta personal, predomina la direccidn del sitio Web en relacién
al Iso-logo.

- No tiene ninguna inclinacién, es decir estad colocado de forma paralela al local, lo
que dificulta su visualizacidn desde la calle y vereda.

- Teniendo en cuenta la gran cantidad de locales comerciales que hay por la zona,
este cartel practicamente no logra competir visualmente contra ellos, perdiendo la

posibilidad de destacarse.
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Bolsas

Al realizar las bolsas, se encontraron con uno de los primeros inconvenientes de
inaplicabilidad del Iso- Logotipo, ya que no presentaba una versién en monocromo. En

consiguiente tuvieron que imprimir Unicamente el Logotipo, sin su Iso.

Se imprimieron en bolsas de color anaranjado, queriendo seguir con el tono utilizado
en el sitio Web, en el cartel, y en las tarjetas personales. Pero no lograron unificar
verdaderamente los distintos soportes por el color, ya que no se tuvo en cuenta el material en
el que se estaba imprimiendo, causando una diversidad de tonos anaranjados que poca

relacion tiene uno con otro.
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PUBLICOS DE LEZAMAPC

e INTERNOS

El punto de venta cuenta con 4 empleadas mujeres, con una edad comprendida entre
los 20y los 25 afos. Dos son estudiantes universitarias, una es recibida de la carrera de RRPP y

la restante sdlo tiene titulo de Bachiller.

La decisién de tomar empleadas mujeres, a diferencia del resto de la competencia,
radica en la percepcién del duefio de la empresa, que sostiene que la atencién femenina es

mas agradable y mejor vista por los clientes, que la atencién masculina.

El problema que percibe Gonzalo Lezama en cuanto a sus empleadas, es la deficiente
capacitacién en lo referido a informatica, lo que dificulta un punto importante en su filosofia

empresarial en la que sostiene que es fundamental una atencidon especializada.

e SEMI EXTERNOS

Los proveedores de LEZAMAPC son un publico muy importante a tratar. Suelen ser los
importadores directos de la mercancia que venden todos los locales del rubro. Es fundamental
mantener una buena relacién con ellos para obtener ciertas ventajas competitivas, como
puede ser la exclusividad en comercializar productos especiales, lograr precios mas

econdmicos, o la facilidad de pago.

Otro Publico muy importante para LezamaPC, son las tarjetas de crédito. Gran parte de
sus ventas las realiza gracias a la financiacién en cuotas que las distintas tarjetas le otorgan.
Lezama asegura que no es facil conseguir buenos planes y poder mantenerlos, no sélo se
necesita responder con una gran cantidad de ventas mensuales que lo justifiquen si no que es

necesario mantener una buena relacién con los encargados de cada tarjeta.
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e EXTERNOS

Consumidores finales.
El uso de tecnologias informaticas hoy en dia es algo muy comun en hogares de casi todos los
extractos sociales y demogréficos, a la vez, este grupo comprende un amplio rango de edades

abarcadas entre los 5 y los 75 afios de ambos sexos.

Gracias a su ubicacién céntrica, LEZAMAPC cuenta con una gran circulacién de personas que
transitan las calles del centro cordobés. Esto implica que la gran mayoria de sus clientes son
personas que trabajan en la zona céntrica, entre 20 y 55 afios, de ambos sexos, de una clase

social media baja, media, media alta y alta.

PYMES

Gran parte de los clientes habituales de LEZAMAPC son dueiios de PYMES que
consumen gran cantidad de insumos de forma regular. Es importante para LEZAMAPC fidelizar

este publico por el monto y periodicidad de sus compras.

Empresas

Los bajos costos, las facilidades de pago, la ubicacion céntrica, y la posibilidad de
vender al por mayor, hacen de LEZAMAPC una muy buena opcién para las empresas y oficinas
gue necesitan insumos informdticos constantemente. Hasta el momento empresas como
Deloitte y MET han utilizado los servicios de LEZAMAPC, gracias a la intervencion de
amistades del duefio de LEZAMAPC con algunos trabajadores de las firmas mencionadas, pero
no han llegado a fidelizarse completamente, ya que LEZAMAPC no ha desarrollado propuestas

formales, ni ha participado de concursos de proveedores.
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¢COMO COMPRAN LOS CONSUMIDORES DEL RUBRO

INFORMATICO?

CONSUMIDORES FINALES

Segun el Lic. Lezama, el proceso de compra de los consumidores finales varia

sustancialmente segun el tipo y cantidad de producto que estan buscando:

PyMES

Cuando el cliente desea comprar un producto de precio elevado y que ya conoce,
por lo general recorre varios locales del rubro y frecuentemente se quedan con la
opcidon mds econdmica. Pero si la compra significa adquirir un producto de alto
valor y que el cliente desconoce, entra en juego no sélo el precio si no también el

asesoramiento brindado.

Por otro lado cuando el cliente desea comprar un producto econdmico

frecuentemente elije la opcidon mas comoda en cuestidén de ubicacién.

Asi mismo cuando la necesidad del cliente es un producto econdmico pero que
debe comprar con mucha frecuencia, entra otra vez el costo como variable

decisora.

Otro factor decisor en la compra de productos de alto valor, radica en las
facilidades de pago. Lo que significa tener convenios con la mayor cantidad de

tarjetas de crédito posibles, con los mejores planes.

Las Pequefias y Medianas Empresas por lo general buscan costos bajos y formas

convenientes de financiamiento a largo plazo.

Empresas

Las grandes empresas, tienen sistemas de compras mas burocraticos. Por lo general,

llaman a licitacidn para cada compra importante que deben hacer. Lezama explica que es muy
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dificil lograr buenos acuerdos con clientes corporativos debido entre otras cosas a la demora
en la toma de decisiones. El proceso evaluacion de las licitaciones suelen tardar entre 15 y 30
dias, implicando que cuando se acepta el presupuesto posiblemente ya no pueda mantener el

mismo precio acordado 30 dias atras.
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LA COMPETENCIA DE LEZAMAPC

La competencia de Lezama PC es muy amplia si consideramos todos los locales que venden
articulos de computacién. Pero teniendo en cuenta Unicamente los locales con cercania
geografica y que centran su negocio, al igual que Lezama PC, en el la venta de Insumos,

podemos delimitar el campo a 5 firmas:

e Neyra Hnos

e Mahnos

e Silva Insumos
e ByHInsumos

e Moreno

Para realizar el andlisis de la competencia se tuvieron en cuenta los siguieres

factores:

- Colores institucionales

- Iso-logotipo

- Carteleria

- Aplicacién de la imagen institucional dentro y fuera del local
- Atencién al publico

- Presencia en la Web

- Presencia a través de buscadores
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BY H Insumos

La Rioja 115
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Imagen exterior:

e Color institucional: Celeste y Azul
e Correcto disefio del cartel.
e No traslada laimagen lograda en el cartel hacia el resto del local.

e Muy poca visibilidad del nombre del local

Interior

e Interior deteriorado

e Mobiliario antiguo
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e Mala atencion al publico
e Empleados no tienen uniforme
e Dalasensacion de empresa familiar

e |luminacidn deficiente

Presencia en la web:

www.ByHinsumos.com.ar

No respeta la imagen institucional del local

No presenta un sistema de E- Commerce adecuado

Posicionamiento en buscadores

Palabra clave “B y H insumos”

4 entradas encontradas

http://www.fullguia.com

http://www.compu-pc.com.ar

http://www.paginasdoradas.com

Ninguna entrada redirecciona a la web www.ByHinsumos.com.ar

Conclusion: No se puede acceder al portal www.ByHinsumos.com.ar a través de buscadores.
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Mahnos

- Alem 725

- Diagonal Ica 501
- Bv. lllia 217

- Sarmiento 84

- Rafael Nuriez 5043
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Imagen exterior:

e Color institucional: Rojo y Negro
e Eldisefio de la tipografia dificulta su lectura

e La “H” dificulta su memorizacién y futuras reproducciones
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e Traslada parcialmente la imagen lograda en el cartel hacia el resto del local

e Muy poca visibilidad del cartel debido a los arboles que obstruyen la visidn

Interior

e Correcta atencion al publico

e Empleados tienen uniformes (Remeras de piqué rojas con mangas negras)

e Sibien comercializa productos en comun con LezamaPC, Manhos esta orientado hacia
otro rubro. (audio video y fotografia)

e Bolsas blancas con logotipo en sus dos colores

Presencia en la web:

Publica su sitio web en su papeleria institucional:

www.mahnos.net

Pero el mismo no se encuentra disponible.

Posicionamiento en buscadores

Palabra clave “Mahnos”
2 entradas encontradas

www.weedgraphic.com.ar (agencia de comunicacion de Mahnos) www.terra.com.ar (seccion

fotografia)

Conclusion: No se puede acceder al portal www.mahnos.net a través de buscadores.
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Silva Insumos

La Rioja 319

nsumos

LA IO 319 - (5000) - CORDOBA - AR

|

c
D I

Imagen exterior:

- Color institucional: Azul y Rojo.
- Eldisefio del cartel presenta mucho “ruido” e imposibilita la correcta visualizacién.

- Utiliza la vidriera como soporte comunicacional.

Interior

e Interior deteriorado

e Mobiliario antiguo
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e Empleados no tienen uniforme
e No hay presencia de la imagen institucional dentro del local.

e Comunicacidn de ultimas promociones en soportes mal utilizados.

Presencia en la web:

No tiene Sitio web

Posicionamiento en buscadores

Palabra clave “Silva insumos”

7 entradas encontradas

www.DeRemate.com.ar

www.Mercadolibre.com.ar

www.compu-pc.com.ar

www.Paginasdortadas.com.ar
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Neyra Hnos

- Jujuy 366 Cordoba

- Rafael Nuiez 4635 Cordoba

- 24 de Septiembre 417 (Santiago del Estero)

- Reconquista 621 Capital Federal

Concepto comunicacional:

”

“El verdadero especialista en soluciones informaticas
Argumentos comunicacionales:

= “El laboratorio tecnoldgico mas grande del interior del pais”

= “70 profesionales para asesorarte”
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Imagen exterior:

e Color institucional: Azul

e Los Sponsors ocupan mas espacio que el nombre de la marca.

e La “Y” dificulta futuras reproducciones

e Traslada parcialmente la imagen lograda en el cartel hacia el resto del local
e Muy poca visibilidad del cartel debido a los arboles que obstruyen la vision

e No utiliza la vidriera para exhibir sus productos.

Interior

e Correcta atencion al publico
e Empleados tienen uniformes (camisas de color azul con el logo bordado)
e La comunicacidn interna se basa en el prestigio que otorgan los sponsors

e Comunicacién de ultimas promociones en soportes mal utilizados.

Presencia en la web

http://www.neyra.com.ar/

Posicionamiento en buscadores

Palabra clave “Neyra Hnos”

123 entradas encontradas

32


http://www.neyra.com.ar/�

News Letter:

NeyraHnos

BANGHGO.

CLICK AQUI

PRODUCTOS PRODUCTOS

Pequeiia, veloz y accesible Combinacion sin limites
Presentamos el equipo Descubre el set de .
* | Laser HP P1005 ﬁo teclado y mouse o
F ] e inaldmbrico de Ad Tech 9 +/
« NeyraHi .
B Mer Mota ¥ Ver Mota M
Elegancia en tu notebook Amplia tu vision
Tu imagen al mundo Conoce al monitor LCD
desde la web cam PK TE2WA de Beng.
g35.
B Mer Mota ¥ Ver Mota

Aprendiendo idiomas en Internet Rockola on line

= Un sitio ideal y gratuito Descubre un sitio para
para aprender diversos peaiorg™ BSCuchar musica segin
s idiomas i tu estado de animo.
B Mer Mota ¥ Ver Nota
Peligro en la Webh Swamii, resultados a tu alcance
LUtilidades para proteger Una alternativa para
a los nifios. encontrar contenidos.
B Mer Mota B WMer Mota
CURIQSIDAD CURIQSIDAD
Conversor de unidades Zoeyhot, escritorio virtual

Un completo sitio para Un escritorio virtual
convertir cualguier unidad exclusivo para los mas
en otra. jovenes.

B Mer Mota B Mer Mota

. ﬁ’ Recomienda. o

un ClMtﬂO
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Moreno

Rivera Indarte 385

R 4z M ) AZ28362 / ATVBN2S

kL1

Imagen exterior:

e Color institucional: Azul y Amarillo.
e El logotipo estd basado en la imagen de un CD y un cartucho de impresora. En muy
poco tiempo quedara obsoleto.

e Elcliente debe subir 6 escalones y abrir una puerta para acceder al local.

Interior
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e Empleados tienen uniforme (remeras verdes con el logotipo bordado. No respetan el
color institucional)
e No hay presencia de la imagen institucional dentro del local.

e Bolsas blancas con el logotipo en 2 colores.

Presencia en la web:

WwWWw.morenosuministros.com.ar/

(Pagina en construccion)

Posicionamiento en buscadores

Palabra clave “Moreno Suministros Informaticos”

1 entrada encontrada

WWW.morenosuministros.com.ar/
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FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES Y
AMENAZAS DE LEZAMAPC (FODA)

FORTALEZAS:

- Ubicacidn estratégica. (gran flujo de personas, pocos competiores).
- Precios muy econémicos.

- Atencion personalizada.

DEBILIDADES:

- La marca no es reconocida por el publico. *

- Deficiente capacitacién informatica del personal. **

- No cuenta con una identidad visual apropiada.

- Estd alquilando el local, lo que implica cierta problematica con el

propietario por la posibilidad de hacer modificaciones estructurales.

* Informacidn obtenida a través de encuestas al pubico objetivo.

** Informacion obtenida a través de entrevistas mantenidas con el duefio de LEZAMAPC

OPORTUNIDADES:

Posibilidad de cautivar nuevos mercados (empresas, oficinas, estudios)

Posibilidad de expandir sus ventas al interior del pais.

- Lacomunicacién realizada por la competencia es muy pobre.

El publico consumidor de tecnologia es cada vez mas grande.
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AMENAZAS:

- Ante una crisis econdmica, algo muy probable en un pais tan ciclico como
Argentina, seria muy dificil para la empresa mantenerse en pie.

- Expansiény liderazgo del principal competidor “Neyra Hermanos”.

- El mayor valor diferencial que presenta la marca (precios bajos) no es una
caracteristica intrinseca, esto significa que si un competidor baja los precios, deja a

LEZAMAPC sin un valor que lo diferencie del resto.

Concluyendo con el andlisis FODA, podemos decir que entre los problemas mas
importantes a nivel comunicacional que se perciben en la estructura de LEZAMAPC se
destaca la inexistencia de una identidad visual corporativa y la falta de un concepto
comunicacional que lo ayude a alcanzar un posicionamiento. Esto significa que no cuenta con

un elemento que lo identifiqgue como empresa y que a la vez lo diferencie de la competencia.

Como toda empresa, LEZAMAPC desea ser reconocida como un referente del rubro, algo que

jamas podria realizar sin la correcta utilizacion de su comunicacién.

Sin realizar un trabajo integrado de comunicacidon, es muy dificil que LEZAMAPC logre
un posicionamiento en la mente de los consumidores cordobeses. Asi mismo, en un rubro
donde no se utiliza de forma apropiada la comunicacién estratégica, existe una gran
posibilidad de diferenciacidon si se desarrolla una identidad para la marca y se integra su

comunicacion.
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MARCO TEORICO DE REFERENCIA.

El presente trabajo de aplicacion profesional se funda en el tema del posicionamiento,
para lo cual es necesario remitirnos a ciertas bases tedricas que nos permitirdn entender los

conceptos fundamentales que enmarcan nuestro trabajo final de graduacion.

COMUNICACION

Antes de hablar del Posicionamiento es necesario remitirnos a los pilares tedricos que

enmarcan este concepto, por lo que resulta fundamental, definir el término “Comunicacion”.

Daniel Scheinsohn, expone en su libro “Dindmica de la Comunicaciéon y la Imagen Corporativa”

(1998) una definicion sencilla y concisa:

“En su concepcion mas simple, se denomina comunicacién al proceso que se
configura a partir de la transmisidn de informacién de una o varias personas a otra

u otras distintas”. (Scheinsohn, 1998: 57)

Teniendo en cuenta el perfil empresarial de nuestra investigacidn es imprescindible
adaptar el concepto de comunicacién al marco institucional. Denominamos a la comunicacién
institucional, como comunicacion empresaria, destacando que esta integra a todas las
manifestaciones perceptibles de una organizacién que aportan informacién sobre ella a
cualquier publico y para cualquier fin. Esta comunicacién estd orientada en funcién de los

objetivos y principios fundamentales de la compaiiia.

En otras palabras podemos decir que la comunicacién institucional son las relaciones,
los mensajes y la informacién que las instituciones establecen con sus diversos publicos, en
forma integrada, coordinada y alineada en funcién de sus objetivos. Por esto decimos que la
comunicacioén institucional es una herramienta fundamental en el planeamiento estratégico de

toda organizacioén.
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La implementacion y gestiéon de la comunicacién institucional, se basa en el
conocimiento y aplicacién de forma integrada de un mix de disciplinas, comprendido en forma

mayoritaria por el disefio gréfico, la publicidad, el marketing y las relaciones publicas.

Dentro de un concepto tan amplio como el recién expuesto, es importante resaltar que
nuestro trabajo de aplicacién profesional se llevara a cabo teniendo en cuenta este mix de
disciplinas que integran la comunicacién. Asi mismo debemos destacar que nos basaremos

particularmente en la Publicidad.

¢QUE ES LA PUBLICIDAD?

La Publicidad significa diferentes cosas para distintas personas. Para muchos es un
negocio, para otros un arte, una institucion y hasta un fenédmeno cultural. En este trabajo de
aplicacion profesional, tomaremos una definicion realizada por O° Guinn, Allen y Semenik en
la que exponen que “La publicidad es un intento de persuasidn, mediado por las masas”. Por

muy sencilla y directa que parezca esa definicion, abunda en distinciones.

En primer lugar, la publicidad es una comunicacidon pagada por una organizacidon que

desea difundir cierta informacion.

En segundo, la publicidad es mediada por las masas. Esto quiere decir que se distribuye
a través de un medio de comunicacion disefiado para llegar a mas de una persona, por lo

comun a un gran nimero de personas.

En tercer lugar, toda publicidad incluye un propédsito de persuadir. Para decirlo de
forma contundente, los anuncios son comunicaciones disefiadas para lograr que alguien haga

algo.

Al hablar de Publicidad debemos ineludiblemente hacer mencidn a un actor clave en el

proceso de la comunicacién, el publico.
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PUBLICO

Diariamente, un comercio interactia con distintos publicos, atraidos por distintos
intereses y motivos. A lo largo de este trabajo de aplicacién profesional, con el fin de lograr un
exitoso posicionamiento, a través de una comunicacion efectiva, sera fundamental entender el

concepto y alcance del término “publicos”.
Siguiendo a Capriotti, entendemaos por publicos:

“Conjunto de miembros de un grupo social que, sin estar necesariamente unidos
fisicamente, reaccionan ante un estimulo comun, o bien se encuentran unidos mediante
vinculos mentales por un interés comun definido hacia determinados temas o aspectos de la

vida cotidiana” (Capriotti, 1992 : 35).

Scheinsohn menciona en su definicién, que un publico no es un grupo de existencia
real, sino un agrupamiento artificial, que la empresa elabora con el fin de lograr eficacia en las

comunicaciones.

Publico objetivo

¢A quién queremos llegar? El grupo al que deseamos llegar a través de nuestra
comunicacién, lo denominaremos publico objetivo o target. El publico objetivo suele ser, un
segmento de la poblacion seleccionado en funcidn de sus rasgos y con un determinado nivel

de homogeneidad.

Segun Avilia Lammertyn (1997) los publicos pueden ser internos, mixtos y externos, los
cuales deben ser delimitados cuidadosamente ya que cada grupo tiene caracteristicas
particulares y los intereses con la organizaciéon pueden diferir sustancialmente entre uno y

otro.

40



Mapas de publicos

El mapa de publicos establece el repertorio de publicos con los que la entidad debe
comunicarse y fija las prioridades de dicha comunicacidn. La idea es que en un simple grafico
pueda recogerse la informacién basica relacionada con los publicos de la empresa (Villafaiie,
2002).

Un mapa es una abstraccidn, un documento operativo que representa el complejo
campo social en el que la organizacidn se encuentra inmersa. Es también un documento que
esclarece el escenario comunicacional mediante la elaboraciéon de un listado que enuncia

todos los publicos con los cuales se comunica la organizacion (Villafafie, 2002).

Una vez esclarecido el concepto de comunicacién y luego particularmente el de
comunicacioén institucional, pudimos sentar las bases de los conceptos de publicidad y publico.
Lo que nos permite en este momento, interiorizarnos en la tematica que nos incumbe en este

trabajo de aplicacién profesional.

EL POSICIONAMIENTO.

El concepto tradicional de posicionamiento empezd en los afos setenta, cuando dos
marketineros, Al Ries y Jack Trout, sacaron un articulo en la revista Advertising Adge sobre el
posicionamiento. Estos autores definieron el posicionamiento como “la forma de diferenciarse
en la mente de su cliente prospecto”. (Ries y Trout, 2004: 3) en esta definicién, los autores
exponen que el posicionamiento no es lo que hacemos con un producto, sino lo que hacemos

con la mente del cliente prospecto.

Siguiendo a Ries y Trout, en su libro “Posicionamiento: La batalla por su mente”, el
termino posicionamiento surge a razén de la necesidad de cambiar el enfoque que la
publicidad y el marketing mantenian hasta aquel entonces. Para la década del ‘70, la sociedad

Estadounidense se caracterizaba por estar “Sobrecomunicada”.

La mente, como medio de defensa en contra del volumen de la comunicacién, filtra 'y

rechaza gran parte de la informacién que se le ofrece. Por lo general la mente acepta sélo lo

41



que tiene relacidén con conocimientos o experiencias anteriores. La Unica defensa que tiene
una persona en una sociedad sobrecomunicada es tener una mentalidad demasiado

simplificada.

Asi nace el concepto de posicionamiento, cuyo enfoque basico no es crear algo nuevo
y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones

existentes.

Como exponen Ries y Truot (2004), lo que el publico necesita para fijar de manera
indeleble un mensaje en su mente no es en modo alguno un mensaje, sino una mente en
blanco en la que no haya hecho mella la marca de alguien mas. De aqui nace la idea que ser el

Primero es la manera mas facil de llegar a la mente de una persona.

Una definicidn mas contempordnea del término posicionamiento, la brindan los autores
O’ Guinn, Allen y Semenik en su libro “Publicidad y comunicacion integral de marca”, en la

cual sostienen que:

“El posicionamiento es el proceso de disefar y representar el producto o servicio
propio, de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del
consumidor. La estrategia de posicionamiento implica la seleccion de temas o
conceptos claves que presentara la organizaciéon cuando le comunique este caracter

distintivo al segmento meta.” (O” Guinn, Allen, Semenik, 2007: 222)

Ries y Trout plantean 6 pasos para alcanzar un Posicionamiento exitoso.
1- ¢Qué posicion tiene?

En lugar de preguntarse por lo que usted representa, pregintese que posicidén tiene
usted en la mente del consumidor. Cambiar de mentalidad en una sociedad sobrecomunicada

es una tarea en verdad complicada. Resulta mucho mas sencillo trabajar con lo que ya esta ahi.

2- ¢Qué posicion le gustaria tener?
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Si trata ser de todo para todos, acabara con nada. Lo mejor es que limite el enfoque de su

pericia y establezca una sélida posicién como especialista, no como hombre orquesta.

3- ¢éA quién debe superar?

Si la posicidn que usted se propone alcanzar exige un enfrentamiento con el lider de
marketing, olvidelo. Es mucho mejor dar la vuelta a un obstdculo que pasar sobre él. Retocada

y trate de escoger una posicién en la que nadie tenga dominio absoluto.
4- (Tiene dinero suficiente?

Una forma de enfrentar el problema del nivel de competitividad es reducir el alcance
geografico de su problema, es decir, introducir nuevos productos o nuevas ideas de mercado,

en lugar de hacerlo de manera nacional o incluso internacional.

Si soélo cuanta con determinada cantidad de ddélares, es mejor gastar de mas en una ciudad,

gue gastar poco en muchas ciudades.

5- ¢Es usted digno de su posicion?

Su publico no se dejard enganar con falsas promesas.

6- éPuede sobresalir?

Para hacer frente a los cambios, es importante adoptar un punto de vista a largo plazo,

determinar cual es la posicion basica que ocupa y luego, aferrarse a ella.
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MARKETING DE STP (SEGMENTO, TARGET, POSICIONAMIENTO)

Siguiendo a O” Guinn, Allen y Semenik, la estrategia de marketing evolucioné como
resultado de la Segmentacion, en Target y el posicionamiento. A menudo se hace referencia a
estas actividades como marketing STP y representan una sélida base para generar una

publicidad efectiva.

Como poner los cimientos para campanas publicitarias efectivas por

medio del marketing STP:

“Segmentacion: Desglose de diversos mercados en segmentos administrables.

Target: Seleccidon de segmentos especificos como el punto central para el esfuerzo

de marketing.

Posicionamiento: alineacion de la mezcla de marketing para producir un atractivo

distintivo para el segmento meta o target.”

(0" Guinn, Allen, Semenik, 2007: 222)

Identificacién de los segmentos meta.

El primer paso del Marketing de STP implica el desglose de mercados grandes vy
heterogéneos en mercados secundarios o segmentos de clientes. Esta actividad se conoce
como segmentacion de mercado. Se puede lograr de muchas formas, pero es necesario tener
en mente que los anunciantes necesitan identificar un segmento con caracteristicas comunes
que sea conducente a que los miembros de ese segmento responden de manera distintiva al

programa de marketing.

Para que un segmento sea realmente util, los anunciantes también deben ser capaces
de llegar a ese segmento con la informacion del producto. (O” Guinn, Allen, Semenik, 2007:

224)
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Patrones de uso y niveles de compromiso

Siguiendo a O" Guinn, Allen y Semenik (2007), una de las formas mas comunes de
segmentar los mercados es por medio de los patrones de uso o los niveles de compromiso de
los consumidores. En lo que concierne a los patrones de uso es importante reconocer que en
el caso de la mayoria de los productos o servicios, algunos usuarios compraran con mucha mas

frecuencia que otros.

Asi mismo, otra opcion de segmentacién combina los patrones del uso previo ligados a
diferentes niveles de compromiso que permite identificar cuatro tipos de segmento
fundamentales. Clientes leales a la marca, consumidores que cambian de marca, no usuarios
y compradores nuevos. Cada segmento representa una oportunidad Unica para el anunciante.
Los no usuarios ofrecen el nivel de oportunidad mas bajo en relacién con los otros tres grupos.
Los usuarios leales a la marca son un activo increible si son clientes del anunciante, pero es

dificil convencerlos si son leales a un competidor.

Los consumidores que cambian de marca, o buscadores de variedad, a menudo
compran lo que esta de oferta o eligen marcas que ofrecen cupones de descuento u otros

incentivos de precio.

Segmentacion demografica.

La segmentacién demografica se utiliza ampliamente en la seleccién de segmentos
meta, e incluye aspectos de descripcidn bdsicos tales como edad, segmentar por género, raza,

estado civil, ingreso, educacién y ocupacién.

Segmentacion Geografica.

La segmentacion geografica se puede realizar por pais, por regién, por estado, por

ciudad, o incluso por vecindario.
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Psicografia y segmentacion por estilo de vida.

Psicografia es un término que crearon los publicistas a mediados de la década de 1960
para referirse a una forma de investigacién que hace hincapié en la comprensidon de las
actividades, las intenciones y las opiniones (AlO) de los consumidores. Muchas agencias
publicitarias estaban utilizando variables demograficas para propdsitos de segmentacién, pero
necesitaban una mayor comprensiéon de las motivaciones de los consumidores, que no
proporcionaban las variables demograficas. La Psicografia se creé como una herramienta para
complementar el empleo de los datos demogréficos. Debido a que en un enfoque en las
actividades, los intereses y las opiniones de los consumidores a menudo produce una
comprension de las diferencias en los estilos de vida de varios segmentos, este enfoque por lo
comun da por resultado una segmentacion por estilo de vida. (0" Guinn, Allen, Semenik 2007:

229)

Segmentacion por beneficios.

Otro enfoque a la segmentacidn, desarrollado por investigadores publicitarios y
utilizado ampliamente durante los ultimos 30 afios, es la segmentacidn por beneficios. En la
segmentacidon por beneficios, los segmentos metas estan delineados por los varios paquetes
de beneficios que desean los diferentes consumidores de los productos y marcas de los

competidores.

Asignacion de prioridades a los segmentos meta.

No importa si se hace por medio de patrones de uso, caracteristicas demogréficas,
ubicacion geografica, paquetes de beneficios o de cualquier combinacién de opciones, la
segmentacién de mercados por lo comun produce una mezcla de segmentos que varian en su
atractivo para el anunciante. En el marketing de STP, el anunciante debe ir mas alld de esta
mezcla potencialmente confusa de segmentos y llegar a una subserie seleccionada que se
convierta en el objetivo de sus programas de marketing y publicidad. (O" Guinn, Allen,

Semenik, 2007: 234)
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FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO:

Aspectos esenciales para las estrategias de posicionamiento efectivas.

Cuando hablamos de estrategia de posicionamiento sélida incluimos varios elementos
esenciales. Las estrategias de posicionamiento efectivas se basan en la dedicacion significativa

de los recursos de la compaiiia a la produccion de un valor importante para el segmento meta.

Para que una estrategia de posicionamiento sea efectiva y lo siga siendo a lo largo del

tiempo, la organizacion se debe comprometer a crear un valor importante para el cliente.

Una estrategia de posicionamiento también debe ser consistente internamente y a lo
largo del tiempo. En lo que concierne a la consistencia interna, todo debe funcionar en
combinacion para reforzar una percepcion clara a los ojos del consumidor acerca de lo que

representa una marca.

Por ultimo estd el aspecto de la simplicidad y el caracter distintivo. La simplicidad y el
cardcter distintivo son esenciales para la tarea publicitaria. No importa que tanta esencia se
haya incorporado en un producto, fracasara en el mercado si el consumidor no percibe lo que
puede hacer el producto. Es necesario tener en mente que, en un mundo de consumidores
apresurados quienes se puede esperar que ignoren, distorsionen o se olviden por completo de
la mayoria de los anuncios a los que estan expuestos, los mensajes copiados o de imitaciéon
simplemente no tienen ninguna posibilidad de llegar a ellos. La premisa bdsica en una premisa
de posicionamiento debe ser simple y distintiva si se quiere comunicar con efectividad al

segmento meta.

Temas fundamentales del posicionamiento

Segin O’ Guinn, Allen y Semenik, Siempre se deben considerar tres opciones
fundamentales cuando se selecciona un tema de posicionamiento: posicionamiento de

beneficio, posicionamiento por tipo de usuario, posicionamiento competitivo.

47



Posicionamiento de beneficios: este enfoque en un solo beneficio es la primera opcidn
que se debe considerar cuando se formula una estrategia de posicionamiento. Los
consumidores compran productos para obtener beneficios funcionales, emocionales y de
expresion del yo, de manera que es fundamental un énfasis en el beneficio principal que

esperan recibir de una marca.

Los beneficios funcionales son el lugar indicado para empezar a seleccionar un tema de
posicionamiento, pero en muchas categorias de productos maduros, los beneficios funcionales
gue ofrecen varias marcas en el terreno o arena competitiva son esencialmente los mismos. En
estos casos la organizacion puede recurrir a la emocion en un esfuerzo para distinguir su

marca. (0" Guinn, Allen, Semenik, 2007: 239)

Ademds del posicionamiento de beneficios, otra opcion fundamental es el
posicionamiento por tipo de usuario. En vez de ofrecer un beneficio o atributo de la marca,
esta opcion adopta un perfil especifico del usuario meta como el punto central de la estrategia

de posicionamiento.

La tercera opcidn para un tema de posicionamiento es el posicionamiento competitivo
esta opcidn en ocasiones es Util en categorias de productos bien establecidos en un terreno o
arena competitivo saturado, aqui la meta es hacer una referencia explicita a un competidor
existente para ayudar a definir con precisiéon lo que la marca de usted puede hacer. Muchas
veces este enfoque se utiliza en el caso de marcas pequefias, para ayudar a que se encuentren
una posicién en relacion con el lider en la participacion de mercado en su categoria. (O’

Guinn, Allen, Semenik, 2007: 240)

Refiriéndose a las posibles estrategias de posicionamiento, Ries y Trout mencionan el

factor Precio como un valor diferencial.

Se debe tener en cuenta que el nicho de los precios bajos suele ser una buena opcién
para productos nuevos, como los faxes y las videograbadoras. Estos son productos que los
consumidores consideran una oportunidad. Por otra parte el nicho de los precios elevados es a
menudo una buena opcidon para los productos establecidos desde hace mucho tiempo, como
los automboviles, los relojes, los televisores, sobre todo lo es en el caso de los productos cuyos
clientes no se sientan satisfechos con los servicios de reparacion existentes. (Ries y Trout,

2004: 71)
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No hay nada que pudiera impedir que un anunciante combinara estas varias opciones
para crear una combinacién hibrida de dos o mas de ellas. La combinaciéon de beneficio y

usuario es comun en la creacidn de estrategias de posicionamiento.
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DISENO METODOLOGICO

FICHA TECNICA:

Diseilo: De campo
Tipo: Exploratorio, Descriptivo
Metodologia: Cualitativa - Cuantitativa

Técnicas: Entrevista en profundidad al director general de LezamaPC, observacién guiada,

Entrevista exploratoria en profundidad, Encuestas.

Instrumentos: Guia de pauta para la entrevista en profundidad al director general de
LezamaPC, guia de pauta para la entrevista exploratoria profundidad, cuestionario para la

encuesta.

Poblacién: Consumidores de articulos informaticos de ambos sexos, de entre 20 y 50 afios, de

la ciudad de Cérdoba, que no sean leales a ningun proveedor.

Muestra:

- Entrevista en profundidad: Se realizaran seis entrevistas en profundidad a
individuos que respondan a las caracteristicas de la poblacién y una entrevista al

director general de LezamaPC.

- Encuestas: Se realizardn cien encuestas a individuos que respondan a las

caracteristicas de la poblacién.

Técnica muestral:
- Entrevista en profundidad: No probabilistica — casual o incidental

- Encuesta: No probabilistica — casual o incidental.
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DISENO

Para alcanzar los objetivos planteados en este trabajo sera necesario recolectar los datos de la
realidad a través de entrevistas, encuestas y observacién directa. Por esto consideramos que

esta investigacidn es un trabajo de campo.

TIPO

Exploratoria

Con la necesidad de conocer cuales son las variables que debemos tener en cuenta a la
hora de relevar los datos de la muestra seleccionada, debemos realizar un trabajo de tipo

exploratorio, el cual nos permitira un analisis cualitativo.
Descriptiva

Habiendo realizado un trabajo exploratorio previo que nos permita nutrirnos de
informacion relevante acerca del problema a investigar, estaremos en condiciones de realizar
el trabajo descriptivo. A través de diversas técnicas como la encuesta y la observacion,

lograremos una descripcion cuantitativa de nuestro objeto de investigacion.

METODOLOGIA

Cualitativa

La investigacion cualitativa, utiliza técnicas de recoleccién de datos abiertas. En este
trabajo utilizaremos esta técnica, particularmente la entrevista en profundidad, la cual nos
revelard cuales son los criterios claves a tener en cuenta, al momento de realizar los
cuestionarios. Por otro lado, decimos que en la investigacion cualitativa el muestreo es
intencional, ya que los entrevistados son elegidos de acuerdo a la posibilidad que tenemos de

acceder a ellas.
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Cuantitativa

La metodologia cuantitativa sera utilizada mediante encuestas realizadas a una

muestra de 70 personas de nuestro publico objetivo.

Técnicas e instrumentos

Observacion

En el desarrollo de nuestro trabajo de investigacion, utilizaremos la observacién para
detectar el estado de la comunicacién organizacional actual tanto de LezamaPC como de sus

competidores.
Entrevista en Profundidad

Utilizaremos la entrevista en profundidad con dos finalidades concretas. La primera
entrevista se le realizard al fundador y actual director general de LezamaPC, con la finalidad de
conocer el posicionamiento deseado por la empresa. La segunda finalidad es obtener las
variables que utilizaremos para formular el cuestionario con el cual se realizaran las encuestas
a una muestra de setenta personas. Para ello se realizaran entrevistas en profundidad a seis

personas que formen parte del publico objetivo de este trabajo de aplicacion profesional.
Encuesta estructurada

En el presente trabajo de aplicacion profesional utilizaremos encuestas estructuradas
para poder analizar el posicionamiento de LezamaPC en relacion a los principales
competidores y para conocer los atributos que el publico objetivo valora al momento de elegir
un proveedor de insumos informaticos. Asi mismo la encuesta nos servira para recolectar otros
datos que nos ayudardn a conocer mejor al publico objetivo en relacién a su forma de

consumo.

Poblacion

Podemos definir la poblacion objeto de estudio para este trabajo de aplicacion

profesional como:
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Consumidores de articulos informaticos de ambos sexos, de entre 20 y 50 afios, de la ciudad de
Cordoba, de nivel socio econdmico medio y medio bajo, que no sean leales a ningln

proveedor.

Muestra

En el presente trabajo de aplicacién profesional utilizaremos un método de seleccién de la
muestra no representativo, si bien este método no nos permite realizar una generalizaciéon
exacta a partir de los resultados obtenidos, por una cuestidon de presupuesto no serd posible

realizar un muestreo probabilistico.

El tipo de muestreo seleccionado para las entrevistas en profundidad y encuestas
estructuradas fue el casual o incidental, esto significa que las personas escogidas seran

aquellos individuos a los que se tiene facil acceso.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

ANALISIS DE ENTREVISTAS EXPLORATORIAS.

La entrevista exploratoria, fue desarrollada para entrevistar a seis personas
pertenecientes al publico objetivo, con la intencidn de obtener las variables que utilizaremos
para formular el cuestionario con el cual se realizaran posteriormente las encuestas a una

muestra mayor.

Podemos dividir la guia de pautas que utilizaremos para realizar las entrevistas en seis
secciones diferentes: En la primera seccién consultamos sobre la relacidn del entrevistado con
la tecnologia en general, para luego poder indagar particularmente sobre las computadoras.
Después se pregunta sobre los proveedores de articulos informaticos. Siguiendo con preguntas
sobre los medios de comunicacién que consumen, para finalizar con las Ultimas dos secciones:
formas de pago que utiliza regularmente al momento de comprar articulos informaticos y el

conocimiento especifico de LezamaPC.
TECNOLOGIA

Dentro de esta seccion se le pedia a los entrevistados que comenten cual es su relacion
con la tecnologia informdtica. En sus respuestas, la mitad se mostré muy apasionada, mientras
que los tres restantes admitieron que son usuarios frecuentes de tecnologia pero Unicamente
por una cuestion laboral o de necesidades varias, lo que no quiere decir que estén interesados

o capacitados en el tema.

COMPUTADORAS

Todos los entrevistados coincidieron en tener al menos una computadora en su hogar.

En cuanto al periodo de actualizacion de las computadoras, contestaron de formas
diferentes en un rango comprendido entre 1 a 5 afios, asi mismo la mayoria quedd

comprendida en un periodo entre compra y compra de 3 afos.
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Todas las personas entrevistadas coincidieron en que las computadoras son
fundamentalmente un instrumento de trabajo en sus vidas. Asi mismo mas alld de wuna
cuestion laboral, todos mencionaron la utilizacién de computadoras para: navegar por

internet, chatear, buscar y descargar informacién de la red.

PROVEEDORES

A la mayoria de de los entrevistados le costé demasiado mencionar cinco proveedores
que recuerde. Y sélo uno de ellos menciond a LezamaPC. Los mas recordados por la muestra

fueron Neyra y Empire Tech, seguidos en menor medida por El Auditor.

En la pregunta que pedia a los entrevistados mencionar dénde realiza regularmente las
compras de articulos informaticos, 5 personas respondieron que no tienen un proveedor
definido, es decir que no son leales a ningln proveedor sino que simplemente buscan el mejor
precio del mercado y al encontrarlo compran. Sélo uno de ellos admitié que casi siempre

realiza sus compras en Neyra.

Ninguno de los entrevistados reconoce ser fiel a un Unico proveedor, la principal razén
gue haria cambiar a todos de proveedor es el precio. Asi mismo entraron otros factores que se
repiten en menor medida como la calidad de los productos, ubicaciéon del local, buena

cantidad de stock y el asesoramiento personalizado.

De los 6 entrevistados 1 recomendaria a LezamaPC por los buenos precios que tienen,
2 personas recomendarian a Neyra, 1 persona recomendaria a Empire Tech y 2 no sabrian a

quien recomendar.

En cuanto a los factores mas importantes a la hora de elegir un proveedor de articulos
informdticos, todos los entrevistados coincidieron que el factor principal debe ser el precio. En
segundo lugar entraron factores como el buen asesoramiento, la calidad de los productos,

formas de pago, garantia y stock permanente.

Medios de comunicacion
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En la primera pregunta con respecto a los medios de comunicacién que consumen,
todos los entrevistados coincidieron en que ven television, cuatro de ellos también escuchan
alguna radio y sélo tres leen el diario. En cuanto a los medios no convencionales los seis
entrevistados coincidieron en que consumen mucho Internet, hasta incluso en mayor medida

que los otros medios.

En cuanto a la pregunta de los cuatro sitios mads visitados regularmente, todos

coincidieron con una pagina: “www.google.com ” como la mas visitada. Después le siguieron

sitios de informacidn periodistica local como www.lavozdelinterior.com.ar vy

www.infonegocios.tv. También declararon consumir sitios de informacion periodistica nacional

como  www.clarin.com, www.infobaeprofesional.com.ar,  www.minutouno.com.ar,

www.tycsports.com.ar. Finalmente y en gran medida los entrevistados comentaron visitar

regularmente sitios de entretenimiento y comunidades como www.youtube.com vy

www.facebook.com.

En referencia a la pregunta de qué radio escuchaban, todos los entrevistados
manifestaron escuchar frecuentemente radios FM, sélo dos de ellos declararon que ademas de
escuchar radios FM, consumen radios AM (LV3). Entre las FM mas escuchadas por los
entrevistados se encuentra la FM 88.9 “Pobre Johnny”, luego siguen FM 102.9 “La 100”, FM
95.5 “Rock & Pop” y FM 94,7.

Al momento de preguntarles si recordaban haber visto alguna publicidad de articulos
informaticos, dos de ellos contestaron que no y los cuatro restantes dijeron que si. Dentro de
los que si recordaban haber visto alguna publicidad, dos recordaban haber visto una revista de
ofertas que habia llegado a su casa, otro recordaba haber visto un comercial de TV mientras
hacia zapping y otro recordaba haber visto un aviso en la vidriera de un local en un recorrido

por el centro.

Respondiendo sobre la preferencia de canales para recibir informacion, el correo
electrénico fue el mds elegido junto al correo postal, también se mencionaron el teléfono y la

recomendacion de un amigo.
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Formas de pago

A la hora de responder sobre las formas de pago que utilizan cuando compran articulos
informaticos, todos declararon pagar en efectivo, aunque cuatro de ellos suelen también pagar

con tarjetas de crédito o débito.

De los usuarios de tarjetas de crédito, la tarjeta mas usada es la Naranja y Cordobesa,

también mencionaron las tarjetas visa y Kadicard.

LEZAMAPC

De todos los entrevistados sélo uno conocia LezamaPC, el cual declaré haber
comprado varias veces en el local, porque tiene muy buen precio y aparenta ser un negocio de

confianza.

Llegd por primera vez a LezamaPC por recomendacién de un amigo y destaca de este
sobre los otros proveedores no sélo los buenos precios, sino que LezamaPC tiene una atencion
personalizada que le permite armar su propia computadora con las caracteristicas que él desea

a diferencia de las grandes casas que venden productos cerrados y sin asesoramiento.

En cuanto a las desventajas que encontré de LezamaPC con respecto a los demas
proveedores recalcd la falta de buenos planes de financiacién y que no es muy reconocido por

la gente.
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ANALISIS DE ENCUESTAS

Se realizaron durante el mes de marzo de 2008, 100 encuestas a consumidores de

articulos informaticos de ambos sexos, de entre 20 y 50 afios.

Las encuestas fueron realizadas a 53 hombres y 47 mujeres de la ciudad de Cérdoba. El

promedio etario de la muestra fue de 27,5 afos.

En la primera pregunta se consultaba a los encuestados si poseian computadora o no,

para lo que el 100% de la muestra contesté que si.

En la segunda pregunta, la encuesta consultaba cada cudnto tiempo actualizan sus
computadoras los encuestados. Los resultados dieron que la mayoria, con un 29%, actualizan
su computadora cada uno o dos afios. Asi mismo un alto porcentaje (28%) afirmé actualizarla
cada cuatro aflos o mas. Con un 23% quedaron aquellas personas que actualizan su

computadora mds de una vez al afio y el 20% restante eligié la opcidn “Cada dos o tres afios”.

La pregunta numero 3 tenia el objetivo de conocer cuadles eran los proveedores de
articulos informaticos mas recordados por el publico objetivo, para lo que se realizd una
pregunta abierta que solicitaba al encuestado que mencionara rapidamente los 4 primeros
proveedores de articulos informaticos que se le vengan a la mente. El resultado obtenido
fueron 42 proveedores distintos, de los cuales 23 de ellos fueron mencionados sélo una vez.
Entre los 19 restantes podemos enlistar en orden descendente a: Librematica (con 30
menciones) Red Megatone (27); Neyra (21); AJ (18); Garbarino (17); Falabella (12); El Auditor
(10); Empire Tech (10); Julia Saul (8); Fravega (8); Planet.com (8); Intel (6); MercadolLibre (4);
Musimundo (3) Galaxy (2); Asus (2); Buenos Aires (2); Digital (2); Moreno (2).
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Después de ver y analizar esta lista, podemos destacar a simple vista dos hechos
importantes: 1) LezamaPC no fue mencionado nunca por ninguno de los entrevistados. 2) un
dato no menor, es el hecho que entre el grupo de los mds mencionados se encuentra un portal
de internet dénde convergen cientos de proveedores de toda Latinoamérica. (Mercadolibre)
esto nos da un pequeio indicio de que internet estd ganando protagonismo dia a dia y que

puede pelear la punta del posicionamiento en el rubro tranquilamente.

En la cuarta pregunta, se indagd en el proceso de decisién de compra, mas
particularmente en la forma que eligen un proveedor al momento de comprar una
computadora o un articulo informatico. La opcién mds recurrida con un 59% dijo que
previamente a comprar algun articulo informdtico pide recomendaciones a amigos o
familiares. En segundo lugar, el 28% afirmé que recorre varios locales y elige uno por el precio
/ financiacidn ofrecida. Por debajo de este, con un 20% se encuentra la opcion en la que
recorre varios locales y elige uno segln la atencion y asesoramiento. Sélo un 12 % contesté
gue siempre compra en el mismo proveedor y por ultimo con un 5% se encuentran aquellos

que eligen al proveedor segun la ubicacién del mismo.
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En la pregunta niumero 5, se le pedia a los encuestados que ordenen en una lista del 1
al 8 (donde 8 es muy importante y 1 es poco importante) la importancia que tenian ciertos
atributos en un proveedor de articulos informaticos. El precio fue el atributo mas valorado
con 583 puntos. Muy préximo a ese valor, le seguia la calidad de los productos con 580
puntos. Mas abajo ponderaron a los planes de financiamiento con 452 puntos. Sigue por
debajo de este, la Atencidn y asesoramiento con 450 puntos. Luego con 424 puntos se
enuentra Variedad y stock permanente de productos. A la confianza que inspira el proveedor
se le asignod 408 puntos. En penultimo lugar, con 377 puntos, se encuentra el atributo “Que el

proveedor sea conocido”. Y finalmente con 326 puntos los encuestados eligieron la Ubicacidn.

La pregunta numero 6 buscaba saber si los encuestados son fieles a un sélo proveedor
o si cambian continuamente. La respuesta fue muy contundente con un 81% que afirmd no
tener un proveedor fijo, contra el 19% restante que sostuvo que siempre compran en el mismo

lugar.

La séptima pregunta indagaba sobre las compras por Internet, buscaba saber cuantas
personas habian comprado alguna vez a través de la red y al mismo tiempo conocer su
predisposicidn para hacerlo en un futuro cercano. Sélo un 12% afirmé haber comprado
alguna vez un articulo informatico por Internet. Pero del 88% que dijeron que no lo habian

hecho nunca, el 55% respondid que si compraria por internet en un futuro cercano.
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En la pegunta nimero 8 se buscaba saber qué porcentaje de la muestra utilizaba
tarjetas de crédito. En respuesta a nuestra pregunta el 52% sostuvo que no usan tarjetas de
crédito. Al 48% restante que si utiliza tarjetas de crédito se los volvid a cuestionar para saber
cuales tarjetas utilizan. El resultado dio que la tarjeta mds usada es Tarjeta Naranja con el

(23%) muy cerca sigue Tarjeta Cordobesa con el 22% y bastante por debajo de estas dos

tarjetas siguen Visa (18%); Kadicard (10%); Mastercard (8%)

é¢Cuales tarjetas de credito utiliza?
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La novena pregunta tenia el objetivo de conocer cudles son los medios de
comunicaciéon que consumian los integrantes de la muestra.
opciones mas elegidas, con un 90% y 80% respectivamente. El tercer lugar lo ocupaba la radio

con un 64% seguida por el diario (54%) y revistas (34%).

Visa MasterCard Naranja

Kacicard Otra
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La pregunta numero 10 tenia como finalidad saber si los encuestados recordaban
alguna publicidad del rubro, para la cual el 59% respondié que no recordaba ninguno. Al 41%

restante se le pidié quemencionaran el anunciante de la publicidad que recordaba haber visto.

El anunciante mas mencionado fue Librematica con 10 menciones, seguido por Red
Megatone (5); Neyra (4); Garbarino (4); Planet.com (3); El Auditor (3); falabella (2) y luego le
siguen con una sola mencién cada uno, AJ, Musimundo, Fravega, Tecnocom, Empire Tech,

Compu mundo.
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La pregunta numero 12 buscaba saber si la muestra conocia a LezamaPC. La respuesta fue muy

contundente con un 100% de respuestas negativas.
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CONSIDERACIONES FINALES

Después de haber analizado los datos recogidos, estamos en condiciones de plantear

breves conclusiones, a partir de los objetivos de investigacién mencionados previamente.

1- Conocer el posicionamiento deseado por la empresa

LezamaPC considera que su valor diferencial con respecto a la competencia son los precios
bajos. Asi mismo, hoy por hoy LezamaPC esta orientado a la venta de insumos informaticos y
se encuentra en transicion a ser un proveedor no sélo de insumos si no de articulos
informaticos. Por otro lado, LezamaPC siempre destaca que alli comercializan productos de las
mejores marcas. Asi podemos concluir que LezamaPC desea posicionarse como un proveedor
de articulos informaticos, que comercializa productos de muy buena calidad al mejor precio

del mercado.

2- Analizar cudles son los competidores de LezamaPC mejor

posicionados en la mente del publico objetivo.

A través de los datos recolectados en las encuestas realizadas al publico objetivo, podemos ver
que los encuestados mencionaron 42 proveedores diferentes, asi mismo, sélo 8 fueron
mencionados significativamente (mas de 9 veces cada uno). Es importante destacar que de
estos 8 proveedores sélo 2, son proveedores exclusivos de articulos informaticos al igual que
LezamaPC. El resto son grandes empresas que comercializan entre otros productos articulos

informaticos.

Nombre los 4 proveedores de articulos
informaticos que primerose le vengana la
mente.
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3- Conocer los atributos valorados por el publico objetivo a la hora de

elegir un proveedor de articulos informaticos.

El atributo de un proveedor de articulos informaticos mas valorado por el publico objetivo es
el precio, seguido muy de cerca por la calidad de los productos. Afortunadamente LezamaPC
se destaca en los dos atributos. Siempre intentando estar por debajo del costo de la
competencia mantiene un muy buen precio y por otro lado por una politica de calidad, los
productos que comercializa son de las mejores marcas del mercado. El inconveniente es que

todavia no lo comunica al exterior.

4- Conocer la forma en la que el publico objetivo elige un proveedor

al momento de hacer una compra de articulos informaticos.

Después de una descripcién por parte del publico objetivo a cerca de la forma en la que elijen
un proveedor de articulos informaticos, podemos concluir que existen factores muy
importantes a tener en cuenta al momento de pensar la estrategia de comunicacion. El 59% de
los encuestados coincidieron que eligen el proveedor a partir de recomendaciones de amigos o
familiares. Muy por debajo, con un 28% se encuentran los que recorren varios proveedores y

elijen uno segun el precio.
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PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTEGRAL

Partiendo del material recopilado hasta el momento, con las bases tedricas y el analisis del
anunciante y publico objetivo, se extraen ciertos rasgos generales y pautas para la

comunicacion.

Se concluye que LezamaPC no es actualmente reconocido por el publico objetivo y que carece
no solo de un buen posicionamiento sino también de una correcta identidad visual corporativa

que lo ayude a alcanzar sus objetivos de comunicacién.

Sin embargo, a la hora de comprar articulos informaticos, el publico objetivo al que apunta
LezamaPC, selecciona los proveedores a partir de criterios particulares (precio y calidad de los
productos) en los que LezamaPC podria competir fuertemente, si de alguna forma los

comunicara.

Serd nuestra tarea realizar una campafia de comunicacién integral, para que LezamaPC pueda
mostrar sus beneficios al publico objetivo de forma innovadora y asi, alcanzar el
posicionamiento deseado. Deberemos ser muy creativos y efectivos a la hora de crear y
ejecutar la estrategia de comunicacion, para optimizar los escasos recursos econdémicos que

puede aportar el cliente para la causa.
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OBJETIVO GENERAL DEL TRABAJO DE INTERVENCION

Desarrollar un Plan de Comunicaciones Integradas para incrementar las ventas y mejorar el
posicionamiento de LezamaPC, en la mente de Consumidores de articulos informaticos de

ambos sexos, de entre 20 y 50 afios, de la ciudad de Cérdoba.

OBIJETIVO PUBLICITARIO:

Desarrollar una Campafia de Comunicaciones Integradas que contribuya a posicionar la marca
LezamaPC, dentro de los 10 primeros proveedores de articulos informaticos referentes de la

ciudad de Cérdoba.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE COMUNICACION:

e Crear una nueva identidad visual corporativa para la marca LezamaPC y adaptarla a todos
los soportes comunicacionales, fisicos y virtuales.
e Lograr, a través de una campafia de comunicacion integral:
O Que el publico objetivo incorpore a LezamaPC dentro de su lista mental de
proveedores.
0 Que los lideres de opinién recomienden a LezamaPC en su circulo de influencia.
0 Que el publico objetivo conozca la sede fisica de LezamaPC.

0 Que el publico objetivo conozca los productos que comercializa LezamaPC.

OBIJETIVOS DE MARKETING:

Uno de los desafios mas grandes de este proyecto es la relacién entre la campafia de
posicionamiento y los objetivos de Marketing. Debido al pequeno tamafio de la empresa, es

fundamental que cada peso que se invierta en esta campana, vuelva en forma de compra.

Recordemos que el porcentaje de ganancia en este rubro, no supera el 10%. Esto significa que

debemos plantearnos como objetivo principal, que cada $1.000 invertidos en comunicacion, la
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accién debe generar una facturacion minima de $10.000 para que la misma pueda ser

sostenible en el tiempo.
EL CONCEPTO

A través del trabajo de investigacidon, hemos encontrado que los dos atributos mas buscados
por el publico objetivo, a la hora de comprar un articulo informatico, son atributos en los que

LezamaPC se destaca ampliamente.

Por un lado, el precio: sabemos que nuestro cliente comercializa sus productos a un

precio notablemente inferior al de su competencia.

Por otro lado, el segundo atributo mas destacado por el publico es La calidad de los
productos: Nuevamente LezamaPC se destaca en este otro atributo gracias a su politica de
calidad, a través de la cual se ve obligado a comercializar solo productos de marcas

prestigiosas y reconocidas.

Estos dos atributos conformaran el principal eje comunicacional de la campafa de
LezamaPC. Al mismo tiempo, debemos dejar en claro que si la estrategia no es
inteligentemente planteada, posicionar una marca como lider en precios, puede acarrear
muchos problemas. Si nos quedamos Unicamente en posicionar a la marca como “el precio
mads bajo”, solo lograremos perjudicar al rubro en general ya que obligard a la competencia a

entrar en una guerra de pecios en la que ninguno se vera beneficiado.

Por este motivo, consideramos fundamental dividir la campafia en dos etapas: a corto
y a largo plazo. En el corto plazo se realizard una campafia con una duracién de 6 meses en la
cual utilizaremos el precio y la calidad como diferencial competitivo. Lugo de la primera
explosién comunicacional de la marca, deberemos migrar paulatinamente a un concepto

comunicacional orientado a la calidad de los productos y al servicio de atencion.

En este trabajo de aplicacién, desarrollaremos la primera etapa del proyecto

enfocandonos en el precio y la calidad de los productos.
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LA CAMPANA

El desarrollo del trabajo de aplicacidon se dividird en dos etapas.
PRIMERA ETAPA

En la primera, cambiaremos por completo la imagen de la empresa. Hemos visto que por
cuestiones estéticas, conceptuales, de aplicabilidad y funcionalidad, la identidad visual
corporativa de LezamaPC debe ser redefinida. Esto conlleva a disefiar un nuevo isologotipo, y

crear las aplicaciones correspondientes en todos los soportes visuales de la empresa.

Se presentaran distintas variables de Isologotipos para que el cliente elija la mejor opcion.
Habiendo definido una de las propuestas, aplicaremos la nueva identidad en: Cartel
institucional, interior/exterior del local, hojas membretadas para presupuestos, facturas,

sobres, domes, tarjetas personales, bolsas, etiquetas de precio y uniformes.

Una vez definida y aplicada una nueva identidad visual corporativa para LezamaPC, podremos
empezar con la segunda etapa, donde ejecutaremos una campaifia integral de comunicacion,

para lograr alcanzar nuestro objetivo.
Acciones
1- Disefio del Iso-Logotipo.
2- Desarrollo del Manual de identidad
3- Aplicacidon de la nueva identidad visual en la papeleria institucional.

4- Aplicacion de la nueva Identidad visual en el interior/ Exterior del local.
SEGUNDA ETAPA

En la segunda etapa de la campafia, llevaremos a cabo diferentes acciones para segmentos
particulares de nuestro publico objetivo. La campafia apuntarda a los segmentos mas
importantes del publico al que necesita atacar la marca. Como mencionamos anteriormente,

se plantearan acciones para los primeros 6 meses de este proyecto.
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Acciones

1- Clientes minoristas Presenciales:

1.a) Aviso en revista Yas! (Kadicard).

1.b) Aviso en revista Cordobesa.

1.c) Aviso en revista Aqui vivimos (Tarjeta Naranja)

1.d) Rolling de ofertas en monitores.

1.e) Revista de ofertas.

1.f) Promocién efemérides.

1.g) Creacion de base de datos.

1.h) LezamaPC Plus CRM.

2- Clientes corporativos:

2.a) Insert en Punto a Punto

3- Clientes minoristas Internautas:

3.a) Desarrollo del nuevo sitio Web.

3.b) News Letter quincenal.

3.c) Desarrollo de publicaciones en Mercadolibre.com
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DESARROLLO DEL PROYECTO

PRIMERA ETAPA

Acciones

1- Diseino del Iso-Logotipo.

Se disefiaron 4 propuestas distintas de Isologotipos, atendiendo a las necesidades del cliente.

El cliente optdé por la primera propuesta, un isologotipo muy simple, con una tipografia de
rapida lectura, que facilita la comprensién y memorizacidon del nombre. Realizado en dos
colores fuertes que poseen connotacién tecnoldgica y separan el nombre de la familia

fundadora con el rubro al que pertenece la empresa.

%

Lezamapc lezamapc »

\
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2- Desarrollo del Manual de identidad y Aplicacion de la nueva identidad
visual en la papeleria institucional.
Una vez definido el Isologotipo original, se creara el manual de identidad, en el cual se

explicara de manera detallada las especificaciones y estandarizaciones en cuanto al uso de la

marca, isologotipos y colores, para futuras reproducciones y adaptaciones.
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MANUAL DE IDENTIDAD

LEZAMAPC
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MANUAL DE IDENTIDAD

LEZAMAPC




OBJETIVO

Pautar los elementos que componen la Imagen
Corporativa de la empresa que daran coherencia a
todas las comunicaciones que la misma emprenda.

INTRODUCCION

Aspectos como marca, isologotipo, colores
corporativos, entre otros, dan fuerza e identidad a
la empresa.

Este manual en particular introduce aspectos
referentes a la identidad de la empresa.

Conocer en detalle las aplicaciones de dichos
elementos le ayudara en el manejo y administracion
de su unidad de negocios y con esa finalidad se ha
elaborado el presente documento. En el se le
explicara de manera detallada las especificaciones y
estandarizaciones en cuanto al uso de la marca,
isologotipos, colores y slogan en los elementos de
comunicacion utilizados por la unidad de negocio,
los impresos de uso interno, uniformes , entre
otros.

CONCEPTO

Lezama PC en su sede fisica y virtual, se preocupa
por ofrecer continuamente el mejor precio del
mercado. Pondera la atencién y el asesoramiento
personalizado, a través de su seriedad, velocidad de
respuesta y profesionalismo; virtudes que le
permiten conocer de cerca a sus clientes y
entender sus necesidades generando un fuerte lazo
de confianza.

ALCANCE

Comunicacion interna y externa

Tarjeta personal

Hoja membretada

Sobre membretado

Bolsas

Etiqueta de precios
Etiqueta de ofertas

Factura

Uniformes

Diseno de news letter
Domes (Calcomanias con un recubrimiento de resina flexible)
Cenefa

Carteleria

Interior y Exterior del local




LA MARCA

Lezama PC

CONSTANTES

Isologotipo
Tipografia
Colores

ISOLOGOTIPO

lezamapc

PAUTA CONSTRUCTIVA

MODULO BASE
MDLELY BASE

\\.‘

lezamapc

h

T
AREA DE
COBERTURA

REDUCCION MAXIMA RECOMENDADA

El isologotipo solo cambiara de tamano

proporcionalmente y en relacién a porcentajes.

\

100% I’e\zam aEE
\

w  |ezamapc

A
\

60% lezamapc
\
40% lezamape
\

CONSTANTES CROMATICAS

N

cm

3,2cm

2,5cm

1,5cm

Los codigos cromaticos que deben respetarse en
cada elemento componente de la Identidad de la

Marca son:

C.40-M.O-Y.100-K.20

C.100-M.80-Y.0-K.60



FAMILIAS TIPOGRAFICAS

Todo texto desarrollado en relacién a la
comunicacion de la marca debe respetar la familia
tipofrafica Gill Sans MT

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz

1234567890

217§ - %&I()=iCeiF-F-_ A

ABCDEFGHI[KLMNNOPQRSTUYWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890

P $ - R%&I()=2Cep A TS

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890

201 § - %&I()=2;Cep’ -+, T TAL>

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniiopgrstuvwxyz
1234567890

o § - B&l()=% CeiHkm s A

Alternativamente para dar jerarquia y evitar
monotonias se puede utilizar la familia tipografica
Frutiger Lynotipe

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnAopqgrstuvwxyz
1234567890

201".$.-%&/()=2 CCi'*-+.-_,;: <>

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnAopqrstuvwxyz
1234567890

201"-%--% &I()=2¢ C¢j " *-+.-_,;: " N<>

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnihopqrstuvwxyz
1234567890

201".8.- % &/()=2¢ CCi " *-+.-_,;" " N<>

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhopqrstuvwxyz
1234567890

a01".$.-%&/()=2¢ C¢j "*-+.-_,;: " N<>



VARIABLES PERMITIDAS

Escala de Grises

lezamapc

C.40-M.O-Y.100-K.20

C.0-M.0-Y.0-K.70

C.100-M.80-Y.0-K.60 C.100-M.100-Y.100-K.100

Sobre fondo de color (solo constantes cromaticas)

\

lezamapc

\
\

lezamapc

A

VARIABLES NO PERMITIDAS
Sobre fondo de color (no constantes cromaticas)
No se permite la aplicacion del isologotipo sobre

fondos de color que no sean las constantes
cromaticas

\ N

lezarnapc

A

lezarnapc

\

Contornos

No se permite el uso de contorno sobre el
isologotipo en ningun caso.

Sobre fotografia

No se permite la aplicacion del isologotipo sobre
fondos fotograficos

Rotar - Deformar

No se puede rotar bajo ningun aspecto ni deformar
aleatoriamente el isologotipo sino es
proporcionalmente por porcentaje



PAPELERIA INSTITUCIONAL

LEZAMAPC




TARJETA PERSONAL
Formato: 4,5x8cm

Informacion: Gonzalo Lezama | Insumos informaticos | Venta por mayor y menor | Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar | tel 0351 4239351

f\ Insumos informaticos

~ Venta por mayor y menor

\

lezamapc

e lezamapc — -

Alvear 317- Cérdoba \
info@lezamapc.com.ar

tel 0351 4239351

lezamapc
Insumos informaticos
Venta por mayor y menor

Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar
tel 0351 4239351

info@lezamapc.com.ar
tel 0351 4239351

Insumos informaticos
Venta por mayor y menor
\ Alvear 317- Cérdoba

/ ’, I’e\zan;ap‘c‘ / | / /

Gonzalo LEZAMA
tel 0351 4239351

\

\ lezamapc
lezamapc
= A

\

info@lezamapc.com.ar
tel 0351 4239351

Gonzalo LEZAMA
tel 0351 4239351




HOJA MEMBRETADA A4
Formato: 29,7x2 lcm

Informacion: Insumos informaticos | Venta por mayor y menor | Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar | tel 0351 4239351

\

lezamapc

\

Insumos informaticos - Venta por mayor y menor
Alvear 317- Cordoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351




SOBRE CARTA AMERICANO
Formato: 22x| | cm (plegado)

Informacion: Insumos informaticos | Venta por mayor y menor | Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar | tel 0351 4239351

Insumos informaticos - Venta por mayor y menor
Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351

\

odewrezs)| _— -
A\

A\

lezamapc

Y




ETIQUETAS DE PRECIO
Formato: 30x40cm - 40x50cm - 50x60cm (tres tamanos)

Informacion: Insumos informaticos | Venta por mayor y menor | Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar | tel 0351 4239351

50x60

40x50

30x40

Insumos informaticos - Venta por mayor y menor

\

lezamapc

Insumos informaticos - Venta por mayor y menor

\

: lezamapc
lezamapc -

Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351

Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351

17- Cérdoba
tel 0351 4239351

Insumos informaticos - Venta por mayor y menor

\

lezamapc

Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351

Insumos informaticos - Venta por mayor y menor

\

lezamapc

A

Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351




Formato: 9cm - 7cm - 5cm (tres t

12



ETIQUETAS DE OFERTA
Formato: 5x5cm - 10x10cm - 15x15cm (tres tamanos)

Contenido: Isologotipo y espacio en blanco para la oferta

I5x15

lezamapc

oferta

lezamapc

lezamapc

10x10




PRESUPUESTO
Formato: 21x29,7cm

Contenido: Isologotipo | Gonzalo LEZAMA | Insumos informaticos - Venta por mayor y menor - Alvear
317 - Cérdoba - info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351

\

lezamapc

\ Gonzalo LEZAMA

In{ imos informaticos - Venta por mayor y menor
Alvear 317- Cérdoba
info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351




FACTURA
Formato: 22,5(25)x30cm

Contenido: Isologotipo | Gonzalo LEZAMA | Insumos informaticos - Venta por mayor y menor - Alvear
317 - Cérdoba - info@lezamapc.com.ar - tel 0351 4239351

\

lezamapc

A

LEZAMA Gonzalo

Alvear 317 - Cérdoba - CP 5000
Tel.: (0351) 4239351

IVA RESPONSABLE INSCRIPTO

ONoNONONONONONORONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONG,
ONoNoNONONONONORONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONONG,




UNIFORMES
Formato: Talles standard (6 modelos)

Contenido: Isologo y colores de la marca

lezamapc

A\

lezamapc

\ \
lezamapc lezamapc

A\ \
<
\

lezamapc

\

lezamapc

\ \
lezamapc lezamapc

\ \

=

\

lezamapc’

\

lezamapc

\

\

\

lezamapc lezamapc
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NEWSLETTER
Formato: 800x600 px / 1024x728 px

Contenido: Isologo, Encabezado, Plantilla actualizable, Barra de vinculos

Archivo  Edicién  Wer Fawortes  Herramientas  Ayuda o~

Gntrés @ @ @ @ pEUsqueda *Favor\tos e @v % ﬁ .a

Direccitn @] hetpif/ v Edr s @ -

\

www.lezamapc.com

e formas de pago

se preocupa por ofrecer continua-

mente el mejor precio del mercado.

Pondera la atencién y el asesoramien-
a través de su

to p
seriedad, velocidad de respuesta y

(banners)

p irtudes que le
permiten conocer de cerca a sus
clientes y entender sus necesidades
generando un fuerte lazo .. @ (mis)

® novedades Titulo Titulo
® contacto Comentario Comentario
® links Lezama PC en su sede fisica y virtual, Lezama PC en su sede fisica y virtual,

se preocupa por ofrecer continua-
mente el mejor precio del mercado.
Pondera la atencion y el asesoramien-
to personalizado, a través de su
seriedad, velocidad de respuesta y
profesionalismo; virtudes que le
permiten conocer de cerca a sus
clientes y entender sus necesidades
generando un fuerte lazo ... (mas)

Titulo

Titulo

Comentario

Lezama PC en su sede fisica y virtual,
se preocupa por ofrecer continua-
mente el mejor precio del mercado.
Pondera la atencién y el asesoramien-
to personalizado, a través de su
seriedad, velocidad de respuesta y
profesionalismos; virtudes que le
permiten conocer de cerca a sus
clientes y entender sus necesidades

Comentario

Lezama PC en su sede fisica y virtual,
se preocupa por ofrecer continua-
mente el mejor precio del mercado,
Pondera la atencion y el asesoramien-
to personalizado, a través de su
seriedad, velocidad de respuesta y
profesionalismo; virtudes que le
permiten conocer de cerca a sus
clientes y entender sus necesidades

generando un fuerte lazo ... (mas) generando un fuerte lazo .. (mis)
Titulo Titulo H
Comentario Comentario H

Lezama PC en su sede fisica y virtual,
se preocupa por ofrecer continua-
mente el mejor precio del mercado.
Pondera la atencién y el asesoramien-
to personalizado, a través de su
seriedad, velocidad de respuesta y
profesionalismo; virtudes que le
permiten conocer de cerca a sus
clientes y entender sus necesidades
generando un fuerte lazo .. (mas)

Lezama PC en su sede fisica y virtual,
se preocupa por ofrecer continua-
mente el mejor precio del mercado.
Pondera la atencion y el asesoramien-
to personalizado, a través de su
seriedad, velocidad de respuesta y
profesionalismo; virtudes que le
permiten conocer de cerca a sus
clientes y entender sus necesidades
generando un fuerte lazo .. (mis)

&] Listo

@ Intermet




DOMES
Formato: [,5x1,5cm/2x2 ecm / 3x3 cm / 4,5x3 cm

Contenido: Isologo y colores de la marca

\ \
1,5x1,5 cm lezamapc lezamape
\ y

\ \\

2x2 cm lezamapc lezamapc lezamapc

\ \ \

\ \ \

3x3 cm lezamapc lezamapc

lezamape
\ \ \

tel 0351 4239351 tel 0351 4239351

\ \ \

1,5x1,5 cm lezamape lezamape lezamape

\ \

\ \ \

2x2 cm lezamapc lezamapc lezamapc

A A A

\ \ \

3x3 cm lezamapc lezamapc lezamapc

A A \

tel 0351 4239351 tel 0351 4239351

4 N\
4,5x3 cm lezamapc lezamapc
info@lezamapc.com.ar info@lezamapc.com.ar
\§ J




4- Aplicacion de la nueva Identidad visual en el interior/ Exterior del

local.

Vidriera Lateral Izquierda (anterior)

| 0 uu_.’/@
gp—) R4
0
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Vidriera Lateral Derecha (anterior)
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Frente Actual

Cartel (anterior)
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Cartel (Actual)

Wherbatim lezamapc
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El costo de produccion del cartel propuesto, estaba fuera del alcance del cliente. Razén por la
cual se realizé una presentacién para vender espacio del cartel a un sponsor que ayudara a

financiar el presupuesto de produccion.

Gracias al patrocinio de la marca Verbatim, se pudo realizar un cartel de semejante

envergadura.

A continuacion, mostramos la presentacion que se entregé a Verbatim para vender el

espacio.

\

lezamapc \Yf Verbatim
A

PROPUESTA DE PATROCINIO

&
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'Macromedia Flash Player 6 ==l

Archivo  Wer Controlar  Ayuda
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Archivo Yer Controlar  Avuda

cias a su ubicacion estratégica, diariamente, Miles de personas transitan por el local

agh s
e i T | T
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Archivo  Wer Controlar  Ayuda

PROPUESTA DE PATROCINIO
CARTEL LEZAMAPC

PREMIUM
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Archivo Wer Controlar  Ayuda

Gracias.

\

Iezam'ﬁ“ﬁé‘ Gonzalo Lezama

. DIRECTOR GENERAL

Cel:351 153437140
gonzalo@lezamapc.com.ar

INICIO PATROCINIO PREMI!
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SEGUNDA ETAPA
Acciones
1- CLIENTES MINORISTAS PRESENCIALES:

1.a) Aviso en revistas de tarjetas de crédito mas populares:

Segun los datos recolectados en la etapa de investigacién, uno de los factores claves que
inciden en la decisién de compra de articulos informaticos, son los planes de financiacién que
el proveedor ofrece. Dichos planes son otorgados al proveedor por las distintas tarjetas de

crédito.

Teniendo en cuenta este dato, se propone realizar una accidn especialmente dirigida a los

usuarios de tarjetas de crédito.

Volviendo a los datos recolectados en las encuestas, podemos ver que las tarjetas de crédito
cordobesas mas utilizadas por el publico objetivo son, Tarjeta Naranja, Cordobesa y Kadicard.
Las tres tarjetas envian su resumen de cuenta a cada cliente con una revista que contiene
ofertas especiales de los comercios que trabajan con la tarjeta. Estas revistas tienen una tirada

considerable y suelen ser muy efectivas para los anunciantes.

Se publicara mensualmente, un aviso de pagina completa, en el las revistas de las tres tarjetas
de crédito mas populares del publico objetivo. Promocionando los productos destacados de

ese mes.
Caracteristicas especiales de los avisos:

- La cantidad de productos que saldran publicados en los avisos, dependera
principalmente de las ofertas vigentes, pero oscilardn entre 4 y 6 productos por aviso.

Donde habra un destacado y entre 3 y 5 productos menores.

- Los distintos tipos de productos ofertados, dependeran también de la revista en la que
se publique. Si bien las tres tarjetas de crédito son locales, apuntan a segmentos
socioecondmicos distintos. Por este motivo, los productos publicados en la revista

YAS! (Kadicard) deberan ser para personas de un poder adquisitivo menor, siguiendo
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en la escala socioecondmica con la revista cordobesa, y en ultimo lugar para clientes

de un poder adquisitivo mas elevado, la revista Aqui Vivimos. (Tarjeta Naranja)

- Se utilizaran en todas las publicaciones, herramientas de marketing para dotar a cada
producto de incentivos especiales, como por ejemplo sumar “regalos” a los productos
ofertados, o agregarle la leyenda precio de antes y precio actual, habiendo disminuido

considerablemente entre uno y otro.

- Las publicaciones se disefiaran atendiendo a las efemérides pertinentes, u estaciones

del afio que sean importantes para comunicar.

- Recordemos que para poder mantener esta pauta en el tiempo, la misma debe generar
un flujo de compra que supere a la inversion del espacio en el medio. Por lo que es

importante poner productos de mucho valor que generen una alta facturacion.

- Se le otorgara un gran espacio en el aviso a la seccidn institucional (20% del aviso) para
contribuir con el objetivo de posicionamiento, en donde estara de forma constante el
isologotipo de la marca, la direccién fisica, los teléfonos de contacto, el sitio Web y el

Correo electrénico.

Caracteristicas Especiales de las Revistas:

Yas!

Pertenece a la Tarjeta: Kadicard

Tiraje: 100.000 ejemplares distribuidos en los domicilios de los clientes de la tarjeta Kadicard
Periodicidad: Mensual

Tipo: Revista de editorial

NSE de los lectores: Medio y Medio Bajo.
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Cordobesa

Pertenece a la Tarjeta: Cordobesa

Tiraje: 70.000 ejemplares distribuidos en los domicilios de los clientes de la tarjeta Cordobesa
Periodicidad: Mensual

Tipo: Catdlogo

NSE de los lectores: Medio.

Aqui Vivimos
Tiraje: 90.000 ejemplares distribuidos en los domicilios de los clientes suscriptos.
Periodicidad: Mensual

Tipo: revista de editorial

NSE de los lectores: Medio y Medio alto.
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Aviso Agosto, Tarjeta Cordobesa.

CZ&

Insumos informaticos) 1
Venta por mayory meqorts e 8
Tel|035(/423935)° ~ © Y
info@Jezamapeicomiar .

WiWAeZAmapeCom.ar s f - "

Alvear :

12 CUOTAS

PEDEOL

m ouse)

Placa de VIDEO GFORCE Para Jugar Sin Limites!
PLACA DEVIDED XFX
GF 8600 GT 512 DDR2
PCI EXPRESS

PC AMD Sempron LE-1150
Mother Asus

Hard Disk 160 GB Sata Il
Memaoria DDR2 | GB
Grabadora de DVD LG Sata
Lector de Tarjeta 7 en |
Monitor LG 17"

PC con Monitor LCD
CPU AMD 4800 Dual Core
Monitor LG 16" LCD
Mother Asus

Hard Disk 160 GB Sata Il
Memoria DDR2 | GB
Grabadora de DVD LG Sata
Lector de Tarjeta 7 en |

12 CUOTAS
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Aviso Octubre, YAS! (Tarjeta Kadicard).

Venta por maypr ¥y menor

'}"""‘f"" —

Cclifiie

'_-I‘-r

info@lezamapc.com.ar - www.lezamapc.com.ar - Tel 0351 4239351

Alvear 317
&

P ELECLM O

F s

™ kit GENIUS

HEWLETT*
PACKARD

T, e, —

PC Multimedia L_ED
Proc: AMD Sempron LE-1200

Mother: ASUS M2ZN-MX CfSonido yVideo OnBoard
Grabadora: CD /DVD LG. Lector de Memorias: | | EN |

taclio, M

MOMNIT

Kiegston

AMDC Biinmsion @ Lo AMDO Bgimston @ La

PC Multimedia LCD
Proc: AMD Athlon 5000 Dual Core
Maother: ASUS M2N-MX

ClSonido y Video OnBoard
Grabadara: de CD /OVD LG Grabadora: de CD /OVD LG
Lecrar de Memorias: 11 EN | Loctor de Memaorias: 11 EMN |

N 8 . : ), ’ : FIIN,
Multifuncién Epson ) - 3 Motebook Bangho CS1406CC
Stylus TX 105 Micraprocesador: Celeron 550
Imprime, Copia ¥ Escanea. Lectograbadora: de CO/DVD
Escaner de 48 bits y 1200 dpi Placa de Red: Wireless
Optimo para amplaciones, Bateria: de 6 celdas
Incluye cable USB. Lectar de Memorias: 7 en |
Resistencia a las manchas, Panalla: 14" WXGA

¢ ol agua y la decolaracidn. Peso: 2,2Kg.

: £ ' MEM. § DISCO
. WEB
: - 1GB [ 12068

PC Multimedia LCD
B ProcAMD Sempron LE-| 200

Mather: ASUS M2ZN-MX
CiSonido y Video OnBoard
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Aviso Septiembre, Aqui Vivimos (Tarjeta Naranja).

|

ente por mayor y menor

ap
Alvear 317 -

MEM. SC " .

IGB

Kingston

Insu s informdticos -

wwwe lezamapc.com.ar

EDEOLMDS

" 4

Notebook BanghoMov CS1406CC
Microprocesador: Celeron 550

Lectograbadora: de CD/DVD. Placa de red: Wireless
Bateria: de 6 celdas. Lector de Memorias: 7 en |
Pantalla: | 4" WXGA, Peso: 2,2Kg.

PC Multimedia LCD
Procesador: AMD Athlon 5000

DISCO
160GEB

PC Multimedia
Procesador: AMD SEMPROM LE-1200

Mother: ASUS M2ZN-MX ~ sl DUAL CORE
ClSonido yVideo OnBoard Mother: ASUS M2MN-MX
CiSanido y Video OnBoard

Grabadora: de CD /DVD LG
Lector de Memarias: 1| EN |
Manitar: LG 18" LCD

Grabadora: de CD/DVD LG
Lecrer de Memearias: |1 EN |

DE REGALOM!

Monitor Samsung 22" LCD
Resalucion maxima: 1680 1050 ppi.
Montable en pared.

Correccion de imagenes en 4:3
para evitar deformaciones.
MagicBrighe Siete modos
de brilla predeterminados.

Multifuncién HP F4180

Imprime 20 ppm en blanco ¥ negro.
Imprimel 4 ppm a colorn

Cartuchos alta capacidad,

{Mis Econdmico!

Fotocopia Colar y BIN sin PC.
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1.d) Rolling de ofertas en monitores.

Hemos destacado en la etapa de investigacion, la ubicacién estratégica de la sede fisica de
LezamaPC. Diariamente miles de personas transitan por el frente del local, convirtiéndose en

grandes clientes potenciales.

Para aprovechar esta situacién, se desarrollara un rolling de ofertas que sera reproducido en 2

monitores exhibidos en cada una de las vidrieras.

Las ofertas animadas tienen un gran efecto de persuasion en el publico pasajero. A diferencia
de las ofertas estaticas, llaman mucho mads la atencién, su producciéon es mds econdmica y

hasta logran exhibir de mejor forma los monitores en los que son reproducidos.

Cada rolling tiene una duracidn aproximada de 60 segundos y exhibe entre 3 y 4 productos,
donde no solo se publicaran las mejores ofertas vigentes, sino que serd un soporte mds que

comunique las promociones y efemérides.

Story Board

.;r‘cdo de gontado

Router -

-
| N\ ':,_,;:::3‘—

e —— i
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Rolling en monitor

ELATTRON wars

Precio de Co_rjtafi(_)

Rolling en la vidriera
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1.e) Revista de ofertas.

Se realizard de forma Bimestral un catdlogo exclusivo de ofertas de LezamaPC, en la cual se

publicardn aproximadamente 40 productos destacados de la empresa.

Antecedentes: Es un elemento promocional que ha demostrado gran efectividad en empresas
que intentan destacarse por el precio de sus productos. Distribuidores como Carrefour, Wal-
Mart, Red Megatone y otros mas pequefios como El Auditor, han utilizado este soporte

comunicacional y con el paso del tiempo siguen apostando a este soporte fuertemente.

Formato: El formato de la revista, debe ser pequefio para su facil manipulacién y comodidad
de los lectores, por lo que se propone utilizar 2 pliegos de 21 cm x 29,7 cm doblados a la mitad,

dando como resultado una revista de 8 paginas de 21 cm x 14,85 cm (cerrada).

Tiraje: En una primera instancia se realizardn 10.000 ejemplares para evaluar la efectividad del

soporte, con la intencién de ir duplicando edicidon a edicién su tiraje.

Distribucidn: Su distribucion debera ser pensada estratégicamente y repartida de forma casi
inmediata, debido a la volatilidad del precio de los productos que varia en base al Ddlar, ya que

seria practicamente imposible respetar el costo de una publicacién por mas de un mes.

A través de este soporte deberemos llegar a todos nuestros publicos, por lo que resulta

fundamental la eleccion de los medios de distribucién de cada ejemplar.

Llegaremos al Publico corporativo, a través de uninsert en la revista “Punto a Punto”.

- Se hard una distribucion casa por casa en los barrios mas cercanos del local (B2 Paso de

los Andes, Alberdi)

- Distribucion en el local. Con cada compra que los clientes realicen, en su bolsa se
llevaran un ejemplar del catalogo. También podran verlo mientras esperan ser

atendidos.

- En la peatonal de Cérdoba 2 promotoras distribuirdn revistas a los peatones que

circulen por la zona.

89



El problema: Una vez mas, el costo de produccion de un fuerte elemento promocional como lo
es el catalogo propuesto, no puede ser absorbido por el presupuesto destinado a

comunicacion del cliente.

La solucidn: Si nuestro cliente no puede absorber el gasto de impresién y distribucion,
debemos conseguir alguien que si lo pueda hacer y que al mismo tiempo se vea beneficiado
con su inversion. Se planteard la opcién de sponsoreo a una marca que quiera pautar en la

revista. A cambio de espacio para su marca se le pedird que absorba los gastos de produccién.
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Modelo de la revista. Tapa

WWW.‘EZQI’?]GPC.COI‘H.GF

€zZama

Alvear 317
Tel 0351 423935 [ PC MUItlmedla

Sempron
Procesador AMD Semprom
Mather Asus

Grabadora de CD /DVD LG
Lector de Tarjeta | | en |

sept08

MEM.
1GB

Kingston

DE REGALO!!!

Kit (Parlantes, Teclado y Mouse optico)

Impresora

e AL
HEWLETT®
[#F] PACKAFID/

11.462 ' W46

LA BANDA ANCHA DE TELECOM AGENTE OFICIAL 0810 888 7373
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Pagina2y3

www.lezamapc.com.ar

lezamapc

Sempron

Mother: ASUS

MEl DISCO MO

IGB |160GB |16 LCD
Kingston | Satall Wide
PC Multimedia
Procesador: AMD Sempron
Grabadora: CD /DVD LG

Lector de Memorias: || en |
Monitor: LG |6" LCD

DE REGALO!!!
eclado, P:

fanites y Mouse

geniss T
+

contado 12 cuotas

s]1.936 5193

PC Multimedia Intel
Procesador: Intel CORE 2 QUAD
Mother: ASUS

Grabadora: CD /DVD LG.

Lector de Memorias: | | en |

Placa de Video: GF 8600 GT 512 MB

"DE REGALO!!
Techdo y Mouse WIRELES

conTalte

w0 e

MEM.
pic:]
Kingston

DISCO
250GB
Sama I

MONIT.
19°LeD
TFT

DISCO TMONIT
250GB cD
Sata If Wide

E REG

ALON!
rlant

kit .i

-

Phenom
Procesador: AMD Phenom
X4 9550 2.2GHZ

Mother: ASUS

Grabadora: CD /DVD LG
Lector de Memorias: | | en |

12 cuotas

contado

152,716 5271

PC Multimedia
Phenom 1
Procesador: AMD Phenom

X3 8450 2. IGHZ.

Mother: ASUS

Grabadora: de CD /DVD LG
Lector de Memorias: | | en |

@w ampa NK

contado 12 cuotas

;2.496 249

w& + Banda Ancha mévil (3G)

Disco Duro IDE 2.5” + Rack
Western Digital
Disco Duro IDE 2.5” 80 GB

Cargador de Notebook
Cargador para auto 65w.
7 Puntas diferentes Universal.

Disco Rigido portail
Western Digital
Interfaz USB 2.0

de alta velocidad.
Alimentacion por USB.
Pequefio y liviano para
facil transportacion
Conexion plug & play

Notebook
Bangho
Microproc.: Intel Core 2 Duo
Grabadora: DVD / CD

Lector de Memorias: 7 en |
Video GeForce 8400M 128 Mb
Placa de red Wireless
Bluetooth
Peso:2,2 Kg

Notebook
Bangho
Microprocesador: Intel Celeron
Grabadora: DVD / CD
Lector de Memorias: 7 en |
Placa de red Wireless
Peso:2,2 Kg

contado 12 cuotas

s2.096 5209

B

DISCO

Notebook
Bangho
Micro.: Intel Pentium Dual Core
Grabadora: DVD / CD
Lector de Memorias: 7 en |
Placa de red Wireless

Peso: 2,2 Kg
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Pen Drive 1GB

contado 12 cuotas

| 243 5242

ntado 12 cuotas



lezamapc

Monitor | Monitor
contado 12 cuotas LG | LG
_ s373 s373° 17" Semi-Plano || 17" Plano

Monitor LCD | Monitor LCD
Samsung | LG
22" TFT LCD 16" LCD WIDE

Camara Digital
Canon PowerShot
5.0 Mega Pixeles
Pantalla LCD de 2,0" (5,1 em)
Zoom éptico 4x

12 modos de disparo
Videos VGA con sonido

Impresora
Multifuncion

HP C4280
Resolucién de 4800x1200 dpi
4 ranuras p/tarjetas de memoria
Imprime 30ppm B/N
¥ 23ppm Color

contado 12 cuotas

309 307
ARNET HOGAR

PARA TU CASA

Paginady5

www.lezamapc.com.ar

12 cuotas

3. 4 0.70

contado

5407

contado

Converti tu Monitor
en un Televisor !!!

Graba tu programa
de TV favorito !

=

Sintonizadora de TV

Monitor LCD | Kworld
LG | Facil conversion a DVD. contado 12 cuotas
17" LCD WIDE § No necesita conexion a PC.

12 cuotas

ss 5.20

contado

5852

12 cuotas

612

contado

612

contado 12 cuotas contado 12 cuotas

443 s44° <184 182

Monitor LCD | Monitor LCD
Samsung | LG
19" TFT LCD 19" LCDWIDE

‘Webcam
Genius
Resolucién: 640 x 480 Pixeles
Captura imagenes y videos.
Comparti videos en YouTube

‘Webcam con Micréfono
Logitech

Comparti videos en YouTube
Captura Imagenes y Videos
Incluye Microfone

12 cuctas

55 9
Arnet

contado

59

=y

AGENTEC;IQAL 0810 888 7373
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lezamapc

Paginaby7

www.lezamapc.com.ar

12 cuotas

39

contado

s390

Impresora
Canon IP-4500
Imprimi directo desde

tu cdmara Digital
Impresién sobre CD's y DVD's
Imprime 3 Ippm en B/N y
24ppm en Color

Impresora
Epson Stylus
Photo R290
USB 2.0 Hi-Speed
Resolucion: 5760 x 1440 dpi.
Impresion sobre CD’s y DVD's
Imprime 38 ppm texto y
38 ppm en texto color.

va HEWLETT®
PACKARD
|2 cuotas

s I 2'50

contado

<125

Impresora

HP Deskjet D1460
Resolucion: 1200 dpi.
Imprime |6 ppm en negro
y 12 ppm en color.

Impresora
HP Laserjet 1005
Resolucion: 400 x 600 dpi.
Ciclo de trabajo: 5000 pag.

ntado

+348

12 cuotas

34

Philips
MP3/MP4/IPOD
CONECTOR 3.5mm

PHILIPS

contado 12 cuotas

30 3

Reproductor MP3
] Titan
Reproduce MP3 y WMA
Grabador deVoz
Radio FM

USB 2.0 High Speed

Auricular

Philips
* MP3/MP4IPOD
CONECTOR 3.5mm

PHILIPS

pmuDS"., contado 12 cuoras
40 4

PARA TU COMERCIO

Pen Drive Kingston
Ultra Liviano. USB 2.0 High Speed.
Windows XP - Windows Vista

|2 cuotas

69 369

Impresora
HP Laserjet 1006

Resolucién: 600 x 600 dpi.
Ciclo de trabajo: 5000 pag.

Impresora
Multifuncién
Epson Stylus CX5600
Resolucion: 5760 x 1440 dpi
Imprime 25 ppm en Negro
y 13ppm Color.

Teclado y Mouse Wireless

Parlantes 2.1
con SubWoofer
Genius

Sistema de audio SW-F2.1

Genius | 500W PMPO de potencia
contado 12 cuotas Win. 2000/ XP/XPx64/Vista | Subwoofer de madera contado 12 cuotas
s§2 g Interfaz: USB || Satélites: 3 s8§9 s8
Router WiFi
D-Link
Doble Proteccion Firewall
(NAT & SPI) | Estabilizador
Alta velocidad y rendimiento | TRV
p/compartir tu conexién Cable | 1000 w

12 cuotas

sl I-J'D

contado

117

Médem o DSL de Internet.
4 puertos switch 10/100Mbps

12 cuotas

59 30

contado

93

Cinco tomas de salida
Proteccion para fax/modem

Joystik
Vibration
Genius
Game Pad Maxfire
Efecto de Vibracion
2 botones analégicos
4 botones de Accion
y 4 Dorsales

12 cuotas

.SS‘an —

contado

58

AGENTE C-JF.ICIAL 0810 888 7373

Joystik
Logitech
Game Pad Precision
Conexion USB

4 botones de Accién
y 4 Dorsales

12 cuotas

s4 40
Arnet

contado

s44

i
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Contratapa

Arnetco!

Tu conexion en casa y afuera

Es Banda Ancha en tu casa + Banda Ancha movi

Internet Mévil Powered by
Personal

Personal =X

Arnetco!’

En tu casa Banda Ancha con mddem WiFi.
Fuera de tu casa conecta el Mini médem 3G
a tu notebook y segui navegando siempre con Arnet

Lo bueno de estar
donde quieras estar Arnet

AGENTE OFICIAL LA BANDA ANCHA DE TELECOM

0810 888 7373
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1.f) Promocion efemérides.

Es fundamental no perder de vista uno de los medios mas econdmicos y efectivos con el que
podemos contar a la hora de comunicar promociones de LezamaPC: Su sede fisica. Cientos de
personas circulan diariamente por el local ddndonos la oportunidad de ofrecerles algo mas de
lo que vinieron a buscar. Si utilizamos la sede fisica como un verdadero medio de
comunicacién, podemos tener una audiencia exponencialmente mayor y sobretodo mas

interesada en los productos que comercializa, que muchos otros medios tradicionales.

Utilizando como excusa comunicacional, las distintas efemérides del afio, se realizard una

promo en cada una de ellas, ofreciendo un producto destacado.

Estas promos se comunicardn en dos soportes especiales dentro del local. Por un lado, se
agregara al rolling estandar de ofertas que se encuentra en la vidriera, una placa con la promo
correspondiente, y por el otro, se realizaran colgantes para colgar en la vidriera y dentro del

local.
Veamos algunos ejemplos.

Promo dia del padre
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Promo dia del Nifo

Promo dia de la Primavera
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Promo dia de la madre

Promo Navidad

e

Grabadora de DVD LG Sata |

iFeliz Navidad!
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1.g) Creacion de base de datos.

Es muy importante lograr una comunicacién estrecha entre los clientes y la empresa, es por
eso que debemos generar una base de datos con informacién de cada cliente, para luego
poder desarrollar diferentes acciones de comunicacién personalizada, cultivando la comunidad

de clientes, a través del envio informacion, ofertas y promociones especiales.

Para alcanzar el objetivo, se realizara un sorteo en el que podrdn participar todos los clientes
que realicen una compra en el local. Por cada compra, el cliente recibird un cupdn para
completar con sus datos y al depositarlo participard automaticamente del sorteo de algin

producto que comercialice LezamaPC previamente definido.

Para desarrollar la accién serd necesario, fijar un premio, disefiar un cupdn, una urna, un

colgante y una animacion para colocar en el rolling de los monitores en las vidrieras.

Aprovechando la oportunidad de tener la interaccion con los clientes, ademas de los datos de
contacto, se le pedira que contesten una mini encuesta, respondiendo a “épor qué eligid
LezamaPC?” lo que nos ayudara a seguir enfocando la comunicaciéon en base a lo que los

clientes opinan.
ELEMENTOS DE DISENO

Cupon

GANA con

MNombre:

Apellido:

Teléfono:

E-Mail:

- ¢Desea recibir informacién de nuestras ofertas?

- ¢Por qué eligié6 LezamaPC para su compn

! calidad de los productos
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Urna

Colgante

uego de Parlantes
< Con Sli

Exigi tu cupon y participa del sorteo
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1.h) LezamaPC Plus CRM.

Uno de los problemas mds importantes que encontramos en la etapa de investigacion fue la

falta de fidelidad de los consumidores de insumos informaticos.

Con el objetivo incrementar el vinculo con la comunidad de LezamaPC y fundamentalmente de
fidelizar a los clientes, minoristas y mayoristas, se creard la tarjeta de fidelizacidon de clientes

“Club de amigos LezamaPC”

Existiran dos categorias de socios, que se diferenciaran segun la frecuencia y el monto de sus

compras habituales. “Amigo LezamaPC” y la tarjeta “Gold Member”.

Cualquier cliente habiendo formalizado una compra, puede hacerse acreedor de la tarjeta
CRM. Para activar su cuenta deberd ingresar al sitio Web de LezamaPC y completar el

formulario online con sus datos.

Se establecerd una relacion Pesos consumidos — Puntos Acumulados, con los cuales los

miembros del club podran canjearlos por productos del local.

Desde el sitio web de LezamaPC, cada miembro podra acceder a su cuenta y observar no solo
la cantidad de puntos acumulados si no que podrd ver también los productos que puede

canjear con lo que haya acumulado.
é¢Qué lograremos con esta accion?
e Fidelizar clientes.
e Aumentar el tamafio de la comunidad de LezamaPC.

e Incrementar el trafico del sitio Web de LezamaPC.

np-.-_ﬂ. club de amigos

| omibrs
}"_’ club de amigos JI g
F‘; i N nro.

|
|
&
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2- Clientes corporativos:

2.3) Insert en Punto a Punto

Para llegar al publico corporativo de Cérdoba, consideramos que el mejor medio por
excelencia es la revista semanal Punto a Punto. Pero nuevamente la opcién de hacer un aviso
pagina completa no era posible por el costo que implica la pauta y la posible ganancia
publicando 3 o 4 productos. Es por eso que se introducird como Insert, en el suplemento
especial de tecnologia, la revista de LezamaPC que contiene 42 productos. De esta forma la
oferta es mayor, el costo de publicacién es menor y logramos un importante impacto y

recordacion de la marca en los lectores.

TecHnoLogY

mnsipe

O0sSsier 2poe
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3- Clientes minoristas Internautas:

3.a) Desarrollo del nuevo sitio Web.

El sitio Web de LezamaPC (www.lezamapc.com.ar ) estd completamente desactualizado, no

solo en imagen y publicacion de stock, sino también en los precios de los productos
publicados. Este es un grave problema que no es muy sencillo de solucionar. El sitio Web de
una empresa es la cara visible de toda marca fuera de su sede fisica y una mala administracion

del mismo puede generar no solo pérdidas de imagen, sino muchas pérdidas de ventas.
El problema:

Como menciondbamos anteriormente no es tan sencillo solucionar el problema, LezamaPC
cuenta con un stock de mas de 1200 productos que varian constantemente su costo y stock.
Esto significa que para mantener el sitio actualizado de forma continua, seria necesario un
capital humano (entre 2 y 3 personas) que trabaje exclusivamente para la administracion del

sitio, lo que es imposible para una PyME como LezamaPC por una cuestidon econémica.
La solucidn:

A) En una primera instancia se disefiara un nuevo sitio, adaptando la nueva imagen de

marca de LezamaPC.

B) En la segunda etapa se desarrollard un sistema que enlace el software de
administracion del local (Flexxus 2.0) con la base de datos de los productos

almacenados en el sitio web.

De esta forma, cada nueva modificacion en el sistema de gestidn (introduccién de
nuevos productos, modificacién de precios, cantidad de Stock disponible, fotografias y

descripciones, etc.) podrdn verse en tiempo real en el sitio.

Ademads el sistema permite la gestion de usuarios, esto significa que los clientes
pueden registrarse al sitio y tener asignada una lista de precios diferencial para cada

uno de los usuarios registrados.

103


http://www.lezamapc.com.ar/�

Print del Sitio Web www.lezamapc.com.ar

@ LEZAMA PC - Mozilla Firefox H@

frehivo  Edtar Yer Hstorid Marcadores  Herramientas  Ayuda
6 > C X & \:\_\”http:ﬂfwww‘\ezamapc‘ "  asp =185 Up bro=0001420= {}.H

8] Mas visitados

\

B pagina Principal | ver carvito | Registrarse | T2o2R flave ‘m < _Busear W
lezamapc ‘ rr— : p—

CESORIO MONITORE! I .

\ Bienvenide a Lezama PC - Insumos Informdticos £@bado 03 de Enero de 2009 L |
PRODUCTOS
Super Rubros: Rubros: Marcas:
HARTVUARE [¥][MICROPROCESADORES [»] [ Todas [F3) suscar

CPU AMD ATHLON 4600 AMD2 DUAL CORE

Marca: AMD
Codigo Producto: 1151

stock: |

Comentario: Aurnenta tu rendimiznta hasta en un 80% y jusga o trabaja abriends miltiples programas 2 la vez sin esperas ni
blogueos,

CPU AMD ATHLON 4800 AMD2 DUAL CORE

Marca: AMD
cédigo Producto: 1133

Stock: |

Comentario: Haz mis an menos tismpo can s vardadars multitaras Auments b rendimisnta hasta en un 80% con =l procesador
AMD Athlon™ X2 de doble nucleo, Trabaja o juega con miltiples programas a la vez sin demoras ni esperas. La tecnclogia de
doble nideo =5 como tener dos pracesaderes y dos procesaderes juntes trabajan mejor y mas rapide que une salo,

CPU AMD ATHLON 5000 AMD2 DUAL CORE

Marca: AMD

Cadige Producto: 277
i Y A 2

Listo

3.b) News Letter quincenal.

Habiendo desarrollado diferentes acciones para juntar una base de datos de clientes, y clientes
potenciales de LezamaPC, comenzaremos a usarla haciendo un envio quincenal via E-mail de
un News Letter con ofertas especiales. El mismo estarda compuesto por una cabecera
institucional, seguido por los productos ofertados, al mismo tiempo se promocionara el

servicio de delibery. Y por ultimo se aclarardn las formas de pago.

Esta es una accion muy econdmica, que mantiene a la empresa en constante contacto con su

publico.
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el 03514239351 (Tel' 0351 42B18T0)

Hacé tu cosnulta via E-mail a infaflezamapc. com. ar
~ Notebook HP 530 )

Intel Core uo T5200
L

Haga su pedido Telefonicamente

Envios en toda la Ciudad de Cérdoba

; LCDL177WS
LCD W1642S WIDE

16" 17"

Precic de Contado ) Precio de Contado
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3.c) Desarrollo de publicaciones en MercadolLibre.com

¢éQué es Mercadolibre?

MercadolLibre.com es una plataforma de comercio electrénico con operaciones en 12 paises
de América latina donde millones de usuarios compran y venden productos a través de

Internet.

En Mercadolibre venden productos pequefias y medianas empresas, productores, fabricantes,
importadores, emprendedores, minoristas, mayoristas, individuos particulares, concesionarios,
etc. Para vender en Mercadolibre es necesario registrarse en el sitio (sin costo) y completar un
formulario de venta con todos los datos detalles y fotos del producto que se ofrece.
Mercadolibre cobra por publicar, destacar productos y una comisién por venta en caso de

venta exitosa.

Los compradores sélo deben registrarse en el sitio (sin costo), buscar los productos o servicios
que necesitan y “hacer clic en el botén comprar”. Vendedor y comprador reciben los datos de

su contraparte via e-mail para que se contacten y perfeccionen la transaccién.

Luego, ambos pueden calificarse para contarle al resto de la comunidad de usuarios cual fue su

experiencia en cuanto a su contraparte, el producto y la transaccidn.
MercadolLibre en NUmeros

e Mas de 32 millones de usuarios registrados

e En 2007, la cantidad de articulos vendidos a través de Mercadolibre.com superd los
17,5 millones. En los primeros nueve meses de 2008 la cifra fue de 15,5 millones.

e 88,8% de las ventas son a precio fijo.

e EI79,1% de los articulos que se venden son nuevos.

e Las categorias mas importantes son: Computacidon, Camaras Digitales y Fotografia,
Electrénica, Audio y Video, Celulares y Telefonia, Autos, Motos y Otros Vehiculos.

e Actualmente, mas de 40.000 personas obtienen toda o la mayor parte de sus ingresos
vendiendo a través de Mercadolibre.com. Fuente: The Nielsen Company.

e En Mercadolibre.com se realizan 80 busquedas por segundo
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e Volumen de transacciones superior a USS 1.500 millones en 2007. En los priemeros

nueve meses de 2008 fue de USS 1.555,3 millones.

Teniendo en cuenta estos datos, consideramos a MercadolLibre un medio de comunicacién
ejemplar para publicar productos de LezamaPC, ya que incrementara la exposicion de la marca

de forma exponencial y por supuesto incrementara las transacciones Online.

Para llevar a cabo esta accion deberemos crear una plantilla institucional de LezamaPC en la
que contenga un encabezado, un espacio para el producto publicado, una grilla para completar
con los datos técnicos del producto y finalmente una explicacidon detallada de las formas de

pago, formas de entrega y datos extras que tengan relevancia para una exitosa transaccion.

Una vez disefiada la plantilla, se la adaptara a 2 productos distintos por semana, publicandolos

aproximadamente durante un mes a cada uno.
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Diagrama de Gantt

2009
Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
ETAPA | PUBLICO ACTIVIDAD S1|S2 [S3 [S4 |S1 [S2 [S3 |S4 |S1 |S2 |S3 |S4 |S1 [S2 [S3 |S4 |S1 |S2 |S3 |S4 |S1 [S2 [S3 [S4 JS1 [S2 [S3 |S4 |S1 [S2 (S3 [S4

Disefio del Iso-Logotipo.

Desarrollo del Manual de identidad

Aplicacién de la nueva identidad visual en
la papeleria institucional.

Aplicacién de la nueva Identidad visual en
el interior/ Exterior del local.

PRIMERA ETAPA

Aviso en revista Yas! (Kadicard).

Aviso en revista Cordobesa.

Aviso en revista Aqui vivimos (Tarjeta
Naranja)

Rolling de ofertas en monitores.

Revista Catdlogo de ofertas.

Promocion efemérides.

Clientes minoristas Presenciales

Creacién de base de datos.

LezamaPC Plus CRM.

Insert en Punto a Punto

U
o
=
©
S
o
o
S
o
o
0
9]
g
c
Q2
O

Desarrollo del nuevo sitio Web.

News Letter quincenal. I I I I
Desarrollo de publicaciones en
MercadolLibre.com

X2 X2 X2 X2 X2 X2 X2 X2 X2 X2 X2 X2

Clientes minoristas Internautas




Presupuesto

Avisos en R

NES

ACTIVIDAD Descripcion Cantidad Unidad C(.)sto. Total
Unitario
Hojas Membretadas 10 resmas $98,70 $ 987,00
x 5000
Tarjetas personales .
Aplicacién de la nueva x 10.000 1500 tarjetas 2033 3 500,00
identidad visual en la papeleria Facturas 20 resmas S 68,35 $1.367,00
institucional. etiquetas de precio 10000 etiquetas $ 0,05 $ 500,00
Uniformes 6 uniforme S 40,00 $ 240,00
Bolsas 20.000 bolsa $0,09 $1.882,00
Domes 1000 domes $0,93 $ 931,00
Aplicacion de la nueva Vidriera 1 Ploteo $ 300,00 $ 300,00
. . L Cartel 1 Cartel $ 7.000,00 $ 7.000,00
Identidad visual en el interior/
Exterior del local. Bonificacion cartel (Verbatim) 1 Cartel -$3.500,00 | -$3.500,00
SUBTOTAL $10.207,00

impresidn y corte de los

Promociones varias

Pagi let 6 Pagina P 1.800,00 10.800,00
Aviso en revista Yas! (Kadicard). agina completa agina Far 3 3
Aviso en revista Cordobesa. Pagina completa 6 Pagina Par $ 3.486,00 $20.916,00
Aviso en revista Aqui vivimos Pagina completa 6 pagina 3 $4.000,00 | $24.000,00
SUBTOTAL $ 55.716,00
revista de ofertas
Impresidn 20000 revista $0,30 $ 6.000,00
Distribucién casa por casa 8400 revista $ 0,05 S 400,00
Distribucidn con 2 promotoras
Revista Catalogo de ofertas. (x 6 horas) 12 horas » 62,50 > 750,00
Insert en Punto a Punto 4600 revistas $0,87 $ 4.000,00
Bonificacion impresion (Arnet) 2 pesos -$6.000,00 | -S 6.000,00
SUBTOTAL $5.150,00

Promocidn efemérides. 18 colgantes $ 50,00 $ 900,00
colgantes
Premio (Parlantes) 1 parlantes $ 70,00 $70,00
Creacion de base de datos. - .L,Jrna 1 ! 5 50,00 > 50,00
impresidn Cupones 5000 cupones $0,04 $ 200,00
Colgante 1 colgante $ 50,00 $ 50,00
LezamaPC Plus CRM. impresion de tarjetas 5000 tarjetas $0,60 $3.000,00
SUBTOTAL $4.270,00
ACCIONES WEB
Desarrollo del nuevo sitio Web. Programacion y disefio 1 programacion | $ 7.000,00 $ 7.000,00
News Letter quincenal. pago por envio 10 Envios $ 100,00 $ 1.000,00
Desarrollo de publicaciones en . .
. pago a MercadoLibre 24 publicacion $ 150,00 $ 3.600,00
Mercadolibre.com
SUBTOTAL $ 11.600,00
Honorarios profesionales pago mensual 8 meses $ 1.500,00 $12.000,00
OTA
Total $98.943,00




CashFlow

Avisos en Revistas

2009
Actividad I Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | N bre | Diciembre
ctividal escripcion
B $6.736,00 $6.621,00 | $11.156,00 | $14.136,00 | $20.711,00 | $12.336,00 | $ 14.761,00 | $ 12.486,00
Hojas Membretadas
5000 $ 987,00
Tarjetas personales
Aplicacién de la nueva x 10.000 $500,00
identidad visual en la papeleria Facturas $1.367,00
institucional. etiquetas de precio $ 500,00
niformes ,
Unif $ 240,00
Bolsas $1.882,00
Domes $931,00
Aplicacién de la nueva V(l:dnterla 2 3000(;3000
Identidad visual en el interior/ arte —
xterior del local. onificacion cartel (Verbatim -$3.500,
E ior del local Bonificacié | (Verbati $3.500,00

Revista de ofertas

Revista Catélogo de ofertas.

Promociones varias

. . . Pagina completa $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00
Aviso en revista Yas! (Kadicard).
Aviso en revista Cordobesa. Pagina completa $3.486 $3.486 $3.486 $3.486 $3.486 $3.486
Aviso en revista Aqui vivimos Pagina completa $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 $ 4.000,00 $4.000,00

Impresién $3.000,00 $3.000,00
Distribucién casa por casa $200,00 $200,00
Distribucién con 2 promotoras 375,00 375,00
(x 6 horas)
Insert en Punto a Punto $2.000,00 $2.000,00
Bonificacién impresion (Arnet) -$3.000,00 -$3.000,00

impresion y corte de los

Promocién efemérides. $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00 $300,00
colgantes
Premio (Parlantes) $ 70,00
Creacion de base de datos. - ,L,Jma $ 50,00
impresién Cupones $ 200,00
Colgante $50,00
LezamaPC Plus CRM. impresion de tarjetas $3.000,00

ACCIONES WEB
Desarrollo del nuevo sitio Web. Programacion y disefio $ 7.000,00

News Letter quincenal. pago por envio $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00 $ 200,00
D llo de publicaci

esarrofio de publicaciones en pago a Mercadolibre $1.200,00 [$1.200,00 |$1.200,00
Mercadolibre.com
Honorarios profesionales pago mensual $1.500,00 |$1.500,00 |$1.500,00 |$1.500,00 [$1.500,00 |$1.500,00 |$1.500,00 |$1.500,00




Conclusion

Vivimos en un mundo sobrecomunicado, donde la planificacién estratégica de la comunicacién
empresarial se ha convertido en una asignacion indispensable. Desde hace tiempo no solo las
grandes compafiias estan obligadas a planificar su comunicacién, pequefias y medianas
empresas estan incursionando en el tema y sienten cada vez mds necesaria su

implementacion.

LezamaPC no escapa de esta situacion, si bien forma parte de un rubro muy competitivo, que
no estd caracterizado por una comunicacién planificada, entendié la necesidad de desarrollar

un plan de accién concreto para comunicar sus productos y posicionarse en el mercado.

Se desarrollé un plan estratégico de comunicacién que atendiera a las dos necesidades basicas
que planteaba el cliente. Por un lado, realizar acciones que posicionen a la marca, como el
distribuidor de articulos informaticos mds econdmico y de buena calidad del mercado
cordobés. Pero por otro lado no podiamos descuidar la necesidad del cliente de recuperar lo

invertido en el corto plazo.

Habiendo finalizado el desarrollo de este trabajo de investigacién y aplicacidn, logramos
demostrar que se puede lograr una campafia de posicionamiento utilizando pocos recursos

econdmicos y mucha creatividad en la planificacién de la estrategia.

A través de la implementacion del plan propuesto, se logré.
- Dar unvuelco 1802 a laimagen institucional.
- Generar alianzas con grandes empresas que potencian la mara LezamaPC.
- Incrementar las ventas en el corto plazo.

- Solventar econémicamente una campafa de posicionamiento con el mismo resultado

de las acciones.

Asi concluye este trabajo de aplicacion final, en donde hemos desarrollado un plan de

accion para posicionar la marca LezamaPC en el mercado Cordobés.
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ANEXO

ANALISIS PARCIAL DE ENTREVISTAS EXPLORATORIAS

Se desarrollaron dos modelos de entrevistas distintas, un modelo fue realizado para
entrevistar al duefio de LezamaPC con el fin de determinar su percepcion de posicionamiento
actual y cudl seria su posicionamiento ideal. El otro modelo, fue desarrollado para entrevistar a
seis personas pertenecientes al publico objetivo, con la intencién de obtener las variables que
utilizaremos para formular el cuestionario con el cual se realizaran posteriormente las

encuestas a una muestra mayor.
Entrevista al publico objetivo:

Podemos dividir la guia de pautas que utilizaremos para realizar las entrevistas en seis
secciones diferentes: En la primera secciéon consultamos sobre la relacidn del entrevistado con
la tecnologia en general. A continuacidn indagamos sobre si el entrevistado posee
computadoras o no. Luego se pregunta sobre los proveedores de articulos informdaticos que
conoce. Siguiendo con preguntas sobre los medios de comunicacién que consumen, para
finalizar con las ultimas dos secciones: formas de pago regulares en articulos informaticos y el

conocimiento especifico de LezamaPC.

Cada una de estas secciones contiene ciertas pautas que permiten desarrollar en profundidad

las diferentes secciones.

A continuacién presentamos la guia de pautas utilizadas para dichas entrevistas.
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GUIA DE PAUTAS

Entrevista a seis individuos pertenecientes al publico objetivo:

1- Tecnologia.

a. Relacidn con la tecnologia informatica
2- Computadoras

a. ¢Tiene computadora?

b. ¢Cada cuanto tiempo la Actualiza?

c. ¢éQué usoleda?

3- Proveedores

a. Nombrar los cinco proveedores de articulos informaticos que primero le
vengan a la mente.

b. ¢Ddnde realiza regularmente sus compras de articulos informaticos?

c. ¢Porqué?

d. ¢Es fiel a un mismo proveedor? ¢ Qué motivos lo hacen cambiar de proveedor?

e. ¢Si tuviera que recomendar un proveedor a un amigo, cual recomendaria?
épor qué?

f. éCuales son los factores mas importantes a la hora de elegir un proveedor de

articulos informaticos?

4- Medios de comunicacion
a. ¢Qué medios de comunicacién consume?
b. Mencione los cuatro sitios de internet que mas visite regularmente.
c. Mencione las dos radios que mas escucha regularmente.
d. ¢Recuerda haber visto publicidades de proveedores de articulos informaticos?
e. ¢De qué proveedor?
f. éCdémo llegd a esa publicidad?

g. Preferencias de canales a la hora de recibir informacion.

5- Formas de pago
a. ¢éCuando compra articulos informaticos, que forma de pago suele utilizar?

b. ¢Utiliza tarjetas de crédito/débito? ¢Cudles?
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6- LezamaPC
a. ¢Conoce a LezamaPC?
b. ¢Compra habitualmente en LezamaPC? ¢Por qué?
c. ¢Como llegd por primera vez a LezamaPC?
d. ¢Qué beneficios tiene con respecto a otros proveedores?

e. ¢Qué desventajas tiene con respecto a otros proveedores?

A continuacidn, presentamos la grilla con las respuestas a las preguntas anteriormente

enlistadas brindada por seis entrevistados.

Las entrevistas fueron relazadas en el mes de marzo de 2008, a hombres y mujeres
Consumidores de articulos informaticos de ambos sexos, de entre 20 y 50 afios, de la ciudad de

Cdrdoba, de nivel socio econédmico medio y medio bajo.
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SECCION PAUTA ENTREVISTADO 1 ENTREVISTADO 2 ENTREVISTADO | ENTREVISTADO 4 ENTREVISTADO 5 ENTREVISTADO
3 6
Relacion con la|Lle gusta mucho | Herramienta de | Le gusta | No le llama la | Le gusta Mucho No le llama Ia
Tecnologia tecnologia todo lo referido a la | trabajo mucho atencién, pero es atencién, pero
tecnologia usuaria frecuente es usuario
de tecnologia. frecuente por
trabajo
éTiene Si Si Si Si Si Si
Computadoras | computadora?
éCada cuanto | aproximadamente No tiene un | 2 afos aprox 3 afios 3 afios 4 a 5 ahos
tiempo la | cada 2 0 3 afios periodo  estricto, aprox.
actualiza? pero cada 1 afio
aprox.
éQué usos le da? Utiliza  programas | 12 horas diarias, | Para trabajar, | Trabajo, buscar | Disefio, trabajo, | Para trabajar,
de diseno grafico, | para trabajar en | para cosas por | busqueda de | buscar info en
algunos juegos de | disefo comunicarse y | internet, informacion, internet y

pc muy pesados, | basicamente. para comunicarse con | entretenimientoy | comunicarse
Internet y winamp. entretenimien | amigos. comunicacién con | con los
to amistades amigos.
Nombrar cinco | RIVEIRO, LezamaPC, | Empire Tech Neyra Neyra Neyra El Auditor
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Proveedores

proveedores de | Sistecom, AJ  Computacién | Al Empire tech Empire tech Librematica
articulos Musimundo, y no | Neyra Computacién | One Depot Fravega PC
informaticos recuerda mas Moreno Printers Julia Saul Megatone computacion
El Auditor | Empire Tech Mercado Libre
Moreno
éDonde realiza | No tiene un | No tiene un | No tiene un | Neyra No tiene un | No tiene un
regularmente sus | proveedor definido | proveedor proveedor proveedor proveedor
compras de definido, definido definido. definido
Articulos
informaticos?
éPor qué? Porque siempre | Depende de varios | Porque Por el precio Porque siempre | Porque
averigua precios en | factores, siempre averigua precios | siempre
varios lados fundamentalmente | averigua en varios lados averigua
el precio. precios en precios en
varios lados varios lados
¢éEs fiel a un mismo | no es fiel a un | No, cambiaria por | No, cambiaria | No, Precio, | No, cambiaria por | No, cambiaria
proveedor? ¢Qué | proveedor Precio, por: el precio/ | calidad, qgue | precios por Precios
motivos lo hacen | determinado, cada | recomendaciones promo, el | tengan stock,
cambiar? vez que necesita | de amigos, | asesoramient | asesoramiento
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realizar una compra

publicaciones y

o, la calidad

importante  arriba | promociones del producto,
de $100, averigua | especiales. la  ubicacidn
varios proveedores del negocio,
antes de escoger
éCual ha recomendado | No tiene contacto | Neyra Neyra Empire Tech No tiene
recomendaria? muchas veces a | con ninguno en contacto con
LezamaPC, porque | particular para ninguno en
alli ha encontrado | recomendar. particular para
los mejores precios recomendar.
en varias
oportunidades y
nunca ha tenido
problemas con sus
compras
Factores mas | precio y | Precio Precio, Precio, calidad, | Precio y que | Precio.
importantes para | confiabilidad, Garantia asesoramient | que tengan stock, | respondan ante
elegir un | siempre busca el | Atencion o, calidad del | asesoramiento los problema
proveedor. mejor precio, pero | Formas de pago | producto, causales.
debe sentir | financiables ubicacién.
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confianza en el

proveedor para
animarse a
comprar.
éQué medios | Internet, television | Poca TV, Poco | Mucho TV, Radio, | Mucho internet, | Internet, TV
consume? y rara vez radio Diario, Mucha Via | internet. En | Internet. TV. Radio y
Medios de Publica. Internet. menor diarios.
comunicacion medida TV,
Radio y
diarios.
4 sitos mas | Infonegocios.tv, Google, Google, Google, Lavozdelinterior, Google,
visitados Google, Lavozdelinterior, Facebook, Lavozdelinterior, | Infonegocios.tv, yahoo,
regularmente Facebook, Youtube, TycSports, Clarin, MinutoUno, Youtube,
Blogs, Cadena3. Clarin Youtube Infobaeprofesion | Clarin
al.com
2 radios mas | Rock&Pop 94,7 FM La 100 Pobre Johnny Rock&Pop Pobre Johnny
escuchadas Pobre Johnny La 100 Pobre Johnny | LV3 LV3 La 100
Recuerda haber | Si alguna que otra | Si,enTv Si en revistas | Si en la vidriera | No No

visto publicidades

de articulos

oferta en el diario, o

en las revistas de

de ofertas.

de Empire Tech
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informaticos?

ofertas que se

encuentran por ahi.

éDe qué | no lo recuerda, por | Auditor Megatone Empire Tech
proveedor? lo general de casas

grandes, como

Riveiro, o

Musimundo
éComo llegd a esa | de casualidad, | Zapping Llegd a su | Pasé caminando

publicidad?

hojeando un diario

por ahi, siempre
que encuentra una
revista de ofertas
chequea los precios
de las cosas

electronicas

Casa

por el local y la

vio en la vidriera

Preferencia de
canales a la hora de

recibir informacion.

Correo electrdénico
si es algo que le
interesa, en el caso
particular de la

informatica le

Recomendacién de

un amigo.

Via Correo
electrénico. O

ala casa.

Correo postal vy

electronico.

Correo

teléfono

Postal,

Correo

electrénico.
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resulta muy

cémodo las revistas

con precios
Formas de | éQué formas de | tarjeta o efectivo De contado o | Efectivo Tarjeta de débito | Tarjeta de débito. | Efectivo
pago pago utiliza? tarjeta de crédito y efectivo Y efectivo
éUtiliza tarjetas de | Naranja Visa No Cordobesa, Visa, Naranja Cordobesa
créditos/Débito? Kadicard,
éCuales?
éConoce a|Si No No No NO No
LezamaPC?
LezamaPC éCompra Ha comprado | No ha comprado | No ha | No ha comprado | No ha comprado | No ha

habitualmente en

algunas veces, por

en LezamaPC

comprado en

en LezamaPC

en LezamaPC

comprado en

LezamaPC? éPor | el precio, muy buen LezamaPC LezamaPC
qué? precio y le parecid
un  negocio de
confianza
éComo llegé por | Recomendado por
primera vez a | unamigo
LezamaPC?
éQué beneficios | muy buenos
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tiene con respecto
a otros

proveedores?

precios,

Atencion

personalizada a
diferencia de las
grandes casas,
donde tienen una
magquina armada
con un precio
puesto, le gusta ir
viendo que le
conviene ponerle y
sacarle a una PC.
ademds las chicas
que atienden son

muy bonitas.

éQué desventajas
tiene con respecto
a otros

proveedores?

No lo hubiera
encontrado si no
me lo
recomendaban,

aparte de eso a lo
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mejor se puede
encontrar mas
variedad de formas
de pago en las casas

de gran tamafio
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ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

Entrevistado: Gonzalo Lezama — Director General LezamaPC.

Entrevistador: Lucas Emma Gottero.

Fecha de entrevista: 22 de marzo de 2008.

éQué tipo de clientes compran en LezamaPC? (NSE, a que se dedican, para qué compran)

Los clientes que compran acd son de clase media y media baja, por la zona calculo, en
cuanto a las edades, es muy variado, la mayoria son entre 20 y 50 afios. En cuanto al sexo, es

muy variado pero por lo general hay mas hombres que mujeres.

éQué factores entran en juego para un cliente, al momento de comprar un articulo

informatico?

Depende mucho del tipo y cantidad de producto que buscan. Cuando quieren comprar
algo caro, por lo general caen al local con varios presupuestos de otros proveedores y se
guedan con el mas econdmico. Por otro lado cuando el cliente desea comprar un producto
econdmico, frecuentemente elije la opcion mas comoda en cuestion de ubicacion. Asi mismo
cuando la necesidad del cliente es un producto econdmico pero que debe comprar con mucha
frecuencia, entra otra vez el costo como variable decisora. Otro factor decisor en la compra de
productos de alto valor, radica en las facilidades de pago. Lo que significa tener convenios con

la mayor cantidad de tarjetas de crédito posibles, con los mejores planes.

¢Qué aspectos del negocio son prioridades en LezamaPC? (El precio, la atencion, el

asesoramiento, la calidad de los productos, etc.)

Siempre intentamos mantener un precio muy econémico con respecto a los demas
proveedores, pero también destacamos que comercializamos productos de muy buena
calidad, para evitar tener problemas con los clientes y reclamos. Pero por otro lado es

fundamental contar con una buena atencién y asesoramiento al cliente.

éConsidera que todos estos aspectos estan perfectamente satisfechos? ¢Qué aspectos

importantes no estan satisfechos?
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No del todo, algo que nos diferencia de la competencia es que la atencidn al publico lo
realizan mujeres, que por lo general tienen mejor trato con los clientes, pero a la vez no estan

tan capacitadas como deberian para asesorar correctamente al cliente en su compra.

A su entender ¢Cuales son los atributos que los clientes destacan de LezamaPC?

Definitivamente el precio, la mayoria viene por los costos que manejamos. Pero una
vez que se hacen clientes habituales, valoran mucho la atencidn personalizada que le

brindamos.

éQué otro atributo de LezamaPC desearia que sea valorado por los clientes?

Estaria bueno que la gente sepa que los productos comercializados en LezamaPC son
ensamblados con piezas de las mejores marcas, a diferencia de los grandes proveedores como
Garbarino, Megoatone, que ensamblan con cualquier cosa, nosotros vendemos productos de
calidad, esto nos da la tranquilidad que no lo vas a tener al cliente en tres dias reclamandote

gue no le anda algo.

éCuales son los principales competidores de LezamaPC?

Nuestros competidores son muchos, todo pequeiio o gran proveedor de articulos
informaticos representa una competencia para LezamaPC, pero para delimitar un poco hay un
par de locales con los que compartimos ciertas formas de ver el negocio y estos compiten

directamente con nosotros.

éCudles serian esos locales?

Neyra Hnos, Mahnos, Silva Insumos, B y H Insumos, Moreno. Estos los considero
competencia directa por que ademas de la cercania geografica que tenemos entre todos, no
sélo venden articulos informaticos como la mayoria en el rubro, si no que se destacan por

manejar un gran stock de Insumos informdticos a muy buen precio.

¢Qué ventaja tienen estos con respecto a LezamaPC?

Hace mucho mds tiempo que estan en el rubro, eso le da principalmente dos cosas:
primero, son mucho mas conocidos que nosotros y segundo al ser mds grandes, tienen mejor
espalda financiera, lo que le da la posibilidad de comprar a mejores precios y mantenerse

continuamente con un buen stock.
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éCuales son los principales atributos que diferencian a LezamaPC de la competencia?

Como te decia antes, los precios estan bastante mas abajo que los de la competencia.
Ademas de eso, nos diferenciamos de otro tipo de proveedores como son los grandes
distribuidores de electrodomésticos por el tipo de producto que vendemos, nosotros nunca
vamos a vender equipos desactualizados armados con partes genéricas, como lo hace
Megatone, Garbarino, Carrefour, etc. En LezamaPC comercializamos equipos armados con
partes de las mejores marcas, para que el cliente no vuelva a los tres dias diciendo que ya no le
funciona algo. Nos genera una gran pérdida que un cliente vuelva con un reclamo y vendiendo

productos de buena calidad se disminuye ampliamente el margen de quejas.

éComo ves el futuro de LezamaPC?

LezamaPC apunta a expandirse en dos sentidos, por un lado, estamos modificando de
a poco el modelo de negocio. Es decir, hoy por hoy el fuerte de LezamaPC son los insumos, los
cuales tienen un margen de ganancia muy chico. Con este modelo tenemos que vender cientos
de miles de CD’s para hacer la diferencia. Por eso el rumbo que debemos tomar es afianzarnos
en la venta de Hardware y articulos informaticos.
Y por otro lado debemos expandirnos mucho mds en internet. Afianzarnos en sitios como
Mercadolibre, DeRemate y generar un trafico importante en la web de LezamaPC, todavia
cuesta mucho vender por internet en el mercado cordobés, pero debemos estar preparados

para cuando esto se haga costumbre, como hoy ya lo es en el resto del mundo.
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ANALISIS PARCIAL DE ENCUESTAS

Como se planteé en el marco metodolégico, se realizaron 100 encuestas a
consumidores de articulos informaticos de ambos sexos, de entre 20 y 50 afios, de la ciudad de

Cérdoba.

Para poder ser parte de la muestra los individuos debian cumplir los siguientes requisitos:
- Tener entre 20y 50 afios
- Vivir en la ciudad de Cérdoba.

A continuacidn exponemos el modelo de encuesta que se entregd a cada uno de los individuos

que conformaron la muestra.
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ENCUESTA

Instructivo:

Sélo podran contestar la encuesta aquellas personas que cumplan con las siguientes

caracteristicas:
- Tener entre 20y 50 afos
- Vivir en la ciudad de Cérdoba.

Marque con una cruz (X) la opcion que considere correcta. En caso que se mencione al lado
de la pregunta “una o mas opciones” Ud. podra marcar todas las respuestas que considere

correctas.
Edad Sexo: [Im []F
1- ¢Ud. tiene computadora?
[] si []NO
2- ¢Cada cuanto tiempo actualiza su computadora?
[[] Mas de una vezal afio.
|:| Cada uno o dos afios.
[] Cada dos o tres afios.

|:| Cada cuatro afios o mas.

3- Nombre los 4 proveedores de articulos informaticos que primero se le vengan a la

mente.
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4- Al momento de hacer una compra de articulos informaticos, UD: (una o mas

opciones)
|:| Recorre varios locales y elige uno por el precio / financiacién ofrecida.
|:| Recorre varios locales y elige uno segun la atencion y asesoramiento.
Va siempre al mismo proveedor.
Pide recomendacién a amigos / familiares

Va al proveedor que mas le convenga segun la ubicacion del mismo

O O O O

Otro criterio de seleccion: ¢Cual?

5- Ordene del 1 al 8 los siguientes atributos de un proveedor de articulos
informaticos:

(Donde 8 es el mas importante y 1 el menos importante)
|:| Precio

Buenos planes de Financiamiento

Calidad de los productos

Variedad y stock permanente de productos

Atencion y asesoramiento.

Confianza que inspira el proveedor.

Que sea conocido (presencia en los medios, boca en boca, muchas sucursales)

O OO O oo o

Ubicacion

6- ¢Ddnde realiza regularmente sus compras de articulos informaticos?
|:| Siempre compro en el mismo lugar

|:| No tengo un proveedor fijo
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7- ¢éCompro alguna vez articulos informaticos por internet?

[] si [ INo

Si la respuesta anterior fue Negativa ¢ Compraria por internet en un futuro cercano?

[] Si [ ]No

8- ¢Utiliza tarjetas de crédito?

[] si [ INo

Si la respuesta anterior fue positiva, éCudles?: (una o mas opciones)

[]

O O O O O

Visa

Mastercard

Naranja

Cordobesa

Kadicard

Otra

9- ¢Qué medios de comunicacion consume? (una o mas opciones)

[]

[
[]
[
[

Diario

TV

Radio

Revistas

Internet
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|:| No consumo

|:| Otros

10- ¢Recuerda haber visto recientemente publicidades de proveedores de articulos

informaticos?

[]si [ INo

Si la respuesta anterior fue positiva:

11- ¢Recuerda de qué proveedor/es?

12- ¢{Conoce a LezamaPC?

|:| Si |:|No

Si la respuesta anterior fue positiva:
13- ¢Compro alguna vez en LezamaPC?
L] si [(Ino

14- ¢Qué beneficios tiene LezamaPC con respecto a la competencia? (una o mas

opciones)

[] Precio

|:| Buenos planes de Financiamiento

|:| Calidad de los productos
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O O O o O O

Variedad y stock permanente de productos

Atencidn y asesoramiento.

Inspira confianza.

Que es conocido (presencia en los medios, boca en boca, muchas sucursales)
Ubicacién

Otro. ¢Cual?

15- ¢Qué desventajas tiene con respecto a la competencia? (una o mas opciones)

[l
[l

O O O o O

1 O

Precio

Los planes de Financiamiento

Calidad de los productos

Variedad y stock permanente de productos

Atencién y asesoramiento.

No inspira confianza.

Que no es conocido (presencia en los medios, boca en boca, muchas

sucursales)

Ubicacion

Otro. ¢Cual?
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A continuacidon presentamos las grillas realizadas para plasmar las respuestas
obtenidas. Para simplificar la tabulacién de los datos, a cada respuesta se le asigno una
letra. A continuacion exponemos el glosario que muestra la letra asignada a cada

respuesta.

Edad

La edad fue plasmada con numeros segun la edad que el individuo encuestado

declaraba.

Sexo:

Femenino F
Masculino M

Pregunta 1: ¢Ud. Tiene computadora?

Si A

No B

Pregunta 2: ¢{ Cada cuanto tiempo actualiza su computadora?

Mas de una vez al afio

Cada dos o tres anos

A
Cada uno o dos afios B
C
D

Cada cuatro afios o mas

Pregunta 3: Nombre los 4 proveedores de articulos informaticos que primero se le vengan a

la mente.

Para tabular esta pregunta, se enlistaron todos los proveedores mencionados y se le
colocd al lado de los mismos (en forma numérica) la cantidad de veces que fueron

nombrados los proveedores por los encuestados.
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Pregunta 4: Al momento de hacer una compra de articulos informaticos, Ud:

Recorre varios locales y elige uno por el precio / financiacion ofrecida A
Recorre varios locales y elige uno segun la atencién y asesoramiento B
Va siempre al mismo proveedor C
Pide recomendacién a amigos / familiares D
Va al proveedor que mas le convenga segun la ubicacién del mismo E
Otro criterio de seleccidn: ¢Cual? F

Pregunta 5: Ordene del 1 al 8 los siguientes atributos de un proveedor de articulos

informaticos: (Donde 8 es el mas importante y 1 el menos importante)

Cada atributo se remplazé por una letra, debajo de la cual se enlisté el valor asignado

por los encuestados a cada uno de los atributos.

Precio A
Buenos planes de Financiamiento 5
Calidad de los productos C
Variedad y stock permanente de
productos D
Atencidn y asesoramiento E
Confianza que inspira el
proveedor F
Que sea conocido (presencia en
los medios, boca en boca,
muchas sucursales) G
Ubicacion H

Pregunta 6: ¢ Donde realiza regularmente sus compras de articulos informaticos?

Siempre compro en el mismo lugar | A

No tengo un proveedor fijo B
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Pregunta 7: ¢ Compré alguna vez articulos informaticos por internet?

Si

No

Pregunta 7b: Si la respuesta anterior fue Negativa ¢Compraria por internet en un futuro

cercano?

Si

No

Pregunta 8: ¢ Utiliza tarjetas de crédito?

Si

No

Pregunta 8b: Si la respuesta anterior fue positiva, ¢ Cuales?:

Visa A
MasterCard B
Naranja c
Cordobesa D
Kadicard E
Otra F

Pregunta 9: {Qué medios de comunicacién consume?

Diario A
TV B
Radio C
Revistas D
Internet E
Otros F
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Pregunta 10: {Recuerda haber visto recientemente publicidades de proveedores de articulos

informaticos?

Si A

No B

Pregunta 11
Para tabular esta pregunta, se enlistaron todos los proveedores mencionados y
se le colocd al lado de los mismos (en forma numérica) la cantidad de veces que fueron

nombrados los proveedores por los encuestados.

Pregunta 12: {Conoce a LezamaPC?

Si A

No B
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95 |21 F A|B|C 2/5/4|6|3|1|7|8|A|B(B |B ABC B |B
9% |22 M A|B|D 812|7|6 4/3|1|B|B|A |B ABCDE (B (B
97 |50 |M AlA|C 7/4(3|2|1|5|6|8|B|B|A |A[CDE |BD A (B
98 |35 F A|D|D 8|7|6|3|2(1|/4|5|B(B|B [A]A ABD B |B
99 |35 F AlA|C 2161|415 7 |8|A[A]A (B E A (B
100 |35 M A|C|D 5/4(3|2|7|8|6|1|B|B|A |B ABCDE (A (B
Pregunta 3:

Proveedor Menciones Ribeiro 1

Librematica 30 Ledesma 1

Red Megatone 27 Torosian 1

Neyra 21 Freiber 1

Al 18 Frigueiro 1

Garbarino 17 Tecnocom 1

Falabella 12 Compu soft 1

Auditor 10 Desk soport 1

Empire tech 10 Compu serv 1

Julia Saul 8 HP 1

Fravega 8 MasOportunidades.com |1

Planet.com 8 Meroli Hogar 1

Intel 6 Walt mart 1

Mercado Libre 4 Azul 1

Musimundo 3 De remate.com 1

Galaxy 2 Matrix 1

Asus 2 Pentacom 1

Buenos Aires 2 Turusian 1

Digital 2 PC Media 1

Moreno 2 cafiada computacion 1

Out Office 1

Manhos 1

Macro Insumos 1
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Pregunta 11:

Falabella

Al

Musimundo

Fravega

Tecnocom

Empire tech

Veces

Anunciante Mencionadas
Librematica 10

Red Megtone 5

Neyra 4

Garbarino 4

Planet.com 3

Auditor 3

Copu mundo
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RESULTADOS

A continuacién exponemos los graficos que ilustran los resultados obtenidos en las encuestas:

Sexo

Del total de encuestados,
el 53% fueron Hombres y
el 47% restante fueron

Mujeres.

Edad

Sexo

W Femenine

W Masculino

El promedio de edad entre todos los encuestados fue de: 27,5 aiios. Si fragmentamos

el resultado afo por afio (20-50 afios) la edad de los encuestados se ve claramente reflejada

en el siguiente grafico.
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é¢Ud. Tiene computadora?

Pregunta 1

En esta pregunta el 100% de los encuestados afirmé tener al menos una computadora.

Pregunta 2

¢Cada cuanto tiempo actualiza

su computadora?

28%

Q
e
]
®
~
3]
=
©
c
p=
<]
o
)
@
|

M Cada uno o dos afios

= Cada dos o tres afios

M Cada cuatro afos o mas
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Pregunta 3:

Por una cuestidn de espacio, para tabular esta pregunta se dividieron las respuestas en
dos graficos distintos. En el primero estan los proveedores mas nombrados, siendo Librematica

el mas reconocido con 30 menciones y Moreno el menos reconocido con 2 menciones.

Nombre los 4 proveedores de articulos
informaticos que primero se le vengan a la
mente.

30
27

21

12
10 10

Para los proveedores menos nombrados se cred el grafico que vemos continuacidn,

dénde todos los que figuran, fueron mencionados sélo una vez cada uno.
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Nombre los 4 proveedores de articulos
informaticos que primero se le vengan a la
mente.
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Pregunta 4: Al momento de hacer una compra de articulos informaticos,

Ud:

60

50

40

30

20

10

W Recorre varios locales y elige uno por el precio / financiacién ofrecida
M Recorre varios locales y elige uno segln la atencion y asesoramiento
m Va siempre al mismo proveedor

M Pide recomendacién a amigos / familiares

W Va al proveedor que mas le convenga segun la ubicacion del mismo

m Otro criterio de seleccion: é Cual?
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En este grifico podemos observar que la respuesta mas recurrida (59) es “Pide

recomendacion a amigos / familiares “. A esa opcion la sigue la respuesta “Recorre varios

locales y elige uno por el precio / financiacién ofrecida” (28).

Continua en orden de preferencia la respuesta “Recorre varios locales y elige uno segun la

atencion y asesoramiento” (20). En pendultimo lugar esta la opcién “Va siempre al mismo

proveedor” (12) y por ultimo vemos la respuesta “Va al proveedor que mas le convenga

segun la ubicacién del mismo” (5)

Pregunta 5: Ordene del 1 al 8 los siguientes atributos de un proveedor de

articulos informaticos: (Donde 8 es el mas importante y 1 el menos importante)

600

500

400

300

200

100

M Precio

W Buenos planes de
Financiamiento

m Calidad de los productos

M Variedad y stock permanente de
productos

W Atencién y asesoramiento

m Confianza que inspira el
proveedor

Para la tabulacion de esta pregunta, se sumd el nimero que los encuestados asignaron a cada

atributo del proveedor.

Pregunta 6: ¢Donde realiza regularmente sus compras de articulos

informaticos?
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éDoénde realiza regularmente sus compras de
articulos informaticos?

19%

W Siempre compro en el mismo
lugar

H Notengo un proveedor fijo

81%

Pregunta 7: {Compro alguna vez articulos informaticos por internet?

é¢Compro alguna vez articulos informaticos por
internet?

W Si

= No

Pregunta 7b: Si la respuesta anterior fue Negativa ¢Compraria por

internet en un futuro cercano?
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é¢Compraria por internet en un futuro
cercano?

WS

mNo

Pregunta 8: ¢ Utiliza tarjetas de crédito?

¢Utiliza tarjetasde crédito?

52%

mSi

HNo

Pregunta 8b: Si la respuesta anterior fue positiva, ¢Cuales?
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25

20

15

10

¢Cuales tarjetas de credito utiliza?

Visa MasterCard Naranja Cordobesa Kadicard Otra

Pregunta 9: {Qué medios de comunicacién consume?

90

80

70

60

50

40

30

20

10

¢Qué medios de comunicacion consume?

Diario Radio Revistas Internet No Otros
consumo

Pregunta 10: ¢Recuerda haber visto recientemente publicidades de

proveedores de articulos informaticos?
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¢Recuerda haber visto recientemente
publicidades de proveedores de articulos
informaticos?

mSi

HNo

Pregunta 11: Si la respuesta anterior fue positiva ¢{Recuerda de qué

proveedor/es?

é¢Recuerdade qué proveedor/es?
10
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
’}\d" & ® 906‘ 6@ ‘Oﬁ,}\"" w \)(\b" £ &S Q(\b"
& & T & EUE S S R
N ¢ g & SO

Pregunta 12: {Conoce a LezamaPC?

En esta pregunta el 100% de los encuestados afirmé no conocer a LezamaPC.
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