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Estrategia de comunicacion para tienda erdtica con el fin de
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo Final de Graduacion aborda la situacion actual de una tienda
erética de la ciudad de Cdrdoba con el objetivo de afianzar la relacion con el cliente y
atraer a nuevos hacia la marca.

Con el propésito de cumplir el objetivo principal del trabajo, se realiz6 un analisis
y diagnostico de la marca y el mercado donde se encuentra inmersa la tienda, haciendo
énfasis en las necesidades de los clientes y el contexto de la industria.

A partir de los resultados obtenidos, se decidié realizar una estrategia de

comunicacion integral que permita generar un cambio de actitud hacia el negocio.

Palabras claves: Tienda erdtica — Fidelizacion — Publicidad — Comunicacion integral de

marca — Erotismo

ABSTRACT

The present work concerns about the current situation of an erotic shop in
Cordoba’s city which Main purpose is to consolidate customer's relationship and bring
new ones to the brand.

Analyses and diagnostics of the brand were made in order to achieve the Main
objective of the work. Also, a market research where the store is located. All of them were
made with emphasis on customer's needs and the industry environment.

Based on the results obtained, it was necessary to carry out a communication

strategy in order to modify the attitude about the business.

Keywords: Erotic shop - Loyalty - Advertising - Brand communication - Eroticism

TOPIC

Communication strategies for an erotic shop in order to consolidate customer's
relationship and bring new ones.
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1. INTRODUCCION

Objeto de estudio

El objeto de estudio del siguiente trabajo final de graduacion se centra en
SexCordobaShop, una tienda erética con mas de 10 afios dentro del mercado de la ciudad
de Cordoba.

En sus inicios, la tienda er6tica nacié como un proyecto de dos conocidos con
la idea de incursionar en un mercado poco explotado y con mucho potencial. En primera
medida, se comenz6 a comercializar productos eroticos en linea a través de una pagina
web, ya que el pensamiento del momento por parte de los duefios y de las personas, era
comercializar estos productos sin tener un contacto directo con el otro. Un afio después,
se dio apertura a un local comercial en el centro de la ciudad.

En los ultimos afos, con la aparicién de los nuevos medios, la forma de
relacionarse con los clientes fue cambiando. Y, a la hora de la comunicacion con estas
personas que adquieren o buscan adquirir productos en tiendas erdticas, la forma de
comunicarnos tiene que ser adecuada y, ademas, llegar de manera oportuna a las personas
gue no han realizado el cambio del que hablamos.

En la primera instancia de este trabajo, se realizd un relevamiento de los
aspectos generales y especificos del comitente y el contexto de la industria donde se
encuentra inmerso, de esta manera, se tendrd un conocimiento avanzado de su
funcionamiento. Se conoceran las restricciones sobre la base de las normativas existentes
para el mercado de negocios de venta de articulos eroticos, el cambio de las personas en
cuanto a estas tematicas y se analizd la comunicacion pasada y actual de nuestro
comitente, para de esta forma, en un futuro, poder plantear una estrategia acorde a la
marca y a sus clientes.

Una vez analizada la marca, la organizacién y su mercado meta identificado,
se disefid una campafia comunicacional orientada a posicionar la marca y generar un
espacio de libre pensamiento con el objetivo de acompasarse con el pensamiento de la
sociedad y principalmente de las nuevas generaciones, donde el placer (no solo sexual)
es foco central de su forma de vida.

El concepto central de la campaiia es “Vivi con mds placer”, orientada a un
publico de 26 a 45 afios, donde se disefiaron acciones no solo promocionales sino también

informativas y concientizadoras, cumpliendo con el objetivo empresarial de ser
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socialmente responsables y respetuosos con las barreras y tables que siguen existiendo

pero que dia a dia van menguando.
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2. JUSTIFICACION

El presente trabajo final de graduacion aborda una problematica de indole
comunicacional, que representa un desafio para cualquier profesional que esté a cargo de
la comunicacion de una empresa que, en este caso, el comitente pertenece a un mercado
donde no existe un acuerdo total por los medios y la totalidad de las personas con respecto
a la exposicion puablica de la vida sexual. Estos motivos permiten que un profesional
pueda desempefiar los conocimientos aprendidos durante la carrera de publicidad.
Ademas, conocer el estado actual y trabajar desde los conocimientos de nuestra profesiéon,
permitird afianzar la relacién con los clientes y de esta manera, atraer a nuevos hacia la
marca.

Las tiendas erdticas dentro de la ciudad de Cérdoba son un mercado novedoso
y en los ultimos afos se ha vuelto muy competitivo. A la hora de hablar del ambito
comunicacional, las posibilidades que brinda el mercado son infinitas y da lugar para
generar ideas innovadoras que permitan que el comitente salga beneficioso y cumpla con
sus objetivos ayudando a diferenciarse de la competencia.

Junto al comitente Ruben Otero, duefio de la tienda erdtica, se determino
como posible solucién a la comunicacion actual que posee la organizacién donde no
permite un acercamiento con los clientes actuales y potenciales, siendo ventajoso la
relacion que se genera con los consumidores que buscan confianza y ayuda sobre los
conocimientos que posee la marca sobre las précticas y productos, definiendo el

problema: el mejoramiento de la comunicacion teniendo en cuenta la competencia.
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3. OBJETIVOS DE INVESTIGACION

3.1. OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION

Analizar la industria de tiendas eréticas en Cordoba, identificando las necesidades de
los clientes y la potencialidad del mercado.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE INVESTIGACION

Caracterizar el contexto de la industria donde esté inserta SexCordobaShop.

Analizar el contexto interno de la empresa y comunicacion de la marca que realiza
SexCordobaShop.

Identificar los motivos de seleccion y apreciaciones sobre las tiendas de productos

eroticos por parte del publico objetivo de Cordoba.

Analizar los canales de comunicacion oOptimos para los clientes en funcion de la

informacion y venta de productos.

Identificar las variables de edad y género en el proceso de compra fisico de productos

eroticos por parte del publico objetivo de Cordoba.
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4. MARCO TEORICO

En el marco tedrico del presente trabajo final de graduacion se abordaran los sigui-
entes ejes esenciales: Comunicacion, Publicidad de marca, Benchmarking vy
Comportamiento del consumidor.

En primera instancia, hablaremos de comunicacion ya que la misma es la base
para la construccion y mejoramiento de la comunicacion de una marca. Esto nos permitira
comprender todas las variables que involucra este concepto y de esta forma, tener en claro
los significados de cada uno de ellos.

Posteriormente, nos abocaremos al estudio de los conceptos de marca y
brandequity que nos permitird conocer las ventajas de poseer un diferencial de marca y
la generacion de un mensaje eficaz y consistente. Hablaremos de la utilizacion de los
elementos de comunicacion de marketing de manera que las marcas puedan hablar con
una sola voz.

Luego, como pieza fundamental nos abocaremos a conocer el funcionamiento de
la herramienta de Benchmarking, que nos permitira validar y fundamentar el siguiente
trabajo final de graduacion.

Por dltimo, estudiaremos al publico como pieza fundamental para la
comunicacion. Para poder abocar el estudio del publico es necesario estudiar
previamente, el comportamiento del consumidor y de esta manera comprender el proceso

de toma de decisiones.

4.1. COMUNICACION

En términos epistemoldgicos la palabra comunicacion proviene del latin
communicatio, que significa compartir algo, poner en comdn. En la actualidad, el término
comunicacion se puede observar como parte del marketing, al que segun Kotler&Keller,
Ilamamos comunicacion de marketing.

“Las comunicaciones de marketing son los medios por 10s
cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a
los consumidores, de manera directa o indirecta, sobre los
productos y marcas que venden. De cierta manera, las
comunicaciones de marketing representan la voz de la empresa

y sus marcas; son los medios por los cuales la empresa puede
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establecer un didlogo y construir relaciones con sus
consumidores. Al fortalecer la lealtad de los clientes, las
comunicaciones de marketing pueden contribuir al capital de
clientes” (Kotler & Keller, 2012: 158).

Tener conocimiento de este concepto basico de comunicacion de marketing
permitird tener una perspectiva sobre queé decir y como encarar un plan de comunicacion,
que transmita al consumidor de la marca la identidad de la empresa. Hay que dejar en
claro, que la comunicacién de una organizacién debe tener congruencia en todos los
ambitos de la empresa para que el consumidor pueda tener una sola voz de la
organizacion. Coordinar los mensajes y el uso de los medios es esencial para alcanzar una
marca solida y unificada y de esta manera lograr un resultado mas eficaz e inducirlos a la
accion.

Por ello, cuando se hablamos de mezcla de comunicaciones de marketing, estamos
hablando de una relacion de plataformas de comunicacion. Cada contacto que tenga la
marca con el comprador entrega una impresion que puede fortalecer o debilitar el punto
de vista de una empresa (Duncan & Moriarty, 2006).

El estilo de los productos, los colores de la marca, la papeleria de la empresa, el
vestuario de los vendedores, el estilo y tono de los anuncios que emite la empresa y la
decoracion en el punto de venta, son momentos que las personas se enfrentan con una
marca en particular, entonces podemos afirmar que cada elemento de una empresa forma
parte de la comunicacion de dicha marca. Estos elementos dicen por si solos, lo que la
organizacion pretende transmitir a sus clientes y potenciales usuarios, cada una de las
piezas que forman una marca deben estar alineadas para que individualmente y en
conjunto, comuniquen lo que estaba predefinido (Duncan, 2005).

Segun Bennett (1995), la mezcla de comunicaciones de marketing se encuentra
integrada por ocho tipos principales de comunicacién, que son los siguientes:

e Publicidad. Cualquier forma pagada no personal de presentacion y promocién de
ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador identificado, a traves de
medios impresos (periodicos y revistas), medios transmitidos (radio y televisién),
medios de redes (teléfono, cable, satélite, inalambricos), medios electrénicos y
medios de display.

e Promocion de ventas. Incentivos de corto plazo para animar a la prueba o compra
de un producto o servicio; incluye promociones para el consumidor (muestras

gratis, cupones y premios), promociones comerciales (displays y publicidad) y
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promociones para la fuerza de ventas y empresarial (concursos para los

representantes de ventas).

e Eventos y experiencias. Actividades patrocinadas por la empresa y programas
disefiados para crear interacciones diarias o especiales de la marca con los
consumidores, incluyendo eventos deportivos, artisticos y de entretenimiento,
entre otros, con causas especificas, asi como actividades menos formales.

e Relaciones publicas y publicity. Programas dirigidos internamente a los
empleados de la empresa o externamente a los consumidores, otras empresas, el
gobierno o los medios para promover o protegerla imagen de la empresa o sus
comunicaciones de productos individuales.

e Marketing directo. Uso del correo, teléfono, fax, correo electrénico o Internet
para comunicarse directamente o solicitar una respuesta o didlogo con clientes
especificos y potenciales.

e Marketing interactivo. Actividades y programas online disefiados para que los
clientes regulares o potenciales participen y, directa o indirectamente, aumenten
la conciencia, mejoren la imagen o provoquen ventas de productos y servicios.

e Marketing de boca en boca. Comunicaciones entre personas de manera oral,
escrita o electronica que se relacionan con los méritos o experiencias de compra
0 uso de productos o servicios.

e Ventas personales. Interacciébn cara a cara con uno 0 mMas compradores
potenciales con el propdsito de hacer presentaciones, responder preguntas y
obtener pedidos.

Tener en claro los principales tipos de comunicacién que existen, nos permite
comprender de qué manera y en qué espacios podemos involucrarnos, y de esta forma
saber si podemos utilizarlo para la marca y como lo hariamos. Antes de avanzar con la
comunicacion debemos comprender como es modelo de proceso de comunicacion desde

un principio.
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Plataformas de comunicacién comunes
Relaciones Marketing
Promocion Eventos y publicas directo Marketing Ventas
Publicidad de ventas experiencias y publicity e interactivo de boca en boca personales
Anuncios impresos Concursos, Deportes Kits de prensa Catalogos Persona a Presentaciones
y transmitidos juegos, rifas - ; persona de ventas
. y loterias Entretenimiento  Discursos Correo
Empaque/exterior y e : Grupos de chat Juntas de ventas
‘ Incentivos Festivales Seminarios Telemarketing " "
rrz%g;[;%r;es e y obsequios Artes Informes anuales ~ Compras 0gs ir&grﬁ\%ass de
Muestras c Donacs electronicas
Cine ausas onaciones Muestras
Fotias Visitas 2 a caridad Comp@s por :
Folletos y y exposiciones las fabi Publicaci television Ferias
cuadernillos s a3 ialoas HOEALINeS y exposiciones
) Fax i
Pésters y volantes Gy Museos de Relaciones con comerciales
——— Exhibiciones la empresa la comunidad Correo electronico
Dxfectorlo.s Demostraciones Actividades Cabildeo Correo de voz
?ﬁ:}rzg:)essmnes de Cupones callejeras Medios de Blogs de
Delikiongs identidad la empresa
Carleras de efectivo Revista de Sitios Web
Anuncios de display S T O la empresa
Display en punto con intereses
de venta bajos
DVD Subvenciones por
intercambios
Programas
de continuidad
Vinculaciones

Figura N2 1: Plataformas de comunicacion comunes. Mezcla de comunicaciones de marketing.
(Kotler & Keller, 2012)

Para comprender el proceso de comunicacion hay que entender cdmo funciona y
cuéles son todos los factores involucrados en dicho sistema. Hay dos modelos utiles: un
macromodelo y micromodelo (Kotler & Keller, 2012).

En la figura N° 2 que se encuentra a continuacion, se puede observar nueve

factores  fundamentales

para que una Codificacion {—»- Mensaje Decodificacion|—-| RECEPTOR

Medios

comunicacion resulte

eficaz. Se puede

encontrar dos

representaciones, donde gl o o

se ven involucrados los

L

f
g
!

Figura N2 2: Macromodelo del proceso de comunicacion.
participantes de la (Kotler & Keller, 2012)

comunicacion, emisor y receptor, que podrian ser una empresa y su publico. Entremedio
de estos dos se ve el mensaje y los medios, que representa el mensaje que el emisor desea
enviarle al receptor y porqué medios desea hacerle llegar el mismo.

Otros cuatro representan funciones importantes de la comunicacion, como lo son:

codificacién, decodificacion, respuestas y retroalimentacion. Por Gltimo, se observa el
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ruido, que representan mensajes aleatorios y competitivos que pueden interferir en la

comunicacion deseada por el emisor.

También, se puede observar el micromodelo del proceso de comunicaciones,

expresado en la Figura N° 3. A diferencia del modelo que se habl6é anteriormente, el

micromodelo del proceso de comunicaciones, se concentra especificamente en las

respuestas otorgadas por los consumidores a la comunicacion. Estos modelos suponen

que el comprador pasa por diferentes etapas cognitivas, afectivas y conductuales en ese
orden (Vakratsas & Ambler, 1999).

Esta secuencia de “aprender-sentir-hacer” es adecuada para categorias de

producto con alta diferenciacién, entonces necesita que el publico tenga un alto

involucramiento
con este tipo de
producto. Otra
secuencia que es
alternativa a la
anteriormente
nombrada,  seria
“hacer-sentir-
aprender” donde el
publico percibe
poca O nhinguna
diferencia en la
categoria de

producto, de igual

Modelos
Modelo Modelo de jerarquia | Modelo de innovacion Modelo
Etapas AIDA® de efectos? -adopcion® de comunicaciones?
Conciencia Exposicion
| |
B ” A v
cog:ﬂiava Atencién ‘ Conciencia Recepcidn
Conocimiento Hespuesté cognitiva
| |
Interés Gusto Interés Actitud
| |
Etapa v
afectiva Preferencia
Deseo Conviccién Evaluacién Intencién
| |
Etapa : * .
e IER Accion Compra Comportamiento
Adopcitn

Figura N2 3: Micromodelo del proceso de comunicacion. (Kotler & Keller, 2012)

forma la persona tiene un alto involucramiento en el proceso (Vakratsas & Ambler, 1999).

En una tercera secuencia, “aprender-hacer-sentir” es necesaria cuando el ptblico

tiene un bajo involucramiento con la categoria de productos y ademas percibe poca o

ninguna diferencia entre los mismos. Trabajar con este modelo permitira al profesional,

hacer un mejor trabajo a la hora de la planificacion de las comunicaciones (Vakratsas &

Ambler, 1999).

Diego Gabriel Otero

Pagina 13 de 133




Estrategia de comunicacion para tienda erdtica con el fin de
fortalecer la relacidn con el cliente y atraer a nuevos.

4.1.1. PUBLICIDAD DE MARCA

Segun la American Marketing Association (2016) la marca es un nombre, término,
simbolo o disefio, 0 una combinacion de los mismos, cuyo objetivo es representar los
bienes o servicios que ofrece un vendedor o grupo de vendedores y esa forma poder
diferenciarse de la competencia. Ademas, una marca es la experiencia del cliente
representado por una coleccion de imagenes e ideas. El reconocimiento de una marca y
las reacciones que un consumidor tenga con una organizacion, es el resultado de las
acumulaciones de experiencias con un producto o servicio especifico, tanto en relacion
directa con su uso y la influencia de la publicidad, el disefio de marca y los comentarios
en los diferentes medios. Por altimo, se puede indicar que una marca puede incluye
colores, sonidos y simbolos que pueden representar valores implicitos, ideas y una
personalidad. Sobre la base de la definicion de marca, se puede decir que una marca es
un producto o servicio que se diferencia del resto de los productos o servicios que ofrecen
otras marcas para satisfacer la misma necesidad.

“El brandequity o capital de marca es el valor afiadido que se
asigna a un producto o servicio a partir de la marca que ostentan.
Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores
piensan, sienten y acttan respecto de la marca, asi como en los
precios, la participacion de mercado y la rentabilidad que genera
la arca para la empresa” (Kotler & Keller, 2012, pag. 243)

El término brandequity esta ligado directamente al significado de marca, cualquiera
sea el mercado al que pertenezca una organizacion. Todas las marcas deberian poseer un
valor positivo para sus clientes, y en el caso contrario, cuando la forma que piensan,
sienten y actlan los clientes sea negativa con una organizacion, deberian trabajar
duramente para cambiar esta percepcion (Shimp & Andrews, 2013).

Ademas, segin Shimp & Andrews (2013), se tiene que tener en cuenta el mensaje
que es transmitido a los usuarios, por ello se debe trabajar las comunicaciones de una
marca de manera integrada para fortalecer la comunicacion ayudando a que ésta sea eficaz
y tenga una mayor consistencia en el mensaje. Permitiendo generar un brandequity, para
ello es necesario que se trabaje con una comunicacion de marketing mas integral.

Se puede definir este concepto de IMC (Comunicaciones de Marketing Integradas),

como la disciplina que coordina los elementos de la comunicacion de marketing entre si
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y los demas elementos del mix de marketing (producto, precio y plaza) de manera que la
marca pueda hablar con una sola voz. (Shimp & Andrews, 2013)

Otro elemento importante, es el concepto de estrategia, este término describe la
direccién que una empresa llevard a cabo dentro de su entorno especifico. Posee la
funcién de guiar los recursos y esfuerzos que una organizacién procedera a lo largo de un
tiempo definido. La estrategia apoya las funcionalidades de las actividades disefiadas para
mantener la coherencia de la planificacion estratégica. (American Marketing Association,
2016)Cuando se habla de estrategias de comunicacion, se habla también de planificacion
y de la existencia de un disefio pautado de las actuaciones y de los mensajes para lograr
una meta concreta.

“La estrategia es un acto creativo, innovador, intencional y
aplicable que genera objetivos, asigna recursos y condiciona
decisiones tacticas, identifica una posicion competitiva ventajosa
en el entorno y persigue la mejora en la eficacia de la empresa
(...) un conjunto de objetivos y politicas que definen lo que es y
lo que hace la empresa (...) un conjunto de acciones intencionales
que siguen unas pautas para conseguir un objetivo” (Salo, 2005:
45).

Decimos que una marca que posee una suma de estrategias, estas definen la
politica de comunicacion de la organizacion que emanan y que se ajusta a todas las
acciones de comunicacion de la empresa. Las actuaciones de comunicacion se planifican
en funcion de objetivos, necesidades y recursos disponibles.

Entonces, una comunicacion de marca sin una estrategia definida y planificada,
dificilmente pueda cumplir sus objetivos comunicacionales, es una pieza fundamental
para toda comunicacion de marca ya que permite prever la posicion de mi empresa con
respecto a la competencia, definir que es mi empresa para los usuarios y cual es 0 son mis
diferenciales y luego podremos generar un plan de accién sobre la base de los objetivos
planteados. Esto ayudara a mejorar la eficacia de la empresa y generar una politica de

comunicacion.
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4.1.2. BENCHMARKING

Es un término que ha tenido un gran crecimiento en los Ultimos afios,
especificamente luego del afio 1970, cuando la empresa Rank Xerox inicio un proceso de
Benchmarking. En el libro de Camp (1989), lo define como una herramienta que busca
permanentemente las mejores practicas de la industria, luego de describir de forma
detallada sus siete afios de experiencia en actividades relacionadas al benchmarking en
Xerox.

En resumen, podriamos decir que se trata de un proceso sistematico y continuo en
el que una empresa se compara con sus competidores directos y con organizaciones de
otros mercados que son reconocidas como poseedoras de las mejores practicas en
procesos de negocio y organizacionales, con el fin de la mejora continua en la propia
empresa.

El proceso de benchmarking se utiliza para mejorar la eficacia y eficiencia de las
organizaciones, asi como para actualizarse con respecto a las mejores practicas. Boxwell
(1994) afirma que existen varios tipos de benchmarking y los define en funcién de su
objeto:

e Benchmarking competitivo: significa mediar sus funciones, procesos,

actividades, productos y servicios en comparacion con los de sus competidores
y mejorar los propios de forma que sean, en el caso ideal los mejores en su
clase, pero, por lo menos, superiores a los que de sus competidores.

e Benchmarking cooperativo: el saber fluye normalmente en una direccién,
desde las empresas objetivo hasta el equipo benchmarking aun cuando el
equipo de Benchmarking ofrece frecuentemente algun beneficio a cambio. No
se define con claridad en qué consiste.

e Benchmarking de colaboracién: un grupo de empresas comparten
conocimientos sobre una actividad particular, y todas esperan mejorar a partir
de lo que van aprender. A veces, una organizacién independiente sirve como
coordinadora, recolectora y distribuidora de datos, aungue un creciente
namero de empresas dirige sus propios estudios de colaboracion.

e Benchmarking interno: es una forma de benchmarking de colaboracion que
muchas empresas grandes utilizan para identificar las mejores préacticas en la

organizacion y extender el conocimiento, sobre estas practicas a otros sectores
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en la organizacion. Se realiza con frecuencia en grandes compafiias como

anticipo a un proceso externo a la organizacion.

Robert Camp (1989), basandose en su experiencia en la Xerox Corporation, ha

identificado cinco fases necesarias para implementar con éxito una practica de

Benchmarking en cualquier organizacion:

Planificacion: Esta fase del Benchmarking identifica que situacién o
caracteristicas deberiamos comparar, las organizaciones concretas contra las que
deberiamos hacerlo, el tipo de datos que deberiamos recabar y la forma de recoger
dichos datos.

Analisis: La fase del analisis se centra en obtener un conocimiento en profundidad
de las practicas y procesos existentes en nuestra empresa, asi como los de las
organizaciones con las cuales haremos la comparacion.

Integracion: En este caso utilizamos los hallazgos de las primeras dos fases para
definir las areas objetivo que deseamos cambiar. Como parte de esta fase,
necesitamos asegurarnos de que los conceptos del Benchmarking se implementan
en el proceso corporativo de planificacion y de que el Benchmarking se acepta en
todos los niveles de la direccion.

Accion: Los conocimientos y objetivos asociados del Benchmarking deberian
traducirse en acciones. Las personas que en la préactica llevan a cabo las tareas
deberian determinar la mejor manera de incorporar esos hallazgos al proceso
existente.

Madurez: Una organizacién alcanza su madurez cuando las mejores practicas
empresariales identificadas se han incorporado en todos sus procesos relevantes,

asegurandose asi de una actuacion superior para la organizacién del conjunto.

4.1.3. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es necesario para cualquier planificacion comunicacional, entender al publico de

la marca. Poder comprender todo el proceso de compra, facilitara el desarrollo a la hora

de la planeacion de objetivos, conceptos, guias comunicacionales, entre otros factores

indispensables a tener en cuenta para generar una comunicacion efectiva

“El comportamiento del consumidor es el comportamiento que

exhiben los consumidores al momento de buscar, comprar,
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utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades” (Schiffman, 2011).

El cliente debe ser el nlcleo de la cultura organizacional de la marca, en donde
cada departamento de la empresa vea cualquier intercambio con un cliente como una
relacion y no como una transaccion. Para una relacion exitosa, segun indica Schiffman
(2011), necesitamos de cuatro indicadores: valor orientado al cliente, niveles altos de
satisfaccion del cliente, un fuerte sentido de confianza del cliente y retencion del cliente.

El primer indicador se define como el valor orientado al cliente, que es la cantidad
de beneficios que el cliente percibe en relacion a los recursos que se utilizan para obtener
tales beneficios. Es importante desarrollar una propuesta de valor porque es un favor que
influye para alcanzar un posicionamiento exitoso de una marca. (Schiffman, 2011)

Junto al indicador de valor agregado, podemos hablar, ademas, del concepto de
satisfaccion del cliente, que es la percepcion que tiene el consumidor acerca del
desempefio del producto o servicio en relacion a las expectativas. Si un cliente esta
satisfecho con lo que una marca le ofrece seguird comprando y recomendara lo que ella
ofrece. En el intermedio una persona que esta justamente satisfecha o en una posicién
neutral, podra adquirir productos de la competencia como los de mi marca. En el otro
extremo, personas que han tenido una mala experiencia, no sélo no volverian a adquirir
productos o servicios de mi marca, sino que también, harian comentarios negativos de la
misma. (Schiffman, 2011)

Desde la premisa que es mas costoso obtener clientes nuevos que mantener los
que ya se tienen, podemos decir que el objetivo general de cualquier marca es entregar a
los clientes un valor de forma continua y mas eficaz que lo les ofrece la competencia, de
esta forma mantenerlos altamente satisfechos y con confianza y hasta sorprenderlos de
vez en cuando con los tratos de la compafiia. A esto llamamos retencion del cliente.

Podemos indicar varios puntos positivos de mantener a los clientes satisfechos y
que sean leales a mi marca:

- Losclientes leales compran mas productos.

- Los clientes leales son menos sensibles a los precios y ponen menos
atencién en la competencia.

- Resulta mas econémico atender a los clientes existentes que estan
familiarizados con la oferta y los procesos de la compafiia.

- Los clientes leales difunden buenos comentarios y esto ayuda a que

nuevos clientes se interesen en mi marca.
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Ademas de estos indicadores, debemos conocer el proceso de toma de decisiones
de los consumidores. Para ello se debe tener que decidir significa elegir una opcion entre
una o varias alternativas, con un trabajo previo de seleccién de las alternativas
disponibles. Segun Schiffman (2011), existen tres niveles de toma de decisiones del
consumidor, ya que no todas las situaciones a las que se enfrenta una persona necesitan
del mismo grado de investigacion. Los tres niveles son: resolucion extensiva de
problemas, resolucién limitada de problemas y comportamiento rutinario de respuesta.

En el primer punto, el cual llamamos resolucion extensiva de problemas el
consumidor no tiene establecido los criterios para evaluar una categoria de productos o
las marcas especificas para esa categoria. En este nivel el consumidor necesita de mucha
informacion para establecer criterios y grandes cantidades de informacidn, esto se debe
habitualmente a que las personas se encuentran adquiriendo un producto de mucho valor
0 técnicamente complicado.

A diferencia del nivel anterior, en este nivel el cual llamamos resolucion limitada
de problemas, los consumidores ya establecen criterios minimos para la categoria de
productos y las diferentes marcas. El consumidor realiza un refinamiento donde rednen
mas informacidn para discernir entre las diversas marcas. Generalmente ocurre cuando el
consumidor ya ha adquirido un producto con anterioridad y desea adquirir una version
mMas nueva o una actualizacion.

El comportamiento rutinario de respuesta se diferencia de la resolucion extensiva
de problemas porque el consumidor tiene experiencia con la categoria de productos y
cuentan con criterios bien establecidos para evaluar las marcas que estan considerando.
En algunos casos, el consumidor busca un poco mas de informacion o repasa lo que ya
saben.

Por altimo, el modelo de toma de decisiones del consumidor, que refleja al
consumidor cognitivo, que busca solucionar problemas y a un consumidor emocional.
Encontramos el modelo seccionado en tres partes: Insumo o datos de entrada, que son las
influencias externas que funcionan como fuerte de informacion sobre un producto e
influyen en los valores, actitudes y el comportamiento del consumidor; Proceso, que tiene
que ver con la forma en la que los consumidores toman decisiones, donde influyen
factores internos (motivacién, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes) que

afectan los procesos de toma de decisiones. Para la toma de decisién, podemos reconocer
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una necesidad, buscamos en compras anteriores y evaluamos las diferentes alternativas.
(Schiffman, 2011)

Influencias externas

1 ]
I i
1 ]
1 ]
. . N I
| Esfuerzos de marketingde la Ambiente sociocultural I
1 ]
i comparniia I
Insumoo Lompania -
! Familia :
I
datos de : Producto |
entrada : Fuentesinformales :
! Promaocion !
| Otras fuentes no comerciales I
1 ]
1 ]
I I
1 ]

Toma de decisiones del consumidor

Reconocimiento de Campo psicoldgico
la necesidad
hotivacian
Percepcitn

Bdsquedaanteriora

la compra Aprendizaje

Experiencia

Evaluacidn de las

Compraposteriorala decision
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FProcesao

Prueba
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Figura N2 4: Modelo de toma de decisiones del consumidor. (Schiffman, 2011)
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5. MARCO METODOLOGICO

En esta seccidon del trabajo, se explicard la forma en la que se realizard la
investigacion en términos metodoldgicos. EI mismo contard con una investigacion del
tipo exploratoria y descriptiva. Se detallara para cada objetivo, los lineamientos para cada

etapa de del marco metodoldgico.

Caracterizar el contexto de la industria donde estd inserta
SexCordobaShop.

Para realizar la caracterizacién de la industria es importante observar tanto
aspectos politicos como econémicos, sociales y tecnoldgicos que permitiran conocer que
variables las empresas deben tener en cuenta al momento de insertarse en los aspectos
comerciales, principalmente en una industria como la sexual.

Para lograr esto, se utilizard un tipo de investigacion descriptiva, de corte
cualitativo, mediante analisis bibliografico. Para esto se recurrird a fuentes de
informacidn especializadas que permitan relevar las variables del entorno que afectaran

el negocio.

Caracterizar el contexto de la
Objetivo industria donde esta inserta

SexCordobaShop

Descriptivo

Cualitativo

Recoleccion Bibliografica
W Anilisis bibliografico

Tabla 1: Ficha Metodoldgica N° 1: Recoleccion bibliogréfica (Fuente: Elaboracion propia)

Analizar un andlisis interno de la empresa y comunicacion de la marca

gue realiza SexCordobaShop.

A los fines de observar la institucion en analisis, se utilizard una investigacion
exploratoria, de corte cualitativo, con la aplicacién de la técnica de entrevista semi
dirigida a informantes claves. Como herramienta para dicha entrevista se utilizard una

guia de pautas tal como se puede observar en el Anexo I.
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El objetivo es relevar la informacidn de la empresa y conocer sus recursos que
tiene para poder posicionarse en el mercado, los canales desarrollados y las necesidades

que poseen en el &mbito de la publicidad y promocién de los productos sexuales.

Analizar el contexto interno de la
Objetivo empresa y comunicacion de la marca
que realiza SexCordobaShop.

Exploratoria

Cualitativo

Entrevista Semidirigida
m Guia de Pautas
m Intencional No probabilistico

Gerente Duenio.
Encargado Comercial.

Tabla 2: Ficha Metodoldgica N° 2: Entrevista (Fuente: Elaboracion propia)

Identificar los motivos de seleccion y apreciaciones sobre las tiendas de
productos erdticos por parte del publico objetivo de Cérdoba.

Analizar los canales de comunicacion éptimos para los clientes en funcion
de la informacién y venta de productos.

Una variable fundamental al momento de buscar posicionar una empresa es el
cliente, de quien se debe conocer apreciaciones, preferencias y gustos. Para los dos
objetivos, se realizara una investigacion exploratoria, ya que se realizard un primer
acercamiento, mediante un cuestionario, disponible en el Anexo 1V, anénimo aplicado
por medios digitales. Como resultado se obtendran datos cuantitativos, que permitiran

analizar el comportamiento del consumidor en relacion a los productos eroticos.

Objetivo Identificar los motivos de seleccion y apreciaciones sobre las
tiendas de productos eréticos por parte del puablico objetivo de
Cdrdoba.
Analizar los canales de comunicacién 6ptimos para los clientes

en funcion de la informacion y venta de productos.

Exploratorio

Cuantitativo

Encuesta
BTETITIE N Cuestionario (Ver anexo 9.4)
| Muestreo |

Accidental No probabilistico
97 sujetos que cumplan las siguientes caracteristicas:

Mayores de 18 afios.

Sin diferencia de sexo ni estado civil.

Tabla 3: Ficha Metodoldgica N° 3: Encuesta (Fuente: Elaboracion propia)
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Identificar las variables de edad y género en el proceso de compra fisico

de productos ero6ticos por parte del publico objetivo de Cérdoba.

Con el objetivo de determinar el tipo de personas que adquieren productos eréticos
en la institucion en analisis, y de esta manera, identificar a traves de un método
de investigacion descriptiva, utilizando la observacion directa no participante que
permita visualizar el género y edad de los clientes. Esto serd importante a la hora

de plantear una estrategia de comunicacion adecuada.

Objetivo Identificar las variables de edad y genero en el proceso de
compra fisico de productos eroticos por parte del publico
objetivo de Cordoba.

Tipo de Descriptivo
Estudio
Cuantitativo
Observacion directa participante

Lista de control (Ver anexo 9.5)

VI Accidental No probabilistico

Sujetos que interactten de forma directa con el negocio.
Observacion de 5 horas diarias durante 10 dias.

Tabla 4: Ficha Metodoldgica N°4: Observacion directa participativa (Fuente: Elaboracion propia)
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5.1. ANALISIS CONTEXTUAL

5.1.1. MARCO REFERENCIAL'Y CONTEXTUAL DE LA MARCA
5.1.1.1. ORIGEN DEL NEGOCIO

Ruben Otero y Dante Bertolina, vieron interés por el rubro de productos eréticos,
donde encontraron que no habia mucha actividad en ese mercado dentro de la ciudad de
Cérdoba. En el afio 2006, decidieron incursionar en el rubro con SexCordobaShop a
través de la venta de productos por internet y posteriormente, con la apertura de un local
comercial en el centro de la ciudad. Luego de unos afios, la sociedad se disolvi6 y Ruben
Otero junto a sus hijos se abrieron con el mismo negocio e igual nombre, en otra locacion.
Desde 2008 es un negocio familiar que es atendido por ellos mismos.

SexCordobaShop tiene como objetivo brindar una excelente atencion y servicio.
Y en los ultimos afios se han caracterizado por centrarse en el cliente, tratando de
brindarle la mejor calidad posible en los productos y ayudarlos a que vivan de una manera
mas placentera (Ruben Otero, entrevista personal, 2015).

En la actualidad, SexCordobaShop se encuentra en una etapa de crecimiento
constante. Su posicidn en el mercado es fluctuante, pero esta consolidado como una de
las tiendas lideres en el negocio de tiendas eroticas de la ciudad de Cordoba. Hay que
decir también, que sus comienzos con muy pocos productos no se ven reflejados en la
actualidad, ya que cuenta con mas de 600 articulos en su local comercial. La clientela se
ha ampliado y afio a afio se puede observar el creciendo constantemente de clientes. Segun
palabras de su duefio, en los préximos afios se pretende la ampliacion del Unico local
comercial que poseen en la actualidad y la apertura del segundo local de la firma (Ruben

Otero, entrevista personal, 2015).

5.1.1.2. DESARROLLO DEL NEGOCIO

Producto

SexCordobaShop cuenta con varios servicios propios, que funcionan como pilar
para la comunicacion y relacion con sus clientes. Entre ellas podemos encontrar servicios
vitales para un potencial cliente (Ruben Otero, entrevista personal, 2015):

e Atencion personalizada: cada cliente que ingresa a la tienda, se acerca con una

necesidad y que, en la mayoria de los casos, no tienen nocién sobre qué
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productos o qué practicas pueden satisfacer esa necesidad. Por este motivo, la
tienda erotica que estamos estudiando garantiza como pilar fundamental en su
comercializacion y relacion con sus clientes una excelente atencion para que
ellos puedan comprender todo lo que se le indique y necesite saber sobre los
productos que se comercializan en el negocio. En este rubro es esencial que el
cliente se sienta comodo, por eso se garantiza un ambiente confortable para que
pueda abrirse a nuevas experiencias.

e Asesoramiento venta mayorista: una forma de comercializar los productos es a
través de personas que adquieren productos con categoria de precios mayorista y
revendedor, que luego comercializan por su cuenta. En muchos de estos casos los
clientes mayoristas o revendedores, no poseen la informacion necesaria sobre
todos los productos que se encuentran en estos negocios ni cuales son sus
funciones. SexCordobaShop ofrece un servicio pre y post compra para que la
persona pueda salir beneficiada con su inversion y emprendimiento.

e Reuniones Tupper Sex: es una practica que realiza la tienda desde sus comienzos
Yy que, a veces, es la modalidad que eligen las personas que no se animan a llegarse
por el local comercial. En este caso, las personas encargadas de realizar este
servicio se dirigen hacia un domicilio, salon de fiestas o el mismo local, con una
valija con todos los productos que comercializan y brindan un asesoramiento

sobre los productos y practicas de cada uno.

Plaza

Los canales de distribucion de sus productos y servicios se realizan a través de un
local comercial ubicado en una zona estratégica del centro de la ciudad de Cérdoba.
También, realizan envios con delivery propio dentro de la ciudad de Cordoba y mediante
servicios tercerizados de encomiendas hacia el interior provincial, resto del pais y el

exterior de Argentina. (Ruben Otero, entrevista personal, 2015)

Precio

Los costos son similares en todo el rubro porque la base esta fijada por listas de
precios de cada proveedor, donde en la mayoria de los casos son los mismos. Los precios

de los productos van desde los $5 hasta los $40.000.
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e Se fijan precios con base en los montos que manejan los proveedores de productos
y en relacion a los costos variables de cada negocio.

e El servicio de asesoramiento brindado por la compra de los productos no tiene

costo alguno.
e Lasreuniones Tupper Sex tienen un monto fijo de $600 por evento que incluye el
traslado de productos, dirigirse al domicilio indicado y brindar la charla de

asesoramiento.

Publico

SexCordobaShop apunta como publico a hombres y mujeres con edad entre 35y
50 afios sin una clase social especifica, ya que se puede encontrar un publico muy variado
que va desde una clase ABC1 a C3.

Hay que destacar que esta segmentacion se utiliza a la hora de realizar cualquier
comunicacion. En este pablico encontramos personas que no estuvieron ligados desde
jovenes a la tecnologia, entonces la experiencia y educacion sexual se valié por una
experiencia personal o una transmision de valores por parte de la familia. En personas de
esta edad encontramos pensamientos transmitidos por generaciones. Con el paso del
tiempo y al crecimiento del uso de nuevas tecnologias permitio a que empezaran a abrirse
a nuevos horizontes. (Gonzalez, 2015)

Hay que definir también dos publicos aspiracionales, que son las personas mas
jovenes que van desde los 18 a 35 afios y que son personas mas liberales a la hora de
hablar de sexualidad. Se animan a incursionar de una forma mas simple en los productos
gue comercializa este rubro y son personas mas asiduas a la lectura de literatura erotica
ademas de que experimentan en todo momento.

El otro publico a definir son las personas mayores de 50 afios que sufren un grado
de desinformacion mayor a las personas que se incluyen en el publico objetivo. En este
caso buscan experimentar con objetos novedosos y que no tuvieron la posibilidad de
utilizar en su juventud. Buscan soluciones para problemas ocasionales o de salud. Se
destaca la plenitud sexual que aun tienen las personas mayores de 80-90 afos.

Se pueden determinar dos tipos de consumidores del negocio, el frecuente y el
ocasional. El consumidor frecuente posee un nivel alto de informacién y usualmente
conoce con certeza lo que esta buscando y se siente codmodo a la hora de interactuar con

el personal que lo esta atendiendo. Este tipo de consumidor tiene necesidad de adquirir
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productos de esta indole con frecuencia y mientras se sientan satisfechos con el servicio
y los productos, son leales y recomiendan la marca. (Christian Otero, entrevista personal,
2015)

Un segundo tipo de consumidor es el ocasional, que ingresa a la tienda por
curiosidad, en muchos casos con timidez y verglienza y poseen un nivel bajo de
informacién. EI consumidor visita el negocio por una necesidad propia, o s6lo por el
hecho de conocer el rubro, sus productos y las practicas. Con estos tipos de consumidores
es esencial generar cierto grado de confianza y de esta forma, sobre la base de sus
intereses y necesidad, ofrecer productos acordes a ellos.

NSE RANGO ETARIO CARACTERISTICAS
ABC1-C2- 35-50 Desinformados, tendencia a ser

e timidos, favoritismo a adquirir productos a
través de internet y son personas que tienden a

la busqueda de nuevas experiencias.

ABC1-C2- 18-34 Poseen mucha informacién, son
C3

personas curiosas y que buscan nuevas
experiencias, poseen curiosidad y no admiten
problemas a la hora de ingresar a locales de
este rubro, son personas extrospectivas.
ABC1-C2- 51+ Desinformados, son sobre todo
C3 . .
experimentales, pero poseen diferentes
problematicas y se acercan a estos negocios en

basqueda de soluciones, estan en la busqueda

de la plenitud sexual.

Tabla 5: Cuadro publico SexCordobaShop (Fuente: Ruben Otero, entrevista personal, 2015)
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Promocion

En el afio 2012, llegd a Cordoba Alessandra Rampolla para dictar una charla
en Espacio Quality. SexCordobaShop participd como acompafiante del evento, con

publicidad en via publica y redes sociales del

AI essan d ra evento. También, con banners, pantalla gigante
[F] tu Sexologa

en 0]

en el evento y entrega de folleteria propia
Conferencna i

e ol dentro de la conferencia. A la vez,
R\ V(O BPELER  SexCordobaShop adhiere como patrocinador a

(1L e [o RIS AR R Y charlas de interés publico con la sexualidad

uality: - -
@g como tematica principal.

S , .
iy GOLD im0 Solmicuy o Ademas, cuenta con un sitio web moderno

Quality Gym Independencia 541
VIP_______$160 cordoba Shopping Serv. Caraffa - L.319

PREFERENCIAL $ 130 Paseo Rivera Fiorani Free Shop
ENTRADA $

ULTTOMR T vl donde se pueden observar todos los productos

www.autoentrada.com

llustracion 1: Publicidad Alessandra y servicios que ofrece la marca. Se pueden
Rampolla en Cérdoba (SexCordobaShop, .
2016) encontrar promociones, sorteos, descuentos y
novedades. Estas practicas también son
acompafiadas con diferentes acciones en redes sociales, donde se agregan noticias y frases
de interés para el publico y también, actualidades del rubro erotico.
Participacion con stand propio en exposiciones de sexo y erotismo, donde se

congrega publico de todas las edades que tienen mucho interés en la tematica y en conocer

nuevas experiencias

. | cruosoanos |
Para fechas especiales, Tangas con cierrey “sungas”, para los més

como el dfa de los enamorados el 14 ©sados

Los productos eréticos también se presentan como una propuesta “quenchi” para cambiar los habitos rutinarios

de febrero, generalmente los diarios i

y revistas de la ciudad suelen visitar

estos tipos de negocios para hacer

consultas de como evoluciona el

TEMAS DEL DIA

mercado. En estas notas de prensa (La  jjystracisn 2: Imagen referencia nota de prensa La Voz

Voz, 2011), SexCordobaShop suele (La Voz, 2011)

participar de la mano de comentarios de su duefio donde se informa sobre los productos
que mas se venden, qué tipo de publico es el que visita el local y como fue creciendo el
negocio. A continuacién, resumiremos la actividad promocional de SexCordobaShop a

lo largo de sus afios de vida.
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Tipo de promocion Detalles

Patrocinio de eventos Conferencia internacional “Encuentros y

R ED G RV R BT E R 28 desencuentros” dictado por Alessandra
(carapantalla y séxtuples en zonas estratégicas Wzl Tolo] ||

de ciudad de Cordoba)

- Entrega de folleteria de la marca y del evento

- Redes sociales del evento

- Flyers y banner dentro del evento

- Publicidad en pantalla gigante dentro del

evento
Charla de interés publico sobre sexualidad
Sitio web Promociones, ofertas, descuentos,
vouchers y productos de novedad y
destacados
Redes sociales Promociones, ofertas de productos,
novedades, descuentos, noticias de
interés, tips y frases y actualidades del
rubro erético
Stand, folleteria y modelos Exposiciones de sexo, como las diferentes
ediciones de la Sexpoerotica
Notas en diarios y revistas Notas en diarios de visibilidad provincial
para fechas especiales, respuestas a
preguntas de la actualidad del rubro y
conductas sobre los clientes

Tabla 6: Cuadro resumen sobre promocion SexCordobaShop (Ruben Otero, entrevista personal, 2015)

5.1.1.3. COMUNICACION DE LA MARCA

La empresa SexCordobaShop en sus comienzos incursiond a través de medios
digitales, con mayor importancia en su sitio web. Las redes sociales fueron uno de los
principales medios que utilizd la tienda para llegar a sus clientes, debido a su poca
atencidn a este medio en particular, los usuarios no realizaban interaccion en las diferentes
publicaciones y comentarios.

En estos tiempos, la pdgina web funcionaba como catélogo en linea de los

productos que ofrecia la marca en esos momentos, no brindaba una comunicacion
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llamativa para sus clientes a través de diferentes herramientas como promociones,
descuentos, productos relacionados, productos mas vendidos y novedades. Las redes
sociales, aunque eran utilizadas, la frecuencia analizada no es la indicada y las personas
no realizaban una participacion en los medios de la marca, ademas, se nota una deficiente
linea comunicacional que no transmite un mensaje claro e integrado a los diferentes
medios que el cliente se enfrenta con la marca, esto permite una incongruencia en la
comunicacion de merca.

En el afio 2015, la empresa modernizd su sitio web a través de una visual mucho
mas moderna, con un estilo mas simplificado en cuestion de colores y estética en general.
Se visualiza un sitio con una experiencia de usuario agradable, que permite que los
clientes puedan visualizar los productos de forma efectiva y encontrar lo que buscan con
mayor facilidad, pueden comprender de mejor manera los productos a través de una
visualizacion de imagen de producto mas sofisticada y entender los productos gracias a
sus descripciones ampliadas.

Este sitio fue realizado con la premisa que los usuarios, ya sean jovenes o adultos,
se sintieran comodos con la navegacion del sitio web y pudiesen encontrar los productos
que buscan facilmente. Desde un principio, el primer sitio con el que comenz6 la marca,
también fue definido con este pedido ya que es uno de los pilares en lo que se basé Ruben
Otero, duefio de SexCordobaShop, para su incursion en medios digitales. En resumen, se
busca, aungue las tecnologias vayan avanzando, una comunicacién amigable, simple y
que lo que el cliente busque pueda ser encontrado de forma facil.

El restyling que se le ha realizado a la pagina web anterior, se debi6 a que segln
clientes y los mismos duefios, se visualizaba un sitio web con estilo "anticuado™ y no
seguia la imagen de marca actual del negocio (Ruben Otero, entrevista personal, 2015).

Se puede observar un trabajo de comunicacidn bastante escueto, desde lo principal
como es el logotipo de la empresa. En los inicios, la identidad de la marca era poco
profesional. La fuente utilizada en el primer logotipo es un estilo de tipografia manuscrita
0 cursiva, este tipo de fuente la vemos alineada al objetivo comunicacional, a través de la
utilizacion de curvas que estan ligadas a la curvatura corporal natural. Este tipo de formas
del cuerpo, son mas que nada del género femenino, que representan de alguna manera al
erotismo.

Como negativo, vemos una tipografia angosta que, a la hora de utilizar la marca
en diferentes medios digitales y tradicionales, podria haber perdido visibilidad a la hora

de la resolucién minima del logo. La composicidn del logotipo no fue la adecuada, ya que
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no representd una marca actual al momento de la fecha y a los ojos de los usuarios, pudo
dar una imagen negativa.

A partir de 2012, la empresa decidié mutar la marca hacia una tipografia recta de
estilo ‘Sans serif’, que, a diferencia del logotipo anterior, esta nueva identidad gan6
presencia y visibilidad, aunque perdi6 carisma y se alejé con respecto al erotismo, no
estuvo ligada a las percepciones del rubro erético. Observando esta identidad con los 0jos
de un cliente comun, sin entender el significado del negocio y el nombre de la marca,
capaz en ese momento costo asociarlo al rubro de tiendas eroticas. Esto que marcamos
resulta bastante negativo, ya que es una marca que en ese periodo seguramente se alejo
del rubro, pero también, posibilité una mejor visibilidad de la marca en las diferentes
aplicaciones.

Posteriormente, en el afio 2014, se realiz6 un cambio de identidad de marca que
no tuvo mucha duracion. A diferencia de las otras dos propuestas, en este caso se intenta
la busqueda de un simbolo que pudiese marcar el camino de la empresa, en este caso se
tratd de las abreviaturas generales de SexCordobaShop como lo son la SC, en este caso
no se vio una mejora en la comunicacion, en todo caso fue un retroceso enorme ya que
esta nueva identidad no se asocia al rubro erdtico y perdié la totalidad del protagonismo
que se marco en los casos anteriores.

La abreviatura del nombre en este caso, no es una estrategia valida para la
simplificacion de una marca que esta ligada al erotismo, en el caso que se intente buscar
que un simbolo sea la el isologo de una empresa, se deberia realizar una busqueda a través
de términos u objetos que tengan directa relacion al erotismo, el sexo, las parejas, el
hombre o la mujer.

De todas formas, las personas a cargo de SexCordobaShop pudieron dar un giro
satisfactorio a la identidad de la marca y un afio después, se puede observar un trabajo
mas prolijo y actual. Un estilo moderno a traves de una tipografia que volvié a recuperar
las curvas que denotan nuevamente el erotismo, contiene una visibilidad Optima,
excelente legibilidad y su ordenamiento es vertical, que fue un cambio acertado ya que
permite al cliente o usuario una lectura mas rapida y un entendimiento ain mayor. En
general, hablamos de una marca que supo comenzar de manera Optima y luego al pasar
de los afios, se fue perdiendo el o0jo en lo esencial a la hora de transmitir un concepto. En
actualidad, volvi6 a recuperar protagonismo y se puede observar una marca joven y

moderna.
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2007-2012 S‘é( NN SZO/@
www‘éexcordobashopicom

1

2012-2014 S eX S h @) P

www.sexcordobashop.com.ar

2014-2015

WWW.SEXCORDOBASHOP.COM.AR

2016-

Tabla 7: Cuadro evolutivo identidad corporativa SexCordobaShop (Fuente: Elaboracién Propia)

A la hora de hablar de la comunicacion en diferentes medios, la marca cuenta
con un trabajo muy limitado, se ha involucrado en radios a través de un programa
conducido por Ménica Gutiérrez en Radio Wor y Cadena 102 Argentina. En este
programa ella comenta sobre un tema en particular referido a la sexualidad.
SexCordobaShop aparece en el programa con un anuncio y con menciones especiales de
la conductora, de esta manera la marca busca a través de esta comunicacion un
acercamiento con potenciales clientes que siguen a la conductora y tienen una relacion de
empatia con ella. Se genera un clima distendido que permite hablar de estos temas mas
libremente y que la marca acompafie esos momentos.

También, se ha utilizado en gran medida, revistas barriales que permitian
llegar a zonas muy importantes de la ciudad a un coste bajo, esto funciond en un principio
para que la marca pueda crecer sin una inversion tan importante. En este tipo de avisos,
se notaba una falta de congruencia con las demas piezas de comunicacién y no habia una
idea detras de los anuncios, se buscaba informar sobre qué ofrecia la marca y los medios
de contacto. Toda su comunicacién no seguia una linea o concepto en donde el

consumidor al encontrarse con este aviso se vea atraido por la misma.
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= Juguetes para adultos = Peliculas (DVD)
= Lenceria erdtica eX O p = Cotillon erético

= Reuniones Tupper Sex

* Lubricantes/ Aceites www.sexcordobashop.com.ar

San Martin 180 esq. Olmos - Local 91 - Galerfa las Americas - Tel.: 0351-4254071 / Cel.: 0351-154086276
e-mail: sexcordobashop@hotmail.com / Ventas por MAYOR y MENOR

%wew)gexcordobashop.c%mg P
+ Peliculas (DVD) S@(OO/UIO@QSZOID

Juguetes para adultos
. Cotillén erético www.sexcordobashop.com.ar

(0351) 4254071 - (0351) 154-086276
« Lubricantes / Aceites  « Reuniones Tupper Sex SAN MARTIN 180 ESQ. OLMOS - 12 PISO - LOCAL 91

GALERIA DE LAS AMERICAS - CORDOBA

« Lencerfa erética

San Martin 180 esq.Olmos - Local 91 - Galeria las Americas
Tel:0351-4254071 / Cel:0351-154086276
sexcordobashop@hotmall.com / Ventas por MAYOR y MENOR

Sex Sh@p

www.sexcordobashop.com.ar

Juguetes

Pelfculas XXX Cotillon Erético Lenceria Erética
para adultos

Ventas por mayor y menor

San Martin 180 esq. Olmos - Local 91 - Galer(a las Americas - Tel.: 0351-4254071 Cel: 154086276
e-mall: sexcordobashop@hotmall.com

llustracidn 3: Revistas barriales y banners para sitios web de terceros (Fuente:
SexCordobaShop, 2016)

Revistas barriales y banners para sitios web de terceros

El estilo visual representa un estilo lineal y anticuado, las piezas no generan
atraccion a la hora de la visualizacion y legibilidad. Esto imposibilita una interaccion
adecuada con el pablico objetivo. Su Unico objetivo es informar a través de un mensaje
claro y conciso. Se pueden observar los servicios que ofrece la empresa, los datos de
contacto y el sitio web. Esto se traslada de igual forma de diferentes medios de
comunicacion, donde no se observa un trabajo estratégico ni creatividad alguna para

llegar al pablico de manera mas novedosa y adecuada.
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S, iVIVI UN AMOR SANO Y. DIVERTIDO!
TDELos ENAMOR CAMBIA CON LA RUTINA.
D

CON TU COMPRA IGUAL O SUPERIOR A'$200 TE REGALAMOS
UN LUBRICANTE ESTIMULANTE FEMENINO O MASCULINO A ELECCION.*

VALIDO DESDE EL LUNESHIY02RIMUEVES 14/02

FELICES
| . FIESTAS

itk o SexCordobaShoP

www.se

¢QUERES IR A VER A
ALESSANDRA RAMPOLLA?

Te llevamos a participar de esta conferencia Gnica.
Enterate aquf de como participar por tus entradas.

grocounon  SexCordobashop I

llustracion 4: Revistas barriales y banners para sitios web de terceros (Fuente: SexCordobaShop,
2016)

Redes sociales y sitio web propio

Con respecto al sitio web comercial de la empresa, se trata de un sitio que trabaja
como catalogo de productos con sus respectivos precios y descripciones. Ha tenido desde
sus comienzos una gran evolucién en cuestiones de programacion y disefio. Podemos
observar un crecimiento institucional, un estilo mas acorde al mercado actual en cada
momento de cambio y una estética cada vez mas simple pero acorde al pedido solicitado
por parte del duefio de la tienda erotica, donde la experiencia del usuario estuviera
marcada por una categorizacién inteligente para que las personas pudiesen ubicar lo que

busquen de forma facil y no se pierdan en la navegabilidad del sitio.
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Cod. 4101-01° Cod.
4101-02"
Cod. 4101-03

Duo Estimulante

[Descripcion

Es un estimulador disefiado para una
lexperiencia erotica. Provoca exorbitantes
lorgasmos vaginales y/o anales, poderoso
Ivibrador que colabora con la estimulacion

[testicular.

Precio $ 99.00 (Inalambrico)* Precio $
69.00 (con vibrador)™

Precio $ 35.00 (sin vibrador)™

Cod. 4101-05
Do Estimulante 2 (Hot Pink)

Descripcion

Es un estimulador disefiado para una

lexperiencia erotica. Provoca exorbitantes

orgasmos vaginales y/o anales, poderoso
ibrador que colabora con la estimulacion
esticular.

|Precio $ 69.00

Cod. 1915-33

lAnillo Sensorial

S

B

Descripcion
Para lograr erecciones por mucho masg
tiempo y retardar las erecciones por horas,|
mientras su pareja gozan hasta mas nof
poder, con distintas sensaciones segin el

anillo utilizado.

Ineiii ¢ ecan

Cod. 1915-34
|Anillo Silicon Tickler

o 2ol -}
iedo3-1

6d

Descripcion
Anillo para colocarlo en el pene, super|
lelastico y flexible. Material.

Precio $ 65.00

ICad 197502 1

llustracion 5: Primer sitio web SexCordobaShop (Fuente: SexCordobaShop, 2016)

Primer sitio web de SexCordobaShop

Desde el primer sitio al segundo, podemos observar un salto estético mas acorde

al mercado actual de tiendas eroticas.
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SexCordobaShgp

www sexcordobashop.com.
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PHEROMONAS PARA EL HOMBRE . ]
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100%
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$105,00 | Cod. 4420-05 $110,00 | Cod. 4502-09 $95,00 | Cod. 4502-10

GEL DE DUCHA CHOCOLATE
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llustracion 6: Segundo sitio web SexCordobaShop (Fuente: SexCordobaShop, 2016)

Segundo sitio web de SexCordobaShop

Por ultimo, vemos la ultima versién de la pagina web de SexCordobaShop, donde
el estilo visual es mas simple y moderno a la vez. Los productos tienen mayor visibilidad,
se encuentran secciones destacadas para la comercializacion de productos novedosos o
con mayor movimiento. Paginas individuales de productos con sus respectivas
descripciones y fotos méas detalladas. Se trabaja sobre pilares de comunicacion, donde se
promocionan productos nuevos o destacados a través de slides o banners, pagos y

promociones con tarjetas de crédito o simplemente eventos institucionales.
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9 San Martin 180 Local 91 17 Piso - Galeria de las Américas COMO COMPRAR? ENVIOS PODEMOS AYUDARTE?
® 9:30 A 20 HS. (LUNES A VIERNES) COMPRAS Y ENVIOS 100% DISCRETAS o (0351) 4254071
9:00 A 14 HS. (SABADOS) Las compras que realizas son privadas y seguras € (0351) 154.086276
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INSTITUCIONAL AYUDA ATENCION AL CLIENTE
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Cofdoba © 2016 SexCordobashop. Todos los derechos reservados.
shop

Sex Shop en Cérdoba, venta de productos eréticos para adultos. Sitio apto para mayores de 18 afios.
Dejanos un mensaje

llustracion 7: Sitio web actual de SexCordobaShop (Fuente: SexCordobaShop, 2016)

Sitio web actual de SexCordobaShop
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5.1.1.4. MARCO LEGAL Y POLITICO

Para dar curso a negocios del rubro erético hay que regirse a la normativa
municipal actual. La Ordenanza N° 11684 del Codigo de Espectaculos Publicos
sancionada por el Concejo Deliberante de la ciudad de Cordoba, dispone segun el Articulo
91°.- (Municipalidad de Cérdoba, 2009) salvaguardar a las a personas menores de 18 afios
y adultos que sean prejuiciosos, impresionables o de mentalidad conservadoras que no
ingresen al local comercial y al sitio web de la marca.

Los lugares fisicos donde se encuentran estos negocios, generalmente estan
cubiertos para la vista de las personas sobre la calle, buscando evitar que ellos puedan
observar desde el exterior productos u objetos que no deseen.

Art. 91°.- LA Autoridad de Aplicacion puede disponer que la venta,

circulacion o exhibicion en lugares publicos, de acceso publico o
visibles al publico, de libros, escritos, imagenes u objetos obscenos o
pornograficos y todo otro elemento cuya exhibicion indiscriminada
pudiera resultar perjudicial o perniciosa para menores de edad o
personas no prevenidas, se efectde en alguna de las siguientes formas:
a) Exhibicion restringida y venta libre. b) Sin exhibicion y venta libre.
c) Sin exhibicién y con venta restringida reservada para personas
mayores de dieciocho (18) afios, previa verificacion de la edad del
comprador, en cuyo caso el material grafico debe estar colocado
dentro de un sobre que impida ver al publico su contenido.
(Ordenanza N° 11684 - Municipalidad de Cérdoba)

Se encuentran limitaciones a la hora de realizar publicidad en Facebook. La red
social prohibe el contenido que promueva la venta y el uso de productos o servicios para
adultos, exceptuando anuncios sobre planificacién familiar y anticonceptivos. También,
contenidos para adultos como desnudos, representaciones en posiciones explicitas o
sugerentes, o actividades que sean demasiado sugerentes o sexualmente provocativas.
(Facebook, 2015)

Google permite la promocion en su red de anuncios de Google Adwords para
promocionar productos para adultos. Este contenido se encuentra restringido con ciertas
limitaciones, ya que segun la empresa son temas delicados desde el punto de vista legal
o cultural y hay casos que puede resultar controvertida. Estas promociones no se muestran

a todos los usuarios en todos los lugares y los anunciantes deben cumplir requisitas
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adicionales antes de que sus anuncios sean aptos para publicarse. (Google Adwords,
2015)

Google restringe la promocion de productos para adultos y clasifica el anuncio
como "no apto para menores”, ya que el sitio contiene contenido para mayores de edad,
no contiene imagenes de desnudo o contenido sexual explicito. Estos anuncios no se
mostraran en los siguientes casos:

e ensitios web asociados que no aceptan este tipo de contenido.
e para usuarios que hayan activado el filtro SafeSearch.

e en los paises donde no se permite ese contenido.
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5.1.2. ANALISIS DEL MERCADO

5.1.2.1. ANALISIS DEL PUBLICO

Luego del disefio y realizacion de encuestas de corte cuantitativo a través de un

cuestionario delineado sobre la base de

los objetivos planteados, ademés, con el OBSERVACION DIRECTA:

apoyo del método de observacion EDAD PUBLICO

directa, se puede determinar que el 163; 1825 ]
publico que es mas asiduo a este rubro, 4261-35 e .
son personas de entre 26 y 45 afios con 0 .
una tendencia un poco superior al

publico femenino sobre el masculino. A 26-45

. 52%
la hora de hablar del &mbito laboral, se

encuentran estudiantes y dependientes.
El nivel educativo del publico es variado, son personas con estudios universitarios

completos (35%), pero se tiene

GENERO DEL PUBLICO ,
nimero cercano al 30% no

NS

0% supera los estudios secundarios,
Femenino Masculino ,
56% 244% dentro de este numero se puede
(4]
decir que el 12% no finalizé los
estudios secundarios y el 5%
= Masculino = Femenino = NS lleg6 hasta la educacion
Gréfico 2: Género publico (Fuente: Elaboracion Propia) primaria.

En este caso puntual de
SexCordobaShop, no seria necesario hacer una distincién de género, si no tratar de
hablarles a los dos publicos por igual, enfocandose a través de eventos especializados y
redes sociales, como Facebook e Instagram, que como muestra la encuesta no hay
diferencias significativas para suponer que existiria una prevalencia de consumo por parte
de un género especifico, lo cual se rectifico en entrevistas con el duefio del local.
Sobre la base de la pregunta realizada en el cuestionario, sobre los medios que el
publico desea recibir informacion se destaca la gente esta totalmente de acuerdo a utilizar
las reuniones TupperSex como un medio para recibir informacion, esto se debe a que las

personas en ese tipo de charlas se encuentran en un ambito acorde, junto a personas que
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generalmente son amigas o conocidas y hay una tendencia a dialogar de temas erdticos
libremente.

Las redes sociales facilitan el acercamiento a las personas donde se busca
comunicar productos e informacion, sobre la informacion recabada en el proceso de
cuestionario en el disefio metodoldgico, se puede indicar que es alto en nivel de
desacuerdo con respecto a recibir informacion a través de WhatsApp o Email ya que son
medios privados donde la gente se resguarda de cierta informacién y no desea del todo

estar a la vista con tal informacion, aunque esta no sea evidentemente sexual.

¢CON QUE MEDIOS ACUERDA RECIBIR
INFORMACION SOBRE ARTICULOS DE UNA
TIENDA EROTICA?
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Gréfico 3: Informacién sobre articulos (Fuente: elaboracion propia)

A diferencia de los datos relevados en la pregunta anterior, se solicit6 informacion
sobre los canales en los que el publico busca informacidn sobre articulos o tiendas eroticas
y se puede confirmar que el medio mas utilizado, es la busqueda a través de Google (35%)
y le sigue Facebook (28%), esto va de la mano sobre la tendencia a querer recibir
informacion a través de redes sociales.

Considerando que por las politicas de publicidad de Facebook la empresa se
encuentra limitada para realizar actividades de promocién en display a través del
posicionamiento en Google Adwords. El hecho de que el nombre de la empresa contenga

“Sex” es un limitante para generar publicidad online.
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¢EN QUE CANALES BUSCA INFORMACION
SOBRE TIENDAS O ARTICULOS EROTICOS?

W Google

B Facebook

M Instagram

M Diarios/Peridédicos M Revistas Radio

Clasificados OnLine

Grafico 4: Medios para recibir informacion (Fuente: Elaboracion propia)

Para resolver uno de los objetivos planteados, donde se plantea identificar los

motivos de seleccidn y apreciaciones sobre las tiendas de productos erdticos por parte del

publico
objetivo de
Cordoba, se
pregunto a
estas personas
si alguna vez
habian
consumido
articulos  de
tiendas
eroticas y
como
respuesta, se
obtuvo que un
58% si habian

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

S| SE LE ENTREGARA ALGUNO DE ESTOS
ELEMENTOS, ¢(IRIAA COMPRAR A UNA
TIENDA EROTICA?

45%
72%

55%
28%

Voucher Cupon de Promociones GiftCard

Descuentos

Regalos

HSi mNo

Gréfico 5: Elementos de incentivo (Fuente: Elaboracion Propia)

consumido productos eréticos. Para visualizar sobre qué incentivos desean recibir las

personas para animarse a comprar en una tienda erdtica, se destaca la participacion de

voucher por montos fijos, cupones de descuentos y tarjetas de regalo. Este es un dato

Diego Gabriel Otero
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importante para generar atraccion del publico objetivo al momento de promocionar y
posicionar la marca.

Respecto de las tiendas conocidas los clientes manifestaron que la competencia
Sex Shop Cordoba tenia mas adeptos, seguida por la tienda SexCordobaShop. Los menos
conocidos fueron Eclipsia y Sexpo Tienda, con menos del 15% cada uno, y el 22%

manifestd no conocer a ninguno de los comercios.

.QUE TIENDA EROTICA CONOCE?

Ninguno SexCordobaSho
22% p
24%
Otro
2%
Eclipsia Sex
Shop SexShopCordob

13% k a
Sexpo Tienda 27%

12%
m SexCordobaShop = SexShopCordoba = Sexpo Tienda

m Eclipsia Sex Shop = Ninguno Otro

Gréfico 6: Tiendas erdticas que conoce (Fuente: Elaboracion Propia)

El hecho de que un porcentaje importante desconociera los sex shop de Cérdoba,
muestra que la industria del sexo sigue siendo tabl o un tema poco conversado
socialmente, y las restricciones a nivel publicitario generan un mayor desconocimiento y
dificultad para llegar al publico. Esto es acorde con los resultados obtenidos respecto del
acuerdo con gue una tienda erética estuviera con un local comercial con visualizacién a
la via publica; en un 45% estaria de acuerdo, en un 22% no querria esta opcién y en un
33% no tiene una respuesta formada ante este hecho.

Sibien el porcentaje mayoritario presenta acuerdo con esta posibilidad, y de hecho
en Cdordoba existen antecedentes al respecto, una gran parte del pablico no lo aprueba o
no sabe si lo aprobaria, con lo cual es importante tener este dato en cuenta al momento de
generar acciones promocionales.

Respondiendo directamente a nuestro objetivo planteado, el publico destaca como
esencial el asesoramiento y calidad de atencidn y servicio. El servicio online posee una
gran cantidad de reconomiento, entonces esto permite obtener una tendencia sobre los
medios digitales del pablico de tiendas eroticas. El precio, variedad de productos y calidad

de los productos resulta indiferente a la hora de seleccionar qué tienda debe visitar una
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persona. Otro punto sensible, es el género del personal que atiende a las personas en las

tiendas eroticas, los hombres en particular tienen un grado elevado de aceptacion con qué

las personas que atienden sean hombres en un 85%. En cambio, las mujeres, son bastante

equitativas con respecto al género de personal que lo asesore, igualmente prefieren en un

60% que sean mujeres.

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

SOBRE EL GENERO DEL VENDEDOR,
¢ CUAL PREFIERE QUE LO ASESORE?

Hombres Mujeres

B Atencion por Hombres M Atencion por Mujeres

Grafico 7: Género de asesor (Fuente: Elaboracion Propia)

¢QUE FACTORES INTERVIENEN EN LA
SELECCION DE UNA TIENDA?

Totalmente Muy Importante Indiferente Poco Importante  Nada Importante
Importante

M Calidad en la atencién y servicio B Asesoramiento
B Variedad de producto M Calidad de los productos

Precio Servicio OnlLine

Gréfico 8: Factores para seleccion de tienda (Fuente: Elaboracion Propia)
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Por altimo, como indicamos con anterioridad se solicitd informacion sobre el
canal de venta en linea para determinar qué le gustaria a los usuarios de un sitio web
encontrar en un catalogo virtual. Al igual que la respuesta anterior, el asesoramiento y el
chat en linea, son herramientas que las personas destacan a la hora de brindarles un
servicio. Disponer productos con imagenes y precios, son opciones que permiten al
publico encontrar informacion mas fécil, al igual que la organizacion de categoria de
productos.

Como conclusion del analisis de publico objetivo son tanto hombres como
mujeres, de 25y 45 afios, y que su principal medio de contacto con sex shop es Google y
Facebook. En general se detectd que las personas estan interesadas en los productos y la
informacion, pero no existe un acuerdo total con la exposicion pablica.

Por otro lado, la mayoria manifestd que el servicio y asesoramiento son elementos
fundamentales al momento de elegir comprar en una tienda, y son los factores que podrian
afectar la reincidencia del cliente. En general, lo mismo se manifesto respecto de la
tendencia digital, donde los chats online y la informacion de productos son indispensables
al momento de captar clientes, esto se debe a que las personas prefieren estos medios que
los pueden utilizar de forma privada, que suma la posibilidad de hacerlo desde el

domicilio sin generar exposicion social.

AL MOMENTO DE INGRESAR
AL SITIO WEB, LE GUSTARIA:

120%
100%

80%

60%
40% 82% 83%
° 76% 63%
20% >3%
(]
0%

Asesoramiento  Disponibilidad de  Disponibilidad de  Organizacién por Chat OnLine
Online productos con productos con categoria de
imagen precio productos
HSi ®No

Grafico 9: Gustos al momento de ingresar al sitio web (Fuente: Elaboracion Propia)
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5.1.3. ANALISIS DE COMPETENCIA
5.1.3.1. COMPETENCIA DIRECTA

Se realizara un analisis de competencia directa que, sobre la base de diferentes

aspectos planteados como lineas a analizar, como el origen del negocio, el producto, la

plaza, el precio, el publico, la promocidn y la comunicacion, permita generar un analisis

profundo que permita visualizar la realidad actual de cada empresa y en comparacion con

sus principales competidores.

Para realizar el siguiente analisis de la competencia directa se presenta un

cuadro comparativo donde utilizaremos a SexCordobaShop como nuestra marca y a

SexShopCordoba y Sexpo Tienda como principales competidores directos.

SexCordobaShop

Sex Shop Cordoba

Diego Gabriel Otero

ORIGEN DE NEGOCIO

Surgié como negocio en sociedad de Dante Bertolina en el afio
2006, donde en ese momento, no habia mucha actividad en el
rubro. Empezaron con la venta de articulos eroticos a través de
internet con un sitio donde se visualizaban los productos y
posteriormente en el afio 2007, dieron a la apertura de un local
comercial en el centro de la ciudad de Cdrdoba. Al afio
siguiente, la sociedad entre ellos se disolvio y Ruben Otero
junto a sus hijos, siguieron con la marca con un local comercial
en otra locacion.

SexCordobaShop tiene como pilar fundamental brindar a sus
clientes una excelente atencion y servicio. Y en los Gltimos afios
se han caracterizado por centrarse en el cliente, tratando de
brindarle la mejor calidad posible en los productos y ayudarlos
a que vivan de una manera mas placentera (Ruben Otero,
entrevista personal, 2015).

Surgié de la disolucion de la sociedad entre Ruben Otero y
Dante Bertolina que desde del 2006, encontraron que no habia
mucha actividad en el mercado erético dentro de la ciudad de
Cordoba y crearon SexCordobaShop.
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En 2008, luego de separar la sociedad Dante Bertolina junto a
sus dos hijas siguen con el negocio bajo otro nombre
SexShopCordoba y en el mismo local donde se encontraban.
Este negocio ya se encontraba consolidado y pudo crecer en
poco tiempo. En 2014, abrié su segunda sucursal en barrio
Guemes en una galeria llamada Muy Guliemes (Dante Bertolina,
entrevista, 2015).
Sexpo Tienda Surgi6 en el afio 2014, en manos de Cristian Sassi, fundador de
la Sexpoeroética que es una feria erética Gnica en Argentina y
que en el 2015 se celebrd la décima edicion. SexpoTienda nace
como un lugar donde los diferentes matices de la sexualidad
pueden ser explotados con libertad y sin tables. Con un local
en la calle cerca del centro, permite que lo erético y lo sexual
deje de ser oculto (Cristian Sassi, entrevista, 2015).

Tabla 8: Origen de negocio — Competencia directa (Fuente: Elaboracién Propia)

PRODUCTO

SOl o]l i s - Atencion personalizada y asesoramiento

- Asesoramiento venta mayorista

- Reuniones Tupper Sex a domicilio

S @S0 iNeh] o[l sB8 - Atencion personalizada

- Asesoramiento venta mayorista

Sexpo Tienda - Atencion personalizada.

- Galeria de arte erdtico.

- Charlas tematicas dentro del local.

- Espacio para lectura y espacio didactico.
- Tupper Sex dentro del local.

Tabla 9: Producto — Competencia directa (Fuente: Elaboracion Propia)

PLAZA

Sl 0h iRl lelon s Posee un local comercial en pleno centro de la ciudad de
Cordoba, cerca de varios puntos estratégicos. También, realizan
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envios con delivery propio dentro de la ciudad de Cérdoba con
un horario de 8:30 hs. a 22 hs. y mediante servicios tercerizados
de encomiendas hacia el interior provincial, resto del pais y el
exterior de Argentina. Horario del local comercial: lunes a
viernes de 9:30 a 20 hs. y sdbados de 9 a 14 hs. (Ruben Otero,
entrevista personal, 2015).
SV S ]l G s biEEE Dos locales comerciales en dentro de la ciudad de Cordoba, en
zona en dos zonas cercanas, pero estratégicamente bien
posicionadas:
* Una se encuentra en el centro de la ciudad. Horario: lunes a
viernes: 9 a 20 hs. Sabados: 9 a 14 hs.
*Y el segundo en Barrio Giiemes en galeria “Muy Giiemes”.
Horario: miércoles a Domingos: 17 a 22 hs.
Realizan envios dentro de la ciudad de Cérdoba en un horario
de 9 a 19 hs. También, envios al interior provincial.
Sexpo Tienda Local comercial en Dean Funes 658, cercano al centro de
Cordoba. El local se encuentra ubicado con vista a la calle
siendo uno de los primeros de este tipo. Realizan envios dentro
de la ciudad de Cordoba, envios al interior provincial y al resto

del pais a través de SendBox.

Tabla 10: Plaza — Competencia directa (Fuente: Elaboracién Propia)

PRECIO

<000l el Precios fijados sobre la base de los precios de sus proveedores.

Sus montos de articulos van desde los $6 hasta los $52.000
(Ruben Otero, entrevista personal, 2015). Monto adicional por
envios, dependiendo del lugar a donde realice el envio vy el
transporte a utilizar.

- Costo por servicio de Tupper Sex: $750 con posibilidad de
compra y descuento a este costo. Se cobra por la charla sin
ningun tiempo minimo ni maximo.

- Venta mayorista: categorias por compra inicial minima

incluye asesoramiento.
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* Categoria mayorista: compra inicial de $8.500
* Categoria revendedor: compra inicial de $6.000
* Categoria base: compra inicial de $3.500.
Sl @ plol i@l fo[o]sB8  Precios fijados sobre la base de los precios de sus proveedores.
Sus montos de articulos van desde los $4 hasta los $45.000
(Dante Bertolina, entrevista, 2015).
Se agrega un monto adicional por envios.
- Venta mayorista: categorias por compra inicial minima
incluye asesoramiento.
* Categoria mayorista: compra inicial de $8.000
* Categoria revendedor: compra inicial de $5.500
Sexpo Tienda Precios fijados sobre la base de los precios de sus proveedores.
Sus montos de articulos van desde los $6 hasta los $64.000.
(Cristian Sassi, entrevista, 2015)
Costo adicional a cargo del cliente dependiendo la zona a enviar
el pedido.
- Costo por servicio de Tupper Sex: se cobra un costo por
persona dependiendo de la charla a participar. Los precios van
desde los $120.

Tabla 11: Precio — Competencia directa (Fuente: Elaboracién Propia)

PUBLICO

SO0 G LERT I Pablico objetivo:
35-50 afios. NSE ABC1-C2-C3. Hombres y mujeres.
(Ruben Otero, entrevista personal, 2015)

Aspiracional: Hombres y mujeres. 18-35 afios. 50-80 afios.
S @ iNeh o [e]sB8  Publico objetivo:

25-40 afios. NSE ABC1 C2-C3. Hombres y mujeres.

(Dante Bertolina, entrevista, 2015)

Aspiracional: Hombres y mujeres. NSE C2-C3. 40-50 afios. 50-
70 anos.

Sexpo Tienda Publico objetivo:
35-50 afios. NSE ABC1-C2-C3. Hombres y mujeres.
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(Cristian Sassi, entrevista, 2015)
Aspiracional: Hombres y mujeres. 18-35 afios. 50-70 afios.

Tabla 12: Publico — Competencia directa (Fuente: Elaboracion Propia)

SexCordobaShop

Sex Shop Cordoba

Sexpo Tienda

Diego Gabriel Otero

PROMOCION

- Sponsor de eventos.

- Patrocinador de charlas de tematicas sexuales.

- Sitio web: promociones, descuentos y novedades.

- Redes sociales: ofertas, sorteos, descuentos, novedades,
noticias del rubro y actualidades.

- Participacién en exposiciones de sexo Yy erotismo:
Sexpoerotica.

- Notas periodisticas en diarios y revistas.

- Sponsor de eventos.

- Patrocinador de charlas de tematicas sexuales: Paola Kullock
(Directora de PK Escuela de Sexo).

- Sitio web: novedades.

- Redes sociales: sorteos, novedades, noticias del rubro y
actualidades.

- Participacion en el programa radial Agentes del Caos por la
Rock and Pop Cérdoba: patrocinio de espacio.

- Participacion en exposiciones de sexo Yy erotismo:
Sexpoerdtica.

- Notas periodisticas en diarios y revistas.

- Sponsor de eventos.

- Patrocinador de charlas de teméticas sexuales: Paola Kullock
(Directora de PK Escuela de Sexo).

- Sitio web: novedades.

- Redes sociales: sorteos, novedades, noticias del rubro y
actualidades.

- Participacion en Radio Gamba: promocion de productos,

sorteo a charlas gratuitas y regalos.
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- Participacién en exposiciones de sexo Yy erotismo:
Sexpoerotica.

- Notas periodisticas en diarios, revistas television.

Tabla 13: Promocién — Competencia directa (Fuente: Elaboracion Propia)

COMUNICACION

S1d0h ekl st Comunicacion en revistas barriales, redes sociales y radio.
Busca realizar una comunicacion mas informativa y acercarse
al cliente a través de estrategias en redes sociales para fechas
especiales.

S Sl s biE88 Comunicacion en Redes Sociales (Facebook y Twitter) y radio.
Busca hablar de la sexualidad a través del humor, de esta
manera asociar la comunicacion con su marca e incentivar al
oyente a participar dentro de la tematica. Crea un ambiente
agradable donde las personas se sienten cémodas (Dante
Bertolina, entrevista, 2015).

Sexpo Tienda Comunicacién en Facebook, Television, Via Publica y Radio.
Busca que la gente se despoje de sus tables con un estilo de
marca moderno y una estrategia en redes sociales donde se
informa sobre conceptos que se encuentran dentro de la
tematica sexual. Esto genera que el consumidor se adentre en el
mundo erético y conozca précticas que permita acercar al
cliente hacia el local comercial y los productos (Cristian Sassi,
entrevista, 2015).

Tabla 14: Comunicacion — Competencia directa (Fuente: Elaboracion Propia)

En el marco del analisis de la competencia, SexShopCordoba es el competidor
mas directo que posee SexCordobaShop, ya que cuando hablamos de productos, precio,
plaza y publico comparten esta variable y no se encuentra un diferencial definido. Se
puede observar una mayor cantidad de acciones promocionales de la marca, permitiendo
de esta forma acercar su tienda al consumidor.

Si bien, SexShopCordoba es el competidor mas directo, SexpoTienda surgio en el
Gltimo periodo de tiempo con una propuesta fuertes y diferenciales del resto de las tiendas

eroticas, cuenta con un espacio moderno y agradable, ubicado en la via publica con vista
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a la calle donde acerca a las personas a estar mas abiertas sobre la base de los Ultimos
cambios en la mentalidad de las personas, se puede observar una mayor inversion a la
hora de comunicar su marca a través de redes sociales y visualmente.

Ademas, si se analiza el mensaje y el discurso, se determina que es mas interesante
para el publico. Posee acciones de promocién muy interesantes que permiten acercar el
concepto de la marca a la gente de una forma agradable y con sentido.

Conocer en profundidad el estado actual de los competidores directos permite en
relacion al anélisis exhaustivo de todas las variables permite identificar en qué lugar se
posiciona SexCordobaShop con respecto a su competencia, y cuales son las guias a seguir
para realizar cualquier accion.

Al momento de disefiar una campafia comunicacional es importante observar la
escasa diferenciacion de la competencia, con lo cual es imprescindible lograr imponer la
marca de manera directa y/o indirectamente, teniendo en cuenta las restricciones legales
en términos publicitarios.

Por otro lado, es fundamental comunicar los factores diferenciales como los
servicios brindados, atencion al cliente y aquellos factores que brinden una diferenciacion
de marca, que les permita a los clientes poder identificarla y elegirla por sobre la

competencia.

5.1.3.2. COMPETENCIA INDIRECTA

Vicky Form

Para el analisis de la competencia indirecta, se hizo uso de la técnica
Benchmarking sobre unas de las empresas de lenceria sexy y erética mas importante de
México. Se hizo un analisis de esta empresa, ya que posee una tratativa de la imagen
acorde al publico al cual se dirige. En el completo de la comunicacion, se destaca el uso

de la imagen femenina como parte fundamental de todas las piezas.

Q0w «

EN ESTOS JUEGOS S ——
GANAMOS LOS DOS. 4 s
Viexdgonst - W e fsa ' NO SE APAGA.

VICKY FORM
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LA CHICA | N el
EL PRIMER LUGAR
Lot -< ESTA CAMA.
‘vk‘.x)pka

Vi l\)'.m M

llustracion 8: Estrategia en redes sociales
(Fuente: Facebook Vicky Form, 2016)

PARA MI
NO SE ACABAN.

VICKY FORM

Esto se debe a que el producto que comercializa dicha marca, es lenceria intima

femenina, y no se puede observar que la mujer sea utilizada como objeto.
El rol principal que cumple la imagen femenina en esta serie de avisos para redes sociales,
es darle animo a las mujeres a traves de mensajes alentadores, que se animen a ser ellas,
que son parte igual de una relacidn, que usen sus armas para darle alegria a una relacion
de pareja. ElI mensaje es directo, en muchos casos lo que se comunica se relaciona con
hechos de la realidad. En el caso puntual que encuentra debajo, se puede observar la
asociacion con los Juegos Olimpicos que se dio lugar en Rio de Janeiro. También, el uso
de frases con relacion a canciones conocidas por la gente, destacando uno de los productos
de la marca.

Ademas del uso que se le da a la mujer en las piezas comunicaciones, la marca
realiza a través de generacion de contenido, una estrategia acorde a su publico donde se
apoya en una lucha historica de su principal pablico. En diferentes ocasiones, ha realizado
acciones en contra de la violencia de género. Esto permite, que las personas tengan una
vision positiva sobre la marca, sea reconocida por su publico y que al momento de la
adquisicion de productos de lenceria intima tengan a Vicky Form como una de las

principales alternativas.
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A través de una campafia, en el
. Vicky Form agrego 5 fotos nuevas .
aiio 2011 la marca crea "Los 10

20 de junio - @

Levantemos la voz y hagamos de este mundo un lugar sexy y sin mandamientos de |a MUjer", una Serie

violencia de género. ;jQué otra frase incluirias?

de avisos centrados en los valores y las

emociones. Esta campafia social

¥ Me gusta W Comentar « Compartir v
Q0% 19325 Comentarios destacados ~
4880 veces compartido 81 comentarios

Escribe un comentario
liorar

ﬂ Vis s w0 Que se te caiga el labial de tantos besos no el rimel de tanto

Me gusta - Responder -5 2 - 24 de junio a las 16:18
. Vicky Form Sus labios se pintaran de los tuyos, Viritass. ’Q

llustracion 9: Si te dejan marcas que sean de besos
(Fuente: Facebook Vicky Form, 2016)

permitid abrir un espacio donde las mujeres se
expresaron a través de propuestas de lineamientos que
urgian cambiar de la sociedad, 10 ideas que invitaran a
la reflexion sobre la evolucion de la mujer. Con esta
estrategia, podemos observar que cuando una marca esta

alineada con su publico genera un espacio donde las

personas se apoderan de la marca para expresarse,
utilizando sus medios para hacer llegar su mensaje.Vicky Iustracion 10: Los 10

. . Mandamientos de la Mujer
Form es un claro ejemplo de saber utilizar todos los (Fuente: Vicky Form, 2016)
medios disponibles para llegar a su publico de manera
relevante. El mensaje que transmite se adapta a las necesidades de la sociedad actual, mas
puntualmente del género femenino. En la actualidad, posee un concepto de marca muy

fuerte y pertinente a lo que desea difundir.
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Se trata de la frase “Sexy y lo sabes”, que tiene como significado que todas las
mujeres son distintas, pero que todas poseen confianza y actitud en su interior. Las invitan
a celebrar su cuerpo, que hagan lo que deseen cuando quieran, que al mirarse al espejo
puedan ver perfeccién. Que entiendan todas son bellas y que no importa las voces de los
demas.

A través de este concepto callan las voces y levantan la autoestima de un género
historicamente golpeado. Se

jactan de decir que lo sexy no

es una moda, sino una CUANDO SE VA LA LUZ
EMPIEZA LA DIVERSION. |§

actitud. Todo esto, alineado a o
una marca y sus productos. | ‘
Se trata de saber interpretar y | ,,1‘

»

formar un mensaje claro y

pertinente.

Este analisis permite
también, visualizar una

tendencia a que las personas

' i P PRENDAS
se estdn animando e | AR
involucrando a compartir NO DORMIR.

VICKY FORM

contenidos con respecto a

tematicas que desde siempre

fueron tratadas como tabu. _ T _
llustracién 11: Comunicacion en Facebook de Vicky Form

Esto ayuda a que la marca, (Fuente: Facebook Vicky Form, 2016)

posea un nivel de viralizacion

importante.
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Prime

Como segunda opcion para en el andlisis de competencia indirecta, se utilizo a la

marca de profilactivos PRIME Argentina, que se destaca por ser la mas utilizada en el

mercado local. Se realiz6 un breve analisis de comunicacion en redes sociales de dicha

marca, ya que posee una correcta utilizacion del lenguaje humoristico y erético para atraer

e interactuar con el publico objetivo.

Al analizar diferentes piezas comunicacionales de la marca, no se destaca la

utilizacién de un género en particular, si no que buscan ser bastantes abiertos con respecto

a la sexualidad.

"o Unico constante en mi vida

es el hambre... de sexo.

atractiva.

El humor y las frases eréticas son los
fundamentos para la comunicacion de esta marca,
en muchos casos busca a traves de objetos
cotidianos relacionados con aspecto de la vida
sexual de las personas, de esta manera, esconde un
significado que no seria acorde a cualquier

publico y llega a las personas de una forma

Ademas del humor, utilizan situaciones

lustracion 12: Comunicacion en Facebook de cotidianas que son relevantes para el piblico, que

Prime (Facebook Prime Argentina, 2016)

interaccidn por parte de los usuarios.

permiten un alto grado de involucramiento e

Un hecho importante, pudo verse en la Gltima Copa Ameérica, donde la gran

participacion de Lionel Messi, en algunos partidos llevo a que se vea reflejada en una

gréfica publicada en el Facebook de Prime. En ella, se puede observar una situacion donde

Qué suerte que no nos Pensa bien
usaste ese dia, Jorge. antes de ponerla-

:
.

PRIME

W

#VolveMessi

lustracién 24: Comunicacién en Facebook de Prime (Facebook Prime
Argentina, 2016)

Diego Gabriel Otero

se dan las gracias
al padre de Lionel
Messi, por no usar
profilacticos para
el nacimiento del
jugador de la

seleccion
Argentina.  Otro
claro ejemplo, es

el caso de la
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votacion presidencial del afio 2015 en Argentina, donde relacionan este hecho con la
relacion sexual.

Otra forma de utilizacién por parte de Prime, dentro de su estrategia de
comunicacion son las efemerides basadas en el humor, lo que permiten generar una vision
positiva sobre el contenido que comparte la marca.

Hay que dejar en claro, que esta estrategia es muy
valida para interactuar con el publico y, ademas, generar

un proceso de viralizacion del contenido que repercute A darle sin parar
alarubia, a la colorada y a la negra.

sobre la marca. Pero hay que tener en cuenta, que a veces
iFeliz San Patricio!

el contenido se vuelve mas importante que la empresa

que esta realizando dichas publicaciones, y en algunos

casos, pasan desapercibidas. Por eso, hay que ser

prudentes con utilizar este tipo de estrategias y siempre  llustracion 14: Comunicacion en
Facebook de Prime (Facebook

combinarlas con comunicaciones referidas al producto o Prime Argentina, 2016)

servicio que comercializa la empresa.

La felicidad esta en las
pequenas cosas:
En el clitoris, por ejemplo.

Feliz Dia del Amigo
iTe quiero!

iFeliz dia del orgasmo femenino! R e )
i !

lustracién 25: Comunicacién en Facebook de Prime (Facebook Prime
Argentina, 2016)
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5.1.4.MARCO REFERENCIAL Y CONTEXTUAL DE LA INDUSTRIA

5.1.4.1. VARIABLE DE ANALISIS TECNOLOGICA

En el rubro erético, constantemente se realizan investigaciones que ayudan a la
aparicion de nuevos productos para que las personas puedan vivir de una forma mas
placentera. De esta manera, los materiales son cada vez méas confortables y seguros para
salud humana y el medio ambiente.

En negocios de este tipo, el consumidor es el objetivo para todas las acciones, en
donde los sex shops no sélo se enfocan en ofrecer productos de satisfaccién personal o
para parejas, sino también en solucionar diferentes tipos de problemas que puedan tener
las personas. En este caso es indistinto el género y la edad, donde el avance de los afos
va generando diferentes problemas en la persona que pueden ser paliados y/o
solucionados a través de los productos que estos comercializan. (Ruben Otero, entrevista
personal, 2015)

La aparicion de nuevos medios y nuevas tecnologias han permitido a que el
consumidor desde la comodidad de su casa, pueda interactuar con los productos que
brindan los comercios y de esta manera, conocer de una forma mas privada las funciones
y formas de cada producto. La relacién comunicativa entre marca y consumidor ha sufrido

un cambio beneficioso para ambas partes. (Samat, 2015)

5.1.4.2. VARIABLE POLITICO-ECONOMICA

Las restricciones politicas aduaneras han influenciado un aumento general en los
precios de los productos de este rubro y un déficit de nuevos articulos de origen
internacional. Las trabas de las importaciones que posee Argentina en la actualidad segun
la Ley 24.425 que prevé la creacion de licencias no automaticas y a la presentacion de un
certificado de importacion sobre la Resolucion MEP N° 485 dictada el 30 de agosto de
2005 (Ministerio de Economia y Finanzas Publicas, 2013), permite el ingreso limitado de
productos y materiales para la comercializacion y fabricacion de los mismos. Esto
ocasiona que los negocios medianos no puedan generar una relacion directa con
proveedores del exterior, entonces adquieren productos a través de intermediarios, lo que

conlleva a un alza en los precios.
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Las medidas econdmicas internas del pais, como la inflacion y la suba del
precio del dolar, ha permitido que los gastos operativos de cualquier negocio sean
mayores y que estos se encuentren “cuesta arriba” a la hora del crecimiento del negocio.

Estos factores de la economia local también inciden fuertemente en la suba

de los precios de los productos.

5.1.4.3.VARIABLE SOCIO-CULTURAL

Se puede hablar de una realidad de nuestra sociedad, que estd arraigada a una
determinada concepcién de la sexualidad. La mayoria de los adultos sostienen una
herencia sexual transmitida, podemos decir también socializada, de generacion a
generacion.

Los jovenes también fueron productos de esta tradicion sexual, pero gracias al
avance tecnoldgico; la aparicion de nuevos medios de comunicacion y la facilidad de
acceso a mucha mas informacion les otorga un aprendizaje propio sobre la sexualidad.

En cambio, personas mayores a 35 afios tuvieron limitada esta posibilidad y se
ven expuestos a la desinformacion. Poco a poco estas generaciones conocen mas sobre
estos temas y se permiten incursionar libremente en esta tematica. Asimismo, las personas
de edad avanzada, no conocen o disponen de la facilidad para la busqueda de informacién,
entonces se ven apartados de estos negocios. (Ruben Otero, entrevista personal, 2015)

En un principio, estos negocios comercializaban sus productos por via internet a
través de un sitio web. EI motivo de esta iniciativa era que la gente y los mismos duefios
tenian este pensamiento de no tener contacto cara a cara con el otro. Luego la mentalidad
de los propietarios fue adecuandose a la necesidad del mercado, donde la gente empezaba
a demostrar un acceso mas liberal a la compra de estos productos y se dio apertura a
lugares fisicos donde la gente pudiese acudir. Aunque la mentalidad se ha ido abriendo,
las personas adultas siguen exigiendo privacidad dentro y fuera del local, donde no desean

exponerse hacia los demas.
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6. CONCLUSIONES DIAGNOSTICAS

Desde un comienzo, se plante6 analizar el contexto de la industria donde esta
inmerso SexCordobaShop. Se puede decir que se trata de un mercado altamente
competitivo, donde los diferenciales que se pueden observar entre las distintas tiendas
eréticas son escasos, Y, se basan en el servicio mas que en los productos.

Algunas de las marcas analizadas se destacan, ya que utilizan de mensajes y
acciones comunicacionales dirigidas al cliente potencial, con el objetivo de alcanzar al
publico de forma atractiva. En dicha comunicacion, informan sobre sus productos,
resolviendo una necesidad donde la mayoria de las personas que estan fuera del &ambito
de tiendas erdticas poseen un desconocimiento sobre los articulos que los sex shops
comercializan.

El comitente, a diferencia de la competencia, no tiene un trabajo de comunicacion
amplio, su poca participacion en redes sociales o en medios tradicionales, es escueta y no
posee una linea de comunicacion sobre la base de los objetivos. Se observa un gran avance
a la hora de piezas claves de la marca como lo son el logotipo y el sitio web. Y, se puede
decir, luego de recabar informacidn, analizar estas piezas claves y realizar una evolucion
histdrica, que el futuro de la marca se debe basar en alinear todos los medios donde tienen
influencia y posicionarse de forma efectiva en el mercado sobre la posicion actual de la
competencia, a través de acciones claras de comunicacion, con objetivos delineados,
como es la de afianzar la lealtad con clientes actuales y atraer a potenciales clientes hacia
la marca mediante la utilizacién de un concepto integral de marca.

El cliente es pieza fundamental en cualquier rubro, pero en las tiendas erdticas el
cliente es particular, por este motivo a través de herramientas metodoldgicas se pudieron
recabar datos para conocer apreciaciones, preferencias y gustos. Se puede decir que el
cliente de tiendas erdticas, es un publico definido entre los 26 y 45 afios, mayormente con
presencia femenina, pero con alto grado de participacion masculina. El publico objetivo
son usuarios frecuentes de redes sociales y destacan estos medios como fundamentales
para recibir informacion, ademas, imponen las reuniones de Tupper Sex y los eventos
especializados como los principales medios para conocer y adquirir productos eréticos.
Frecuentemente, realizan blsquedas a través de medios directos como Google y
Facebook, para localizar tiendas cercanas o para informarse sobre los productos.

El publico de Coérdoba, en estos udltimos cinco afios aproximadamente, ha

evolucionado de manera constante hacia una tendencia a conocer e interiorizarse cada vez
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mas sobre los productos de sex shops y ha incursionado a la compra de articulos para uso
individual y en pareja. Esto permite plantear, que existen dos tipos de publico en general,
el primero que podemos decir que posee un grado medio o alto de informacion y que se
ha acercado a las diferentes tiendas, ya sea de manera fisica o en linea, a conocer sobre
los productos, esto no quiere decir que en la totalidad de los casos se ha efectuado una
compra, pero si se puede determinar que conoce, aunque sea de manera aislada, el tipo de
negocio. En su contraparte, encontramos a las personas que no tienen nocién sobre el tipo
de negocio y sus productos y en muchos casos, se debe a que, en la mente de estos
potenciales consumidores, existe un rechazo a nivel cognitivo y conductual hacia este
tipo de préacticas.

Por otro lado, el publico definié que el servicio y asesoramiento son elementos
fundamentales al momento de elegir comprar en una tienda, y son los factores que podrian
afectar la reincidencia del cliente. En general, lo mismo se manifestd respecto de la
tendencia digital, donde los chats online y la informacion de productos son indispensables
al momento de captar clientes, esto se debe a que las personas prefieren estos medios, ya
que pueden ser utilizados de forma privada, y, ademas, suma la posibilidad de hacerlo
desde el domicilio sin generar exposicion social.

Luego de la investigacion, se detectd que las personas estan interesadas en los
productos y la informacion, pero no existe un acuerdo total por parte de los medios y la
totalidad de las personas con respecto a la exposicion publica de la vida sexual. Los
medios como Google y Facebook, limitan la libre utilizacion de sus funciones por parte
de empresas que brindan productos o servicios de indole erético. Esta tendencia, sumada
al tabl que todavia tienen las personas con respecto a hablar y adquirir estos productos,
no permite que el rubro crezca de forma libre y constante.

Por altimo, se utilizard la herramienta de Benchmarking como fundamentacion
para la propuesta que luego de haber conocido en profundidad el mercado donde esta
inmerso SexCordobaShop, analizando diferentes variables de sus consumidores y
potenciales clientes, el desarrollo de negocio, segun lo investigado en el marco teorico y
marco metodolégico damos como resultado EI desarrollo de una estrategia de
comunicacion integral con el objetivo de afianzar la lealtad del pablico y atraer a

NUevos.
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1. DESARROLLO DE LA PROPUESTA PROFESIONAL
1.1. INTRODUCCION Y FUNDAMENTACION DE LA PROPUESTA

El mercado de tiendas eroticas dentro de la ciudad de Cérdoba es altamente
competitivo. Y dentro de la competencia, se pueden observar marcas con una fuerte
presencia en medios digitales y tradicionales. Esto desata una de las primeras
problematicas a las que se enfrenta SexCordobaShop, teniendo en cuenta que su objetivo
principal es afianzar a los clientes que ya posee la marca y captar a esas personas que
conocen o tienen la disposicién de conocer estos tipos de negocios pero que son clientes
de la competencia o no han adquirido productos por el momento.

En la actualidad, la comunicacién de SexCordobaShop en medios digitales,
tradicionales y hasta herramientas de promocion, es casi nula. En este punto, es esencial
incursionar en los medios, basados en una estrategia pensada e ideada, con objetivos
claros a corto, mediano y largo plazo. También, realizar un planeamiento estratégico
integral entre los distintos medios que se crea conveniente para poder resolver las
necesidades de la marca y cumplir con el objetivo planteado. Dicha estrategia debe tener,
como pieza fundamental, un concepto de marca con fuerza, que posea un significado
directo para el publico objetivo especifico y aspiracionales, y que, de esta manera,
potencien el grado de lealtad con la marca y posicione a SexCordobaShop como la
principal referencia a la hora de hablar de sexo y tiendas eréticas dentro de la ciudad de
Cordoba.

Las marcas del rubro, no poseen un diferencial a nivel producto o local fisico, sino
mas que nada, por el servicio que estas le brindan a su publico. Al menos, desde los 0jos
del cliente, ellos destacan la atencion en linea o en el local fisico como variables
destacadas para elegir entre un sex shop u otro. Es determinante comunicar, que en el
caso de SexCordobaShop, la atencién es un punto fundamental para ellos y que los
clientes lo valoran expresamente al momento y luego de finalizar una compra. En este
punto, se debe destacar el servicio que brinda SexCordobaShop y convertirlo en un
diferencial Unico de marca.

El pablico de Cordoba, en estos ultimos afios, ha evolucionado de manera
constante hacia una tendencia a conocer e interiorizarse cada vez mas sobre los productos
de sex shops y ha incursionado a la compra de articulos para uso individual y en pareja.
Esto indica, que se debe generar una estrategia que permita un acercamiento de la tienda

erdtica SexCordobaShop con su pablico objetivo, porque, en general los clientes actuales
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0 potenciales poseen un grado medio o bajo de informacion y, se informan a través de
medios digitales o redes de busqueda.

Es importante tener estos aspectos en cuenta, ya que se debera plantear pautas de
acciones, que permitan transmitir los objetivos de la marca, afianzando el conocimiento
que poseen los clientes con los productos y la vision que tienen con respecto a las tiendas
eroticas.

Para determinar las formas y lineamientos de la utilizacién de los mensajes, se
utiliz6 un benchmarking a nivel comunicativo, con dos marcas anteriormente planteadas
y analizadas en particular, que ayudaron a definir las lineas de comunicacién a tener en
cuenta para el publico y de esta manera, lograr una posicion de liderazgo en el mercado
de tiendas eroticas dentro de ciudad de Cdrdoba.

Por ultimo, se tendrd en cuenta el uso de todos los medios disponibles
empleandolos de forma integrada y permitiendo transmitir dichos mensajes cumplir con
los objetivos de la marca. Es esencial, cumplir con los requisitos y condiciones de los
distintos medios, adecuandonos a los términos y reglas que imponen cada uno de ellos,

para no generar aspectos negativos para la marca.
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1.2 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

1.2.1. OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Lograr incrementar en un 20% la cantidad de ventas en el lapso de tres meses.

7.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

e Establecer un vinculo sélido con los clientes actuales de SexCordobaShop

e Obtener nuevos clientes que conozcan o pretendan conocer y adquirir
productos en SexCordobaShop

e Reducir el tabu y la desinformacién del publico actual y potencial

e Lograr que el pablico objetivo elija a SexCordobaShop como parte de su
vida personal o de pareja

e Mostrar el destacado servicio que brinda SexCordobaShop a sus clientes

en todos los medios

1.2.3. ACCIONES ESPECIFICAS DE LA PROPUESTA

e Generar un concepto diferenciador y Unico de marca, que integre los
aspectos esenciales para SexCordobaShop

e Incrementar los medios de comunicacion disponibles dentro del sitio web
que permita brindar soluciones a los clientes

e Generar un plan de comunicacién integral con resultados medibles que
permita cumplir con los objetivos planteados

e Generar un nuevo espacio de expresion del concepto de marca para
compartir consejos y recomendaciones y permita llegar al publico objetivo
especifico en diferentes medios que prohiben generar acciones

publicitarias de indole sexual debido a normas y condiciones de uso
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1.3. ETAPA ESTRATEGICA

Ya definida la propuesta, con objetivos generales y acciones especificas, se
expone a continuacion un brief o resumen, en otras palabras, un plan de comunicacion.
En él se encontrard la totalidad de los datos recabados a lo largo de la etapa de

investigacion.
Descripcion del cliente
Anunciante: SexCordobaShop

Valores de marca

v Confianza y credibilidad

v Atencion personalizada

v’ Eficacia

v’ Trayectoria en el mercado local
v" Comodidad

v" Privacidad

Problema destacado: ausencia de concepto diferenciador y Gnico de marca, junto
a un mal manejo de la comunicacion a causa de una falta de estrategia de

comunicacion y utilizacion defectuosa de los medios adecuados a dicha estrategia.

Publico objetivo especifico

Hombres y mujeres de 26 a 45 afios, mayormente profesionales con un
nivel educativo universitario o terciario completo e incompleto. Son personas que
estan estudiando o debido al nivel de profesionalizacion pueden ser dependientes
0 independientes. Utilizan los medios digitales, como redes sociales, para
informarse y leen diarios como péaginas de interés en internet a través de una
computadora o smartphone.

Utilizan redes sociales diariamente y comparten contenido digitalmente,
son participantes asiduos de concursos 0 sorteos a través de redes sociales y se

interesan por contenidos virales. Google es uno de sus principales canales para la
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basqueda de informacion y contenido relevante a la hora de informarse sobre
marcas y productos, luego seguido por la red social Facebook e Instagram.

Son personas que no se quedan quietas, desestructuradas y a la hora de
acercarse hacia una marca o producto, evalian cuél marca se comporta mejor con
sus necesidades y cdmo valoran otras personas a dicha marca o producto.

En general son personas que conocen o han escuchado hablar sobre tiendas
eréticas o sex shops, pero no necesariamente son clientes de este tipo de
comercios. Son personas que, si no conocen algin mercado o negocio, pueden ser
influenciadas a través de diferentes acciones de promocion, para generar un trial
de marca.

Son usuarios poco frecuentes de diarios impresos, se pueden encontrar con
ellos en bares, pero no realizan compra de los mismos periodicamente. Consumen
revistas de espectaculo y podemos observarlos viendo programas de television
generalmente por la noche, luego de las 21 hs. horario local. Son usuarios

frecuentes de series por internet 0 medios de streaming o pagos de television.

Ver ANEXO VI: DETALLE PUBLICO SUB-OBJETIVO Y ASPIRACIONAL para

conocer mas sobre el pablico aspiracional de la marca.

Competencia

El rubro del mercado de tiendas erdticas inmerso dentro de la ciudad de
Cordoba es altamente competitivo, aunque se puede decir que, nuestro comitente
forma parte de un rubro medianamente novedoso y en relacion al nimero de
habitantes que posee la ciudad, la cantidad de tiendas eréticas consolidadas en el
mercado es relativamente baja.

El rubro cuenta con tiendas fuertes a nivel productos y locales comerciales
al publico, sobre estos dos puntos no hay una gran diferencia entre los principales
sex shops, pero através de un trabajo de investigacion sobre personas que incluyen
al publico objetivo, destacan que una buena atencion seria un diferencial a la hora
de elegir entre una tienda u otra, se destaca que ellos puedan sentirse cémodos y
protegidos con lo que se informa. En la competencia, esto no pasa y en la tienda

de nuestro comitente este punto principal lo destacan como primordial.
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Tema
Afianzar la lealtad del publico y atraer a nuevos y asi lograr que adopten a

la marca como parte de su vida personal o de pareja.

Obijetivo de comunicacion

Comunicar integralmente sobre la marca SexCordobaShop, teniendo en
cuenta sus productos, su excelente atencidn personalizada y generar un diferencial
con respecto a la competencia a través de una campafia de medios

estratégicamente ideada.

Posicionamiento

El rubro de tiendas eréticas nacio fuertemente hace poco mas de 10 afios
dentro de la ciudad de Cérdoba, no se considera un rubro nuevo, pero se puede
decir que, sobre la base del pensamiento de sociedad cordobesa de hace unos afos,
el tiempo pasa un poco mas lento comparado con otros rubros.

Las tiendas erdticas han tenido que afrontar un cambio de mentalidad
retraida hacia un pensamiento mas abierto por parte de las personas, que poco a
poco se han ido acercando y animando a adquirir productos comercializados en
este tipo de negocios.

Actualmente, SexCordobaShop esta posicionada como una de las tiendas
erdticas con mas relevancia dentro del mercado local, pero se considera
importante generar una estrategia que eleve la posicion actual de la marca hacia
un lugar de lider anico de mercado mejorando la lealtad con los clientes actuales
y potenciales. Ademas, acompafiar el ritmo de crecimiento del mercado actual a

través de una inversién en comunicacion y medios.

Tono de comunicacion

El mensaje y tono de la estrategia de comunicacién seran mediante el uso
de un tono amigable, mediante la utilizacion de contenido relevante atendiendo
las necesidades para el pablico. Brindar confianza y actitud para enfrentar nuevos
desafios, acompafiado de asesoramiento que permita que los clientes elijan a

SexCordobaShop sobre la competencia.
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Concepto de comunicacion

El eje troncal de la comunicacion parte desde el concepto de placer, que
hace referencia a que las personas en la actualidad no poseen conocimientos o no
se preocupan por su vida sexual. Existen diferentes barreras que permiten que esto
suceda, segun lo investigado, hay un alto grado de tabues, desconocimiento y
prejuicios. Como consecuencia de esto, las personas se ven impedidas a tener una
vida mas placentera.

A partir de lo explicado anteriormente, se busca generar un concepto
creativo de campafia basado en dos puntos de vista que se complementan entre si.
El primero de estos puntos, se basa en lograr un cambio de actitud de aquellos que
no posee un interes en profundizar sus conocimientos sobre la vida sexual y que
no lo priorizan en sus vidas.

El segundo punto hace foco en aquellas personas que su interés en el sexo
va mas alla de ser una mera satisfaccion humana, sino que su propdsito es buscar
una vida sexual plena, facilitando la posibilidad de querer incursionar en nuevas
practicas sexuales, experimentar con productos eréticos y, en definitiva, vivir el

sexo con mas placer.

Concepto creativo

El concepto creativo para la estrategia de comunicacion integral de
SexCordobaShop, sera Vivi con mas placer.

En la actualidad, las personas no se dan espacio dentro de sus actividades
o rutina diaria para disfrutar de un momento tan importante como una relacién de
persona a persona. Esto genera que la accién sea meramente para satisfacer una
necesidad y no para vivir una situacién placentera.

Con este concepto, se pretende lograr que las personas se den cuenta que
el sexo o la relacion que tengan con su pareja va mas alld de un momento de
satisfaccion.

El estilo creativo de la campafia se basara en comunicar beneficios de vivir
placenteramente la vida sexual, en relaciones de pareja o personas solteras; se
buscard a través de la creacion de contenido exclusivo brindar consejos que
muestren los beneficios de incursionar en el rubro de productos erdticos, destacar
la participacion de nuestro comitente como el principal proveedor de juguetes y

se pondra mucho hincapié en su excelente atencion personalizada.
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Medios a utilizar en la estrategia de comunicacion

El puntapié inicial para realizar dicha estrategia de medios, se basa en el
uso de los medios de manera integral, a través de una comunicacion que contenga
una Unica voz, donde la marca debe leerse y verse de manera uniforme en todos
los medios.

El eje troncal de la estrategia de medios, sera el uso de medios digitales ya
que brindaran un acercamiento mayor con el pablico con un costo beneficio mas
elevado que medios tradicionales. Esto permitira contar con un estudio de datos y
analitica més eficiente.

Los medios que seran utilizados son los siguientes:

e Redes sociales: dentro de las redes sociales se utilizaran Facebook e
Instagram (incluyendo Instagram Instant).

e Sitio web comercial: afiadir elementos visuales que comuniquen de mejor
forma el contenido dentro del sitio web hacia los usuarios, destacando
productos, servicios y novedades.

e Sitio web de contenidos: generar un sitio web con contenido original
destinado al pablico objetivo, que logre concientizar e informar sobre el
uso de productos y juguetes eroticos para adultos, mediante la utilizacion
del nombre de concepto de campafia.

e Red de busqueda en Google: se adecuara y potenciara el mensaje para
dicho medio.

e Trabajo en posicionamiento natural (SEO) dentro del sitio web de la
marca

e Punto de venta (PdV): adecuar el mensaje de la campafia dentro de punto
de venta que posee la marca en la actualidad.

e Charlas informativas y Tupper sex: alianzas estratégicas para brindar
charlas informativas que ayuden al posicionamiento de marca. Potenciar
la realizacion de Tupper sex, a través de reuniones de amigas 0 amigos.
Contenido institucional para entrega dentro de dichas charlas, acercando

al cliente hacia el sitio web y/o local comercial.

Presupuesto estimado: $70.000

Fecha estimada de lanzamiento: 1 de marzo de 2017
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1.4. ETAPA TACTICA

En la siguiente etapa, se hablard sobre cada medio en particular exponiendo su
funcién dentro de la estrategia de comunicacion ideada para SexCordobaShop. Cada
pieza es fundamental y se relaciona con los diferentes medios que forman la camparia de
posicionamiento a través de mensajes integrales, que permitan que la marca comunique
con una Unica voz y cumpla con los objetivos planteados. Primeramente, se debe hacer
foco sobre el pablico al cual se debe dirigir el mensaje, como se expuso con anterioridad,
el anunciante tiene valores, que los consumidores deben conocer. Ademas, el publico
exige, desde su posicion, que la informacion brindada sea relevante, que le permita suplir
con el tabu y la desinformacion que tiene hoy en dia y, por ultimo, que le facilite la
eleccion a la hora de querer incursionar en la utilizacion de productos erdticos.

Otro punto importante, considerando las limitaciones que posee el rubro erotico
en los medios de comunicacion en la actualidad, se implementara de forma
complementaria un espacio de expresion ligado directamente al concepto creativo de la
campafa, que permitird alcanzar al publico de forma mas eficaz a través de un espacio de
consejos, recomendaciones y aprendizaje. Este espacio, estara a su vez, acompafnado por
un espacio en redes sociales que facilite la llegada del mensaje y permita generar una
inversion en dicho medio para incrementar el alcance de la estrategia.

Dejando en claro los objetivos que se tienen en cuenta con la campafia de
comunicacion integral, se plantea una estrategia de dos etapas que iniciaran una en
primera instancia que la segunda para qué, de esta manera, logremos generar una relacién

reciproca de contenido.

1.4.1. PLANES DE ACCION
1.4.1.1. PLAN N® 1.1: VIVi CON MAS PLACER

Nombre Vivi con més placer

Estrategia Generacion de un espacio de expresion ligado al concepto creativo de
campafa, que permita acercarnos al pablico objetivo de una forma

masiva y con eficacia

INTRODUCCION
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Vivi con més placer

Dicha estrategia nos permitira generar contenido interrelacionado entre la estrategia de la
marca. Ademas, podremos realizar una inversion inteligente en Facebook Ads, que permita
un alcance masivo al pablico objetivo a través de una segmentacion efectiva.

Objetivos « Generar un espacio de expresion ligado a la marca principal
« Alcanzar al ptiblico objetivo especifico en medios que prohiban
acciones publicitarias de indole sexual debido a normas de uso
» Generar un sitio web de contenidos originales que permitan llegar al
publico objetivo
« Afianzar la relacion con usuarios actuales y potenciales
» Lograr posicionar el sitio web del espacio de concepto de manera
natural y organica que permita el incremento de visitas
« Lograr una relacion permanente entre la marca principal y el sitio
web de campafia, de esta manera, dejar bien en claro que el espacio
Vivi con més placer es producto de SexCordobaShop
« Generar un producto diferenciador para el mercado de la provincia
de Cordoba

ACCIONES

« Generar un espacio de expresion ligado al estilo de SexCordobaShop

* Realizar un sitio web con estilo magazine, que permita generar y publicar contenido
relacionado al sexo, parejas, hombres o mujeres, estilo de vida, entre otros

* Posicionar en buscadores la marca Vivi con mas placer a través de contenido original
que permita visitas de manera organica y natural sin inversiones

« Estrategia comunicacional dirigida a medios digitales y posibles medios tradicionales,
como intervenciones en el ambito del pablico o a través de via publica

Destinatarios La estrategia estara dirigida a un publico entre 26 y 45 afos, que tengan
poco 0 no tengan conocimientos sobre productos del rubro erético, que
se encuentren interesados en conocer nuevas experiencias, cambios de
habito y creencias sobre el pensamiento moderno de la sexualidad. Que
posean limitaciones culturales sobre la tendencia del consumo de sex
shops y los articulos que comercializan. Ademas, se espera llegar a
personas que se encuentran alejados del segmento elegido como publico
objetivo, ya que la gente mayor a 45 afios tiene un grado mas bajo o
nulo de informacion.

ETAPA DE DESARROLLO

Tiempo de Se estima un periodo de implementacion de 15 dias desde el inicio de
implementacion  tareas de produccion de marca y sitio web alineado al concepto creativo
de campafia y de marca principal.
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Vivi con més placer

Tiempo de
revision

Tiempo de
mantenimiento

Responsable

Supervisor

Luego de presentando el proyecto finalizado y en funcionamiento, se
debe revisar su correcto funcionamiento por primera vez luego de 10
dias de corridos. Después, realizar tareas de revision periddicas con un
tiempo de intervalo de 15 a 30 dias hasta que el proyecto se encuentre
estable con sus funcionalidades correctamente funcionando.

Se estima un tiempo de mantenimiento minimo de 3 meses ya que con
este periodo se estima que el proyecto quede estable, esto no quiere
decir que el sitio no se va a encontrar en funcionamiento, si no, mas bien
se realizaran tareas de mantenimiento para optimizar su funcionamiento
y estrategias de posicionamiento.

RESPONSABLES

La realizacion del proyecto se encontrara a cargo de Diego Otero.

La supervision estara a cargo de Ruben, duefio y responsable de
SexCordobaShop y el encargado de la estrategia de campafia, Diego
Otero.

INDICADORES DE MEDICION

« Crecimiento de visitantes Gnicos al sitio mes a mes a través de herramientas gratuitas
brindadas por Google. Las herramientas a utilizar serian Google Analitycs en
conjunto a Google WebMaster Tools

* Relevancia en buscadores a través de las diferentes estrategias de generacion de
contenido, que permitira un excelente posicionamiento natural en buscadores.

7.4.1.0.1. INDICADORES DE MEDICION PLAN N° 1.1

7.4.1.1.01.1. INDICADOR DE CAMPANA N°1

Nombre del Indicador Visitantes Unicos sitio web

Formula Cantidad de visitantes Gnicos mes posterior / Visitantes mes
anterior * 100
Objetivo Estratégico Gen,era_r un sitio web de contenidos originales que permitan llegar
al publico objetivo
Unidad de Medida Porcentaje Frecue_naa_ gle Mensual
Actualizacion
Vel Ol e crecimiento del 30% con respecto al periodo similar anterior.
Banda Verde 20% Banda Roja 10%

Descripcion del Se evaluaré el crecimiento mes a mes de la cantidad de visitantes
indicador Unicos que ingresan al sitio web www.viviconmasplacer.com.ar

Diego Gabriel Otero

En el segundo trimestre de vida del proyecto se espera un
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7.4.1.1.1.2. INDICADOR DE CAMPANA N°2

Nombre del Indicador Posicionamiento organico en buscadores

Descripcion del Se evaluara la cantidad de visitantes dirigidos hacia el sitio web a
indicador través de busquedas realizadas en Google.

Formula Cantidad de visitas buscador / Total de visitas * 100

Lograr posicionar el sitio web de la marca de manera natural y
organica que permita el incremento de visitas
Unidad de Medida Porcentaje Frecue_nua_ ge
Actualizacion
En el segundo bimestre de vida del proyecto se espera un
crecimiento del 20% con respecto al periodo similar anterior.

Banda Verde 15% Banda Roja 5%

Obijetivo Estratégico

Bimestral

Valor Objetivo
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1.4.1.2.PROGRAMA N° 1: VIVIR CON MAS PLACER
7.4.1.2.1. SITIO WEB DE CONTENIDOS / BLOG

Desde la investigacion, se observo una limitacion a la hora de la utilizacion de
medios para realizar acciones referidas al tipo de negocio que esta incluido
SexCordobaShop.

Para solventar dicho problema, se decidié generar un sitio de contenidos
originales, que permita posicionar la marca de SexCordobaShop a través de un espacio
paralelo llamado “Vivi con mas placer”, que se encuentra ligado directamente al concepto
creativo de la campafia. Dicho sitio web de contenidos, tendra una tematica de blog, que
permita generar articulos de interés para el publico objetivo primario y secundario de
forma periodica, con contenido alineado al mercado sexual a través de consejos y
sugerencias, bienestar sexual, productos y juguetes, amor y relaciones. Un producto
novedoso dentro del mercado local, que permitira generar alianzas con profesionales
destacados del rubro, notas periodisticas y con una interfaz que permita visualizar que

dicho sitio es un producto que brinda SexCordobaShop.

io  Semypawh Pacwes  Bebduycomdas Vidiachal Comeforympeencs Q

La vida con mas placer, es mejor.

Lo « . p—
Un fotografo retraté a 16 mujeresen Mucha adreaalinay poco tabd:
pleno orgasmo.

trios sexuales de una chicacon

Cémo defiplr tu dieta
segun tu estilo de. iﬁ‘*lﬂ paradisfrutac en/

vida parea, = 4

Sexoy Pareja

Un fotégrafo retraté a 16 Mucha adrenalinay poco tabui: trios

lustracién 1626: Inicio Sitio web Vivi con mas placer (Fuente: Elaboracién
Propia)
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La vida con mas placer, es mejor.

Temas

=D
;Qué consecuencias tiene vivir sin
sexo?

— Noticias mas recientes

Falta de concentracién, baja autoestima... No tener relaciones
satisfactorias afecta (y mucho) a las emociones.

N

lHustracién 17: Detalle Sitio web Vivi con més placer (Fuente: Elaboracién Propia)
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La vida con mas placer, es mejor.
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afrodisiacas para disfrutar en...

Los nuevitos

Cémo definir tudleta segin tu
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personas felices

. ~

Las mejores comidas
afrodisiacas para disfrutar en...
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felices |
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sitio adecuado...

i

EVITA QUE EL MOSQUITO TENGA
LUGARES DONDE REPRODUCIRSE

Querés recibir las noticias?

Enlaces de interés.

lustracién 18: Inicio completo Sitio web Vivi con més placer (Fuente: Elaboracién Propia)

Diego Gabriel Otero
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Inicio  Sexoypareia  Placeres  Bebidasycomidas  Vidaactual  Consejosysugerencas  Q

La vida con mas placer, es mejor.

P oo mcn Temas
¢ Qué consecuencias tiene vivir sin
sexo?

Q visitanos

Falta de concentracién, baja autoestima... No tener relaciones
satisfactorias afecta (y mucho) a las emociones.

lustracién 19: Detalle completo Sitio web Vivi con mas placer (Fuente: Elaboracién Propia)
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1.4.1.2.2. REDES SOCIALES

Las redes sociales para el nuevo espacio del concepto de marca, permitira

compartir enlaces e informacion que se generara desde el sitio web de Vivi con mas

placer. Sera un espacio atractivo, donde las personas puedan tener a su disposicién

contenido Util y relevante, que seran:

Informacién de sexualidad

Noticias del rubro en general

Tips y consejos sobre parejas y sexualidad

Investigaciones cientificas que permitan aprender mas sobre el sexo y la
psicologia humana

Frases
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Calendario de actividades para redes sociales

MARZO

m
1 2 3 4 5

6 7 8 9 10 11 12
5 866 e E - s
13 14 15 16 17 18 19
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22 24 26
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B8 8 ee | =8
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29

28 30
G 8 eea

REFERENCIAS

B nrormACION CAMPARA B s B rrases

B consesos B noricias B vocos B sLosmoricias

. CONSEJOS/FRASES

Tabla 15: Calendario Redes Sociales — Vivi con més placer (Fuente: Elaboracion Propia)
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Generacion de perfiles de redes sociales para el concepto Vivi con més placer

Vivi con més placer . Diego Otero Inicio 1t - e

Vivi con
mas placer

i con mas Vivi con mas placer
placer @ -

| Inicio

ik Tegustav X\ Siguiendo v Mds v Registrarte

o Feiadol Qi Foloivkieo % Medio de comunicacion/noticias
Q
& 54,269 Me gusta
Vivi con mas placer ha cambiado la foto de portada abiana Luna
Invitar a amigos a que indiguen que les
Justa la pagina
Informacién >

-
http:/Mww. viviconmasplacer.comy/

FOTOS >
s Me Gusta P Comentar # Compartir

oo W 58 Comentarios ~

llustracion 20: Perfil de Facebook de Vivi con mas placer (Fuente: Elaboracion propia)
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Editar el perfil

Vivi con mas placer

Un espacio para la persona de hoy, que busca intensificar
su vida personal o de pareja. En la actualidad, la mejor
formula es vivir con mas placer. Por SexCordobaShop

viviconmasplacer.com
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NOES UNA MALA PALABRA

Vivi con
mas placer

WWWMVIVICONMASPLACER COM

Vivi cofi
© mas placer
WN WTY CONMASPLACER.OOM

Q

LAS MEJORES POSICIONES
PARA TENER SEXO EN LA DUCHA

Vivi con
mas placer
WM WVTVICO MM ASPUACE R COM

LA VERDAD SOBRE
EL SEX0 EN EL EMBARAZO

Vivi con
mas placer
W WYTVICO MM ASPLACER COM

@ f ©®

o A

lHustracién 21: Perfil Instagram Vivi con més placer (Fuente: elaboracion

propia)
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Contenido compartido en redes sociales con enlace directo a la web

Vivi con mas placer
M placer

Una historia que muchos piensan que no sucede y que nunca se le ha
cruzado por la cabeza. En tu caso, jte animarias?

¥ . . - )

Mucha adrenalina y poco tabu: trios sexuales de una chica
con dos chicos

Historias que bajan a la realidad las fantasias de muchas: estar entre dos. En el sexo
del siglo XXI rompe los moldes de las relaciones tradicionales y se aventura a...

ASPLACER COM

llustracion 22: Vida actual /Sexo y Pareja — Sitio web Vivi con més placer (Fuente: Elaboracidn propia)

Vivi con mas placer
mbs placer

=: & Cuando no se tiene una vida sexual satisfactoria... ;qué sucede en
la persona? Creo que todos podemos saber qué pasa cuando no vivimos
con placer, somos fieles a que el sexo no se discute, se siente.

¢Qué consecuencias tiene vivir sin sexo?

Falta de concentracion, baja autoestima... No tener relaciones satisfactorias afecta (y

mucho) a las emociones. ";Podemos vivir sin sexo?" Decia la sexologa Laura C.

Sanchez-Sanchez en su consultorio online, que la clave no es practicar mas o...
NCONMASPLACER.COM

lustracién 2327: Sexo y Pareja — Sitio web Vivi con mas placer (Fuente: Elaboracion propia)
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Vivi con mas placer
@

¢ ' Lavida es un placery por eso hay que vivirla como tal, no hagamos
que nuestra vida de pareja sea una rutina. Debemos convertirla en un
juego, un ida y vuelta, incursionar en nuevas practicas, experimentar y
seguir experimentando.

La mayoria de la gente es feliz con una relacion sexual
semanal

"Conocer nuestros genes es acceder a un mapa de nuestra relacion con el placer”,
dice Jorge Dotto, médico patologo, genetista y autor del reciente libro "El ADN del...

VIVICONMASPLACER.COM

llustracion 2429: Sexo y Pareja — Sitio web Vivi con mas placer (Fuente: Elaboracién propia)

Vivi con mas placer
Ins @

. % & Una lista de comidas que te permitira sentir mas al momento de
una relacion de pareja, comidas que te haran sentir con mas placer.

Las mejores comidas afrodisiacas para disfrutar en pareja

Desde las ostras y el chocolate hasta el clavo de olor y |a cebolla pueden generar
tentadores efectos en las artes amatorias. Se llama comidas afrodisiacas a los
alimentos que estimulan el erotismo y pueden aumentar el apetito sexual. Aqui, te_ .

VIVICONMASPLACER.COM

llustracion 2528: Bebidas y comidas — Sitio web Vivi con més placer (Fuente: Elaboracion propia)

Diego Gabriel Otero Pagina 83 de 133



Estrategia de comunicacion para tienda erdtica con el fin de
fortalecer la relacion con el cliente y atraer a nuevos.

7.4.1.2.3. INDICADORES DE MEDICION PLAN N°1.2

7.4.1.2.3.1. INDICADOR DE CAMPANA N°1

Aumento en los nameros de visitas a través del sitio web
comercial de la marca
Se evaluaré el crecimiento trimestral de la cantidad de visitantes
Descripcion del Unicos que ingresan al sitio web www.sexcordobashop.com.ar
indicador desde el inicio dela campafa con respecto al trimestre anterior a
comenzar la estrategia.

Cantidad visitantes Gnicos trimestre campafia / Visitantes trimestre
anterior * 100

Aumento en los nimeros de visitas a través del sitio web
comercial de la marca

. . . Frecuencia de

Unidad de Medida Porcentaje Actualizacion Mensual
Luego de finalizar los tres meses de campafia se espera un
Valor Objetivo crecimiento de nimeros de visitas del 25% con respecto al

trimestre anterior

Banda Verde 20% Banda Roja 10%

Nombre del Indicador

7.4.1.2.3.2. INDICADOR DE CAMPANA N°2

Nombre del Indicador Crecimiento de las redes sociales en cantidad de seguidores

s Se evaluara el aumento de seguidores de la red social mes a mes
Descripcion del . Lo .
indicador desde el inicio de la campafa iniciando con el mes anterior al
comienzo de la estrategia.

Mes actual - Mes anterior / Mes anterior
Objetivo Estratégico Lograr un crecimiento de seguidores e interacciones en las redes
sociales
Unidad de Medida Porcentaje Frecue'naa_ Eje Mensual
Actualizacion
Valor Objetivo En e.I mes posterior de comenzar el proy_ecto se espera un-
crecimiento del 15% con respecto al periodo similar anterior.
Banda Verde 10% Banda Roja 5%

7.4.1.2.3.3. INDICADOR DE CAMPANA N°3

Nombre del Indicador Crecimiento de las redes sociales en interacciones

Descriocion del Se evaluara el aumento de interacciones de la red social mes a mes
N diF():a dor desde el inicio de la campafia iniciando con el mes anterior al
comienzo de la estrategia.

Formula Mes actual - Mes anterior / Mes anterior
.. - Lograr un crecimiento de seguidores e interacciones en las redes
Objetivo Estratégico -

Unidad de Medida Porcentaje Frecue_nC|a_ gle Mensual
Actualizacion
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- En el mes posterior de comenzar el proyecto se espera un
Valor Objetivo . 0 . C .
crecimiento del 30% con respecto al periodo similar anterior.

Banda Verde 20% Banda Roja 10%
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1.4.1.3. PLAN N°® 1.2: SEXCORDOBASHOP

SexCordobaShop

Estrategia Generacion de una estrategia de comunicacion integral, que contemple
las distintas acciones que se realizaran dentro de la campafia y que se

encuentren alineados al concepto creativo de campana.

INTRODUCCION

Dicha estrategia nos permitird alcanzar al publico objetivo a través de mensajes directos,
basados en el humor con el objetivo de generar empatia, emocionar e informar al pablico
objetivo y, de esta manera, apalear el tabl y la desinformacién de las personas hacia el
rubro erético en general y puntualmente hacia los sex shops.

Objetivos » Fidelizar al publico actual de SexCordobaShop, que conoce y/o ha
realizado compras de productos a la marca
* Alcanzar al publico objetivo primario y secundario que se encuentren
desinformados o posean limitaciones a causa del tabl o cuestiones
culturales
« Lograr que la marca SexCordobaShop se encuentre en la mente del
consumidor y que sea elegida sobre su competencia
« Interactuar con el pablico, para de esta manera generar un
acercamiento
« Lograr un crecimiento de seguidores e interacciones en las redes
sociales
« Comunicar en medios digitales el excelente servicio de atencidn
personalizada y que la comunicacion en medios sea tratada de igual
manera

ACCIONES

« Generar un plan de medios acorde al pablico objetivo, teniendo en cuenta las politicas
de términos y de uso de cada uno de ellos

* Realizar un plan de comunicacion que incluya los tipos de publicaciones que podrian
generarse para las redes sociales de la marca

« Realizar una calendarizacion de publicaciones para redes sociales que permita un
tratamiento ordenado y basado en un plan de publicaciones, permitiendo de esta forma,
generar contenido creativo y relevante ante cualquier acontecimiento

» Mejorar y personalizar el contenido del sitio web para hacerlo méas atractivo y
Ilamativo sobre productos y categorias destacadas

« Comunicar las diferentes promociones y descuentos sobre formas de pago, productos
destacados y concursos en el sitio web
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SexCordobaShop

* Optimizar el sitio web para mejorar el posicionamiento organico y natural a través del
uso de palabras claves, titulos descriptivos, descripciones originales y contenido

exclusivo

 Generar una estratégica efectiva en Google Adwords, potenciando la presencia de la
marca en el buscador con respecto a la competencia

* |dear acciones que permitan potenciar el canal fisico de venta acompafiando la
campafa de manera integral, promoviendo el consumo de productos, generar mayores
incrementos en ventas y cambiar el pensamiento actual

* Generar acciones que permitan atraer a las personas participantes en reuniones Tupper
sex y charlas informativas hacia el local comercial o sitio web

Destinatarios

Tiempo de
implementacion

Tiempo de
revision

Tiempo de
mantenimiento

Responsable

Supervisor

La estrategia estard dirigida a un puablico entre 26 y 45 afios, que
conozcan o tengan poco 0 nada de conocimiento sobre productos del
rubro erdtico, que se encuentren interesados en conocer nuevas
experiencias, cambios de habito y creencias sobre el pensamiento
moderno de la sexualidad. Que posean o no limitaciones culturales
sobre la tendencia del consumo de sex shops y los articulos que
comercializan. Ademas, se espera llegar a personas que se encuentran
alejados del segmento elegido como publico objetivo, ya que la gente
mayor a 45 afos tiene un grado mas bajo o nulo de informacién.

ETAPA DE DESARROLLO
Se estima un periodo de implementacion de 7 dias desde el inicio de
tareas de produccion de la campafa para los distintos medios a utilizar.

Luego que la campafia comience a funcionar, se debe revisar su correcto
funcionamiento luego de 15 dias y de ser necesario, realizar los cambios
pertinentes para resolver la problematica.

Se estima un tiempo de mantenimiento minimo de 1 mes ya que con
este periodo se estima que el proyecto quede estable, esto no quiere
decir que el sitio no se va a encontrar en funcionamiento, si no, mas bien
se realizaran tareas de mantenimiento para optimizar su funcionamiento
y estrategias de posicionamiento.

RESPONSABLES

La realizacion del proyecto se encontrara a cargo de Diego Otero.

La supervision estard a cargo de Ruben de SexCordobaShop y el
encargado de la estrategia de camparia, Diego Otero.

INDICADORES DE MEDICION

« Aumento en los nimeros de visitas a través del sitio web comercial de la marca
« Crecimiento de las redes sociales en cantidad de seguidores
» Crecimiento de las redes sociales en cantidad de interacciones

Diego Gabriel Otero
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SexCordobaShop

« Aumento del conocimiento y la satisfaccion de los usuarios con respecto al tipo de
negocio y producto y su difusion, medido mediante encuestas de satisfaccion de
usuarios

 Mejora en la percepcion de SexCordobaShop, medida a través de las encuestas de
satisfaccion llevadas a cabo digitalmente

1.4.1.4.PROGRAMA N° 2: SEXCORDOBASHOP

1.4.1.4.1. SITIO WEB COMERCIAL

Desde un principio, la tienda erética SexCordobaShop, puso foco en la realizacion
de un sitio web que permita a los clientes ingresar de forma andnima y privada a conocer
sobre juguetes y diferentes productos del sex shop. El catélogo virtual es relevante y es
uno de los canales actuales mas utilizados por la empresa para lograr que el cliente
observe y analice adquirir el producto deseado para su necesidad, ya que permite que el
usuario interactue con el sitio desde la comodidad de la ubicacidn que el cliente desee.

Ahora bien, dentro de la estrategia se planteard realizar una campafa de
posicionamiento web a través de SEO (optimizacion en buscadores), segun Google
(Google, 2016), se trata del proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en particular
en los resultados organicos o naturales en los diferentes buscadores. Esto permite, que de
forma natural las personas encuentren el sitio al buscar diferentes palabras claves en
buscadores como Google, Yahoo! o Bing.

La importancia de una estrategia de posicionamiento Web, es que al momento de
generar e invertir en un sitio web, la funcién principal es que la gente ingrese al catalogo
en linea, pueda observar, informarse y realizar una interaccién con la marca por los
medios disponibles, consultando sobre méas informacion del producto y adquirirlo.

A partir de una estrategia de SEO, se parte desde la necesidad para hacer foco
sobre la competencia y la necesidad de tener un mayor alcance que permita un mayor
namero de conversiones. Desde esta premisa, se necesita plantear una estrategia de SEM,
la cual se trata de campafias de anuncios pagas en buscadores. Dicha accién permite
optimizar la visibilidad y aumentar la accesibilidad del catadlogo virtual de
SexCordobaShop gracias a la inversion en campafias de Google Adwords. Se utilizaran

palabras claves de busqueda, para que al momento de que el usuario utilice dichos
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términos para realizar su bulsqueda, SexCordobaShop pueda aparecer de manera
optimizada en el buscador de Google.

Esto quiere decir, que, aungque se tenga una estrategia de SEO definida,
necesariamente el mercado y la competencia, a través de una campafia de SEM, puede
quitar visibilidad y conversiones, entonces se necesitara realizar una inversion en
estrategias de anuncios pagos para atenuar y permitir que los usuarios observen el sitio
web de SexCordobaShop antes que el resto. De esta manera, con estas dos estrategias de
posicionamiento web, se estaria duplicando las posibilidades de que el usuario al buscar
términos de busquedas referidos al negocio y mercado donde esta inmerso el anunciante
SexCordobaShop, pueda encontrar su sitio web y visualizar su amplio catadlogo de
productos.

Dentro de la pagina web, se necesita mostrar de forma més eficiente, mediante la
utilizacion de iméagenes las variadas categorias principales, los productos novedosos e
importantes. Esto permitira que el usuario al ingresar al catalogo, pueda observar
facilmente, sin necesidad de estar buscando algin producto o categoria especifica, un

articulo que le llame la atencion o una categoria de productos deseada. Mejorar la

L/

SE DISFRUTA

*Sin culpa

. 4
CXO0 ¢
no es una historia

/%mo(w -

N«

SEXY ESPOSAS + DADOS DE JUEGOS

SEXITIVE

sex
cordoba
shop

lustracién 26: Banner para sitio web comercial (Fuente: Elaboracion propia)
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experiencia de usuario dentro del sitio web, es esencial ya que es uno de los motivos por
el cual los usuarios luego de pasado un tiempo corto se retiran del sitio y no realizan casi
ninguna interaccién con el mismo. Otro motivo por el cual un usuario puede desistir
permanecer dentro del sitio, es que el usuario al momento de interactuar con la pagina
web, se encuentra perdido y luego de haber pasado varios minutos dentro del catalogo, se
decepciona y se retira brindando calificaciones negativas. Lo principal, dentro del sitio es

agregar funciones a lo que ya se encuentra en funcionamiento.

1.4.1.4.2. REDES SOCIALES

La utilizacion de las redes sociales dentro de la estrategia de comunicacion de
SexCordobaShop tendra un ron fundamental ya que ser la estructura base para todas las
acciones que se realizaran. Desde Facebook, se implementard una serie de anuncios
basados en los lineamientos planteados en la estrategia propiamente dicha, se
promocionaran productos y categorias destacadas y de interés para el publico, se
utilizaran consejos y sugerencias profesionales para llegar al publico de forma
informativa. Desde las redes sociales de la marca SexCordobaShop, se compartira
contenido exclusivo generado a través del sitio web de Vivi con mas placer, este
contenido sera muy importante ya que se estara realizando una integracion entre las dos
etapas del proyecto. GIF VIDEOS

. Informacion de sexualidad

. Videos de productos explicativos y demostrativos
. Contenido interactivo a traves de imagenes GIF

. Noticias del rubro en general

. Tips y consejos sobre parejas y sexualidad

. Investigaciones y noticias

. Iméagenes con frases propias y de terceros

A continuacion, se presentarad un calendario modelo con la estrategia base para los
meses de camparia, en ella se presenta las diferentes acciones para cada dia con horarios
especificos. Dentro de una estrategia para redes sociales es muy importante calendarizar
todas las publicaciones, ya que aparte de organizar la comunicacién permite que, ante
cualquier eventualidad donde la marca deba realizar alguna publicacion, se pueda trabajar

con mayor comodidad.
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Calendario de actividades para redes sociales

MARZO
1
(I . 4 I . .
6 7 8 9 10 11 12
B SO aees - ©
13 14 15 16 17 18 19
Ens aee e - ©
20 21 22 23 24 25 26
Ens aee e - N
27 29 30 31

REFERENCIAS

@ FrooucTo/NSTITUCIONAL CAMPARA N B rreses
B conselos @ noricias @ viocos o or
@ conselos/Frases B swoomoricas 8 vioeos/eiF

Tabla 15: Calendario Redes Sociales - SexCordobaShop (Fuente: Elaboracién Propia)
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+ & El sexo muchas veces se habla sin sentirlo, sin vivirlo. El sexo es para
vivir, en el sexo nos sentimos parte de uno, estamos unidos a un soélo
sentimiento. Todos tenemos derecho a sentir el sexo, vivamos con mas
placer.

El sexo se siente,

no se discute.

Vivi con
mas placer

llustracién 27: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)

- SexCordobaShop
Shao >

& 7"« Enuna fiesta de amigos no puede faltar la guitarra y sus sonidos.
El que la toca bien se va a aplaudido. En tu fiesta, en tu cama, no estan los
sonidos de la guitarra, pero tienen que estar los de tu mujer. Si la tocas
bien. te vas aplaudido.

Vivicon
mas placer

llustracién 28: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)
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Shoo >

Nada como llegar juntos a la par J3

cLlegamos juntos?

Vivi con
mas placer

llustracion 29: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)

SexCordobaShop
Begons

j-Cayo piedra Cayeron gemidos sin llover!

Vivi con
mas placer

llustracion 30: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)
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SexCordobaShop
Shop

< Relajarse es muy importante. ya que nos permite sacar las malas
energias. Pero ain mejor, es que la persona que esta a tu lado te realice
una sesion de masajes vy que luego... capaz termina en otra cosa. Animate a

vivir y experimentar nuevos momentos.

El placer de

relajarnos juntos

Vivi con
mas placer

lustracién 31: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)

sexCordobaShop
Figw

i 1 La sensacion Unica de abrirse a nuevos caminos y explorar jugando.

Vivies
sensacion

Vivi con
mas placer

lustracién 32: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)
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SexCordobaShop
Shop >

== /% Pensa en el placer como una nueva forma de experimentar.
Incursionar en el mundo de juguetes es muy amplio, probar con productos
como latigos puede permitir sumar un juego mas a la relacién. Divertirse
jugando, es vivir con mas placer.

ivi sex
v.w‘ con cordoba
mas placer shop

llustracion 3330: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracién propia)

SexCordobaShop
igons

%%  El producto para parejas con mas ventas en el mundo. Un sistema
Unico que para vos y tu pareja puedan disfrutar sensaciones inigualables.
Tenés la oportunidad de vivir con mas placer. 15 modos de vibracion,
bateria, control remoto a través de su aplicacion y lo mejor de todo, la
vibracion puede manejarse desde cualquier parte del planeta.

Conseguilo en nuestra tienda: San Martin 180 - Local 91 / Galeria de las
Ameéricas

WV EQWVIBE

Base pana APUCACON  ESTERAACN
Cancan parpaa AN & oo
otANCA

Descubri nuevas formas de jugar

sex
cordoba
shop

llustracion 34: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracidn propia)
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Estilos de imagen y tratamiento del concepto

No fe quedtes arras

Vivicon  S€X
mas placer §.‘,’g‘3°ba

lustracién 35: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)

Vi -

TOCAR PARA ENCENDER

Vivi con %x‘*
P

mas placer ogboba

lustracién 3631: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)
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LEGANTE
POTENTE
ELAJANTE

v

Vivicon  S€X
mas placer 2.‘,’53“3

llustracion 37: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)

NO DEJES

2
Vs

DE SEDUCIR

Vivi con
mas placer

llustracion 38: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)
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DEJAME
DESVESTIRTE

e sex
Vivi con cordoba

mas placer  ghop

llustracién 39: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)

ANIMATE A
NUEVAS
EXPERIENCIAS

e h sex
Vivi con cordoba

mas placer  ghop

lustracién 40: Pieza para redes sociales Programa N° 2 (Fuente: elaboracion propia)
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1.41.4.3. BLOG SEXCORDOBASHOP

Uno de los principales problemas que se obtuvo luego de la investigacion y
analisis del publico, es la falta de informacidn por parte de los usuarios con respecto a los
productos, précticas y teorias del rubro. Las personas que nunca estuvieron cerca de este
mercado propiamente dicho, poseen prejuicios y no conocen la verdadera esencia de los
productos, funcionamientos y usos, en mucho de los casos solucionan problemas,
funcionan como un pilar fundamental para cambiar la rutina de una pareja y de esta
manera, salvarla de llegar al término de la misma.

El blog institucional de SexCordobaShop, funcionara como un apaleador de la
problematica por falta de informacion, se buscara llegar al usuario que se encuentra en
los medios digitales, a través de contenido Unico y relevante, que permita que las personas
aprendan sobre productos, préacticas, funcionamiento y uso de variados articulos,
posiciones sexuales, entre otros consejos que como marca se le pueda brindar al usuario.

El blog se encontrard integrado al sitio web de campafia Vivi con més placer.

1.4.1.4.4. POSICIONAMIENTO NATURAL (SEO)

Posicionar una marca en el buscador mas utilizado a nivel mundial, es una pieza
fundamental para cualquier sitio web en la actualidad, por este motivo se debe trabajar en
el posicionamiento natural (SEQ), para que, de esta manera, cualquier usuario que busque
palabras claves predefinidas relacionados a la marca, encuentre su sitio web en los
primeros lugares del espacio de resultados de la busqueda.

Por este motivo, se realizara un trabajo de relevamiento en palabras claves,
optimizacion de contenido del sitio web, la creacion del blog propio de la marca con
contenido relevante ayudara a posicionar temas puntuales y relevantes, optimizacion de
descripciones de productos, peso y tamafio de imagenes, estructura optimizada a
estandares actuales de estructuracién web y mejoramiento de calidad de imagen visual de

la marca en el sitio web.

7.4.1.4.5. RED DE BUSQUEDA EN GOOGLE

Al mismo tiempo que se trabaje en el posicionamiento natural del sitio web
comercial, se crearan anuncios pagos en la red de busqueda de Google, para alcanzar al

publico masivo que realiza bisquedas puntuales sobre ‘sex shop’, ‘sex shop en cordoba’,
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‘sex shop cordoba’, ‘juguetes sexuales’, ‘consoladores’, ‘vibradores’, ‘cordoba sexshop’,
‘juguetes para adultos’.

Se generardn diferentes anuncios promoviendo los conceptos claves de la
empresa, en lo que respecta a categoria destacadas de productos, envios a domicilio
discretos, excelencia en servicio de atencién al publico, productos para parejas y variedad

de productos.

7.4.1.4.6. PROMOCION

Cupon de descuento por recomendacion a un conocido u amigo

Cuando una persona realiza una compra se le hace entrega de un sobre con dos
cupones de descuento de 30% cada uno. El primero es para que dicha persona le regale a
un conocido u amigo. Y la restante para que el cliente que ya realiz6 una compra obtenga
una recompensa por recomendar la marca. Los dos cupones poseen un codigo de
descuento y el segundo podra utilizarse solo y cuando el primero haya utilizado su cupon
en la tienda.

De esta manera, estariamos obteniendo dos beneficios, el primero seria que
estariamos llegando a un potencial cliente que capaz de otra manera no hubiera conocido
la marca y menos realizado una adquisicion de productos. Segundo, estariamos
permitiendo que un cliente que ya realizéd al menos una compra, vuelva por segunda
oportunidad a la tienda.

Esto parte desde la investigacion, que indicaba que gran cantidad de personas
necesitaban un incentivo para acercarse a un local comercial de este tipo y, ademas, se
estaria apaleando la problematica de la desinformacién o tabu, ya que desde el local

comercial se podria generar un cambio de actitud hacia productos del rubro erético.
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VIVIR CON MAS PLACER HACE GUE TV VIDA
TIENE SV PREMIO SEA MAS PLACENTERA

TE 0BSQUIAMOS UN CUPON DE DESCUENTO PARA VOS TE BRINDAMOS LA OPORTUNIDAD DE QUE PUEDAS
Y OTRO PARA UN AMIGO/A QUE ELIJAS. EXPERIMENTAR COSAS NUEVAS PARA VOS 0 TU PAREJA
HACE QUE TU AMIGO VIVA CON MAS PLACER. LA MEJOR FORMULA ES VIVIR CON MAS PLACER

0% 0%

DE DESCUENTO DE DESCUENTO
\

A VALDOHASTA
01/06/17 01/06/17

Vivi con Vivi con
mas placer h mas placer

llustracion 41: Folleto promocion para clientes actuales y nuevos punto de venta (Fuente:
Elaboracion propia)

1.4.1.4.7. EMAIL MARKETING

Las personas al registrarse en el sitio web ingresan como dato fundamental su
correo electrénico, al mismo tiempo indican que estan dispuestas a recibir noticias por
parte de SexCordobaShop. Teniendo esto a favor, este canal permitird a la tienda
compartir contenido exclusivo como promociones, descuentos personalizados, productos
novedosos, ingresos de productos o marcas destacadas o hasta simplemente una encuesta
de satisfaccién que permita generar un diagnéstico con clientes actuales para de esta

forma mejorar aspectos que se crean fundamentales.

7.4.1.4.8. PUNTO DE VENTA

El canal de venta al publico, en la actualidad, se encuentra sin comunicacion
alguna sobre las diferentes promociones y ofertas, productos que se comercialicen en
conjunto, articulos destacados, consejos o tips para el cliente que se encuentre dentro del
local. Este punto es muy importante, porque analizando el mercado y el pablico del rubro,

los usuarios poseen barreras o limitaciones para dirigirse hacia los sex shops. Y, ademas,
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no tienen conocimiento alguno sobre los articulos que comercializan estos negocios.

Entonces, al no realizar ninguna accion de comunicacion que permita al cliente conocer

mas sobre los productos o las promociones, se estd perdiendo una gran oportunidad de

concretar una venta o de incrementar la compra de un cliente.

En este punto, se realizaran diferentes acciones que permitan llegar al usuario que

se encuentre dentro del establecimiento, para generar informacién relevante para

incrementar el conocimiento de los productos o promociones, que permitan aumentar las

ventas.

Las acciones especificas que se realizaran en esta etapa:

Banners promocionales

Generacion de contenido en imagen y video para television dentro del
punto de venta fisico

Generacion de contenido para colocacion en piso de punto de venta
Folleteria para colocacion en mostrador

Gréfica exterior local comercial

Cartel luminoso para exteriores de la galeria comercial

Colgantes

Indicadores de ofertas, promociones o descuentos para colocacion en
productos

Remeras para vendedores con sus respectivos nombres que mejoren el
reconocimiento de marca y permitan un trato mas cercano al cliente
Etiquetas de SexCordobaShop para productos

Etiquetas para precios de productos
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E.r[)erimenta con
-as charlas

nuestt

llustracion 42: Banner para utilizacion en charlas Tupper Sex y punto de venta. (Fuente: Elaboracién
propia)
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Vivieon
mas placer
WWW.VIVICONMASPLACER.COM

SE SEnTE
€L ﬁ%ng DISCVTE

TIPS Y CONSEJOS

-NOTICIAS
: lh:iFDHMAGIDN SOBRE SEXUALIDAD

ON Pﬂﬂxﬂucm ik
2ordob?

ﬂ @ 5hop

llustracién 43: Banner punto de venta sobre concepto creativo. (Fuente: Elaboracién propia)
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lustracién 44: Aplicacion de concepto de Ne6n para punto de venta (Fuente: Elaboracion propia)
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Vivi con
mas placer

WWW.VIVICONMASPLACER.COM

UN PRODUCTO DE

sex
f © cordoba
shop

lustracién 45: Remera con Aplicacion de concepto creativo (Fuente: Elaboracion propia)
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sex
cordoba
shop

San Martin 180 esq. Olmos
Local 91 - ler piso
www.sexcordobashop.com.ar

o /sexcordobashop

llustracién 46: Remera para vendedores de SexCordobaShop (Fuente: Elaboracion propia)
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llustracién 47: Remera para vendedores de la tienda (Fuente: Elaboracién propia)
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gé%o

no 2s UNO h|s’ror|0

hqy OLUQ

LO QUE SE HACE

CON
L' o—>

SE DISFRUTA
*Sil culgA

llustracion 48: Frases para colocacion dentro de punto de venta, en suelo o pared. (Fuente:
Elaboracion propia)
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1.41.4.9. CHARLAS INFORMATIVAS Y TUPPER SEX

Actualmente, la marca realiza periédicamente charlas informativas y reuniones
Tupper Sex, con dichas herramientas se brinda una experiencia donde el cliente solicita
que se explique sobre la amplia variedad de productos y sus funciones, se ensefie sobre
los diferentes usos y practicas recomendadas para cada uno. Se destaca que la mayoria de
las personas participantes de dichas charlas, no posee el conocimiento necesario y se ve
asombrada por los distintos productos, tal asi que se interesan en realizar compras de los
articulos.

El problema se encuentra, en qué luego de realizar estas charlas, las personas que
participaron de ellas, en un gran nimero, no se dirigen al local comercial para realizar
consultas o adquirir productos. Por este motivo, se va a realizar una estrategia basada en
los fundamentos investigados, donde se realizaran diferentes acciones que permitan
comunicar eficazmente los beneficios fundamentales sobre la empresa, se crearan
herramientas que permitan generar una identidad de marca, folletos que le brinden a las
personas incentivos de compra, que son buenas acciones como vimos en la etapa de
investigacion. Ademas, se realizaran fotografias durante y al finalizar las charlas, que

permitiran generar contenido para las redes sociales.

' 01/08/2017

lustracién 49: Cupdn para entregar en reuniones TupperSex (Fuente: Elaboracién propia)
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7.4.1.4.10. SISTEMA DE FIDELIZACION Y RETENCION DE CLIENTES

Los clientes, en la actualidad, regresan a realizar compras a la tienda erética del
comitente debido a su excelente atencion y variedad de productos. EI primer punto es
importante, ya que como se pudo observar en la etapa de investigacion, la gente prefiere
por sobre todas las cosas una buena atencién que le permita interiorizarse sobre los
productos y diferentes practicas. Sumado a esto, se generara un nuevo vinculo con los
clientes actuales que han realizado numerosas compras. Dicha union, consiste en generar
un sistema de fidelizacién para clientes, que permita obtener ofertas Unicas, descuentos
superiores a los nuevos clientes, charlas o capacitaciones gratuitas de forma periddica,
presentaciones exclusivas de productos como novedad. El objetivo que se busca con esta
accion retener al cliente, mantenerlo cautivo, interesado y motivo a realizar compras
posteriores.

Ademas, cada cliente con su compra recibird puntos que le permitira en un futuro
canjearlos por lo que méas desee. Esto permitira, generar una necesidad de que el cliente
piense que al no realizar una compra en SexCordobaShop estaria perdiendo, entonces
pone a la tienda como un diferencial sobre el resto de la competencia.

Entre los beneficios que se destacan de este programa, se pueden describir los
siguientes:

e La inversion inicial y esfuerzo que se realiz6 para captar un cliente, se amortiza
al retenerlo

e Resulta menos esfuerzo retener un cliente que ya conoce la tienda que atraerlos
inicialmente

e EI cliente acompafia el crecimiento de la tienda, desembolsando dinero, con
mayor o menor frecuencia

e Diferenciacion de la competencia

e Herramienta que permite generar diferentes promociones y alterarlas de ser
necesario

e Valor agregado para el cliente
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e Comprador més satisfecho

llustracién 50: Tarjeta de fidelizacion y retencion de clientes. (Fuente: Elaboracion propia)
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1.5.  ETAPA PRESUPUESTARIA

En el siguiente apartado, se detallardn los montos en pesos argentinos para la
cotizacion de la campafa. En ella podrén observar los montos a invertir en cada medio
seleccionado como valido para realizar la estrategia y, ademas, los honorarios por trabajos

profesionales para cada tarea.
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1.5.1. PRESUPUESTO PLAN N 1.1Y N° 1.2

MEDIO DETALLE MARZO ABRIL MAYO

Blog de contenidos Vivi con mas placer $2500 $2500 $2500

Redes sociales Publicidad Facebook Ads e Instagram $3000 $3000 $3000

Email Marketing 1 envio semanal 2500 contactos $300 $300 $300
Google Adwords Posicionar anuncios pagos / Palabras claves $8000 $8000 $8000
Promocion Descuento compartido nuevos clientes $800 - -

Punto de Venta Acciones para punto de venta fisico
Total por mes $15400 $14600 $14600

Honorarios programacion blog Vivi con mas placer $7000 - -

Honorarios profesionales $15480
Total campafia trimestral $67.080

$800 $800 $800

Tabla 16: Presupuesto Vivi con més placer (Fuente: Elaboracion propia)



1.6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Referencias
* (Verde) En funcionamiento
* (Rojo) En proceso de Desarrollo

MEDIO
Vivi con mas placer
Sitio web ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Redes sociales ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
SexCordobaShop

Sitio web ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Redes sociales (] o ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Email Marketing ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° °
Goog|e Adwords ® ® ® [} [} [} [} [ ) [ ) [ ) [ ) [ )
Promocioén ) ) ) ® ® ® ® ) ) [} [} [}
Punto de Venta [ ] [ ] [ ] ° ° ° ° [ [ [ [ [

Tabla 17: Cronograma de actividades (Fuente: Elaboracién propia)



8. CONCLUSIONES FINALES Y RECOMENDACIONES
PROFESIONALES

En la actualidad, tanto el mercado erdtico como la sociedad y la postura de ésta
ante la sexualidad han evolucionado a grandes pasos. Temas que antes eran tabu hoy son
tema de conversacion frecuente entre las nuevas generaciones. En este proceso evolutivo
las nuevas tecnologias, y principalmente internet, han permitido que las personas puedan
informarse y conocer sobre teméticas relacionadas a la sexualidad y lo erético.

A pesar de esto, y aunque el mercado es diferente, no se puede dejar de lado que
todavia existe una parte de la sociedad que posee un alto grado de desinformacién y
rechazo hacia sex shops, productos erdticos o hasta el mas minimo detalle que esté
vinculado con la idea del sexo.

En este contexto, SexCordobaShop, requiere implementar estrategias de
comunicacion y promocion que permitan acercase amigablemente al publico objetivo, sin
generar rechazo y mostrando la posibilidad de una vida placentera. Estrategia muy
diferente a la adoptada en sus comienzos.

En virtud de estos cambios y de las nuevas necesidades empresariales, se disefio
una campafia de comunicacion que permita saltar las barreras y tabues, permitiendo
acercar al cliente a una realidad que esta presente, aunque “¢1” no lo hable; realidad que
las nuevas generaciones hacen mas palpable dia a dia.

Para lograr este objetivo, la campafia contempla los medios digitales como
principal canal de comunicacién y acercamiento al cliente, no s6lo desde una cuestion
comercial, sino también buscando informar a las personas en su conjunto, de modo tal
que se disuelvan los prejuicios surgidos desde la ignorancia.

SexCordobaShop tiene un gran potencial, cuenta con un grupo de personas que
viven con el placer de ensefiar, de transmitir buenos consejos y asi hacer que la vida sexual
de sus clientes sea mas placentera. Esto que transmiten, deberia permanecer en su
comunicacion, hay que mantener la llama de la pasion encendida, nunca debe apagarse,
no se debe dejar de generar contenido para la gente, para la marca, lo que la gente dice de
la marca, es lo que la marca realmente es. Por esto mismo, se espera que luego de la
estrategia planteada puedan seguir con firmeza y compromiso una linea comunicacional
gue permita generar nuevos proyectos, nuevas ideas y sobre todo mas personas que vivan

con mas placer.
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Para concluir este trabajo final de grado, como profesional de la comunicacion, se
traté de un gran desafio el trabajar con un mercado relativamente nuevo en la plaza, con
personas que mantienen pensamientos ortodoxos sobre la sexualidad, sobre los cuales la
sociedad ha avanzado y requieren ser actualizados- Todo esto reforzado en el principal
precepto de la nueva generacion: “la vida debe vivirse y no hay porque auto generarse

limitaciones para sufrir o no vivir plenamente”.
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10.3.ANEXO 111 GUIA DE PAUTAS ENTREVISTA DUENO

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Diego Otero y estoy realizando un estudio sobre
la industria de tiendas er6ticas dentro de la ciudad de Cordoba.

La idea es poder conocer el contexto de la industria donde estd inmersa su
empresa, conocer sus particularidades que desde su experiencia usted me pueda brindar.
En ese sentido, siéntase libre de compartir sus ideas y opiniones en este espacio, me
encantaria poder escuchar lo que usted sabe y piensa sobre el mercado en la pasado y en
la actualidad.

Cabe aclarar que la informacién brindada es s6lo para realizar nuestro trabajo. Sin
mas, comencemos Yy desde ya muchas gracias por su tiempo.

¢Hace cuénto se encuentra a cargo de SexCordobaShop?

¢Como fueron sus comienzos en el rubro de tiendas eroticas?

Si yo le decia a usted Tiendas eroticas o sex shop hace 15 afios, ¢que seria lo que
usted me hubiera dicho? Perfecto, y si le pregunto en la actualidad.

(Si hay diferencias entre los dos momentos) (A qué se debe este cambio o
diferencias entre los dos periodos, que dentro de todo no son tantos afios?

¢Cree usted queé este salto se debe a que se empez6 a hablar cada vez mas en
medios masivos como televisivos o radiales?

(Si dice que hubo un cambio de mentalidad) A nivel personal, ¢Usted le demando
mucho esfuerzo cambiar de mentalidad? Y yendo un poco méas internamente ;en su
circulo familiar?

Luego de haberse disuelto la primera sociedad, ;Cambié su perspectiva del
negocio? ¢Cudles son los objetivos de la empresa en la actualidad? ;Qué valores
prepondera?

Muy bien, desde los comienzos de su marca propia, ;(Como fue su camino hasta
llegar a la actualidad? /En qué etapa de negocio se encuentra actualmente? ;Cual es su
meta en el proximo tiempo?

Ya hablamos del negocio en particular, ahora le pregunto ¢cuales son todos los
servicios que brindan a sus clientes? ¢Cual cree que es su diferencial con respecto a otros
negocios del rubro? ¢Es muy importante para el publico eso que acaba de decir? (Qué
otra cuestion cree que el cliente destaca y es motivo de seleccion de tiendas eroticas?

En su negocio, ¢qué comercializa puntualmente? Perfecto y dentro de esta alta gama de

productos ;cuales son los mas comercializados? ¢y los menos?
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Hablando de precios, ;Cémo es la asignacion de precios en la actualidad? Hablando de
su competencia, ¢,cOMO cree que Se encuentran sus precios con respecto a ellos? ¢Es un
punto que el cliente se fija al momento de la compra? Como muchas veces se pregunta.
Para el usuario, qué es mas importante ;Calidad o precio? ¢por qué?

Con respecto al mercado al cudl usted comercializa, (Me lo podria definir? Si
comercializa solamente en Cérdoba, provincia de Cordoba, otras provincias, otros paises.
Excelente, ahora voy a tocar un tema muy significativo y que seguro podras ayudarme, el
publico, (Como es? ;Qué tipo de personas se dirigen a los sex shops? ;Cémo es su actitud
al momento de ingresar al local?

Una pregunta que seguro te hicieron pocas veces, ¢van a comprar mas hombres o
mujeres? ¢;Cudl es tu publico objetivo, al cual dirigis el pensamiento a la hora de generar
nuevas ideas? En general, segin tu vision, el cliente que realiza una compra en
SexCordobaShop, ¢vuelve a comprar nuevamente? Aparte de lo que ya se preguntd
anteriormente, algo caracteristico del publico que no le haya preguntado.

Ahora bien, para ir cerrando con esta charla muy rica, a la hora de generar comunicacion,
¢qué se hizo desde un comienzo? ;qué se esta haciendo? ¢la gente le dice que lo que se

hizo hasta el momento les gusta?

Por altimo, ¢cuéles son las principales barreras que tienen las personas con
respecto al rubro de sex shops o en general con el sexo? ¢(Cuales son para usted las
principales herramientas para saltar estas barreras y lograr que el cliente se acerque hacia

los productos que se comercializan?

Finalmente, ¢Algln otro comentario que quiera agregar?

Muchas gracias y hasta luego.
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10.4. ANEXO IV: ENCUESTA CLIENTES Y POTENCIALES CLIENTES

DATOS SOCIODEMOGRAFICOS
Edad
e 18a25
e 26a45
e 46a65

e 66 en adelante

Sexo
e Femenino
e Masculino

Nivel Educativo
e Primario
e Secundario Incompleto
e Secundario Completo
e Universitario/Terciario Incompleto
e Universitario/Terciario Completo

e Maestria/Postgrado/Doctorado

Situacion Laboral
e Independiente
e Dependiente
e Estudiante
e Informal

e Oftro

En alguna ocasién ¢ha consumido articulos de tiendas eroticas?
e Si
e No

¢ Qué tienda erdtica o sex shop conoce?
e SexCordobaShop
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e SexShopCordoba
e Sexpo Tienda

e Eclipsia Sex Shop
e Ninguno

e Otro

Si unatienda erdtica estuviera con visibilidad a la via publica, ¢ le molestaria?

e Sj
e NO
e No sabe

¢ Qué factores intervienen en la seleccién de una tienda?
e Calidad en la atencion y servicio
e Asesoramiento
e Variedad de producto
e Calidad de los productos
e Precio

e Servicio Online

Sobre el género del vendedor, ¢ Cual prefiere que lo asesore?
e Atencidn por Hombres

e Atencién por Mujeres

¢ Con qué medios acuerda recibir informacion sobre articulos de una tienda

erotica?

WhatsApp

Facebook

Instagram
E-Mail

Folleteria

Eventos especializados (Ej. SexpoErotica)

TupperSex
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Al momento de ingresar al sitio web, le gustaria:
e Asesoramiento Online
e Disponibilidad de productos con imagen
e Disponibilidad de productos con precio
e Organizacion por categoria de productos
e Chat Online

Si se le entregara alguno de estos elementos, ¢iria a comprar a una tienda
erotica?
e Voucher
e Cupon de Descuentos
e Regalos
e Promociones
e GiftCard
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10.5.ANEXO V: LISTA DE CONTROL MODELO PARA OBSERVACION DIRECTA
PARTICIPATIVA
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10.6.ANEXO VI: DETALLE PUBLICO SUB-OBJETIVO Y ASPIRACIONAL

Publico sub-objetivo

Hombres y mujeres de 30 a 55 afios, que en general poseen similares
caracteristicas al publico especifico anteriormente planteado, pero no estan informados o
no conocen del todo el rubro al cual pertenece SexCordobaShop, son personas menos
tendenciosas a buscar informacion a traves de redes sociales o sitios de internet. De igual
forma, utilizan las redes sociales para compartir y comunicarse con amigos o familiares.

Podemos encontrarlos y llegar a ellos con un mensaje a través de medios
tradicionales como radios, periddicos impresos y revistas. Si el mensaje esta bien dirigido,
podemos encontrarlos en medios digitales como redes sociales, principalmente Facebook,

blog de contenidos de la tematica y periodicos virtuales.

Publico aspiracional primario

Hombres y mujeres mayores de 56 afos, que son poco asiduos a utilizar redes
sociales y el uso de internet es limitado, poseen una pareja estable con afios de
consolidacion o se encuentran en estado de divorcio o viudez. Son los principales
consumidores de periodicos impresos, television abierta y radios.

Cuando utilizan redes sociales, lo realizan netamente con el fin de comunicarse
brevemente con sus amigos o parientes. En su mayoria, el sector mas joven de este rango
etario, utilizan medios como Google para la busqueda de informacidn, lograr un mensaje
directo a este publico mediante este medio en particular podria dar resultados. Buscan un
trato amable a la hora de la atencidn pre compra, que se le brinden soluciones claras y
concisas sobre los productos o servicios que van a consumir, confian en la palabra del
vendedor si no conocen sobre lo que estan comprando. En esta etapa de vida, las personas

tienden a ocasionarse mayores problematicas de indole

Publico aspiracional secundario

Hombres y mujeres entre 18 y 25 afios, naturalmente curiosos, son personas que
utilizan la tecnologia con alta frecuencia, investigan sobre los productos en internet y
redes sociales. Estan una edad de busqueda constante con respecto a relaciones con otras
personas, en su mayoria estan abiertos a todo tipo de relaciones y con respecto a productos

0 juguetes erdticos. Poseen caracteristicas similares al pablico objetivo.
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Utilizan redes sociales como medios de comunicacion y entretenimiento, son
personas que comparten contenido, que preguntan y aconsejan en su grupo intimo, se

fijan en las tendencias.
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10.7.ANEXO VII: PIEZAS GRAFICAS

Vivi con
mas placer

WWW.VIVICONMASPLACER.COM

UN PRODUCTO DE

sex
f © cordoba
shop
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