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RESUMEN

El presente trabajo presenta una propuesta estratégica para
una firma del sector libreria y en particular con un area informatica de la
ciudad de Cordoba. Contextualizada en un crecimiento en el consumo de
productos tecnoldgicos y en un mercado con muchos competidores pero
concentrado en algunos pocos, el foco se pone en la importancia de la
imagen corporativa y de como lograr que cada uno de los mensajes que se
comunican conformen un solo mensaje que despierte en el publico objetivo
el interés y la recordacion deseada. Para lograrlo serd necesario conocer
en detalle el publico y esas verdades emocionales que se relacionen con lo
que buscamos comunicar, dando lugar al eje de la campafa, el concepto.

Palabras claves: Estrategia publicitaria — informéatica — marca - concepto




ABSTRACT

This paper work represents a strategy for a library firm with a techno-
logy area in Cordoba city. With a continuous growing demand of technologi-
cal products and performing in a market with many competitors but concen-
trated in just a few of them, the importance is given to the corporative image
and how to achieve that each one of the messages converge into a single
one that arouse interest and the top of mind wanted. To work this out it would
be necesary to know the target deeply enough and those true emotions that
work out with a concept, the key of this campaign.

Keey words: advertising estrategy - technology - brand - concept




INDICE

INTrOAUCCION. ..ot Pagina 6
TOMA. e 8
ODbJETIVOS. ...t 10
/=T g oTo T =To ] ¢ oo TR 12
Marco MetodolOgiCO. ......ccuuiiiiiiieiii e 30
Marco Institucional............ccooieiiiiii 34
Historia. ..o 36
MisiOnN y vValores........cooovuiiiiiiiiiiccee e 41
Identidad visual actual..............ccooeeiiiiiiiiiine, 42
Ellocal. ..o 50
La Web.... 54
SegmMENtO. ..o 59
SECIO i 66
Planeacion estratégica..........ccoovvviiiiiiiiiiii e 77
Estrategia de comunicacion.............cooooiiiiiiiiiiiiii e 79
Estrategia de medios..........ccoooeviiiiiiiiiiii, 80
(@70 To7=Y o) (o TN 81
Brief. 84
CamPaRA. ... 85
LOCaAl e 85
OffliN€..ceeeee e 106
ONlINE. .. 121
PreSUPUESTO. ... 141
Instrumentos de Medicion de la Campana............cccooceuueeennnnes 146
CONCIUSION. e 148
Bibliografia.......ooouuiiii e 150




INTRODUCCION



INTRODUCCION

Dentro del aspecto humano, la comunicacion es uno de los ejes de las relaciones inter-
personales, es tan importante que existen diferentes teorias de la comunicacién. Como también
existen diferentes tipos, con objetivos puntuales.

Las personas conforman grupos sociales, muchas veces estos grupos tienen fines comunes y
persiguen beneficios econémicos, es entonces cuando hablamos de una organizacion o empresa.
Dentro de las empresas, por su contenido netamente humano, la comunicacién ocupa un lugar
fundamental que no debe ser librado al azar. Por ello su estrategia comunicativa es foco de estu-
dios y diferentes aplicaciones, como es el caso de este Trabajo Final de Graduacion, que preten-
de dar una solucion de forma estratégica de imagen corporativa a una situacion de competencia
frente a competidores de gran magnitud.

En una primera instancia, este Trabajo pretende analizar al publico objetivo y conocer las caracte-
risticas del mismo. A su vez, es necesario determinar el conocimiento que éste tiene de la empresa
y conocer la opinion de los consumidores sobre la comunicacién que la misma viene realizando.

A continuacion se realiza una investigacion profunda sobre la empresa a analizar y se identifican
las fortalezas y debilidades para encontrar el problema a solucionar.

Como tercera instancia, se plantea una campafia de comunicacion que va a ser el eje central de
este trabajo, solucionando asi los problemas encontrados dentro del area de informatica, desde
la perspectiva de la Publicidad y las herramientas que ésta aporta en materia de comunicacion.




TEMA



TEMA

Campana integral de difusion del area de informatica del Auditor S.A
dirigido a jovenes profesionales entre 25 y 35 afnos de edad, considerados
como sus compradores y/o potenciales clientes, para el afio 2011.
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OBJETIVOS

DE INVESTIGACION

Conocer el perfil y las caracteristicas del publico objetivo del area de informatica.

Evaluar el conocimiento que posee el publico objetivo de la empresa.

Identificar si el publico objetivo recuerda que El Auditor, posee un area de informética.
Conocer la opinidén de los consumidores de este area, sobre la comunicacién que viene
realizando la empresa.

DE INTERVENCION

Posicionar al Auditor, como una empresa lider en el sector informatica de la ciudad de
Cordoba.

Definir un concepto diferencial con el que se identifique a la empresa respecto al area de
informatica.

Lograr que los consumidores sepan los servicios que El Auditor ofrece en su area de
informatica.

Mantener el posicionamiento de la empresa en cuanto a calidad y servicio y reforzarlo,
manteniendo la tradicion como garantia.
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LA ORGANIZACION

Antes que nada resulta necesario caracterizar al concepto organizacion, ya que de este se
desprenden la mayoria de los demas conceptos. La organizacién da lugar al concepto de empre-
sa, que se vera utilizado en muchas de las siguientes paginas.

Por mucho que podamos definir las caracteristicas esenciales de las organizaciones tendra que
tenerse en cuenta que cada una posee diferentes particularidades que le dan su forma, son estas
particularidades las que definiran que estrategias tendran mas aceptacion y posibilidad de imple-
mentarse que otras.

Se supone que una organizacidén es un ente que agrupa a un determinado grupo de personas que
comparten un objetivo comun.

Segun Bartoli, los factores de distincibn de una organizacion de distintos &érdenes son
(BARTOLI, 1992):

Finalidad existente y conocida por todos los miembros del grupo.

. Distribucion de roles y tareas a realizar.

. Division de la autoridad y el nivel formal.

. Duracion indeterminada (mision permanente), o claramente explicitada en funcién de un
objetivo determinado.

. Sistema de comunicacion y coordinacion.

. Criterios de evaluacion y control de resultados.

La organizacién estd sumamente vinculada con el concepto de sistema ya que se trata de perso-
nas unidas con un fin comun pero lejos de ser independientes, su relacidén dialégica, hace que el
conjunto sea mas que cada una de ellas por separado, y todo lo que hacen repercute de alguna
forma en el resto.
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Existen organizaciones de todos los tamafios, y como sistemas o subsistema forman parte de un
sistema aun mayor, el sistema social y también se relacionan con otros subsistemas, por lo que
también mantienen relaciones.

Este tipo de relacion se da de multiples formas, una de ellas es la comunicacion y dentro de ella
esta comprendida la comunicaciéon comercial, desde la expresion de la misidn, vision y valores,
hasta una simple campafna promocional, todo forma parte de las relaciones entre los diferentes
sistemas, diferentes organizaciones.
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COMUNICACION INSTITUCIONAL

A pesar de haber comenzado a esbozar este concepto en el apartado anterior es clave
desarrollarlo con mayor profundidad ya que a partir de el, el presente trabajo encontrara sentido.

Segun Chaves la comunicacion institucional es el “...conjunto de mensajes efectivamente emi-
tidos. Consciente o inconscientemente, voluntaria o involuntariamente, toda entidad social, con
sblo existir y ser perceptible, arroja sobre su entorno un volumen determinado de comunicados.
La comunicacién no es sélo una actividad opcional, o especifica de ciertos tipos de entidades,
sino una dimension esencial al funcionamiento de toda forma de organizacion social”. (CHAVES,
1996:24-25). Lo que esto quiere decir, en especial donde habla de la intencionalidad y la concien-
cia a la hora de emitir un mensaje, habla de que por mas que querramos 0 no comunicar, lo hace-
mos, cuando elegimos no decir nada, estamos diciendo algo y esto es algo que no solo hay que
conocer y tener presente, sino que hay que tomarlo como parte de la estrategia de comunicacion
que una empresa puede tener.

Ademas, sobre lo que expone Chaves, la comunicacién como esencia del funcionamiento de toda
organizacién, nos dice que no solo las empresas que “venden algo” deben comunicar, sino que
todas, tengan la funcion que tengan, comunican. (CHAVES, 1996).

Por otro lado, siendo uno de los ejes de la comunicacién institucional, la imagen corporativa,
segun Chaves “es el conjunto de atributos asumidos como propios por la institucion”. Desde las
publicidades, el isologotipo, hasta el mas minimo detalle decorativo, todo forma parte de cémo
una organizacion comunica. Al unir todos los mensajes emitidos por la empresa, se obtiene la
imagen institucional, “el registro publico de los atributos identificatorios del sujeto social. Es la
lectura publica de la institucion” (CHAVES, 1996:26). Obviamente el concepto imagen comprende
un concepto mas amplio que la simple imagen de marca como isologotipo, sino que se refiere a la
imagen en general que comunica una empresa.
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LA IMAGEN DE MARCA

Como se establecio en los parrafos anteriores, la imagen de marca forma parte de un con-
cepto aun mayor que es la imagen corporativa. Sin embargo, la imagen de marca al fin del presen-
te trabajo serd uno de los ejes de la comunicacién de la organizacion elegida, por lo cual resulta
necesario explicar y profundizarlo.

Villafafie, define la Imagen Corporativa como “la representacion isomoérfica de la identidad de la
empresa” (1998:28).

Para que la imagen corporativa sea positiva, eficaz y perdure en el tiempo debe basarse, en tres
hechos:

+ La imagen debe fundamentarse en la propia realidad de la empresa, coherencia entre lo que la
empresa dice, hace y proyecta hacia su interior o exterior.

+ Resaltar los puntos fuertes de la compania.

+ Coordinar las politicas formales con las funciones de gestion de la imagen.

Esto nos da una idea de que la imagen corporativa no se limita a un simple y “lindo” disefio, sino
que refleja cuestiones fundamentales que hacen a las base de la organizacion.

Debido a esa importancia, es de gran utilidad sefalar los siete vectores de la identidad que Costa
identifica en: “Identidad Corporativa y estrategia de empresa” (COSTA, 1992:30-36):

1. El nombre o la identidad verbal: el nombre de la empresa de la marca o del producto
es, de todos los signos indicadores de identidad, el unico de doble direccidon, ya que la empresa
lo utiliza para designarse a si misma y el publico, clientes, competencia, sectores sociales y todo
el que deba referirse a ella. Es importante sefialar que la capacidad de recordacion de marca es
limitada, con una media de tres marcas por categoria.
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2. El Logotipo: traduccion visual del nombre legal o de marca. Su utilizacion por parte de
la empresa apela a la memoria visual de los publicos, la cual es mucho mas potente y carismatica
que la de tipo verbal.

3. La simbologia grafica: todo simbolo posee una capacidad evocativa, de asociacién po-
sitiva e inequivoca. La capacidad de impacto y pregnancia de un simbolo icénico de identidad es
muy superior a la de un logotipo, ya que las imagines son mas fuertes que las palabras. Esto hace
de los simbolos icénicos identificadores en auténticos sistemas mnemotécnicos. Es mas facil ver
que leer; y sobre todo agradable cuando el simbolo contiene valores estéticos, formas sugerentes,
colores, entre otras cualidades.

4. Identidad cromatica: mas instantanea que la percepcion de un simbolo es la del color. No
es solo informacién sino que funciona como sefial, el color corporativo es un lenguaje.

5. ldentidad cultural: elementos significativos de una determinada cultura empresarial que
definen un estilo, forma de ser de la empresa ante la sociedad.

6. Los escenarios de la Identidad: la arquitectura corporativa, la edificacion, la disposicién,
significa en si mismo, no debe dejarse al azar.

7. Indicadores objetivos de identidad: datos declarados en una monografia de presentacion
de la empresa, un inventario, un balance, una ficha o una memoria anual. Informaciones, cifras,
datos cuantificados y comprobables. Forman parte de una comunicacion especifica dirigida hacia
publicos especificos, particularmente internos. Todos estos puntos establecidos por Costa dan

lugar a la imagen corporativa, ninguno debe prevalecer por el resto ya que son de gran importan-
cia en su conjunto.

Otro elemento importante que se desprende de la identidad corporativa es la sefialética, que es
el término técnico que designa los sistemas de sefales de orientacion para el publico, en los
espacios cerrados o al aire libre. Las elecciones que se hacen al respecto, el estilo, la relacion
con la imagen de marca, las palabras o simbolos elegidos para comunicar, son factores de gran
importancia.

En palabras de Costa, “la senalética es la disciplina proyectual de disefno de comunicacion visual
que tiene por objeto hacer inteligibles y facilmente utilizables los espacios de acciéon de los
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individuos. La senalética es un medio de informacién y forma un triangulo interactivo con la arqui-
tectura y con la logistica de los servicios.” (COSTA, 2007:17)

La senalética viene a cumplir una funcién social. Segun Costa, “toda accion humana que es
orientada por medio de signos, se realiza segun cédigos que determinan las variaciones del com-
portamiento, es decir, los actos y las acciones de los individuos. La existencia de cédigos implica
la existencia de lenguajes compartidos. La sefialética establece asi un dialogo. Lo que en él se
intercambia es informacién por accién”. (COSTA, 2007:20). Esta comunicacién, forma parte de la
ya proclamada comunicacion institucional, siendo esencial para promover el vinculo entre quienes
percibe la informacion y aquellos que han definido que debia comunicarse. La sefalética puede
determinar una experiencia positiva para un cliente y por lo tanto, la incongruencia de otra puede
definir un fracaso para muchos.
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COMUNICACION INTEGRAL DE MARCA

Adentrandonos en nociones mas puntuales a lo que hacen a este trabajo, es necesario te-
ner presente que la comunicacion, como ya se establecid, es una condicion de las organizaciones,
dentro de ella podemos delimitar varias tipologias, pero cuando hablamos de una comunicacion
integral nos referimos justamente a la forma en como la comunicacién en general deberia conce-
birse. No podemos limitarnos a las herramientas publicitarias para concebir la comunicacion de
una organizacién, porque seria demasiado escueto el resultado tanto como la concepcién de lo
integral.

La comunicacion integral, expresa sinergia, combinacion, concatenacion de esfuerzos de varios
factores, provenientes del marketing, de la gerencia general y hasta de aquellos colaboradores
que dia a dia representan a la empresa frente a los clientes; cada uno de ellos deben comunicar
la marca de la misma manera, ser coherentes y consistentes.

o0 de promocién sin fines de lucro.

Por otro lado, la promocién de ventas es una de las herramientas pertenecientes al marketing,
ésta consiste en una oferta a corto plazo, para lograr la compra impulsiva. Generalmente se apli-
ca con el fin de que el que ofrece el servicio, pueda proceder a la venta rapida de su stock. Sin
embargo es una practica poco aconsejable ya que puede resultar en un desgaste de la imagen de
marca, del posicionamiento y hasta de la concepcién de la calidad de los productos o servicios.
Ademas puede resultar en una complicacién a nivel del compromiso de la produccién, ya que una
exesiva demanda puede dar lugar a un faltante de los productos, “mensaje” que no es concevido
como positivo.
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PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS

Son muchas las teorias que exponen y encasillan a la publicidad, diferentes autores la
definen como algo independiente mientras otros lo vinculan con la disciplina del Marketing de
manera operativa. Sin embargo la publicidad debe comprenderse desde el aspecto méas sencillo
qgue se basa en la intenciéon de una organizacion de comunicar un mensaje que sera transmitido
a un numero de personas o en palabras de un autor, la publicidad es “cualquier forma pagada, no
personal, de presentacién y promocion de ideas, bienes o servicios pro parte de un patrocinador
que se identifica” (KOTLER, 1996:578)

Por otro lado se puede establecer que por lo general la publicidad estd mediada por las masas,
esto quiere decir que el mensaje que quiere transmitirse, debe llegar a un grupo de personas, por
lo general se trata de masas . Las cualidades de los publicos se refiere a la magnitud de la “au-
diencia”, en sus incios los medios masivos de comunicacion diero forma a la publicidad casi como
la conocemos hoy; es por eso que se asocia casi directamente a la publicidad con la masividad de
los medios. Sin embargo los nuevos medios han permitido cambiar esta percepcién, ya que ellos
permiten llegar a audiencias mas escuetas con mensajes mas personalizados.

La publicidad incluye un propésito de persuadir, esto se refiere a que los anuncios son mensajes
disenados con un fin especifico, lograr que alguien haga algo, esto puede ser promover la compra
como también adquirir una percepcion con respecto a una marca o producto.

Dentro de este concepto se definen diferentes items como por ejemplo campana publicitaria, que
se diferencia del anuncio, por su magnitud, ya que la primera es un conjunto de anuncios que de
manera coherente se articulan para que junto a otros esfuerzos promocionales comuniquen un
concepto publicitario a través de una o mas ideas.

O’guinn, Allen y Semenik nos explican que una campafia se puede desarrollar alrededor de un
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solo anuncio en multiples medios, o puede estar compuesta de varios anuncios en un medio 0 mas
(siempre respetando el concepto de base).

“A diferencia de la publicidad de respuesta directa (la cual busca que los consumidores realicen
una accion de inmediato), la campafa a largo plazo (o de respuesta demorada) trata de desarro-
llar conciencia y preferencia por una marca a lo largo del tiempo”. (O’GUINN, ALLEN y SEMENIL,
2006:32)

Tal como se expuso al inicio de este apartado, las clasificaciones que la publicidad admite, varian
segun los autores, se destacan la publicidad corporativa, que persigue el fin de promover una
marca de manera casi independiente con respecto a los productos o servicios que ofrece; también
existe la publicidad de bien publico, que es aquella vinculada con un fin social, de concientizacién
“La promocién de ventas consta de incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicién o las ven-
tas de un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece motivos para comprar un producto
0 servicio, la promocién

de ventas ofrece motivos para comprarlo ya.” (KOTLER, 1996:598)

Existen variados tipos de promociones, que dependen sobre todo de quien es el publico que que-
remos motivar, hay promociones para consumidores directos, para fuerza de ventas y hasta para
compradores corporativos.

La promocién de venta es como llaman “pan para hoy, hambre para mafiana” ya que genera un au-
mento en las ventas pero de forma temporal y no sostenida, ademas hay que tener en cuenta que
no todos los productos o servicios son factibles de llevar a cabo una promocién, siempre se tiene
que tener en cuenta la caracteristica del mercado, la estrategia de venta que tiene la empresa,
los clientes, la fidelidad o falta de ella, la competencia, la estrategia de venta de la competencia,
entre muchos otros factores; la correcta lectura de cada uno de ellos debe dar lugar a determinar
la factibilidad de esta herramienta.
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Como se nombr6 en parrafos anteriores, el posicionamiento de una marca es muy importante,
ya que este concepto se refiere al lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor; por lo
general el posicionamiento implica no s6lo una inversién en publicidad sino el mantenimiento de
la misma en el tiempo. El posicionamiento nos asegura la permanencia y eleccién del consumidor
de nuestra marca por encima de las de la competencia.

Se trata de la representacion de la mente del consumidor como un conjunto de escalones, y el
posicionamiento de nuestra marca estara relacionado con la posicion o el “escalén” que ocupa .

Por lo general existen valores a través de los cuales las marcas pueden posicionarse, es decir
“ser conocidas por”, por ello es muy importante saber identificar este tipo de valores y hacer uso
de ellos para mejorar el lugar que ocupa.

Lo que hay que tener en cuenta que el posicionamiento es el producto o resultado de la accion de
una marca y la percepcion de sus consumidores, por lo tanto debe ser medido constantemente
para saber cual es la posicion

o el “escaldon” que ocupa .

Por lo general existen valores a través de los cuales las marcas pueden posicionarse, es decir
“ser conocidas por”, por ello es muy importante saber identificar este tipo de valores y hacer uso
de ellos para mejorar el lugar que ocupa.

Lo que hay que tener en cuenta que el posicionamiento es el producto o resultado
de la accién de una marca y la percepcion de sus consumidores, por lo tanto debe ser medido
constantemente para saber cual es la posicion real.

En éste ambito, se crean paginas y perfiles sociales para que los individuos interactien entre
ellos. Son llamados redes sociales, porque en su estructura, se identifica a las entidades como
“nodos” o “vértices” y a las relaciones como “aristas” o “enlaces”.
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WEB

Dentro de la comunicacién que realiza una marca, es decir dentro de las formas en la que
ella entra en contacto con sus clientes, reales y potenciales esta el uso de varios medios de co-
municacién, como ya se expuso con anterioridad, la publicidad utiliza varios de ellos. Sin embargo
en las ultimas décadas ha surgido un medio que ha ampliado la realidad de esta comunicacion,
internet ha dado lugar a un cyber espacio en el que las empresas, marcas y productos, no quieren
dejar de estar.

Internet se basa en la conexion de diferentes nodos a través de protocolos o lenguajes, dentro de
ella esta la world wide web, que utiliza un conjunto de estos protocolos que se basa en el acceso
a diferentes archivos a través de hipertextos.

Dentro de la web, hemos podido apreciar una evolucion que esta dada principalmente en lo que
refiere a la interaccion de los internautas.

La Web 1.0

Es un tipo de web estatica con documentos que jamas se actualizaban y los

contenidos dirigidos a la navegacion (HTML y GIF). Ademas los productores de contenidos eran
pocos, mientras los lectores o consumidores de esos contenidos eran muchos.

La Web 2.0

Es una evolucion de Web 1.0. Con diferentes conceptos como son las redes sociales, youtube, y
varias aplicaciones que tienen en comun la interactividad y la creacién de contenido a manos del
usuario. A mayor numero de usuarios aumenta el valor del sitio y su contenido.
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Sitios representativos de Web 2.0:

- Google : con su objetivo “organizar la informacion mundial y hacerla accesible y Gtil de
manera universal” podemos comprender que se trata de algo mas que un simple buscador, abarca
desde un sistema de correo electronico, un mapa mundial con callejeros, hasta su mas novedosa
red social.

- Wikipedia: wiki refiere al concepto de compartir, que esgrime internet. Se trata de una
enciclopedia creada y en continua transformacion, por los usuarios.

- Youtube: se trata de un servicio a través del cuales sus usuarios pueden subir y mirar
videos de todo tipo, compartir, comentar y repostear forman parte de este sitio.

La evolucion hacia el 2.0 ha impulsado a las empresas y a sus marcas a asumir otro tipo de rol
con respecto a su presencia en la red, esto ha dado lugar a expandir los lugares y cambiar la es-
trategia de comunicacion empleada en este medio. Las redes sociales han otorgado un poder a
los usuarios con respecto a sus opiniones como nunca antes se dio, los usuarios ya no solo eligen
los productos o servicios a través de la compra, sino que también los eligen como parte de su ex-
presion personal, su opinidbn ahora no solo es valida, sino que también es escuchada y tenida en
cuenta por las mismas marcas.
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REDES SOCIALES

Por lo general podemos decir que se tratan de estructuras sociales compuestas por con-
juntos de personas, por lo general relacionadas por algun tipo de vinculo, laboral, de amistad, de
gustos, entre otros. A grandes rasgos podemos decir que:

+ “Son redes de relaciones personales, también llamadas comunidades, que proporcionan socia-
bilidad, apoyo, informacidén y un sentido de pertenencia e identidad social.

+ Son grupos de personas con algunos intereses similares, que se comunican a través de proyec-
tos.

+ Existe un cierto sentido de pertenencia a un grupo con una cultura comun: se comparten unos
valores, unas normas y un lenguaje en un clima de confianza.

+ Se utilizan las mismas infraestructuras telematicas, generalmente basadas en los servicios de
software social, que permite comunicaciones de uno a todos y de uno a uno.

* Algunos de sus miembros realizan actividades para el mantenimiento del grupo.

+ Se realizan actividades que propician interacciones entre los integrantes que proporcionan ayu-
da emotiva y cognitiva.1

Como un medio de comunicacion, la web debe es comprendida como un soporte publicitario y
practicamente existen tantas formas y formatos como la creatividad permita. Sin embargo uno de
los ejes de la comunicacién dada a través de este medio, ya sea que se trate de mensajes publici-
tarios como de mensaje institucionales, lo mas importante es el contenido. El contenido es lo que
diferenciara a una campafa de tipo viral, por ejemplo, de ser exitosa o fracasar. La web 2.0 eleva
la importancia del contenido, son los mismos usuarios quienes deciden que es bueno y que no lo
es, que es digno de ser compartido y con que tipo de marcas me siento comprendido.

1 Scribd hitp//www scribd com/doc/24658747/Redes-sociales-definicion 2/12/10.

Mas datos en Anexo Il : Redes Sociales.
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Por lo general existen ciertas pautas con respecto a la publicidad en internet en lo referente al
cobro, puede ser por cantidad de clicks, por cantidad de impresiones, entre los mas utilizados.
Teniendo el tipo de facturacion por clicks, el anunciante se asegura de que su inversion ha sido
aprovechada, ya que solo se le cobrara por cada click que se genere en su banner o publicidad.

Publicidad Online: Anuncios contextuales

Una forma muy popular de publicidad online son los anuncios contextuales, o también Ilamado
SEM (Search Engine Marketing). Lo que este servicio, provisto en mayor medida por el tipo Goo-
gle Ad Words, propone es un método que luego de que el anunciante elije determinadas palabras
para asociar su anuncio, el sistema arroja dichos avisos en las busquedas que utilicen esas pala-
bras. Esto permite mayor eficacia a la hora de hacer publicidad en internet.

Por otro lado, las redes sociales actualmente, proveen un servicio de publicidad, que tienen la
caracteristica de una gran segmentacion y ademas el tipo de facturacién es por costos por clicks,
por lo que también es eficiente.
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PUBLICO

Si bien utilizamos este concepto con anterioridad y en reiteradas ocaciones, vale la pena
hacer una distincion ya que resulta interesante a fines de clarificar algo de suma importancia
para este trabajo. El publico, también denominado como publico objetivo de una campafa, de un
mensaje, es el conjunto de personas que tienen algun vinculo que resulta de interés para nuestra
organizacion. “Todos aquellos individuos o sistemas sociales que estan vinculados en mayor o
menor grado a la institucién dado que afectan, son afectados por ella o esta afectacion es mutua,
en funcién del logro de los objetivos de ambos” (MURIEL, ROTTA, 1980:25).

Existen diferentes tipos de publicos, de tipo interno, externos, de un mensaje especifico, de una
campafa, de una web, de un medio, entre otros, permite que la forma en que decimos las cosas,
el como y también el que, puede variar.

Saber distinguir e identificar cual es el publico al que queremos llegar es tan importante como el
qué le vamos a decir, mientras mayor sea la delimitacién del publico més eficiente sera la campa-
na, por ejemplo.
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INVESTIGACION

Para poder dar lugar al uso de todos los conceptos anteriores es necesario tener en cuenta
los elementos y herramientas de investigacion que seran utilizados. La investigacion nos permite
conocer, eliminar incertidumbres o al menos disminuirlas, por ello resulta necesario tener un pro-
fundo conocimiento del mercado sobre el cual se va a trabajar.

Existen diferentes herramientas de investigacién de mercado. Una de ellas, es el “Desk Research”
o “Investigacion de Escritorio”. Consiste en la recopilacion registro y analisis de datos obtenidos
en archivos de oficinas publicas y la revisién de publicaciones en diarios y revistas especializadas,
mas el desarrollo de sondeos, con encuestas dirigidas a los grupos involucrados en la oferta y la
demanda.

El Desk Research presenta la visién general del mercado. Desarrollos que se remontan al pasado
pueden ser investigados y utilizados en la clasificacidbn de tendencias futuras. La investigacion
secundaria también facilita, una observacion constante de la competencia y, una optimizaciéon de
la propia posicién de mercado. Al contrario de la investigacién primaria, se recurren en este caso
a materiales de datos preexistentes.

Canales utiles de informacién son por ejemplo bases de datos, directorios de empresas, folletos
informativos, revistas profesionales pertinentes, contribuciones en los nuevos medios (portales
en Internet) e investigaciones primarias realizadas anteriormente. Estos métodos se brindan ante
todo a la exploracién de mercados para los que ya existe documentacién valida, o sea la accesi-
bilidad a una gran cantidad de datos analizables provenientes de multiples fuentes. En el caso de
no haber informacion o de que no sea lo suficientemente reciente, el desk research es apoyado
por investigaciones propias suplementarias (investigaciones directas), como mystery surveys
(cuestionarios sorpresa) con las personas de contacto relevantes en la competencia y/o a través
de la investigacion primaria entre expertos.
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Dependiendo del tamafno del mercado y su concentracion, la investigacién secundaria es un alter-
nativa relativamente econémica, rapida y eficiente, que facilita un anélisis extensivo del mercado
explorado.

Los resultados de la investigacion construyen una base para futuros reajustes estratégicos, desa-
rrollos de producto, canales de distribucion y operaciones de marketing. Los resultados proporcio-
nan una informacién detallada y estructurada sobre la propia situacién actual en el mercado, asi
como la de la competencia.2

Todos los juicios descriptos anteriormente, fueron detallados en funcion de realizar un recorrido
por los conceptos y las disciplinas que los engloban, siendo éstos fundamentales para el desa-
rrollo de este trabajo. El fin del mismo, es encontrar en cada concepto, un soporte para cada una
de las acciones planteadas.

2. COBUS. Consultora de Marketing, Alemania. (http://www.cobus.de/index.php?id=87&L=8) 12/10/10
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Para llevar a cabo la comprensién total de los conceptos antes descriptos, y no so6lo eso,
sino que también pueda darse la utilizacion de los mismos, resulta necesario llevar a cabo una
investigacién a través de la cual sea factible la obtencion de datos empiricos que nos permitan el
correcto desarrollo de este trabajo.

“La metodologia es la filosofia del proceso de investigacion, e incluso los supuestos y valores que
sirven como base de los aspectos procedimentales de que se sirve el investigador para obtener
informacion, interpretar datos y alcanzar determinadas conclusiones.” (YUNI, URBANO: 2003)

Con el fin de realizar un diagnéstico de la organizacion para la intervencién, se elaborara una
investigacion descriptiva que tiene por objetivo llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a través de la descripcidn exacta de las actividades, objetos, procesos y
personas. 3 Y la explicativa, se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el estableci-
miento de relaciones causa-efecto. 4

En cuanto a las técnicas empleadas, estas seran: la entrevista y la encuesta, y por otro lado un
Consumer Portrait que incluye la observacién directa de los consumidores y el abordaje de los
mismos.

En primer lugar y con el fin de obtener el conocimiento de la marca de forma completa, se reali-
zara de forma personal, una entrevista con el propietario de El Auditor. Esta se dara a través de
un cuestionario de preguntas abiertas no estructuradas. Este tipo de técnica permite un mayor
flujo de informacidén brindada por el entrevistado, ya que el entrevistador se limita a elaborar las
preguntas y tomar nota de todo aquello que sea pertinente, ya que en las primeras instancias todo
dato tiene la potencialidad de ser informacién valiosa. Ademas de esta forma se conoce a la marca
desde adentro, desde su creador y fundador, con las perspectivas a futuro y todas las cuestiones
que hacen a la empresa.

3. Morales Frank, Pensamiento Imaginactivo, Chile (http://manuelgross.bligoo.com/content/view/999252/Conozca-3-tipos-de-investi-

gacion-Descriptiva-Exploratoria-y-Explicativa.html)
4. OpCit.
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En cuanto a la segunda técnica, la encuesta, orientada a los consumidores, reales y potenciales
de El Auditor, para relevar el nivel de conocimiento y su relacién con la marca, sus productos, su
comunicacion, entre otras cuestiones.

Por dltimo con respecto a la técnica del Consumer Portrait, se trata de obtener una imagen real
del consumidor, que describe a partir de caracteristicas crudas y cotidianas de aquello que el
consumidor piensa, cree, desea y suefia, evitando la dureza del perfil psicografico. Luego de la
observacion directa, el abordaje se realiza bajo una serie de preguntas semiestructuradas, para
asi, tras un analisis de las mismas, se puede obtener el retrato.

3.1 Instrumentos de investigacion utilizados.

-Entrevista

Tipo: cuestionario de preguntas abiertas no estructuradas.

Cantidad: Una.

Periodo: Agosto 2010

Sujeto de la entrevista: Duefno de la empresa, Gte. Gral. José Enrique Sabatino.

-Encuestas

Tipo: Semi estructuradas

Cantidad: Una

Muestra: 40 personas 0 mas.

Periodo: Enero 2011

Poblaciéon: Publico seleccionado fuera del local, en distintas zonas de la Ciudad. 20 personas
fueron encuestadas en la puerta del local y otras 20 personas fueron encuestadas a dos cuadras
del mismo.
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La encuesta se aplica en una muestra aleatoria de personas que residen en la ciudad de Cérdoba,
variando el rango etario, con el fin de determinar el conocimiento de los mismos sobre la empre-
sa a investigar. Esto nos dara la pauta actual sobre la efectividad y pertinencia de las acciones
comunicacionales del Auditor.

- Desk

Tipo: Consumer Portrait

Cantidad: Una

Periodo: Enero 2011

3.2 Metodologia para los objetivos de intervencion.

Objetivo: Encontrar un concepto diferencial para el area de informéatica.

Metodologia: Luego de investigar al publico objetivo y conocer sus gustos y preferencias,

se buscara un insight y un concepto que diferencie al Auditor, del resto de las marcas que
venden productos de informética.

Objetivo: Comunicar el concepto al publico objetivo, mediante los canales que sean perti
nentes.

Metodologia: Se realizara una debida seleccion de los canales de comunicacion a los que
el consumidor recurre, para asi llegar a ellos de la manera correcta.

Objetivo: Posicionar al Auditor, como una empresa lider en el sector informatica de la ciu
dad de Cérdoba.

Metodologia: una vez elegido el concepto diferencial y los medios y canales de comunica
cién se procedera a ejecutar la campana desarrollada con el fin de lograr este posicion
miento.

Objetivo: Mantener la posicionamiento de la empresa en cuanto a calidad y servicio y re
forzarlo, manteniendo la tradicion como garantia.

Metodologia: reforzar a través de los diferentes anuncios o piezas de la campana los ejes
asociados al concepto de garantia, ademas de los nuevos ejes de comunicacion que se
elijan.
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4.1 Datos de la empresa

Direcciones:

Seccidon mayorista

Lima 219. Centro. Cérdoba.
Libreria minorista

Alvear 139. Centro. Cérdoba.

Teléfonos:

-Seccion mayorista

tel: 0351 4332600/01/03
fax: 0800 555 0023
-Libreria minorista

0351 4332624 / 27
-Informatica

0351 4332628
-Amoblamientos

0351 4332630

Horario de atencion:
Lunes a viernes de 8:30 a 19:00 Hs.
Sabados de 9:00 a 13:00 Hs.

Sitio Web:
www.elauditor.com.ar

E-mail:
Ventas: amoblamientos @elauditor.com.ar
Consultas: elauditor@elauditor.com.ar
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4.2 Historia de El Auditor S.A

Era el afio 1975 en la ciudad de Cordoba, cuando se inauguraba la libreria “El Auditor”. Surgia
del cierre de una importante libreria de la época, y con marcada trayectoria en el rubro, llamada
“Libreria Tamburini”, cuya principal actividad era la rabrica de libros.

José Sabatino padre era el contador de esa antigua libreria y, ante la noticia del cierre, habia de-
cidido asociarse con otros dos empleados, aprovechando la experiencia que tenian en el rubro.
El contador, los hizo socios minoritarios, y junto a su hijo, José Enrique Sabatino, decidieron abrir
las puertas de “El Auditor.”

Su nombre surgid por el segmento al cual la libreria se dirigia. Su primera opcién fue el nombre:
“El Contador” pero en aquella época su principal competidor, era la libreria “Contar”, por lo que
desistieron.

La nueva libreria decidi6 satisfacer las necesidades de los profesionales de ciencias econémicas:
libros de contabilidad, muebles para oficina y maquinas de escribir y calcular. Su marca principal
de venta, era la de las maquinas Olivetti, porque Don Sabatino trabajaba antes para esa empresa.

Su hijo, José Enrique Sabatino actual duefio del Auditor, entrd a la empresa con tan so6lo 19 afios
en el puesto de cadete y, desde entonces, decididé hacer de esa empresa, la libreria lider del mer-
cado cordobés.

A través de los anos, la libreria fue creciendo y expandiendo no sé6lo su espacio fisico, sino la
cantidad y calidad de los productos y servicios ofrecidos.

A los tres afnos del nacimiento de la empresa, decidieron cambiar de local, dentro de la zona, a
uno cinco veces mas grande que el anterior. Gracias a esta expansion, pudieron desarrollar mas
la exhibicién y venta de muebles de oficina.
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En esa época, comenzaron a instalarse los bancos en la zona céntrica. El Banco del Suquia fue el
primero, luego el City Bank, el Banco de Coérdoba, transformandose en una zona bancaria. Luego
se extendieron por el &rea peatonal y asi establecié a El Auditor en una zona privilegiada.

En 1985, abrieron la primera libreria minorista en la calle Lima. José Sabatino, padre, poseia un
terreno baldio y decidieron construir un local propio. En un principio, este lugar iba a ser un de-
posito del otro local, pero se dieron cuenta de que era un desperdicio tener un salén con vista al
publico y no utilizarlo. Asi es como decidieron vender en el rubro Minorista. Se dieron cuenta de
que tener la mercaderia alli y vender a un precio diferencial, era un buen negocio.

En este momento, comenzaron a vender a empresas cercanas y a visitar librerias del interior en
Carlos Paz, Cosquin, La Falda y La Cumbre.

Por aquel entonces, el sistema de distribucion de las géndolas era el mostrador simple, pero ellos
decidieron avanzar y armaron el “Showroom”. Un sistema de autoservicio asistido para lograr que
la compra fuera mas agil y que los productos no se limitaran a lo que ofrecia el vendedor sola-
mente, sino que el cliente pudiera ver todo lo que habia, desplazando asi al sistema de atencion
por nimeros.

En 1991, comenzaron con la importacion de muebles desde Brasil, Uruguay y China.
En 1994, ingresaron al stock de productos las computadoras e impresoras Epson. Las computado-
ras personales se habian tornado bastante accesibles, asi que decidieron venderlas.

En ese momento nace el area de informatica, de a poco, ingresando pocos productos y viendo
cdémo respondia el publico. Los mismos vendedores de la libreria, ofrecian y asesoraban al cliente
en los productos de computacion. No habia vendedores asignados.




MARCO
INSTITUCIONAL

En 1995, se cambi6 el modo de venta a autoservicio en el local mayorista, se anex6 un depoésito
alquilando un local atras y se hizo una playa de estacionamiento para ofrecerles mayor comodi-
dad a los clientes, imitando la técnica de los supermercados. También se abrié un local en Patio
Olmos.

En 1996, se comenz6 a abastecer de articulos de libreria a los Supermercados Disco (en ese en-
tonces habia sélo cinco sucursales y ellos abastecian a las cinco), Americanos, Méas e Hipermer-
cado Libertad, creando un sistema para la colocacion de articulos de libreria en el supermercado.
Pero esto dur6 so6lo hasta 1998, porque ellos ya importaban productos del exterior.

En 1999, cerraron Patio Olmos por su elevado costo. Toda la empresa trabajaba para soportar el
alquiler de ese local.

Dejaron de importar articulos de otros paises y de venderles a los supermercados para poder
concentrarse en lo que sabian hacer bien: la venta de articulos de libreria.

Se realizé una reestructuracidén en la empresa, con fuertes decisiones para enfocarse en las libre-
rias.

En ese momento, ya estaba nombrada una persona especializada en el area de informatica, que
asesoraba a los clientes en las distintas tecnologias que ofrecian.

En 2000, crearon un plan de instalacion de nuevas librerias. Se abrieron 60 librerias en la ciudad
y en el interior. Carlos Paz, La Cumbre, Cosquin, La Falda. Hoy s6lo quedan diez. Fue una forma
de buscar clientes propios y crear una continuidad de ventas. Su trabajo consistia en asesorar al
pequeno emprendedor, ayudarlo con la distribucidon en el local y sugerir al cliente el stock necesa-
rio para abrir un nuevo negocio.
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Generalmente, se abria en el mismo local, la libreria con fotocopiadora, correo y un tele centro,
para atraer al cliente. La idea de los duefios del auditor es volver a implementar ese servicio en
la actualidad. De hecho, en el afio 2010 instalaron un negocio de este tipo en Rafaela, sin haber
ido a esa ciudad; manejando todo via Internet, con fotos y descripciones y ahora estd en mente
una en San Luis.

En 2005, ampliaron su local mayorista. Fue un cambio fundamental en el manejo del stock de
mercaderia, ya que empezaron a organizarlo en palets y volumenes de carga.

En 2006, armaron un entrepiso en el local minorista, que ampli6é la exhibicibn de muebles en la
vidriera.

Se duplicé la cantidad de empleados en el area de informatica. También se mejoraron las medidas
de seguridad de los productos de la vidriera, con alarmas en los productos, luego de un importante
robo de mercaderia expuesta.

En el ano 2007, adaptaron su logo, para llegarles a los nifios y agregaron a su stock, la venta de
consolas de video juego.

Hoy, El Auditor esta en manos de José Enrique Sabatino (hijo) junto a su esposa Marisa Cariddi,
que ademas es su mano derecha en la empresa y sus hijos en distintos sectores.

Actualmente, la empresa se dedica a la venta de articulos de libreria, venta de muebles de oficina
y articulos de informatica.

Estan a punto de agregar la venta de Televisores, con un estudio del mercado, para entrar a través
de precios competitivos y los modos de financiacion que brindan otras empresas que prestan este
servicio.
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Hoy cuentan con dos locales: uno de venta al publico minorista, ubicado en la calle Alvear y uno
mayorista, en la calle Lima. El local mayorista cuenta con todas las comodidades para el cliente
(playa de estacionamiento propia, venta asistida), en cambio el local minorista, no. Esta ubicado
sobre una vereda sumamente angosta, que dificulta el paso de la gente que se para a observar
la vidriera.

En estos ultimos afios no soélo crecieron en espacio fisico y tecnoldgico, implementando nuevos
sistemas de facturacion y movimiento de mercaderia, sino que también hubo un crecimiento en el
numero de empleados pasando de dos a cuatro vendedores a empresas; de uno a tres vendedo-
res de libreria mayorista y de uno a dos vendedores en el area de informéatica.
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4.3 Misioén y Valores:

Mision

Brindarle a sus clientes, profesionales, empresas, librerias y publico en general el mejor servicio y
la mayor variedad de productos, que con una prolija seleccion, son distribuidos a todos los puntos
cardinales del pais: donde el cliente los pida.

Valores

La filosofia de la empresa profesa los siguientes valores:
Profesionalismo.

Compromiso.

Trabajo.

Crecimiento.
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4.4 Ildentidad Visual Actual

En este apartado se dara lugar al analisis en profundidad de la imagen de marca de El Auditor S.A.
bajo los supuestos de calidad propuestos por Chaves combinados con los principios de Identidad
Visual esgrimidos por Villafafie.

EL AUDITOR S.A

El simbolo identificador se compone de logotipo e isotipo.

El logotipo se presenta en caja alta con una tipografia sin serif, en color blanco, sobre un fondo
azul.

El isotipo es una representacion iconica de dos elementos del oficio de la contabilidad, el punto,
utilizado para marcar la celda o el numero de la fila a ratificar y el tilde utilizado para marcar el
chequeo definitivo. Su disposicion horizontal representa la consecuencia de estas mismas accio-
nes sobre los libros contables.

A su vez, los componentes, isotipo y logotipo se encuentran en una disposicién horizontal, sobre-
saliendo por su peso visual el isotipo y por el contraste de saturacion que se produce al colocar el
color rojo sobre el cyan.

En cuanto al analisis del significado de la imagen de marca, se realizara a través de la teoria de
Chaves y Villafafie.
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PRINCIPIO SIMBOLICO: en este caso se trata de un conjunto de simbolos, tanto el isotipo como
el logotipo, que refieren no tanto al rubro comercial de la empresa sino al su publico objetivo, por
lo tanto este principio parece cumplirse.

PRINCIPIO SINERGICO: en este caso, este principio también se cumple en lo estrictamente ex-
puesto en él, pero ademas lo cuidado de su aplicacion en los diferentes soportes institucionales,
su adecuacion a los mismos, determina su cumplimiento.

PRINCIPIO ESTRUCTURAL: tal y como es factible de percibirse, este principio se cumple ya que
la estructura del simbolo identificador posee pocos elementos y su percepcidon es eficaz, promo-
viendo una poderosa recordacion.

PRINCIPO DE UNIVERSALIDAD: es con respecto a este principio que el simbolo parece enfrentar
una dificultad, ya que los dos elementos que componen el isotipo, el punto y el tilde, si bien pue-
den referirse de forma genérica y universal a elementos de control, s6lo sera comprendido con el
sentido que se creo por las personas con un bagaje comun a la formacidén contable. Por lo tanto
este principio se cumple pero de una forma sesgada. Aunque sin embargo hay que destacar que el
punto y la tilde son elementos comunes a las culturas occidentales. Ademas respecto al principio
de temporalidad, también parece cumplirse ya que los iconos con los que se han representado el
tilde y el punto son lo suficientemente abstractos para ser independientes al transcurso del tiempo.

CALIDAD GRAFICA GENERICA: se trata de una tipografia caja alta sin serif, de cuerpo liviano
y con trazos levemente modulados, en color blanco y sobre fondo de color azul. Con buena con-
cordancia entre curvas y rectas. Al utilizar 2 colores no tiene problemas de armonia y el contraste
entre el rojo y el azul llama la atencion. Presenta dificultades en cuanto a su reproduccion en apli-
caciones de tamafios reducidos y sobre fondos de distintos colores, es por eso que se necesita
hacer un manual de uso del isologotipo.
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AJUSTE TIPOLOGICO: este simbolo esta compuesto por un logotipo y un isotipo.

CORRECCION ESTILISTICA: comparado con los simbolos vigente en el mercado, el identificador
de El Auditor S.A. no sigue el estilo del rubro al usar elementos que no refieren necesariamente a
los productos o al rubro en el que se desempefa, sino al publico que le dio su origen.

COMPATIBILIDAD SEMANTICA: el simbolo si cumple con esta funciéon ya que hace referencia
directa a significados compatibles, ademas refuerza el nombre conocido ampliamente en el mer-
cado local por su trayectoria en él.

SUFICIENCIA: los signos que constituyen el simbolo identificador cumplen con esta funcién y es
posible utilizar algunos por separado, por ejemplo el logotipo de forma individual, como también
el isotipo.

VERSATILIDAD: el simbolo identificador es aplicable en diferentes soportes pero a pesar de que
utilizan diferentes versiones para cada uno de ellos, ha sabido adaptarse de forma eficiente.

VIGENCIA: teniendo en cuenta lo expresado en el principio de universalidad, los elementos son
suficientemente universales para asegurar su vigencia. Comenzando por el nombre, que al tratar-
se de un oficio que data de cientos de afios y seguira presente en la historia del hombre por mucho
tiempo mas. En cuanto al isotipo, la abstraccién con la que esta plateado es suficiente para ser
determinado como vigente en el tiempo.

REPRODUCTIBILIDAD: observando las aplicaciones en las que puede darse el isologotipo, se
puede decir que tiene una buena reproductibilidad, tanto en la reduccién como en los formatos
digitales.

LEGIBILIDAD: la legibilidad es buena tanto en lo que respecta a los signos linguisticos como los
graficos.
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INTELIGIBILIDAD: el simbolo en su conjunto cumple con este pardmetro sin inconvenientes. La
tipografia de palo seco es de gran ayuda como la simpleza en los trazos que componen el isotipo.

PREGNANCIA: derivado del analisis de la inteligibilidad podria afirmarse que el isotipo es mas
pregnante y el logotipo no tanto.

VOCATIVIDAD: este simbolo cumple con este parametro ya que sus elementos parecen tener una
relacion conceptual que los afirma, a pesar de su diferencia en cuanto a materia grafica (colores,
pesos visuales).

SINGULARIDAD: comparado con otros simbolos de librerias, en especial de aquellas que cuentan
con multiples productos incluyendo la tecnologia, el aqui analizado resulta diferenciado con res-
pecto al resto en cuanto a sus elementos principales, el punto y la tilde.
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4.5 Organigrama
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MAXIMAS AUTORIDADES
Presidente: Es quién dirige todas las estrategias, acciones, gestiones y operaciones generales
para beneficio de todos los que integran El Auditor.

Gerente: Es el encargado de la gestion y direccion administrativa en lo que respecta a los rubros
de libreria y papeleria, informética, muebles y depdsito.

SECTOR ADMINISTRACION
Contabilidad: Esta dedicado a aplicar, manejar e interpretar la contabilidad con la finalidad de pro-
ducir informes para la toma de decisiones.

RR.HH: Seleccionan, contratan, forman, emplean y retienen a los colaboradores de la organiza-
cion.

Clientes: Es el responsable del manejo de clientes, brindandoles atencion, seguimientos de cuen-
tas y notas de crédito.
Cobros: Es el responsable de cobrar el dinero que los clientes deben a la organizacion.

SECTOR LIBRERIA Y PAPELERIA
Compras: Se encarga de la localizacion, seleccion de proveedores y adquisicion de productos de
libreria y papeleria.

Expedicion: Arman los pedidos que hacen los clientes via telefonica o personalmente para enviar-
los luego a su destino en tiempo y forma.

Vendedores externos: Son los encargados de ofrecer y vender los productos del sector libreria y
papeleria a otras empresas o librerias.

Salén: Se encargan de ofrecer y vender los productos en el salon de ventas, ademas de rellenar
las gbéndolas de autoservicio.
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SECTOR INFORMATICA
Compras: Se encarga del proceso de localizacidon, seleccion de proveedores y adquisicion de
productos de informatica.

Servicio técnico: Es el area encargada de proveer asistencia ya sea en hardware y software para
ayudar a resolver los problemas que puedan presentéarseles a los clientes, mientras hacen uso de
servicios, programas o dispositivos.

Vendedores externos: Los responsables de este sector son los encargados de ofrecer y vender los
productos de informatica (hardware y software) a otras empresas mas pequenas.

Salén: Los responsables de este sector son los encargados de ofrecer y vender los productos de
informatica en el salon de ventas ademas de rellenar las vitrinas y gébndolas de autoservicio man-
teniéndolas bien cuidadas y con los precios actualizados.

SECTOR MUEBLES
Compras: Es el responsable del proceso de localizacion, seleccién de proveedores y adquisicion
de productos de muebleria.

Vendedores externos: Ofrecen y venden los productos a empresas mas pequefas.
Salon: Ofrecen y venden los productos en el saléon de ventas.
SECTOR DEPOSITO

Movimiento: Se encarga de mover, mantener el orden y acomodar debidamente toda la mercade-
ria entrante en el depésito.

Control: Se encarga del control de calidad, cantidad y precio de toda la mercaderia entrante y
saliente del depdsito.
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4.6 Comunicacion

Se explican los antecedentes comunicacionales de la empresa El Auditor S.A., asi como también
su posicionamiento en la Web y las redes sociales.

En cuanto a la inversion publicitaria, la empresa destina $900.000 en publicidad al afo, que re-
presentan al 1% de sus ventas anuales. Este presupuesto se distribuye en televisién, donde uti-
lizan placas con promociones de productos y folleteria al estilo de catalogo. Ademas, tienen una
publicidad en las revistas de las tarjetas de crédito Kadicard y Cordobesa y tienen un convenio de
patrocinador para los eventos en el Colegio Profesional de Ciencias Econdémicas y en el Colegio
de Abogados de la ciudad de Cérdoba.

La comunicacion interna se maneja de boca en boca y via mails.

La empresa no realiza marketing directo.

En cuanto a las promociones, El Auditor, se rige por las efemérides para lanzar promociones. Son
en formato televisivo, en la pagina Web y en su Facebook, pero en la red social estan presentes
desde noviembre de 2010, por lo que es poco lo que se realiza.

En cuanto al sector informatica, los vendedores son los que cumplen el rol de comunicadores,
asesorando al cliente en cada eleccion de producto.




MARCO
INSTITUCIONAL

4.6.1 El local

El local de venta al publico, posee sefialética, pero desprolija y no acorde a la imagen institucional.
Carteles como “Caja” y “Cartulinas” colgando desde el techo. Tiene una buena distribucion de la
mercaderia, con buen acceso para el publico.

El ingreso al local es mediante una rampa que conduce a medio piso mas abajo, creando asi una
doble altura y un espacio mas amplio para el local. Consta de un entrepiso y un tercer piso supe-
rior. En el fondo se encuentra el mostrador y en el camino hacia ellos, hay estanterias con merca-
deria. Los productos de mayor valor, o faciles para el robo, se encuentran detras del mostrador y
son mostrados por los vendedores.

Este local, estd ubicado en la calle ltuzaingd, que es muy transitada del microcentro cordobés. La
vereda del local es muy angosta y eso dificulta la visual de la vidriera.

PLANO PLANTA BAJA PLANO PLANTA ALTA

ESTANTERIAS ESTANTERIAS ESTANTERIAS ESTANTERIAS

ESTANTERIAS SHOWROOM MUEBLES
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El local de venta mayorista, ubicado en la calle Lima, cuenta con su propia playa de estaciona-
miento. Es un local considerablemente mas amplio que el de venta al publico, y triplica su volumen

de stock.

En el interior encontramos 4 grandes pasillos en medio de estanterias en donde se encuentran
todo tipo de Utiles escolares, articulos de libreria e insumos de oficina.

En lo que respecta a la iluminacion, no tiene entrada de luz natural, por lo que siempre esta poco
iluminado, con tubos fluorescentes que dan una sensacion de poca calidez al lugar.

PLANO PLANTA BAJA

INGRESO DE CARGA Y DESCARGA

ESTANTERIAS

OFICINA

PLAYA DE
ESTACIONAMIENTO

ESCALERA!
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Local de venta minorista: (Alvear 139 - Centro)
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Local de venta mayorista (Lima 219 — Centro)
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4.6.2 La Web

En la actualidad El Auditor S.A. cuenta con un sitio web institucional con el siguiente mapa de sitio:

Ubicaci6n Catélogo On Line Contacto e ey el Calsloas (e
escolar 2011 amoblamientos oficina informética
I— Puestos de trabajo |— calculadoras —  Portatiles Televisores LCD
Linea Docta Linea préctica de bolsillo [—— PCcompletas Proyectores i
Linea Ecos Linea prictica de mesa | PcALL-IN-ONE Pantallas de proyeccion
Linea lans Linea cientificas estandar [— TabletPC
Linea Flow Linea cientfficas programable [~ Navegadores GPS
Catélogo flip page Linea Sistema 1 Linea con impresora portatil [~ Consolas de juegos
. Linea F Linea con impresora de esritorio [ IMPresoras
vinculo externo Lines E-18 | Monitores
Linea Ergo Mel [~ Agendas digitales |—  Estabilizadores y UPS
Linea Executive [~ Termoselladoras |— Parlantes
Linea Evolucién |— Rotuladoras [ Gebinetes
- Placas madre
|— sillones ejecutivos [— Encuademacién Microprocesadores
Linea A2 Gerenciales 1 [— Plastificadoras |—  Discos rigidos
Linea A2 Gerenciales 2 |— Destructuras doc. |—  Placas de video y sonido
Linea LM Cuero | Giattas y guilotinas L—  Red inalémbrica
Linea LM Va i
Linea SEDIA Neon/Byron [ Teléfonos
Linea SEDIA Vectra / Kallas [— Fax
tf"ea 253:2",?2" i, e [— Detector de billetes falsos
inea ida / Osiris

Linea SEDIA Berlin/ Osmat / |— contadores de monedas y billetes
Lines DAKOT |— Lapiceras y boligrafos
Linea TEMPO Kouros L— Bolsos, portafolios y maletines

Linea Eames / Beta / Poulin

Linea TEMPO Athina

Linea TEMPO Eden / Ellisse

Linea TEMPO Verena / Capriccio

Linea TEMPO Riota / Cyrene
t— Sillas de oficina

Linea A2 Operativas
Linea A2 Visita
Linea LM JM
Linea LM JC
Linea LM JC Nova
Linea LM LR
Linea LM MC
[— Mddulos Sets
I— Mesas de oficina
Linea PLATINIUM
Linea FOSTER
Linea E-18

|— Muebles ignifugos

|— Muebles metalicos
Linea Oficomp
Linea EFE
Linea Vahumé

[ Archiveros deslizables

|— Cajas de seguridad
Linea para EMPOTRAR EN PARED
Linea para ABULONAR

[~ llumincacion

— Equipamiento escolar
Linea LMLC1

Linea LM LC 2
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Existen dos mends, uno horizontal y otro vertical, el primero contiene los elementos fijos, como
son contacto, ubicaciéon, home y “catalogo online”, estando este ultimo repetido en el menu lateral,
donde lleva otro nombre “nuevo catalogo escolar 2011”. La diferencia es que el botén en el menu
horizontal lleva a una portada dentro de la pagina con diferentes imagenes/vinculos que al hacer
click en cualquiera se abre una enlace exterior donde puede apreciarse el catalogo. En el caso del
boton del mena vertical, el acceso al enlace exterior con el catédlogo es mas directo.

En cuanto al home, o pagina de inicio, se trata de contenido institucional, existen datos que re-
sultan redundantes, como el ;Do6nde estamos? Que luego se repetira en “ubicacion” y en el pie
permanente en todas las paginas. La disposicion general del texto hace que sea poco atractivo
para su lectura, las imagenes utilizadas tampoco invitan a la lectura.

Tal como puede apreciarse, el sitio presenta gran cantidad de elementos, es decir, hay categorias
y a su vez dentro de estas categorias hay subcategorias y en algunos casos sub-sub-categorias,
esto presenta una dificultad en la navegacion en el sitio. Acentuada por que al hacer click sobre
cualquiera de los catalogos, esa categoria se posiciona en el extremo superior alterando el orden
normal, confundiendo muchas veces al internauta.

Se aprecian errores ortograficos, ya que muchas veces se utilizan mayusculas en donde no co-
rresponde. Por otro lado los nombres de algunas sub-sub-categorias no resultan muy intuitivos.
Se observa poca correspondencia a la hora de mostrar los productos, muchas veces se hace una
descripcién de cada uno y otras simplemente se lo nombra. Ademas las imagenes no son concor-
dantes y la estructura o grilla que se utiliza para mostrarlo varia de una categoria a otra.
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En “Ubicacion” si bien existe un mapa, este se basa en una imagen, siendo mas eficiente el em-
pleo de un vinculo a Google maps.

EI AUDITOR. Libreria - Computacién - Amoblamientos de Oficina. Cérdoba, Argentina

‘e00

Done.

Por otro lado respecto al formulario de contacto, puede accederse a él a través de dos formas,
una es “contacto” en el menu horizontal y otra a través de el vinculo de cada imagen dentro de
cada catalogo, sin embargo al hacer el analisis detallado se comprob6 que no todos las imagenes

tienen activado este vinculo.

E AUDITOR. Librerfa - Computacién - Amoblamientos de Oficina. Cérdoba, Argentina
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En cuanto a los productos, la pagina posee fotos en cada seccién, pero no se exponen los precios
de los productos. Solamente en la parte de promociones.

En cuanto a los contenidos, explican en cada seccion, la ficha técnica de cada producto, por lo que
el consumidor encuentra la informacion que busca.

Con respecto a la pertinencia de los contenidos, la pagina Web fue creada para informar al cliente
sobre los servicios que la empresa ofrece.

La pagina web, no cuenta con el sistema de venta online, pero esta en proceso para implementar-
lo; ya compraron un software que controla la seguridad de la informacidn de las tarjetas de crédito
de los clientes, para la venta online y firmaron el convenio con Visa y Mastercard para vender por
Internet.

EI AUDITOR. Librerfa - Computacién - Amoblamientos de Oficina. Cérdoba, Argentina
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4.7 El stock de marcas y productos

En lo referido al stock de marcas y productos, la empresa cuenta en el area de informatica con
alrededor de 40 marcas, destacandose entre ellas, las mas conocidas como HP, LG, Bangho, Dell,
IBM en computadoras, Play Station Sony, Nintendo Wii en Consolas de Juegos, EPSON, HP, Le-
xon en Impresoras, Procesadores Intel y Routers Linksys y Tp-Link.

Las marcas que comercializan, sobretodo las conocidas a nivel mundial, no aportan apoyo pu-
blicitario, dejando todos los costos en manos del distribuidor. Lo Unico que hacen las marcas es
anunciar los productos en Television apenas salen al mercado y la gente sabe donde puede en-
contrarlos. (Datos aportados por Federico Sabatino, hijo del duefio de EI Auditor, y encargado del
area de Informatica. Entrevista en Anexo.)

En el Gltimo tiempo, las marcas mas fuertes en el sector de libreria tales como Bic y Faber Castle,
embanderaron las géndolas de sus productos, aportando carteleria, banderas, y material P.O.P
para colocar en el ingreso y en el interior del local.
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4.8 Segmento

EL AUDITOR S.A. posee distintos tipos de publico.

- El cliente mayorista que compra los servicios de libreria.

- El cliente minorista, particulares o empresas que compran articulos de libreria, muebles de
oficina y articulos de informatica.

Ademas existe una clasificacion de los segmentos respecto al tipo de productos comercializados:

- Dentro del rubro amoblamiento, ofrece toda la gama de sillas, sillones, mesas, escritorios com-
pletos, archivos para oficinas.

- Dentro del rubro informatica ofrece insumos (cartuchos de impresoras), pen-drives, PC, memo-
rias, monitores, impresoras, notebooks, palms, GPS, consolas de juegos, monitores, estabilizado-
res y UPS, parlantes, gabinetes, placa madre, microprocesadores, disco rigido, placas de video
y sonido, redes inalambricas.

Solo los accesorios de informatica como Mouse, teclados, pendrives se venden al por mayor.

- En su rubro mas fuerte, libreria y papeleria, comercializa resmas de papel, boligrafos, lapices,
cuadernos, cartucheras, pinturas acrilicas, elementos de dibujo técnico, pizarras, maquinas de
calcular cientificas, papeles para forrar y todo tipo de util escolar.
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4.8.1 Segmento al que apunta

El Auditor S.A. cuenta con numerosos servicios, con diferentes sectores de accion:

. Tiene un mercado muy extenso, pero muy ligado a los profesionales contadores, abogados
y administradores de empresa, en su mayoria.

. Ademas cuentan con el mercado de los libreros de barrio, que es el cliente mas fiel en este
tipo de negocio. Ellos representan al mercado mayorista.

. En el canal minorista, los clientes son gente de paso por la zona y clientes que van por la
cantidad de afos que pasan por la puerta y conocen la historia de la libreria.

Debido a la amplitud de mercado y a la tendencia de compras de insumos tecnolégicos con el
constante cambio de esta nueva era, el segmento al que se decide apuntar es el del sector Infor-
matica, ya que es el mas nuevo en la empresa y el que les interesa por el volumen de ventas y por
la fidelizacion con el cliente.

Una vez definido y delimitado el publico objetivo del servicio, y por ende de la futura campana, se
procede a caracterizarlo.

Variables demograficas

Lugar de residencia: Ciudad de Cordoba y el interior de la provincia. (Sierras de Cordoba, ciuda-
des mas chicas como La Falda, La Cumbre, Cosquin)

Sexo: Hombres y Mujeres.

Edad: entre 25 y 60 afos.

Variables Familiares
Composicion del grupo familiar: profesional que vive solo, profesional en pareja y familia tipo.
Ubicacion en el grupo familiar: decisor de compra.
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Variables Socioecondémicas
Nivel socioeconémico: Alto (ABC1 y C2), Medio (C3)
Nivel de ingresos: superior a los $8.000 pesos provenientes del sueldo.

Variables Conductuales

Motivaciones: Aspiran al logro de sus metas, tanto en el ambito profesional como familiar.

Son duefos de empresas 0 en puestos de decision en la empresa en la que trabajan y que se
interesan en la tecnologia como un aspecto fundamental para el progreso de sus aspiraciones.
Contexto de uso: es quien elige el proveedor del servicio.

Rol del receptor: es el decisor de compras.
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4.8.2 Publico

De acuerdo a las encuestas realizadas, el 95% de los encuestados, conoce el Auditor, pero en su
mayoria, son personas que superan los 25 afos de edad. Esto nos da la pauta de que el auditor
es conocido por su trayectoria, pero no estd comunicandose con el publico joven y con los futuros
profesionales que van a ser su clientela en unos pocos afos.

El 21% de los encuestados, es cliente del Auditor, y solo el 38% recuerda alguna publicidad de la
marca.

El 27% elige al Auditor por la cercania, mientras que el 17% lo hace por la calidad y el 23% por el
servicio. Este aspecto es importante porque no sélo hay que traer a los clientes al local con una
buena comunicacion, sino que hay que mantenerlos con un buen servicio. So6lo el 7% lo elige por
el precio.

El 83% de los clientes del Auditor, lo conocen porque vende productos de informatica.

Cuando no van al auditor, estos clientes eligen a Librematica como principal competidor, a Gar-
barino y AJ Computacién. Podemos observar que los 3 son los que mas fuertes en comunicacion
estan, con mensajes directos y promociones todo el tiempo.

(Ver cuardos en Anexo lll)
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4.8.3 Caracteristicas del Target: Desk Research y Consumer Portrait.

Segun Lezama, para realizar un Desk Research, se deben tener en cuenta las 3 “C”: Category,
Client, Consumer. (Categoria, Cliente, Consumidor)

La primera etapa, es la del Consumer Portrait. Alli se ve a quién le hablamos como marca.

El retrato es una imagen real del consumidor, que describe a partir de caracteristicas crudas y
cotidianas de aquello que el consumidor piensa, cree, desea y sueia, evitando la dureza del perfil
psicografico.

En la construccion de este retrato es importante vincular la categoria de producto que investiga-
mos con el publico meta sin concentrarse objetivamente en esta relacion ya que cuestiones del
entorno pueden incidir en forma indirecta sobre el posible accionar del consumidor. (LEZAMA:
2009).

La segunda etapa es la del Brand Offer. Qué le diremos al consumidor. Alli recurrimos a una Brand
Ladder (escalera de marca) en donde se describe el atributo fisico, el beneficio funcional y el be-
neficio emocional.

Por ultimo, la tercera etapa es la Brand Idea. Como se lo diremos al consumidor.

Las 3 “C”

Categoria: Servicios de Informatica

Dia a dia, el mercado de la venta de servicios de informatica crece cada vez mas. Ahora no so6lo
las grandes tiendas o los locales especificos venden productos de informética, sino también las
librerias, farmacias y todo aquel que se disponga a hacerlo. Cada vez hay mas competencia y la
pelea por los precios bajos hace que el cliente no sea fiel a una misma marca.

Cliente: El Auditor S.A
El Auditor tiene 35 afios en el mercado cordobés. Hace 16 que abri6 el departamento de informa-
tica y desde entonces elige el servicio y la calidad como diferencial de su marca.
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Como no es el unico rubro que la empresa atiende, no esta dedicandole su mayor esfuerzo a la
comunicacioén del departamento de informatica, por lo que los consumidores, no lo tienen en cuen-
ta a la hora de adquirir los productos que desean.

Consumidor: EI consumidor piensa que comprar un producto de informatica lleva tiempo e inves-
tigacion. Ellos creen que se debe realizar una busqueda de precios, marcas y ofertas en el mo-
mento de la compra.

Temen a ser estafados si no compran el producto en una casa de confianza.

Muchos compran por Internet o realizan la comparacidn de precios en los portales de venta online.
Algunos piden referencia a amigos o conocidos que consideran capacitados sobre el tema, para
estar mas informados y no parecer desinformados frente al vendedor.

El consumidor no compra por impulso, debido a la alta inversion de los productos de informatica.

Consumer Portrait.

Luego de un abordaje a los consumidores y observacion directa en el local, se llega a la conclu-
sién de que el cliente del Auditor cree que debe comprar productos de informatica con una previa
investigacion sobre lo que compra. Siente que si no lo realiza, puede llegar a ser estafado o teme
sentirse inferior en el momento de la compra. Este tipo de consumidor necesita tener el control de
la situacién en la compra de un producto de informatica, que el vendedor sea sélo un medio hacia
un fin y no un sujeto persuasivo que le diga qué debe comprar.

Asimismo cree conveniente averiguar precios en Internet, para usarlos de parametro al momento
de ir a una tienda a realizar la compra.

El sujeto que compra tecnologia, se siente importante una vez que adquiere el producto, se siente
superior, por el hecho de poseer algo nuevo y valioso.

Al llegar al local, el consumidor ingresa con miedo. Ya sea que busca informacién o que esta dis-
puesto a adquirir el producto, lo realiza con un sentimiento de temor.

Otro detalle de este consumidor, es que necesita los productos informaticos para su profesion, por
lo que representan una herramienta de trabajo.
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No estan dispuestos a comprar barato, sino que eligen la calidad al momento de su eleccion, ya
que este instrumento puede perjudicarlos en lugar de potenciar su productividad. Con el paso de
los afios, esta decision se hizo cada vez mas fuerte, ya que al principio el consumidor no conocia
mucho de tecnologia.

A su vez, utiliza el producto informéatico como elemento de recreacién. Luego de su jornada labo-
ral, lo utiliza como medio de comunicacion con pares, amigos o compafieros de trabajo, ve pelicu-
las, planifica viajes, o busca informacion.

Este tipo de consumidor, es una persona preparada, no basa su decision en lo que dice la gente,
sino en su propio juicio, pero si se preocupa del “Qué diran”. Cuida su imagen yendo a gimnasios
y prefiere cambiar el auto, antes que irse de viaje. Se relaciona con sus pares a través de eventos
de trabajo o reuniones sociales. Ocupa la mayor parte de su tiempo en el trabajo y durante su
tiempo libre elige disfrutarlo con familia y amigos. La mayoria tiene una pareja y esta constituyen-
do su familia. Sus decisiones ya no son para si, sino que piensa en los otros integrantes de su
familia, ahora tiene otro tipo de prioridades.
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4.9 Sector

El sector del rubro informéatica, es complejo, ya que la gente compra este tipo de productos, de
forma premeditada y sin apuro. Busca informacion, investiga, compara precios y elige la mejor op-
cién del mercado, por lo que se debe tener especial atencién a la hora de promocionar productos,
brindandole al cliente el mejor servicio, junto al mejor precio, calidad y garantia.

El cliente decide a donde ir buscar precios, en el momento en que surge la necesidad y la primera
marca que recuerda es la ultima que promocion6 algun producto parecido al que estan buscando.
Por eso es importante comunicar con constancia y estar siempre ofreciendo 1o nuevo, ya que el
mercado tecnolégico tiene un tiempo de vanguardia muy corto, la vertiginosidad y la obsolescen-
cia juegan un papel fundamental.

4.9.1 Competencia Directa

La ciudad de Cordoba es una ciudad universitaria. Cada afio, miles de jovenes estudiantes de
entre 17 y 22 afos eligen a “La Docta”, como su lugar de residencia por los afios que su vida uni-
versitaria implique. El negocio de la libreria, es ideal en esta ciudad. Existen librerias de todo tipo
y caracteristicas, como las que ofrecen servicios de impresién, las librerias especializadas para
estudiantes de arte o arquitectura, librerias de barrio e hiper-librerias; pero las principales y con
mas afos de trayectoria en el mercado cordobés, son las siguientes:

- Freiberg.

- El Auditor.

- Comercial Suma.

- Tinta Amarilla.

Las librerias que se encuentran en los primeros tres lugares de la lista anterior son las de mayor
participacion en el mercado dentro del mismo rubro comercial. Ofrecen servicios similares a El
Auditor S.A. y son empresas que superan los 30 afios de antigiedad.
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En el caso del rubro Informatica, que es el elegido para tratar en este trabajo, encontramos cinco
competidores directos:

- Fravega

- Garbarino

- AJ Computacién

- Librematica

- Empire Tech.

Cabe destacar que los dos primeros competidores de la lista, son a nivel nacional, y los restantes,
a nivel local.

Fravega

Es una empresa nacional con 100 afios en el mercado. En 2010, toma como tema de comunica-
cion, su aniversario, utilizando como slogan “Primeros siempre.” y como cara de la campafia tiene
a Susana Giménez y Ricardo Darin.

Fravega posee dos plantas, ubicadas en Tierra del Fuego y en Buenos Aires; y se destaca en la
produccion de electrodomésticos tales como: Audio, Television, Microondas, DVD e informatica.
Alli produce la mercaderia y la vende en sus 80 sucursales distribuidas por todo el pais.

Garbarino

Es una empresa nacional, encargada de fabricar electrodomésticos y articulos para el hogar. Su
planta esta ubicada en la ciudad de Buenos Aires, pero vende sus productos en las 70 sucursales
que posee en todo el pais.

Como slogan, plantea la frase “Garantia de confianza.” y como cara de la camparna, tiene a Natalia
Oreiro y Guillermo Lopez, conductor de CQC.

AJ Computacion

Es una empresa Cordobesa, encargada de la venta de productos informaticos, con més de 18
afos en el mercado.

Como slogan, utiliza la frase “Tu confianza, es nuestro capital.” y en sus publicidades esta
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promocionando la adhesion a su empresa, mediante la opcion “Franquicias”.

Librematica

Librematica es una empresa de libreria e informética de la ciudad de Cérdoba. Nace de la libreria
Freiberg, especializada en la venta mayorista de elementos de libreria y papeleria, que decide
abrir su segunda marca que apunta a los jovenes de la ciudad de Cordoba y al mercado minorista.
Cuenta con dos sucursales en toda la capital.

Empire Tech
Empire Tech es una empresa cordobesa dedicada a la comercializacién de productos tecnoldgicos
de grandes marcas y de alta gama. Cuenta con dos sucursales en la ciudad.3

A continuacién, se muestra un cuadro comparativo de los productos de informatica de las distintas
empresas competidoras, incluido El Auditor S.A con el fin de determinar si existe alguna diferencia
con respecto a la variedad de los productos ofrecidos.

3 Para mas informacion, ver Anexo |: Analisis de Competidores.
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Productos El Auditor Garbarino Fravega AJ Comp. Librematica Empire Tech
PC Si Si Si Si Si Si
Notebook Si Si Si Si Si Si
Netbook Si Si Si Si Si Si
Impresoras Si Si Si Si Si Si
Monitores Si Si Si Si Si Si
Proyectores Si Si Si No Si Si
Videojuegos Si Si Si No Si Si
Placa de video Si Si Si Si Si Si
Accesorios Si Si Si Si Si Si
Mouse Si Si Si Si Si Si
Teclado Si Si Si Si Si Si
Audio/Video Si Si Si Si Si Si
Red/wireless Si Si Si Si Si Si
Multifunciéon Si Si Si Si Si Si
Disco duro Si Si Si Si Si Si
Placa Madre Si Si Si Si Si Si
Scanner Si Si Si Si Si No
Estabilizador Y UPS Si Si Si Si Si No
GPS Si Si Si No No No
Software Si No No Si No No

Camaras Digitales Si Si Si No Si Si
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Andlisis de la situacion publicitaria de los competidores.
Qué hacen y dénde lo hacen.

Garbarino Fravega AJ computacién Librematica Empire Tech El Auditor

v Si Si Si
GRAFICA Si Si
RADIO

ViA PUBLICA

NEWSLETTER

CATALOGO

YOUTUBE

FACEBOOK

TWITTER

PAG WEB

SPONSOREO




MARCO

INSTITUCIONAL

Como. (s6lo se analizaran los medios que trabaja El Auditor y se compararan con la competencia.

Piezas del afio 2010)

Garbarino

Tienen como referentes de
marca a Natalia Oreiro y
Guillermo Lépez.
Comunican las promociones,
mediante una placa
informativa, hecha con un
croma, en donde ellos se
mueven y luego es

animado en post-produccién

Fravega

Utilizan a Susana Giménez y
Ricardo Darin, en un comercial
que comunica los 100 afos de
Fravega en el mercado,
haciendo alusién al ano 1900,
con una estética antigua pero
que ya en esa época ellos
tenian lo mas nuevo en
tecnologia.

El Auditor

Utilizan una placa
informativa sobre
el producto
especifico en
promocion.




El Auditor

18 Cuotas sin
[EES

Servicio
técnico Post
Venta.

Atencion
telefénica al
cliente

Venta
Empresaria

Catalogo/
Newsletter
Online

Fravega

Servicio
técnico Post
Venta.

Atencion
telefénica al
cliente

Venta
Empresaria

Catalogo/
Newsletter
Online

Garbarino

50 Cuotas sin

interés
(tiempo
limitado)

Servicio
técnico Post
Venta.

Atencién
telefénica al
cliente

Venta
Empresaria

Catalogo/
Newsletter
Online

MARCO
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Librematica Empire Tech AjComputacién

18 Cuotas sin
interés

Servicio
técnico Post
Venta, pero
en Freiberg,
la sucursal
mayorista.

Atencion
telefénica al
cliente

Catalogo
de productos

18 Cuotas sin
interés

Servicio
técnico Post
Venta.

Atencién
telefénica al
cliente

Venta
Empresaria

Catalogo
de productos

18 Cuotas sin
interés

Servicio
técnico Post
Venta.

Atencion
telefénica al
cliente

Venta
Empresaria




El Auditor Fravega

Garantia
Extendida

Tarjeta
Fravega con
dctos y
beneficios en
otros locales.

Lista de
casamientos

Garbarino Librematica

Compra
por Internet

Garantia
Extendida

Tarjeta
Garbarino con
dctosy
beneficios en
otros locales.

Compra
telefénica

Lista de
casamientos

Garbarino
Viajes

MARCO
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Empire Tech Aj Computacién

Compra
por Internet
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Ofertas de servicios de las empresas del mercado
(Servicios exclusivos en rojo) Fravega ofrece las 50 cuotas con la tarjeta del banco Francés y
Garbarino con la tarjeta del banco Santander Rio.

Conclusion del cuadro de servicios, con respecto a sus competidores:

En el rubro de informética y electrodomésticos y articulos electronicos para el hogar, las empresas
ofrecen en su mayoria basicamente lo mismo, para no ser aplastadas por las grandes compafias,
y ser aptas para competir en el mercado demandante. Casi todas tienen las mismas formas de
financiacién, los mismos servicios y todas compiten por un cliente que no tiene la necesidad de
ese producto, sino que es generada por el consumo y la publicidad.

4.8.2 Competencia Indirecta

Todos aquellas empresas que venden productos complementarios o sustitutos de los que ofrece
El Auditor S.A.

Algunos de ellos son:

- Mac Store

- Cérdoba e-shop

- Locales de menor infraestructura que brindan asistencia técnica y venden insumos de electré-
nica.
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5. CONCLUSION

A través de las paginas anteriores, ha sido posible formar una idea en profundidad de la realidad
de la empresa EIl Auditor S.A., de sus productos, su comunicacion, sus competidores pero por
sobre todo de sus clientes.

Como es posible apreciar, la empresa cuenta con anos de trayectoria en el rubro y crecimiento
continuo en sus ventas, la diversificacién de los productos ha dado lugar a ampliar su rubro de
comercializacién para dejar de ser una libreria mas para ser una libreria con uno de los mas am-
plios y surtidos productos, dentro de los que se destacan el rubro “informatica”. Es con respecto a
éste, que el presente trabajo pretende enfocarse, si bien seran tratadas otro tipo de elementos de
comunicacion, tan esenciales como el isologotipo, sera el rubro informatico sobre el que se basara
el eje de toda la campafia de comunicacion.

Al elegir los productos informaticos y determinar la competencia en funcién a ello, dado que en
su mayoria se trata de empresas de nivel nacional, con niveles de inversiones en comunicacién
de gran nivel, por lo que se observa que el diferencial para la marca El Auditor, debe estar en la
comunicacion, no en el monto y el nivel de la pauta, sino en el concepto. Personalidad, creativi-
dad, nuevas ideas de promociones y distribucion de los articulos en el local, son algunos de los
elementos que necesita la marca para destacarse del resto.

Como se establecié previamente, el cliente es y sera la base de la campafa de comunicacion,
comprenderlo, saber donde esta y cdmo se comporta y que informacién busca a la hora de com-
prar o consultar por cualquiera de los productos de informatica. De su verdadera comprension,
del estudio de la competencia, se obtendra un concepto, concepto que funcionara como la base
de todas las piezas.

Las nuevas tecnologias y el rubro informatico estan netamente vinculados, por lo que la oferta de
productos de este rubro de El Auditor tiene que verse comunicada en forma acorde a ellos.
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6.1 Objetivos Estratégicos

o] Reposicionar a la empresa, como una empresa actual.
- Implementar la imagen de la empresa.
- Desarrollar las aplicaciones de la nueva identidad.

o} Convertirse en la empresa lider de la categoria “Productos Informaticos”
- Desarrollar la comunicacién directa con el cliente.

- Entender al cliente y hablarle a él y no a los consumidores en general.

- Utilizar los nuevos medios como canal de comunicacion.

o] Mantener la reputacién de la empresa en cuanto a calidad y servicio y reforzarlo, mante-
niendo la tradicion como garantia.

- Mejorar los canales de comunicacion con el cliente (facebook, youtube, tv, grafica)

- Mejorar la imagen de la empresa

- Mejorar la imagen de los locales.

- Mejorar el aspecto de los empleados.
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6.2 Atributos de marca

A partir del analisis de la imagen de marca de El Auditor S.A (4.4 Identidad visual actual), es opor-
tuno analizar como los valores de la empresa, son expresados en la imagen de marca.

Los valores que la empresa desea representar son:

- Confianza

- Trayectoria

- Calidad

- Compromiso

- Innovacién

De los cinco valores, que la empresa desea comunicar, se eligen tres para trabajar en la nueva
identidad:

Trayectoria, Confianza e Innovacion.

Que a su vez, son los que buscan los consumidores a la hora de elegir una empresa de venta de
servicios informéticos.
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Para lograr el objetivo de este trabajo, resulta fundamental conocer el publico objetivo a fondo.
Saber qué piensa, que siente y como reacciona a los distintos estimulos que las marcas ofrecen.
Tratdndose de una marca de importante trayectoria en el mercado Cordobés, se entiende que ya
existe un posicionamiento en la mente del consumidor, pero lo que se pretende lograr, es reforzar-
lo y lograr que esté en el Top of Mind de los prospectos.

Se busca llegar al target, con un concepto diferencial, que represente tanto los valores de marca,
como los atributos; con acciones directas y especificas para el publico meta. Teniendo en cuenta
la variedad de servicios que El Auditor S.A ofrece, no se pretende resaltar uno solo, sino comuni-
car la marca de forma integral. Para lograrlo, se cuidaran cada uno de los medios y los soportes
empleados, asi como también las caracteristicas del local y la presencia de los empleados, man-
teniendo siempre un discurso uniforme.

7.1 Estrategia de Medios

Comunicar una estrategia de marca con un cambio de imagen resulta necesario para llegar al
consumidor, tratandose de una empresa que vende tecnologia, y por lo tanto tiene siempre lo mas
nuevo.

Al dirigirnos a un publico que conoce a la empresa y a otro que tal vez no, es importante utilizar
la estrategia y las herramientas de comunicacion de la forma adecuada, con el fin de lograr los
objetivos planteados.

Teniendo en cuenta la inversidon publicitaria que El Auditor realiza, es factible realizar una comu-
nicacién 360°, utilizando todos los canales necesarios, pero a su vez, es un desafio para el publi-
citario, seleccionar los mejores canales, al mejor precio. Es por esto, que la eleccion de canales
y medios, ha sido seleccionada de acuerdo al publico objetivo y no de acuerdo al presupuesto.
Junto con los medios tradicionales, como diario y televisién, se pretende llegar al consumidor a
través de la web. Ya que este consumidor es un fanatico de la Internet, se cree conveniente la uti-
lizacion de las redes sociales y canales de You Tube, y videos virales, para implementar la estrate-
gia de comunicacién. Asimismo, se intervendra el local, para realizar una verdadera comunicacion
360° y de esta forma una comunicacién uniforme.
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7.2 Concepto de marca.
INNOVACION
7.2.1 Justificacion del Concepto de marca.

A la luz de que el trabajo sea mas completo, es necesario comprender porqué fue elegido este
concepto. Para esto, se debe entender que primero se necesita realizar un concepto de marca,
para luego poder comunicar el area especifica.

Primero, se decide comunicarle a los consumidores, que El Auditor es innovador. Bajo la pregun-
ta ¢Qué le decimos?, se puede responder: “evolucionamos como marca” y para comunicar esta
evolucion, la identidad y las distintas aplicaciones se veran reflejadas.

Se decide unificar la identidad, para que este nuevo concepto propuesto, ayude en el posiciona-
miento de la mente de los consumidores. Como marca digo: “evoluciono, y todo lo que ves comu-
nica eso.”

Al conocer al publico objetivo, es importante interpretarlos por su tipo de profesion. Jovenes pro-
fesionales relacionados al area de contabilidad y a la abogacia, que son sus principales clientes
y fieles compradores.

Se parte de la observacion de que EIl Auditor hace 30 afos, le hablaba a los padres de estos jo-
venes profesionales. Les proveia de un servicio y una calidad determinada que hicieron que estos
padres, duefios de empresa, los eligieran durante afnos. Hoy, estos jovenes profesionales son
quiénes estan tomando las riendas del negocio familiar y son quiénes deben elegir a sus provee-
dores. Ellos eligen al Auditor, por su trayectoria y su modo operativo confiable. Hoy la empresa
debe hablarles, para que ellos lo vuelvan a elegir.

Es de esta forma, y con este criterio, que El Auditor decide comunicarse con estos consumidores,
a través de la emocion.

No debe decir “Yo vendo lo ultimo en tecnologia”, sino que debe encarar la comunicacion desde
otro punto: desde el punto de vista del consumidor. De esta forma, la empresa se vuelve mas hu-
mana, mas cercana y confiable, ahora le dice “yo te entiendo”.
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El Auditor comunicara: “Estamos con vos, para ayudar a que tu negocio crezca” ;Como? Prove-
yendo la mejor tecnologia.

7.2.1.1 Innovacion.

¢ Qué es la innovacién? Son préacticas que, por lo general, se consideran como algo nuevo, ya sea
de forma particular para un individuo, o de forma social, de acuerdo al sistema que las adopte.
Innovacion es generar o encontrar ideas, seleccionarlas, implementarlas y comercializarlas. La in-
vestigacion y el desarrollo, la competencia, los seminarios, las exposiciones o ferias, los clientes y
cada empleado de la empresa es un potencial proveedor de nuevas ideas generando las entradas
para el proceso de la innovacién.

Dentro de los procesos de negocio de una empresa se debe considerar el proceso de la innova-
cién que cubre desde la generacion de ideas, pasando por la prueba de viabilidad hasta la comer-
cializacion del producto o servicio. Las ideas pueden referirse a desarrollar o mejorar un nuevo
producto, servicio o0 proceso.

7.3 Claim
7.3.1 Claim de Area

“Lo nuevo esta bueno”
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7.3.1.1 Justificacion del Claim de area.

El claim es eso que dice la marca. En este caso, se decide comunicar el nuevo area y se le dice
a los consumidores que las cosas nuevas son las que estan buenas, ademas de que se relaciona
con los productos que ellos venden. A todo el mundo le gusta comprar cosas nuevas y sentir esas
sensacion del producto recién sacado de la caja. Es por esto que, aunque el area no es nueva, se
decide comunicarla como tal para darle un plus a la misma. A la gente le gusta lo nuevo y sobre-
todo este tipo de consumidores se interesan y buscan cosas nuevas todo el tiempo.

7.3.2 Claim de Marca.
“Crecemos Juntos”

7.3.2.1 Justificacion del Claim de Marca.

Es necesario que El Auditor como marca, en sus 3 areas, tenga un claim, algo que decir unificado.
Y aprovechando el cambio de imagen del area de informética, se inserta el claim de marca a la
vida de la empresa.

En este caso, se decide hablarle a jovenes duefos o gerentes de empresas que deben elegir a
sus proveedores. Antes lo hacian sus padres y ahora la responsabilidad cae en ellos, por lo tanto
lo que EIl Auditor quiere transmitir es que esta ahi para ellos y esta ahi con ellos.
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7.4 BRIEF

Desde hace varios afos, El Auditor S.A abri6é su area de informatica. Si bien viene comunicando
sus productos, no llega a ser recordado por los consumidores al momento de la compra.
Actualmente en el area de informatica se encuentran competidores muy fuertes que acaparan una
parte importante de los consumidores del mercado.

Durante el proceso de compra, el consumidor suele informarse antes de iniciar la compra y lo hace
de 2 formas, a través de recomendadores y a través de la web.

Objetivo:

1- Posicionar el area de informatica de el Auditor en la mente de los consumidores

2- Hacerlo a través de un concepto vinculante.

¢A quién?

Jovenes profesionales entre 25 y 35 afios de edad. A todos los que abarcan ese rango etario, pero
en especial a los estudiantes de las carreras de Contador Publico y Abogacia.

Desarrollo del concepto:

Al encontrarnos en un mercado con competidores muy fuertes a nivel nacional y presupuestario,
la forma de destacarse de los mismos es a través de un concepto diferencial, teniendo en cuenta
y remarcando la trayectoria que El Auditor S.A tiene en la ciudad de Cordoba.

Concepto:

“Innovaciéon”

Claim:

“Lo nuevo esta bueno”

Challenge:

Incorporar al Auditor como una de las primeras marcas que surgen cuando existe una necesidad
relacionada con los productos informaticos.
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7.5 Campana

7.5.1 Accion Offline

Para realizar la pertinente campafa de comunicacién, se ejecutard un redisefio de imagen que
acompafe al concepto de innovacion y al claim del area:

“Lo nuevo esta bueno”. En necesario que tanto la papeleria institucional, como los carteles, el ex-
terior del local, la sefalética, las gobndolas y los empleados sufran un refreshing, pero se lo plantea
como un manual de uso del logo aplicado a los distintos soportes.

7.5.1.1 Manual de uso del Isologotipo.

Tamano minimo permitido

La reduccién de la marca esta supeditada a la correcta lectura de todos sus componentes, es de-
cir, siempre ha de leerse con claridad incluso la tipografia mas pequena.

Por lo tanto el tamafio minimo es de 250 mm de ancho por 24 mm de alto.

En cuanto al tamafno maximo de empleo de la marca no se define, ya que por su estructura y legi-
bilidad puede reproducirse en cualquier tamano.

250 mm

EL AUDITOR S.A :| 24 mm
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Tipografias

La marca ha sido concebida en una tipografia. El objetivo principal de ello es otorgarle la misma
expresion, elegancia y equilibrio. La expresion se consigue a través del empleo de una letra dinéa-
mica y legible. Una fuente moderna, que por sus rasgos, imprime elegancia y sencillez a laimagen
de la empresa.

Tipografia elegida: Helvética Bold

ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890

La tipografia anteriormente mencionada, es la que configura la marca, sin embargo, se ha definido
una tipografia auxiliar, que sera la que se empleara en la documentacion que genere El Auditor
S.A

Para ello, la tipografia a utilizar en los titulares, web, o palabras destacadas sera: DIN Medium
Alternate

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890

En cuanto al tamafo del cuerpo tipografico, se tomara como referencia, que para titulares se uti-
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Versiones Cromaticas

Marca en positivo

EL AUDITOR S.A

Marca en Negativo

EL AUDITOR S.A
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Marca en positivo sobre fondos cromaticos

EL AUDITOR S.A

EL AUDITOR S.A

I
I
S
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Marca en Negativo sobre fondos croméaticos

Y

EL AUDITOR S.A

Y

EL AUDITOR S.A

v

EL AUDITOR S.A
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Marca de Agua

Logo transparencia al 25%




ESTRATEGIA DE
COMUNICACION

Color / Pantones
La marca ha sido creada a dos tintas Azul y Rojo. Elegidos ambos entre el amplio abanico de co-

lores planos de la gama Pantone Solid Coated

PANTONE 654 C

PANTONE 185 C




Equivalencia Cuatricromia
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C: 90,56 %
M: 60,42 %
Y: 10,22 %
K: H1 %

C:0%
M: 99,6 %
Y: 89,7 %
K: 0%
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Equivalencia RGB
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Equivalencia WEB
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7.5.1.2 Papeleria Institucional.
Hoja Membretada

EL AUDITOR S.A

CRECEMOS J

CASA CENTRAL

Lima 219

Cod. Postal X5000ERE
Cérdoba - Argentina

SHOWROOM

Alvear 139

Cod. Postal X5000ILC
Cordoba - Argentina

TELEFONOS

SECCION MAYORISTA
TE: 0351 4332600/01/03
FAX: 0800 555 0023

LIBRERIA MINORISTA
03514332624 /27

INFORMATICA
03514332628

AMOBLAMIENTOS
03514332630

www.elauditor.com.ar
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Tarjeta Personal

EL AUDITOR S.A

JOSE
SABATINO

Cel. (0351) 156528586

alauditor@elauditor, cormn,ar

GEREMTE GEMERAL




Sobre carta

EL AUDITOR S.A

CRECEMOS JUNTOS

Lima 219
Cod. Postal X5000ERE
Cérdoba - Argentina
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Sobre oficio

EL AUDITOR S.A

CRECEMOS JUNTOS
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Carpeta Institucional

EL AUDITOR S.A

Lima 219 - Cod. Postal X5000ERE - Cérdoba - Argentina
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7.5.1.3 Imagen interior en el punto de venta.

Senalética

Ml AHELES SERVICIO
INFORMATICA TECNICO
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Uniforme
Para el aplique del logo al uniforme, se elije la técnica de serigrafia. La mayor ventaja de la seri-

grafia es que con ella se puede imprimir sobre la mayoria de soportes, formas y formatos. Se usa
para imprimir sobre loza, tela, metal y cartén. La serigrafia, difiere significativamente del resto de
técnicas de impresion, ya que no trabaja con una forma de impresion sobre un cilindro sino direc-

tamente sobre el soporte.

ELAUDITOR S.A

EL AUDITOR S.A
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7.5.1.4 Imagen exterior en el punto de venta.
Antes
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7.5.1.5 Implementacion del concepto en piezas publicitarias

7.5.1.5.1 Via Publica

Objetivo: Crear imagen de marca.

Esta parte de la campana se utilizara durante el lanzamiento de la campafa, al comienzo, para
acompanfar a los otros soportes como Tv y Radio. Es necesario estar presente en la via publica,
en las principales avenidas, con el fin de ser visto.

Se pautaréa sobre:

SEXTUPLE

30 dias

Cordoba

Principales Avenidas
300 Carteles




SEGUINOS EN:

£ 0B
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EL AUDITOR S.A

CASA CENTRAL

Lima 219

Cod. Postal X5000ERE
Cérdoba - Argentina

SHOWROOM
Alvear 139
Cod. Postal X5000ILC www.elauditor.com.ar ()

Cérdoba - Argentina
EL AUDITOR S.A
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Objetivo: Comunicar el nuevo area y posicionar la marca.

Para esta campafa en la via publica, se pretende hablarle directamente al publico objetivo, espe-
cialmente a los profesionales del area de Contabilidad y Abogacia, ya que se apela a distinguirlos
del resto de los consumidores por su intelecto.

El Auditor entiende que ellos no tienen tiempo o interés en buscar los productos que la marca
ofrece, por eso decide recordarselos por medio de la asociacion. La palabra diversién, las marcas
que acompanan tal sentimiento y El auditor, todo en la misma campana. El profesional lo lee y lo
graba en su inconsciente.

Lo mismo con las palabras “trabaja” y “expresa” junto a las marcas que logran esos objetivos y El
Auditor como lugar para encontrarlos.

Se pautara sobre 2 formatos: Cartelera y Paleta

CARTELERA

20 dias

Cordoba

Principales Avenidas
500 carteles




PALETA

30 dias

Cérdoba

Principales Avenidas
20 carteles
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TU MENTE SE DIVIERTE
LO NUEVO ESTA BUENO

—r— WIL @XBOoX360

Nueva area de informatica. Hacé feliz a tu mente.

SEGUINOS EN:
Lima 219 Alvear 139
Cod. Postal X5000ERE Cod. Postal X5000ILC www.elauditor.com.ar @)
Cérdoba - Argentina Cordoba - Argentina EL AUDITOR S.A
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TU MENTE TRABAJA
LO NUEVO ESTA BUENO

DAL Q TOSHIBA

comeRQ

Nueva area de informatica. Hacé feliz a tu mente.

www.elauditor.com.ar .V
EL AUDITOR S.A
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TU MENTE SE EXPRESA
LO NUEVO ESTA BUENO

Canen

Kodak ens LUumMIX

Nueva area de informatica. Hacé feliz a tu mente.

SEGUINOS EN: SHOWROO
Lima 219 Alvear 139
; Cod. Postal X5000ILC www.elauditor.com.ar [ )
Cérdoba - Argentina Cérdoba - Argentina EL AUDITOR S.A
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7.5.1.5.2 Publicidad en TV y Virales

Objetivo: Comunicar el nuevo area y posicionar la marca.

Para esta propuesta televisiva, se pretende realizar un comercial puramente visual, sin una idea
determinada. Se van a ir mostrando los productos que uno puede encontrar en el nuevo area, y a
través del recurso se va a atraer la atencién del espectador con una musica muy actual y pegadiza.
Por medio de los productos electronicos que El Auditor vende, se va a crear una coreografia de
imagenes proyectadas en las pantallas de televisores, computadoras, paredes a través de proyec-
tores; impresoras y demas articulos electrénicos que generen por medio de una sincronizacion,
una simetria visual atractiva. Acompafados de la musica, van a generar el impacto deseado.
Este mismo spot se utilizara en tv y en la web a modo de viral, para que la gente lo comparta en
las redes sociales y se disperse por toda la ciudad.

Duracion 20 Segundos.

La publicidad se va a pautar en Canal 8 de Coérdoba, en el horario de El Elegido y CQC.

Se propone “EL ELEGIDO”, porque segmenta al tipo de publico al cual va dirigido la campana y
por el horario: 11 de la noche.

Se pautara 1 vez por dia, 4 dias durante 2 semanas.

Se elige “CQC” por el horario: 11 de la noche, el dia: sdbados y el publico objetivo.

Se pautara 2 veces por dia 1 solo dia durante 2 semanas.
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Imagen

Audio

Se wven impresoras, proyectores,
televisores, computadoras que wvan
reproduciende imagenes al ritmo de la
musica. Se forman cuadrados, circulos
en las distintas pantallas de los articulos
electrénicos y al terminar la coreografia,
se lee el Claim: Lo nuevo estd bueno.
Mueva area de Informatica de E| Auditor.

Veni a conocerlo a Alvear 139

Musica de David Guetta: Wel
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7.5.1.5.3 Publicidad en Radio
Objetivo: Comunicar el nuevo area y posicionar la marca.

Para esta propuesta radial, se propone anunciar los productos de moda o que estén en oferta por
alguna efemérides en una frase simple.

De esta forma, logramos que El auditor esté en boca de los consumidores porque lo escuchan
mientras trabajan o en el caso de una fecha en particular, lo escuchan porque ofrece lo que ellos
estan buscando.

Asi mismo, el spot ird acompafado de la misma musica que se utilizé para el comercial de TV y
el viral que circula por la web.

La pauta se realizara en las radios del Grupo Shopping: 94.7 y Pobre Johnny.

Se pautard en ambas emisoras en el horario de 13:00 hs a 15:00 hs y de 18:00 hs a 21:00 hs Se
elije ese horario ya que es un rotativo durante el horario del almuerzo, en donde el publico objetivo
trabaja y utiliza ese horario para distenderse y el horario de la vuelta a casa.

Se pautara en 94.7: 3 veces por dia, 5 dias a la semana, durante 30 dias

Se pautara en Pobre Johnny: 5 veces por dia, 5 dias a la semana, durante 30 dias
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Texto

Efectos Especiales

PlayStation 2 5 950,18 - 12 cuotas sin
interés.

Lo nuevo estd bueno. MNuevo
departamento de informatica de El
Auditor. Alvear 138B. Cérdoba. Mas

informacién en www.elauditor.com.ar

Misica de David Guetta: Wel

Duracion 20 Segundos.

Texto

Efectos Especiales

Impresora Epson T40W $ 589,37 12
cuotas sin interés.

Lo nuevo estd bueno. MNuevo
departamentc de informatica de El
Auditor. Alvear 138. Cdrdoba. Mas

informacion en www.elauditor.com.ar

Misica de David Guetta: Wet

Duracion 20 Segundos.
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Texto Efectos Especiales
GPS GARMIN 1300 % 830,23 6 cuotas | Mdsica de David Guetta: Wet
sin interés.

Lo nuevo esta bueno. Nuevo
departamento de informatica de El
Auditor. Alvear 138. Cdrdoba. Mas

informacion en www.elauditor.com.ar

Duracién 20 Segundos.

La segunda propuesta radial se realizara en el mes de diciembre.

Objetivo: Aumentar la recordacion de marca y promocionar la aplicacion en Facebook.

La pauta se realizara en las radios de Cadena 3.

Se pautara en la emisora en el horario de 7:00 hs a 13:00 hs y de 18:00 hs a 21:00 hs Se elije ese
horario ya que es un rotativo durante el horario de la mafana, en donde el publico objetivo va a
trabajar y se informa con la radio y el horario de la vuelta a casa.

Se pautara en 100.5: 10 veces por dia, 5 dias a la semana, durante 24 dias.
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Texto Efectos Especiales

Este fin de afio, no le pidas a papa Noel | Masica de David Guetta: Wet
tu regalo, pediselo a los que mas te

canocen.

Entrda a www.facebook.com/elauditor y

conoce la nueva aplicacién gque creamos
para vos. Porque lo nuevo esta bueno y
lo buenco esta en El Auditor. Alvear 139.
Cardoba.

Duracion 20 Segundos.
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7.5.1.5.5 Intervencion en la Calle.
Objetivo: Recordacion de marca y aplicacion del concepto a transmitir.

Bajo el concepto “Lo nuevo estd bueno”, El auditor puede estar presente en esos lugares publicos
donde la gente pasa mucho tiempo y no sabe qué hacer.

Por ejemplo: en la sala de espera de mutuales, consultorios, municipalidad, bancos...

El auditor pondra un televisor nuevo embanderado con los colores institucionales. Y se lee el
claim: “Lo nuevo esta bueno. Nuevo area de informatica de El auditor”

Se realizara un convenio con las distintas sedes donde se colocaran los televisores y se determi-
nara la duracion de la estadia de los mismos.
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Lo nuevo esta bueno.

[

uevo area de informatica de El Auditor.

Lo nuevo esta bueno.

-

~

Nuevo area de informatica de El Auditor.
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7.5.2 Campana Online
7.5.2.1 Unificacion de las direcciones de e-mail de la empresa.

Luego de observar las direcciones de e-mail de las distintas areas de la empresa, es posible ob-
servar que no hay concordancia con los productos que ofrecen y las direcciones de e-mail, es por
esto que se decide especificar las direcciones de correo electronico para cada area.

Ventas: ventas@elauditor.com.ar

Muebles: amoblamientos @elauditor.com.ar

Libreria: libreria@elauditor.com.ar

Informatica: informatica@elauditor.com.ar

Administracion: administracién @elauditor.com.ar

7.5.2.2 Implementacidén de imagen en pagina Web.

Objetivo general: Posicionamiento
SITIO- Rediseno

Objetivo:

-Posicionamiento

-Usabilidad

El redisefo del sitio web actual, se realiza con el fin de unificar la nueva imagen de marca, para
poder comunicar los nuevos valores y el concepto que la empresa quiere transmitir. No solo se
cambia la imagen del sitio, sino que se ordenan y se redistribuyen las distintas secciones de la
misma:
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Ubicacion

Contacto

Catalogo
informatica

Portétiles

PC completas

Pc ALL-IN-ONE
Tablet PC
Navegadores GPS
Consolas de juegos
Impresoras
Monitores
Estabilizadores y UPS
Parlantes

Gabinetes

Placas madre
Microprocesadores
Discos rigidos

Placas de video y sonido
Red inaldmbrica

Catdlogo
oficina

[— Calculadoras
Linea practica de bolsillo
Linea préctica de mesa
Linea cientificas estandar
Linea cientificas programable
Linea con impresora portatil
Linea con impresora de escritorio

[ Agendas digitales

[~ Termoselladoras

— Rotuladoras

[~ Encuadernacién

[~ Plastificadoras

[ Destructuras doc.

[— Cizallas y guillotinas

[ Teléfonos

[ Fax

[~ Detector de billetes falsos

| Contadores de monedas y billetes

[ Lapiceras y boligrafos

— Bolsos, portafolios y maletines

Catélogo

amoblamientos Promociones

Mi carrito

[— Puestos de trabajo

Linea Docta
Linea Ecos
Linea lans
Linea Flow
Linea Sistema 1
Linea F

Linea E-18
Linea Ergo Mel
Linea Executive
Linea Evolucidn

[— Sillones ejecutivos

Linea A2 Gerenciales 1

Linea A2 Gerenciales 2

Linea LM Cuero

Linea LM Va

Linea SEDIA Neon/Byron

Linea SEDIA Vectra / Kallas
Linea SEDIAArion / Vip

Linea SEDIA Mida / Osiris

Linea SEDIA Berlin / Osmat [/ Elite
Linea DAKOT

Linea TEMPO Kouros

Linea Eames [ Beta / Poulin
Linea TEMPO Athina

Linea TEMPQ Eden / Ellisse
Linea TEMPO Verona / Capriccio
Linea TEMPQ Riota / Cyrene

[— Sillas de oficina

Linea A2 Operativas
Linea A2 Visita
Linea LM JM

Linea LM JC

Linea LM JC Nova
Linea LM LR

Linea LM MC

[— Madulos Sets
|— Mesas de oficina

Linea PLATINIUM
Linea FOSTER
Linea E-18

[— Muebles ignifugos

|— Muebles metalicos
Linea Oficomp
Linea EFE
Linea Vahumé

[— Archiveros deslizables

|— Cajas de seguridad
Linea para EMPOTRAR EN PARED
Linea para ABULONAR

[~ llumincacion

— Equipamiento escolar
Linea LM LC1

Linea LM LC 2
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QUIENES SOMOS: En este espacio se hace hincapié en la historia de El Auditor.
- Ubicacion: hay una aplicaciéon de google maps, donde muestra la ubicacién exacta del
local y ademas se pueden pedir instrucciones sobre como llegar.
- Contacto: hay un formulario de contacto, donde el cliente escribe sus dudas o inquietudes
y se manda directamente al area especifica que corresponde.

TECH: En esta seccion se mostrara con especial énfasis al area de informatica. Sus pro
ductos, sus servicios, el servicio técnico.
-Catalogo: se pondra el catalogo de productos con la opcion de tildarlos y enviarlos
a “mi carrito”. Cada producto tendra una imagen, el precio y su correspondiente descrip
cion.

OFFICE: En esta seccion se mostrara el area de muebles de oficina. Que ofrece el auditor
y que puede encontrar dentro de la misma.
-Catalogo: se pondré el catalogo de productos con la opcion de tildarlos y enviarlos a “mi
carrito”. Cada producto tendra una imagen, el precio y su correspondiente descripcion.

LIBRERIA: En esta seccion se mostrara el area de libreria y papeleria.
-Catalogo: se pondra el catalogo de productos con la opcion de tildarlos y enviarlos a “mi
carrito”. Cada producto tendra una imagen, el precio y su correspondiente descripcion.

PROMOCIONES: En esta seccion se podran ver las promociones y ofertas que el auditor
realiza periédicamente.

MI CARRITO: En esta seccién, el cliente podra finalizar su compra a través del sistema de
compra online mediante tarjeta de crédito.
-Tarjeta de crédito: corresponde a la pagina de la tarjeta de crédito, donde el usuario pone
sus datos mediante una conexion segura.
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Actual pagina web

N.Yale) El AUDITOR. Librerfa - Computacién - Amoblamientos de Oficina. Cérdoba, Argentina =N

[ o | hup:/www.elauditor.com.ar/catalogo.php

ENTOS DE DFICINAS el Auditor catalogo On line ubicacian contacto

NUEVO CATALOGO ESCOLAR 2010

ar

CATALOGO AMOBLAMIENTOS
CATALOGO DFICINA
CATALOGD INFORMATICA

CATALOGD PROYE

Vaslzt PC Titah

Pt il o ol darasi

N

HD
HOm IDW SIs@ pshae
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Nueva pagina web
HOME

HOME | QUIENES SOMOS | TECH | OFFICE | LIBRERIA | PROMOCIONES | MI CARRITO
EL AUDITOR S.A

SEGUINOS EN:

invent

Y ENTERATE
DE LA ULTIMAS
NOVEDADES Y

MULTIFUNCION

CRECEMOS JUNTOS

Seguinos en:

HOME | QUIENES SOMOS | TECH | OFFICE | LIBRERIA | PROMOCIONES | MI CARRITO f
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Nueva pagina web
TECH

HOME | QUIENES SOMOS | TECH | OFFICE | LIBRERIA | PROMOCIONES | MI CARRITO
EL AUDITOR S.A

COMPUTADORAS § Ordenar por: Eciaismenanmey ol Fidghas 4

Hewlett Packard Hewlett Packard Hewlett Packard
Multifuncion Deskjet3050 Multifuncion Photosmart D110A Multifuncion Deskjet3263

$320 $480 $530

comprar comprar comprar

CRECEMOS JUNTOS

Seguinos en:

QUIENES SOMOS | TECH | OFFICE | LIBRERIA | PROMOCIONES | MI CARRITO
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7.5.2.3 Implementacion de imagen en redes sociales.

Facebook

facebook

EL AUDITOR S.A

CRECEMOS JUNTOS

B2 wan

[ Info

Quienes somos?
Concurso

[[@) Photos

About

EL AUDITOR S.A.
www.elauditor.com.ar
Contactanos:
info@elauditor.com...

More

11,576

people like this

Add to My Page's Favorites
Subscribe via R3S

Unlike

Create a Page

Report Page

Share

El Auditor S.A.

Company

Cordoba, Argentina

Wall

El Auditor S.A.
Nuestras Marcas

May 7 at 12:24pm - Like - Comment- Share
Y 15 people like this.

LJ View all 20 comments

Fiorella Matano Son las mejores!!!
May 19 at 3:08am - Like

Gaby Grimaut jMe encantan!

May 20 at 9:36am- Like

Write a comment...

Home Profile Account v

Create a Page

You and El Auditor S.A.

ki AR 7
L]

&0, 17 friends like this.

Friends' Photo Albums Show More

XCARET
by Andy Auchterlonie

«.and feel the sun on my face
by Andy Auchterlonie

Sponsored Create an Ad

Luscious
Love Carrie, Samantha,
Miranda and Charlotte?
Be a style leader, social
butterfly and domestic
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Twitter

twitter’ Search Q Home Profile Messages Who To Follow ]

L, sofisalim ~

El Auditor S.A. B About @lauditorsa

@elauditorsa Cordoba, Argentina 8 3 8 0
EL AUDITOR S.A., Informética - Visuales - Insumos para Tweets  Following  Followers  Listed
informética - Amoblamientos y maquinas para oficina -
Papeleria/libreria

http://www.elauditor.com.ar

ELAUDITORS.A

Following 3

O Follow

Tweets Favorites  Following Followers Lists Similar to @elauditorsa - view al

PRI rickyroca - Follow cmolinar - Follow
elauditorsa £1 Auditor S A Ricardo Roca g Christian Molinari
Se viene la Copa América! Vos la vas a ver en tu casa o en el
estadio? Sara_Coppel Z - Follow f_zapater - Follow
i Sara Coppel Z Fernando Zapater

elauditorsa £1 Auditor S A About Help Blog Mobile Status Jobs Terms Privacy Shortcuts Advertisers
Viste nuestros spots publicitarios en TV? Participa del sorteo por i Media D @ 2011 Twitter
un kit INTEL en facebook

8 Apr

elauditorsa £1 Auditor S.A
GRAPdesk Muchas gracias por la bienvenida y la
consideracién! ahora los seguimos!

8 Apr
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O
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)
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7.5.2.4 SEM - Resultados patrocinados

OBJETIVOS: generar trafico a la web.

El “Search Engine Marketing” es un mecanismo de internet, a través del cual se sponsorizan bus-
quedas, en este caso en particular, funciona al introducir las palabras “Informatica”, “tecnologia”,
“Cérdoba”, “barato”, “computadoras”, “netbook”, “notebook”, “playstation” en el motor de busqueda
de Google. El primer resultado que muestra el buscador, remarcado con un recuadro de otro color,

es el link hacia la web de EIl Auditor.

GO 8[6 cordoba computadoras

Blsqueda avanzada

BL'quueda Aproximadamente 2,830,000 resultados (0.22 segundos)
Todo » PC Banghé Core2Duo $1899 | elauditor.com.ar Anuncios  Anuncios
. www.elauditor.com.ar
Imégenes Intel, 3GB DR3,500GB, DVD, Garantia Hasta 24 cuotas | Cérdoba 426-5978 Macro Hard
Computacion

Maps Compu Cordoba Computacion | CompuCordoba.com.ar www.macro-hard.com.ar
Vid www.compucordoba.com.ar En Cba. Precio y Gtia. Recibimos tu

ldeos Venta de Computadoras y Service Tec al Mejor Precio de Cordoba Capital usado - PC, GPS , Notebook , Camara
Noticias

_ Mundo Fix - Cérdoba | mundofix.com JF Computacion -
Shopping www.mundofix.com Cordoba
Mas La mayor tienda de computacién y electrénica. 0810-7777-FiX www.jfecomputacion.com.ar
[+ Mostrar mapa de Centro, Av. Emilic Olmos 188, Cérdoba y de ubicaciones de mundofix.com cercanas Venta de PC e Insumos Cordoba
Hardware, CD, DVD al mejor precio

Buscar en la Web N
Buscar sélo paginas en Com 'utaclon Cordoba

espaﬁol www.microteam.com.ar

i p Computadoras Cérdoba Microteam Informéatica
Paginas extranjeras . . ;

traducidas computadorascordoba.com.ar/ - En caché Envios a Todo El Pais

Precios bajos en computadoras, notebook, consolas y muchos mas en Cérdoba Capital. olegario correa 92, Cérdoba

Todos los resultados Compu Cérdoba Computacién - venta de computadoras, partes de ... Computadoras
Sitios con imagenes www.compucordoba.com.ar/ - En caché www.necxus.com.ar/Computadoras
Busquedas relacionadas putad venta de tadoras, partes de computadora, discos, monitores, cpu, Primeras Marcas a Menor Precio.
Orden cronolégico micro, mother, sempron athlon, pentium, compra de, venta de, cordoba, ... Ahorra Tiempo jCompra Online!

. Notebooks - Computadoras - DISCOS y PEN DRIVE - Placas de video
Mas herramientas

Computadora HP
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7.5.2.4 Publicidad en Facebook

Objetivo: Lograr posicionamiento y recordacion de marca.

Mediante las red social mas popular de internet, se propone crear este tipo de avisos que segmen-
tan a la gente no s6lo por ubicacion geografica y edad, sino también por gustos e intereses. De
esta forma se llega a consumidores que no se tenian en cuenta, pero que representan un nimero
importante para EI Auditor.

Los criterios de segmentacion seran los siguientes:

Ubicacion Geografica: Ciudad de Cérdoba y alrededores, hasta 800 km de distancia.

Edad: de 18 a 30 afos.

Intereses: informatica, computacion, tecnologia, disefo, fotografia, publicidad, contaduria, aboga-
cia y marcas como Sony, kodak, Hp, Canon, Lumix, Compagq, Toshiba, Dell, Wii, Playstation, Xbox.
El aviso estara en internet por un periodo de 90 dias.

Sponsored Create an Ad

iLo nuevo esta bueno!

El Auditor estrena el nuevo area de
informatica y quiere festejarlo con vos.
Es muy facil, te hacés fan del Auditor
y participa del sorteo.

Podés ganar camaras de fotos,
netbooks e impresoras multifuncién.

EL AUDITOR S.A

Ines Torres, Analia Zarazaga, Tomas Nores and
15 other friends like El Auditor.

g Like
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7.5.2.5 Intervencion web:

Objetivo: Lograr que los consumidores interactuen con la marca para generar la recordacién de
la misma.

Bajo el concepto: “Tu mente se divierte” Se va a crear una aplicacion en un micro sitio en donde
el usuario interactua con una consola de sonidos. Alli se encuentran los diferentes articulos de
informatica y cada uno, al apretarlo, hace su sonido correspondiente. De esta forma, el usuario
crea musica con sonidos cotidianos y va formando una partitura.

El sonido que se armo se lo comparte mediante un link en las redes sociales.

En el micro sitio firma El Auditor y dice: Lo nuevo esta bueno, Nueva &rea de informatica.
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7.5.2.6 Aplicacion en Facebook:

Objetivo: Recordacion de marca en el momento en que el usuario esta buscando productos elec-
trénicos.

Para navidad, El Auditor crea la campafa: “Tu lista de regalos.”

A través de la web del Auditor, el usuario se logguea a su Facebook y empieza a pasear por el
catalogo de productos, seleccionando los regalos que te gustaria que estén debajo de su arbolito.
Cuando la lista esta completa, la aplicacién lo invita al usuario a que seleccione al lado de cada
producto, la persona que le gustaria que le regale lo que el previamente selecciono.

De esta forma, el usuario le facilita la tarea a parientes y amigos sobre qué regalarle ese dia. A
esas personas, les llega una notificacion sobre el regalo que su amigo/pariente pidid, aclarandoles
en cuantas cuotas y que posibilidades de pago tienen, ademas de la direccion de El Auditor y les
da la posibilidad de crear su lista a ellos también.
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*

ESTA NAVIDAD, ARMA

TULISTA DE REGALES
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EL AUDI
800 Request for Permission

EiRplo L ad ]l hips: / jwww.facebook.com/dialog/permissions.request?api_key=40295868607 ~ -

SEGUINO f Request for Permission

f Lista is requesting permission to do the following:
— |

Access my basic information
Includes name, profile picture, gender, networks, user ID, TM LISTA

list of friends, and any other information I've shared with D [E B E@A LS

everyone.

Y ENTER Post to my Wall
DE LA ULT Truco may post status messages, notes, photos, and videos
NOVEDAL to my Wall
PROMOCI

By proceeding, you agree to the Truco Terms of Service and Privacy Policy - Report App

Logged in as Sofi Salim (Not You?) m Don't Allow

s,

CRECEMOS .

Seguinos en:
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7.6 Cronograma de Actividades
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8. Presupuesto

Local Descripcién Precio Unitario Cantidad Precio Final

Papeleria Hojas Membretadas $0,26 5000 $1.300
Tarjetas Personales $280 x 500 unidadles 5000 $2.800
Carpetas Institucionales $1,37 5000 $6.860

Sobres Chicos $0,16 5000 $800
Sobres Grandes $0,26 5000 $1.300

Senalética Carteleriainterna $25 10 $250
Uniformes $400 30 $12000
Goéndolas Rotulado'y Backlight $ 100 70 $7000
Exterior del local Pinturay Cartel 1 $2500

$34.810 p—
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Offline Descripcion Precio Unitario Cantidad Precio Final
Séxtuple $32 300 $ 180.000
Via Publica
Cartelera $32 500 $ 16.000
Paleta $1.000 20 $20.000
1 vez por dia
El Elegido (30s) $210.000 4 dias a la semana $ 1.680.000
2 semanas
Television -
2 veces por dia
CQC (305) $ 195.000 1 dia ala semana $780.000
2 semanas
1 vez por dia
El Elegido (10°s) $70.000 4 dias a la semana $ 650.000
2 semanas
2 veces por dia
CQC(1059) $ 65.000 1 dia alasemana $130.000
2 semanas
3 veces por dia
94.7 $ 160 5 dias a la semana $72.000
30 dias
5 veces por dia
Pobre Johnny $96 5 dias a la semana $72.000
30 dias
100.5 Canje
Virales $1000
., Televisores
Intervencién y rotulado $ 1.000 15 $15.000

$3.616.000

Subtotal
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Online Descripcion Precio Unitario Cantidad Precio Final

Redisefo, Maquetacion
Pagina Web y Programacion con 1 $15.000
e-commerce
Redes Sociales
1
SEM $2.000
Publicidad Facebook 1 $2.000
Micrositio 1 $4.000
AplicaciénFacebook 1 $4.000
$27.000 Subtotal




Subtotal General

Honorario de

Agencia 17,35%

Total Neto

$3.677.810

$638.100,04

$4.315.910,04

PRESUPUESTO

+IVA

+IVA

+IVA
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9.1 Campana Offline

En el caso de la publicidad en TV, Radio, Via Publica, se puede realizar una encuesta previa y una
encuesta posterior al lanzamiento de la pieza publicitaria y de ésta forma obtener datos como el
top of mind de marca en la mente de los consumidores o sino se puede fijar una meta de ventas y
ver si se incrementaron las mismas en un periodo determinado.

Otra forma de medir los resultados es por el Rating en el caso de la Tv o la Radio, o el alcance, la
cantidad de personas que pasan por una calle en el caso de la Via Publica.

9.2 Campana Online

Para la campafa Online, es mucho mas facil medir los resultados de las campafas en internet.
En el caso de los avisos publicitados en Facebook, esta red social te provee datos y estadisticas
de cuantos clicks hubo en el anuncio, asi como también te segmenta segun el sexo, edad, ubica-
ciébn geografica y hasta gustos y preferencias.

En el caso de la Pagina Web y los micrositios, se puede utilizar Google Analytics. Esta herramienta
te permite recopilar, ver y analizar datos sobre el trafico de un sitio web. Al insertar el fragmento
de JavaScript basico en las paginas, se puede ver qué contenido es el mas visitado, cual es el
promedio de visitas de la pagina y la hora local de las visitas y qué anuncios son los que atraen
mas visitas al sitio. También se pueden establecer objetivos y filtros para controlar qué datos se
incluiran en los informes.
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La eleccion de comunicar, en verdad no es una eleccion como tal, hagamos lo que hagamos o
dejemos de hacerlo, digamos o callemos, estamos comunicando y lo mismo sucede con las em-
presas y marcas. Es por esto que tener una conciencia de lo que una marca puede decir sin si
quiera expresarse, es importante y fundamental para que su estrategia de su comunicacion sea
sensata y coherente.

Lo que decimos no puede ser simplemente un mensaje enviado sin esperar una respuesta, la
publicidad tiene como eje la persuasion para lograr algo, sin embargo hoy en dia la comunicacion
institucional va mas alla del simple interés de compra o venta, segun del lado que uno lo mire; por
el contrario hoy la comunicacion pasa por el compartir, por la identificacion, se abren nuevos me-
dios que lejos de ser canales de venta son canales de expresion donde la importancia de un “me
gusta” vale mas que haber comprado dos unidades del producto. Donde quien dice algo espera
ser respondido, donde me identifico con marcas porque hablan de mi y ya no tanto “me hablan a

mi-.

Todo esto plantea una nueva forma de entender, comprender y sobre todo llegar al cliente y que el
cliente llegue a nosotros como marca. Poder sacar provecho de esta realidad es lo que diferencia
a una marca que comunica y a otra que se comunica con su publico.

En cuanto a la campafa de comunicacion en si, debemos decir que encontrar un concepto vincu-
lante es tan importante como haber definido correctamente al publico objetivo, si sabemos quién
es, sabemos qué siente, qué necesita saber y entonces sabremos qué le podemos decir. También
definir los medios, saber donde esta el publico objetivo, forma parte de ese conocimiento pleno y
correcta definicion.

Sin dudas, cada una de las piezas, cada frase vy titular, cada color, cada tipografia, cada medio,y
en si cada campanfa en las que seré participe, quizds empezando por esta, son y seran parte de un
aprendizaje continuo, una formacién que recién comienza y nunca termina, el camino profesional
para el que no sirve simplemente saberlo y estudiarlo, sino hacerlo.




BIBLIOGRAFIA



BIBLIOGRAFIA

Libros

- ADORNO, Theodor W. (1986); Teoria Estética, Editorial Taurus. Madrid.

- AMADO SUAREZ Y CASTRO ZUNEDA Comunicaciones Publicas. El modelo de la comunicacién
integrada. Editorial Temas Grupo. Buenos Aires. 1ra Edicion. Afio 1999.

- BURGER, Peter (1987); Teoria de la vanguardia, Ediciones Peninsula, Buenos Aires.

- CHAVES, Norberto 1996, La imagen corporativa. Editorial Gustavo Gula. Barcelona. Cuarta
edicion.

- COSTA, Joan (2007), Senalética Corporativa. Editorial Costa punto com. Barcelona.

- KOTLER, Philip (1997), Direccién de Marketing. Editorial Pearson . Estados Unidos. 12da edi-
cion.

- KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary (1996); Mercadotecnia. Sexta edicion.

- LONGONI, Ana; SANTONI, Ricardo (1998); De los poetas malditos al videoclip, Buenos Aires,
Ediciones Cantaro.

- MARX, Karl (1971); EI 18 Brumario de Luis Bonaparte, Barcelona, Ed. Ariel. Publicado por prime-
ra vez en Die Revolution, New York, Afo 1852.

-MURIEL, Maria Luisa y ROTTA, Gilda (1980) Comunicacion Institucional: enfoque social y rela-
ciones publicas, Quito, Editorial Ciespal.

- O’GUINN, Tomas ALLEN, Chris y SEMENIK, Richard (2006). Publicidad y Comunicacion Integral
de Marca. Cuarta Edicion.

- VILLAFANE, Justo, (1998). Imagen positiva: gestion estratégica de la imagen de las empresas.
- VON Clausewitz; Vom Kriege (1966), Bonn.

- YUNI, José. URBANO, Claudio, (2003). Técnicas para investigar y formular proyectos de inves-
tigacion. Volumen 1. Editorial Brujas. Cordoba.

Entrevistas
- Gerente General de El Auditor S.A.
José E. Sabatino. (Las entrevistas se encuentran en el anexo V)




BIBLIOGRAFIA

Blogs

- Adlatina Glosario http://www.adlatina.com/glosario/?Letter=B 2/10/10

- COBUS, Consultora de Marketing, Alemania. (http://www.cobus.de/index.php?id=87&L=8)
12/10/10

- Entra en la red. http://www.entraenlared.com/publicidad_online.asp 12/10/10

- Mercadeo Blog http://www.mercadeo.com/67_btl_mktng.htm 12/10/10

- Pablo Geo http://www.pablogeo.com/definicion-de-web-30-por-google 2/12/10

- Scribd http://www.scribd.com/doc/24658747/Redes-sociales-definicion 2/12/10

- Scribd http://www.scribd.com/doc/550264/Que-es-web-10 2/12/10

- Guerra Cecilia, Asterion XXI Revista cultural. http://www.asterionxxi.com.ar/numero5/vanguar-
dias.htm 22/02/11

Sitios

Aduana Argentina

http://www.aduanaargentina.com/leyes/cod_aduanero.htm

Busqueda de leyes
http://www.infoleg.gov.ar/infoleginternet/anexos/15000-19999/16536/texact.htm
Camara de Librerias, papelerias y afines del centro de la republica. http://www.calipacer.org.ar/
home.htm

Competencia

http://www.aj.com.ar

http://www.empiretech.com.ar

http://www.fravega.com

http://www.garbarino.com.ar

http://www.librematica.com.ar

Portal de Abogados

http://www.portaldeabogados.com.ar/codigos/24240.htm

Tecnologia

www.apple.com




ANEXO 1



ANEXO 1

Analisis de Competidores.

Fravega

Fravega es una empresa con 100 anos de trayectoria y mas de 90 sucursales en todo el pais. Jue-
ga un papel muy importante en la produccion de electrodomésticos, principalmente en los rubros
TV, Audio, DVD, Microondas e Informatica. Cuenta con dos plantas, una en Tierra del Fuego y otra
en Buenos Aires, produciendo lo ultimo en tecnologia.

Dentro del rubro informatica, ofrecen accesorios, computadoras, impresoras, memorias USB, mo-
nitores LCD, multifuncién y proyectores.

Ademas del rubro informética, cuenta con los rubros de telefonia, tv y video, audio, hogar, frio/
calor, pequenos electrodomésticos, cAmaras y muebles.

En su pagina Web, (www.fravega.com.ar) se puede encontrar un sistema de venta online y otro
de venta telefonica; también una linea (0810) para atencion al cliente, las 24 hs. del dia los 7 dias
de la semana y una seccidén para venta a empresas, con promociones comerciales, precios para
sistemas de millaje, incentivos para el personal, alianzas estratégicas de imagen, distintas formas
de pago, cross selling, entregas a nivel nacional y seguimiento personalizado.

Sus formas de pago en los locales o0 a través de su pagina Web y venta telefénica son:

- Efectivo

- Tarjeta de crédito

10% de descuento y hasta 10 cuotas sin interés con Visa y Mastercard del Banco Francés.

- Promo 20% de descuento y 20 cuotas sin interés solo entre el 01/10/10 y el 07/10/10, para los
LCD-tv, notebooks, netbooks y aires acondicionados.

- Promo tarjeta Nativa: 18 cuotas sin interés. entre el 01/10/2010 y el 31/10/2010.

12 cuotas fijas: con tarjetas Visa, Mastercard, American Express, Diners y Cabal entre el 01/10/10
y el 31/10/10.

Tiene a su vez, una promocion especial con el Banco Francés

10% de descuento con tarjeta de Crédito Visa y Mastercard del Banco Francés.
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- Promo 36 cuotas sin interés con tarjetas de crédito del Banco Francés en los siguientes rubros:
para LCD-tv, notebook, PC, monitor LCD, TV, heladera, lavarropas, celular libre, minicomponen-
te, microcomponente, home cinema, consolas y juegos, calefaccion a gas, aire acondicionados y
camaras digitales.

- Promo 20% de descuento y 20 cuotas sin interés valida solo entre el 01/10/10y el 07/10/10, para
los LCD-tv, notebooks, netbooks y aires acondicionados.

Cuenta con un sistema de beneficios, en el que el cliente primero debe obtener el “Pasaporte
Fravega” presentando un documento en cualquier sucursal y de esta forma, es libre de utilizarlos
en los locales o en comercios adheridos a la promocién. Estos beneficios, son en formato de des-
cuentos.

Tiene una seccion para listas de bodas

Hay un campo para suscribirse a un newsletter.

Tienen una cuenta de twitter institucional (@fravegatweets)

Tiene una aplicacion en Facebook (http://apps.facebook.com/fravega/) en donde se muestran los
ultimos comerciales de television protagonizados por Susana Giménez y Ricardo Darin.

® 00 Fravegacom | Red

Venta telefonica
0810-3333-384

Atencion al cliente
Ofertas por mail
©
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Garbarino

Garbarino es una empresa de electrodomésticos muy bien posicionada en la Argentina y cuenta
con 74 sucursales en todo el pais.

Dentro del rubro informéatica, cuentan con computadoras, notebooks, netbooks, consolas, monito-
res, impresion, teléfonos, accesorios.

Ademas del rubro informatica, cuenta con con los rubros de TV/DVD, audio, celulares, informatica,
camaras, cocinas, heladeras, lavado, frio/calor, agua caliente y pequenos.

En su pagina Web, (www.garbarino.com.ar) se puede encontrar un sistema de venta telefénica
con un numero en Buenos Aires, un sistema de venta online , uno de venta al publico en los lo-
cales y por ultimo uno de venta a empresas que ofrece descuentos y financiacion de compras
corporativas, apertura de cuentas corriente y atencidén profesional pre y post venta.

Ofrecen un sistema de crédito, la tarjeta Garbarino, con la cual el cliente obtiene beneficios en
comercios asociados.

Las formas de pagos son:

-Cuotas fijas: Crédito en cuotas para adquirir productos en Garbarino

-Garantia de precio y cuota: garantizan que el precio que uno paga es el menor del mercado.
-Cuotas en pesos: otorgan créditos de cuotas en pesos y con la mejor tasa del mercado.

-30 dias para pagar: El lema es: “Hoy empezés a disfrutar tu compra y podés optar por pagar la
primera cuota recién a los 30 dias”.

-Plazos para pagar: Se puede pagar cualquier producto con créditos hasta en 24 cuotas.
-Minimos requisitos: Con s6lo presentar el Gltimo recibo de sueldo, DNI/LC/LE y un ultimo servicio
pago se puede solicitar la tarjeta Garbarino y retirar el producto en el acto. Los créditos estan su-
jetos a condiciones de aprobacién y son validos en todo el pais.

-Sin costos adicionales de renovacion: Porque a medida que uno va cancelando las cuotas se
renueva automaticamente el crédito.

-Tarjetas adicionales: Se puede compartir el crédito con familiares, solicitando tarjetas adiciona-
les, para pagar en cuotas la compra de cualquier producto.
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-Débito Directo: Se puede debitar de la cuenta bancaria (cuenta corriente o caja de ahorro) el
monto de la cuota.

-Compra telefonica: Para comprar con la tarjeta Garbarino.

-Programa de beneficios en comercios: Con el resumen de la tarjeta Garbarino, uno recibe el lis-
tado de beneficios donde se obtienen descuentos exclusivos en comercios adheridos.

- Ofrecen la posibilidad de obtener crédito en efectivo a través de Garbarino Cash.

Tiene una seccién para listas de bodas y la seccion Garbarino Viajes.

Hay un link para hacer beneficencia y ayudar al padre Mario (http://padremario.org/)

Ofrecen suscripcion para recibir el catalogo de productos.

Tienen una cuenta de twitter institucional (@garbarino)

Tiene una aplicacion en Facebook (http://www.facebook.com/GarbarinoGarantiaDeConfianza)
Tiene un canal en YouTube (http://www.youtube.com/garbarinocom) en donde encontramos las
publicidades y promociones. En este caso, utilizan a la actriz Natalia Oreiro y Guillermo Lépez
como referente de la marca.
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AJ Computacion

AJ Computacidén es una empresa con mas de 18 afos de trayectoria en el mercado de la informa-
tica y la tecnologia.

Son una empresa especializada en informatica, por lo que cuentan con discos duros, impresoras
chorro de tinta, impresoras laser, monitores, motherboards, notebooks, netbooks, PC, placas de
video, scanners, softwares, teclados y mouse.

En su pagina Web, (www.aj.com.ar) se puede encontrar una seccion de ofertas, en donde se
exhiben los productos en promocion, una secciéon de publicidad donde se pueden escuchar los
spot de radio y una seccion de novedades al estilo blog, en donde comunican los ultimos avances
tecnolégicos.

La pagina permite la compra online, pero sélo para usuarios registrados.
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Librematica

Librematica es una empresa de libreria e informéatica de la ciudad de Cérdoba. Nace de la libreria
Freiberg, de venta mayorista de elementos de libreria y papeleria, que decide abrir su segunda
marca que apunta a los jovenes de la ciudad de Cérdoba y al mercado minorista. Cuenta con 2
sucursales en toda la capital. Dentro del rubro informéatica, cuentan con PC, notebooks, impre-
soras, monitores, proyectores, pantallas, videojuegos, televisores LCD, camaras digitales, DVD
y accesorios. En su pagina Web, (www.librematica.com.ar) se encuentra una seccion digital, una
de libreria y ademas brinda un sistema de servicio técnico post venta, en la sucursal de Freiberg.
Las formas de pago son:

-Tarjeta Naranja

Todos los productos de informatica en 18 cuotas sin interés.

Todos los productos de informatica con el plan 12 que son 11. (la primera cuota va de regalo)
-Tarjeta Cordobesa

Todos los productos de informatica en 12 cuotas sin interés.

- Tarjeta Nativa

Todos los productos de informatica en 12 cuotas sin interés.

- Tarjeta Provencred

Todos los productos de informatica en 12 cuotas sin interés. Con el 10% sin interés.
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Empire Tech

Empire Tech es una empresa argentina dedicada a la comercializacién de productos tecnolégicos
de grandes marcas y de alta gama. Cuenta con 2 sucursales en la ciudad.
Ofrece teléfonos Nokia, videojuegos, audio/video, computaciéon, hogar, fotografia, red/wireles y

telefonia de hogar.
Tienen una cuenta de Twitter (@empiretech ) y una cuenta de Facebook (http://es-la.facebook.

com/empiretech)
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Redes Sociales

En el ambito de Internet, las redes sociales son paginas que permiten a las personas conectarse
con sus amigos e incluso realizar nuevas amistades, a fin de compartir contenidos, interactuar y
crear comunidades sobre intereses similares: trabajo, lecturas, juegos, amistad, relaciones amo-
rosas, etc.

Historia de las redes sociales en Internet.

De 1997 a 2001, AsianAvenue, Blackplanet y MiGente permitian a los usuarios crear relaciones
personales y profesionales, creando perfiles que permitian a los usuarios identificar amigos en sus
redes sin pedir la aprobacién de esas conexiones. La figura 1 en el apéndice describe el importan-
te lanzamiento y relanzamiento de las fechas clave SRS dentro de la industria.

Desde entonces diversas redes se han creado, unas permanecen y otras han desaparecido. Se-
gun la zona geografica, el lider puede ir cambiando, pero hasta el 2009 los principales competido-
res a nivel mundial eran: Hi5, MySpace, Facebook, Tuenti, Twitter y Orkut.[cita requerida]

MySpace se instalé en 2003 y se ha diferenciado de otros sitios porque permite a los usuarios
personalizar sus paginas. Los adolescentes fueron los primeros en adoptarlo, y MySpace florecid
a través de la atraccidén de este grupo demografico. MySpace incluso ha modificado su politica de
usuario para permitir a los menores de edad crear sus propios perfiles a raiz de la demanda en el
segmento de mercado. Conforme el sitio ha crecido, tres poblaciones se empezaron a formar: los
musicos/artistas, jovenes y adultos en su etapa posterior a la universidad.

Facebook fue creado originalmente para apoyar a las redes universitarias, en 2004 los usuarios
del sitio estaban obligados a proporcionar las direcciones de correo electronico asociada con las
instituciones educativas.
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Este requisito lo llevo a ser un modelo de acceso relativamente cerrado, por lo que los usuarios
tenian la percepcion de la web como un sitio intimo y privado de una comunidad demografica
cerrada. Facebook posteriormente se ha ampliado para incluir a los estudiantes de secundaria,
profesionales, y finalmente todos los usuarios potenciales de Internet. A diferencia de otros SRS,
en Facebook los usuarios s6lo pueden hacer publicos sus perfiles a otros usuarios del sitio. Otra
caracteristica que distingue a Facebook es la capacidad para desarrolladores externos de crear
aplicaciones, lo que permite a los usuarios personalizar sus perfiles y realizar otras tareas.

Los tipos de redes sociales en internet

Si hay un fenbmeno que ha llamado la atencidén en Internet en los ultimos tiempos, y que ya co-
mienza a dar beneficios econdmicos a sus creadores, esta es la aparicion de las denominadas
redes sociales, como por ejemplo Facebook o Tuenti. Las razones para que este tipo de webs
triunfen son sencillas: permiten establecer contactos entre personas de diferentes puntos y que
tengan unas aficiones o formas de pensar similares.

El numero de redes que existen en la actualidad es muy elevado, pero lo realmente interesante es
que, debido a la pujanza de estas paginas, han aparecido algunas muy especializadas: relaciones
laborales, comentarios sobre peliculas o actuaciones, cuidado de mascotas... Hay de todo. Por lo
tanto, es un buen momento para realizar un pequeno recopilatorio de las mas Importantes a nivel
general, y las que son mas interesantes debido a su enfoque.

Facebook

No fue la primera red social que aparecid, pero si que es en la actualidad la mas utilizada en todo
el mundo: mas de 300 millones de usuarios se han dado de alta hasta la fecha. Una cantidad im-
presionante y que asegura el encontrar personas con los mismos gustos.

Las herramientas que ofrece esta pagina, ademas de establecer contactos y publicar fotografias,
son muy variadas. Es posible crear desde encuestas

de opinidén hasta participar en juegos (algunos, incluso, con gréaficos personalizados) Su introduc-
cion en la sociedad actual tiene tal magnitud que son muchas las empresas que disponen de su
propio perfil y, de esta forma, se dan a conocer sus servicios y productos en todo el mundo.
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Otro aspecto a destacar de esta pagina es la posibilidad de crear eventos a los que se pueden
invitar a los contactos que tienes e, incluso, hacerlo extensivo a otros que tengan unos gustos
parecidos.

La interfaz de la web esta completamente traducido y dispone de chat propio.

Enlace web: www.facebook.com

Tuenti

De origen espanol nacio6 en el afio 2006, esta red social lo que busca es que los grupos de amigos,
ya sean de hace afos o creados mediante este espacio, se puedan comunicar desde cualquier
lugar y, de esta forma, conocer lo que le ocurre a cada persona en todo momento, con imagenes
de todo tipo incluidas.

La divisidn de los temas que se tratan o crean esta establecida en la propia web con una serie de
categorias que aglutinan los comentarios de los usuarios. De esta forma, es posible realizar bus-
quedas muy Curiosas, para mostrar las noticias mas actuales o comentarios mas demandados,
Tuenti dispone de un espacio propio en Flickr en el que se pueden revisar imagenes que pueden
ser de gran ayuda a la hora de aclararse sobre un tema en concreto.

Dispone, como es habitual, de un apartado de eventos, a la hora de encontrar a personas que
tengan unos gustos muy parecidos o fobias a las mismas cosas.

un panel central de mensajes y, también, un apartado para “subir’ fotos y videos.

Sitio web: www.tuenti.com

MySpace

Esta es de las redes sociales con mas solera, por lo que dispone de una gran cantidad de usuarios
dados de alta (se estima que mas de 180 millones hasta la fecha).

La interfaz, completamente traducida, es muy sencilla de usar, por lo que cualquier persona que se
dé de alta en el servicio en menos de cinco minutos es capaz de manejarse por ella perfectamente.
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Establecer contactos es muy sencillo, ya que con escribir mensajes sobre las opiniones de los
usuarios es suficiente. Ademas, las posibilidades de configuracion del espacio personal son bas-
tante elevadas y es posible dar un aspecto profesional.

Dispone de apartados de fotografias, videos y musica especificos. En ellos, es posible revisar las
creaciones de los miembros de la red y, también, conocer las recomendaciones de la web, esta-
blecida por las votaciones positivas.

Un detalle final: el buscador de personas es muy potente y dispone de una gran cantidad de filtros,
lo que asegura unos resultados 6ptimos.

Enlace web: www.myspace.com

Twitter

Considerada como una red social, realmente el servicio que Twitter ofrece a sus usuarios es de
microbloggin. Es decir, es posible publicar pequefios mensajes de texto denominadas tweets de
un maximo de 140 caracteres.

Los mensajes se pueden crear desde la propia web, aplicaciones de terceros e, incluso, utilizando
mensajes SMS desde el movil. La distribucidn se realiza de forma publica y, también, son recibidas
de forma individual a los usuarios que tienen la opcion habilitada. Asi es, por lo tanto, como se
realizan los contactos y se establecen las relaciones.

Existen en la Red una gran cantidad de aplicaciones que permiten desde la personalizacion de la
plantilla personal hasta del envio y recepcién de mensajes, que generalmente se utilizan para co-
mentar en tiempo real eventos o incidencias interesantes para un circulo de amigos, por ejemplo.
Existen en la actualidad aplicaciones especificas para teléfonos méviles, como por ejemplo iPhone
o BlacBerry, lo que aumenta su utilidad.

Sitio web: www.twitter.com
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HI5

Una de las mas grandes redes sociales en América Latina es Hi5. A nivel global reune la nada
despreciable suma de 56 millones de visitantes, y que aunque “reme desde atras” respecto de
Facebook o MySpace, supera a ambas en cuanto a la heterogeneidad de su base de usuarios.

El sitio esta disponible en inglés y en otra docena mas de idiomas que Hi5 ha traducido pre-
viamente, como catalan, danés, britanico, inglés, finlandés, hindi, macedonio, eslovaco, espafiol
mexicano, espafol colombiano y sueco. Las traducciones han sido realizadas gracias al apoyo de
los usuarios.

Sitio web: www.hi5.com

Xing

Una de las redes sociales mas importantes en lo que a relaciones laborales se refiere, es Xing.
Dispone de un fondo de usuarios excepcional, pero lo mas destacado es la gran cantidad de he-
rramientas que ofrece a quien se da de alta.

Para empezar, la ficha personal es muy completa y muestra perfectamente el perfil que se tiene.
Ademas, existen aplicaciones de gestidn para encontrar contactos adecuados, una opcién de bus-
queda, personalizacion de la pagina principal, mensajeria propia y un apartado especial para las
empresas.

Sin duda, una de las mas completas que hay.

Enlace web: www.xing.com

Linked In

Muchos son los que, por el paso del tiempo o despiste, pierden los contactos laborales que han
recopilado.

Gracias a esta red social, es posible encontrar a muchos de ellos ya que dispone de mas de 50
millones de usuarios estructurados por su dedicacion laboral (incluso, es posible realizar busque-
das por centros de estudios).
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Una de las herramientas mas curiosas que dispone es el apartado en el que se comparten conoci-
mientos con otros integrantes con las mismas inquietudes, lo que resulta muy util en caso de tener
alguna duda.

Sitio web: www.linkedin.com

Viadeo

En Viadeo encontraras una gran cantidad de usuarios que lo que desean es contactar y conocer
desde antiguos compaferos de estudios hasta los posibles candidatos a ser contratados por una
empresa segun el sector al que pertenece.

Una vez dado de alta y rellenados los datos obligatorios, en esta red social es posible publicitar
los productos y servicios que ofrece un profesional o empresa entre los mas de 25 millones de
usuarios que estan inscritos. La web esta en espanol y no se necesita ningun requisito especial
para participar.

Enlace web: www.viadeo.com

Dejaboo

En esta red social, lo principal es intercambiar opiniones sobre cualquier apartado del entreteni-
miento: peliculas, musica, libros. Todo, tiene cabida en dejaboo. La forma de comentar es dejar
resefias de los temas que cualquier usuario saca a la luz ya que todos son accesibles para los
miembros y, luego, es posible establecer conversaciones privadas con los que sean mas afines.
Como es habitual, cada persona dispone dé un espacio propio en el que, a grandes rasgos, se
establecen los gustos para que, de esta forma, cuando se realicen busquedas se encuentren las
adecuadas.

Sitio web: www.dejaboo.net
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Moterus

El gusto por la velocidad suele ir acompafiado por una pasion por las motos. Moterus es una red
social mundial de amantes de este tipo de vehiculos, que dispone de, nada menos, 13.329 miem-
bros. Una vez que se esta dado de alta y se establecen los parametros principales de la pagina
personal, es posible

crear corrientes de opciones o participar en las ya existentes. Ademas, se puede pasar a formar
parte de grupos para quedar y realizar rutas con personas que tengan los mismos gustos. Por
cierto, un buen detalle es que los eventos pueden ser privados, lo que otorga una privacidad que,
en ocasiones, es necesaria.

Enlace web: www.moterus.es

Dogster

Con un disefio web muy diferente a la habitual en una red social, en esta direccion encontraras
un gran namero de personas que tienen a sus mascotas como algo muy importante en su vida.
Ademas de opinar sobre diversos temas que tienen a los animales como eje principal, dispone de
un apartado de fotografias y videos y consejos que resulta muy util (especialmente para los méas
nuevos). La estructura de la web se realiza por la mas cota, no por ei duefio y existe un listado de
manuales muy completo y un espacio para ofrecer animales en adopcion si se tiene que llegar a
ese extremo.

Sitio web: www.dogster.com
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MySofa

Cine, musica y libros. Estos son los temas que se tratan en esta red social en la que se estable-
cen listas por las opiniones positivas que se otorgan a peliculas o discos. Un detalle particular de
MySofa es que la propia pagina hace recomendaciones a los usuarios segun los gustos que tiene,
para ello se toma como referencia los votos que este ha generado. Para aumentar la utilidad de
esta direccion es posible crear o pertenecer a un club de fans y de esta forma, ponerte en contacto
con otros o, simplemente, estar informado de todas las noticias que el personaje o titulo genera.
La web esta totalmente traducida, por lo que es sencilla de usar

Enlace web: www.mysofa.es

Festuc

Las salidas con los amigos son muy importantes para los jovenes, por lo que una red social en la
que se opina sobre los lugares habituales en los que reunirse es normal que exista. En Espana
esta es festuc, y en ella se puede leer lo que piensan los usuarios de ciertos locales e, incluso,
contactar con ellos para quedar o, simplemente, realizar una consulta mas exacta. Adicionalmente
existe un calendario de citas global y personalizado con el se pueden conocer todas las fiestas
programadas y las personas que tienen pensado asistir. Esta herramienta se ha convertido en una
de las mas utilizadas por los miembros de esta pagina.

Sitio web: www.festuc.com

Wipley

Los juegos se han convertido en una de las industrias mas potentes en la actualidad. Sus cifras
son impresionantes y la cantidad de personas que los usan a diario, mas. Por ello, no es de extra-
nar que existan redes sociales especificas al respecto, como por ejemplo Wipley En ella, es posi-
ble consultar las opiniones de los miembros al respecto de los titulos més importantes y establecer
contactos con otras personas a las que les guste, por ejemplo, los mismos géneros.
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El perfil que se crea es bastante completo y permite la insercion de imagenes o fotografias perso-
nales o no personales.

Enlace web: www.wipley.es

Muzu.TV

Los videos musicales han adquirido con el paso del tiempo una calidad comparable, en ocasiones,
al cortometraje. Esta web, que nacidé con espiritu de buscador, ha terminado por convertirse en
una red social especializada en ellos.

Encontrar, compartir, puntuar y opinar sobre videos es la funcién principal de la pagina y debido a
que dispone de una gran cantidad de usuarios, siempre es posible encontrar a alguien que tenga
un punto de vista similar para las creaciones de los grupos mas conocidos e, incluso, los que no
participan el los circuitos habituales,

Sitio web: www.muzu.tv

Octopop

Ademas de establecer contacto con otras personas, especialmente jévenes, en esta red social lo
que predomina es el compartir videos de los integrantes y, también, fotografias que pueden ser
vistas por la mayoria de los usuarios.

Dispone de un apartado para establecer citas con otros miembros y, ademas, es posible crear co-
munidades cerradas por afinidades. Existe una tabla de puntuacién que permite establecer quién
es “Pop o no Pop”, tanto por su simpatia como por la cantidad de material que comparte en su
“super muro”

Enlace web: www.es.octopop.com
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Flickr

Para algunos, esta pagina web no se puede considerar como una red social, pero la posibilidad
de compartir con otros “usuarios fotografias para que opinen y dejen sus comentarios, la convierte
en una de ellas.

La base de esta pagina es el contener imagenes de cada usuario para que sean publicas y que el
resto de los participantes puedan conocer “su mundo” con ellas y, adicionalmente, opinar
Explorar por las fotos que existen, que son muchisimas, es sencillo debido a la existencia de un
buscador tematico o, en su defecto, por nombre de usuario.

Sitio web: www.flickr.com
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Encuesta Modelo
Sexo
F-M

Edad
18-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
56-50
51+

Ocupacidn
Estudiante
Profesional

Duefio de empresa
Empleado

1. ¢, Conoce al Auditor?
Si
No

2. ¢ Es cliente?
Si
No
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3. ¢, Qué productos vende? (marque todos los que crea o conozca)
Articulos de Libreria
Muebles de Oficina
Videojuegos

Televisores

Proyectores

GPS

PC, Notebooks, Netbooks
Impresoras

Consolas de Juegos
Articulos de Informéatica

4. ¢ Recuerda alguna publicidad del Auditor?

Si

No

5. Del 1 al 10, ;,Como calificaria la gama de productos que El Auditor ofrece?

12345678910

6. Del 1 al 10 ;Cbémo calificaria el servicio que El Auditor ofrece?
12345678910

7. ¢ Por qué elige El Auditor?
Servicio

Atencién

Precio

Calidad

Cercania

Trayectoria




ANEXO 3

8. Sabe usted que El Auditor vende productos de Informatica?
Si
No

9. Cuando no va al Auditor, ¢ a que otro lugar recurre?
Librematica
Garbarino
Fravega

Aj Computacion
Empire Tech
Falabella
Tiendas Vesta
Riveiro
Planet.com
Otro
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éConoce El Auditor?

5%

msi
HNo
95%
éRecuerda alguna publicidad del Auditor?
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éPorqué elige El Auditor?

7%

M Precio

M Calidad
Servicio

[ Trayectoria

M Cercania

Cuando adquiere un producto de informatica, El producto de informatica, élo compra por el
éBasa su compra en alguna publicidad que vi6? precio o la marca?

msi
HNo

M Precio
M Marca
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éQue productos cree o sabe usted, que

vende?
M Articulos de
Libreria
B Muebles de Oficina
Videojuegos
19% 23% H Televisores
18% 13% M Proyectores
15% 2%
° 0 M PC, Notebooks,
1% Netbooks
9% M Impresoras
M Articulos de

Informatica

Cuando no va al Auditor, é¢A qué otro lugar
concurre?

M Librematica
Planet.com

M Riveiro

[ Tiendas Vesta

M Falabella

B Empire Tech

M Aj Computacion
M Fravega
W Garbarino

M Otro
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Presentacion de resultados de los graficos de torta:

- Para la pregunta ;Conoce el Auditor? Se puede concluir que un 95% de los encuestados Si lo
conocen y un 5% No lo conocen.

- En la pregunta ¢Es cliente? Se puede concluir que un 79% de los encuestados ES cliente y un
21% no lo es.

- EI 83% de los encuestados Si sabia que El Auditor vende productos de informatica, mientras que
un 13% No lo sabia.

- Del total de la muestra, un 62% no recuerda ninguna publicidad de EI Auditor y un 38% si la re-
cuerda.

- En cuanto a la eleccidén de El Auditor por parte de sus clientes, el 27% lo elije por la cercania, el
26% por la trayectoria, el 23% por el servicio, el 17% por la calidad y el 7% por el precio.

- En base a la pregunta de si elige el producto de informatica en base a alguna publicidad que vio,
el 74% respondidé que No se basa en una publicidad y el 26% que Si lo hace.

- El 26% de la muestra compra el producto en base al precio mientras que el 74% lo hace en base
a la marca.

- Se preguntd a los encuestados cuales eran los productos que ellos creian o sabian que El Audi-
tor vende y el 23% respondi6 que vende Productos de Libreria. EI 19% Articulos de informatica. El
18% impresoras. El 15% Pc, Notebooks y Netbooks. El 13% Muebles de oficina. El 9% proyecto-
res. El 2% Videojuegos y el 1% Televisores.

- Con respecto a la pregunta ¢ Cuando no va al Auditor, a donde va? El 27% de los encuestados va
a Libremética, el 13% a Garbarino, el 12% a Fallabella, el 10% a AJ Computacion, el 10% a Otro
lugar, el 7% a Empire Tech, el 7% a Tiendas Vesta, el 4% a Fravega y el 3% a Riveiro.
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Entrevista 1

Fecha: 22/08/2010

Duracion: 1:45 hs.

Nombre: José Enrique Sabatino

Puesto: Gerente general y duefo de El Auditor S.A

Entrevistador: jPodria contarme un poco como nace El Auditor, y como llega a ser lo que es hoy?
Sr. Sabatino: Bueno, mira esto en realidad naci6 en Noviembre de 1975, como una iniciativa de
poner un negocio con mi viejo. El queria poner una libreria, pero yo queria poner una marroquine-
ria porque ya estaba trabajando en una, pero él dice: “nd, mira, va a cerrar una libreria importante
aca en el centro” -que hacia la rubrica de libros, que se llamaba “Tamburini” que estaba en la calle
San Martin y después se mudo a la avenida Olmos, casi Rivadavia,- “y los contadores van a que-
dar con una sola libreria que le atienda la rubrica de los libros; hay 2 personas que van a quedar
sin trabajo, entonces los tomaria de socios minoritarios y empezariamos a hacer lo mismo que
la libreria Tamburini, pero le vamos a agregar que venda muebles de oficina, porque yo conozco
una gente que hace muebles metalicos y también vamos a vender maquinas de oficina”, porque él
conocia la gente de Olivetti, cuando trabajaba antes en el estudio contable.

Y bueno, asi nacié el auditor, como una empresa orientada a atender a los profesionales de cien-
cias econOmicas, avocado a la venta de todo lo que el contador necesitaba: los libros de conta-
bilidad, rubricarselos, y también se pretendia vender los muebles de oficina y las maquinas de
oficina, que en ese momento no eran computadoras, sino eran maquinas de escribir y calcular.

Entrevistador: ;Y de donde viene el nombre “EIl Auditor’?

Sr. Sabatino: El nombre del Auditor, deviene del origen de para qué estaba destinado el negocio,
y no le podiamos poner “El Contador”, porque el otro negocio que también hacia ese trabajo, se
llamaba “Contar” entonces contar, contador, iba a quedar muy redundante.
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Entrevistador: ;Y como sigue el negocio?

Sr. Sabatino: Bueno, primero vendiamos solamente al publico, hasta el afio 1978, donde cambia-
mos de local y nos fuimos por la misma vereda, un poco mas arriba, donde alquilamos un local que
ocupaba la sastreria “Belfas”. Era cinco veces mas grande que el otro y ahi pudimos desarrollar la
venta de muebles de oficina y la exhibicién sobretodo porque tenia mas superficie.

Después en esa zona, se vinieron a instalar los bancos, el banco Suquia fue el primero que se
puso a la vuelta, ya estaba el CityBank en la esquina, y con la venida de esos bancos, el banco
de Cordoba estaba a dos cuadras, empezaron a venir el resto y se transformd, con el auge en la
época de los militares, en la zona de los bancos. Después se extendio el area de la peatonal y
llegb hasta la esquina nuestra.

En el afno 1985 construimos el local mayorista en la calle Lima. Era un terreno que tenia mi viejo
y ahi empezamos a vender por mayor.

La sucursal al publico la cerramos porque se habia puesto caro el alquiler, asi que nos mudamos
unos metros mas hacia la avenida Olmos, en un local mas chico y seguimos desarrollando lo que
habiamos hecho. Perdimos un poco la venta de los muebles de oficina, porque ya los locales no
eran tan grandes.

Entrevistador: s Porqué deciden realizar la venta mayorista? ;Era mas negocio?

Sr. Sabatino: No, lo que pasa es que en realidad ese local iba a ser depésito del otro local que
ya estaba funcionando, y era una pena, porque ya habia varios mayoristas de librerias cerca. Era
una pena tener un local con vista a la calle y que fuera sélo depésito. “Vendamos mayorista, total
vendemos con un precio diferencial y arrancamos.”

Yo ya habia hecho la venta a empresas con el otro local, ya habia arrancado las visitas a empre-
sas de la zona y empecé a visitar las librerias del interior. La primera zona que hice fue la zona de
las sierras, Carlos Paz, Cosquin, La Falda, La Cumbre.

Asi empezamos a vender por mayor, fuimos evolucionando la forma de vender. Pasamos de un
mostrador simple a un showroom, un showroom era la muestra de productos y la mercaderia se
preparaba atras.
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En el afio 1991, compramos el local, de la quiebra del banco del centro, en Alvear 139 y volvimos
a darle un auge a lo que era la venta al publico porque ese local era mucho mas grande y nos
permitia exhibir todo lo que era amoblamiento de oficinas con mucho mas espacio.

En el afio 1994 empezamos a vender computadoras e impresoras porque ya las computadoras
personales se habian hecho mucho mas accesibles. Empezamos a vender la marca Epson.

Ese local de la calle Alvear, tenia un mostrador que se atendia con el viejo formato y después lo
pasamos a un autoservicio asistido, porque los tiempos de espera de la gente eran muy grandes,
sacando numero y esperando que los atiendan, asi se hacia mas agil. La venta sino quedaba de-
terminada por lo que ofrecia el vendedor. De esta forma, el cliente compraba también lo que veia.
En el ano 1995, le hicimos el cambio al local mayorista, que también se transformé en autoservi-
cio asistido, anexamos un depoésito atras, alquilamos la playa de estacionamiento, imitando a los
supermercados, para darle mayor comodidad al cliente.

En el afio 1991-1992 habiamos empezado a importar mercaderia de Brasil, Uruguay y China. Hi-
cimos un pool de empresas con otros mayoristas del interior, para hacer importaciones conjuntas,
tendiendo a mejorar los costos y poder lograr mayores ventas.

En esa época empezamos a atender a cadenas de supermercados. Eramos el primer proveedor
de articulos de libreria al Hipermercado Libertad, a las cinco sucursales que tenia Disco también,
le creamos un sistema para poner libreria dentro de los super. Estuvimos en los Supermercados
Americanos también.

La absorcién de las cadenas a los super chicos, hicieron que en 1998 los dejaramos de atender.
En el 1995 abrimos una sucursal en el Patio Olmos, que no fue una buena experiencia. Trabaja-
ba casi toda la empresa para mantener ese local que era demasiado caro y se cerr6 en el 1999.
Como vimos que no rendia mucho a pesar de todo lo que hicimos, tuvimos que reestructurar la
empresa. Cerramos Patio Olmos, dejamos de importar, dejamos de atender supermercados, para
volver a concentrarnos en la venta en el local al publico y volver a atender las librerias que las
habiamos dejado de lado.

Largamos un plan bastante fuerte de instalacion de nuevas librerias en el afio 2000. En un afio
instalamos creo que como 40 librerias chiquitas por todos lados, en la ciudad, en la provincia.
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El afio siguiente lo volvimos a repetir. Fue una forma de volver a tener clientela propia que la ha-
biamos dejado de lado.

Entrevistador: ;Y ustedes como hacian?

Sr. Sabatino: Nosotros ibamos, veiamos el negocio. Eso lo vamos a volver a hacer en cualquier
momento, es un buen micro emprendimiento. La gente lo quiere hacer, vive en un lugar, busca
un local que le parezca adecuado, nosotros lo vamos a ver le ayudamos con todo lo que es la
instalacion de libreria, el surtido, los mostradores. En ese momento estaban de moda las cabinas
telefénicas. Una libreria arrancaba con una fotocopiadora, cabinas telefonicas y la libreria.

Entrevistador: ; Como sigue la historia?

Bueno, en el 2005 ampliamos el local mayorista. Fue un cambio fundamental en el manejo del
stock de mercaderia, porque compramos los palets y organizamos todo con los volumenes de
carga.

En el 2006, armamos un entrepiso en el local minorista, que amplié la exhibicion de muebles en
la vidriera.

Aumentamos al doble la cantidad de empleados en el area de informatica y mejoramos las medi-
das de seguridad de los productos de la vidriera, con alarmas en los productos, porque tuvimos
un robo muy grande de camaras de fotos y otros productos de electronica, en la mitad del dia, sin
que nadie se diera cuenta.

Bueno, en el ano 2007, hicimos el logo interactivo, porque queriamos llegarles a los chicos y en-
tonces decidimos agregar la venta de consolas de video juego.
Y ya ahora estamos introduciendo a la mercaderia los televisores.

Entrevistador: Muchisimas gracias por tu tiempo.
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