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RESUMEN

El trabajo presenta una campafia de comunicacion integral para el posicionamiento de
marca de Complejo e-spacio, en Rio Tercero, Cérdoba. El problema detectado fue que el
complejo realiza publicidad confusa, sin dejar en claro quiénes son y qué brindan. El
objetivo es crear un concepto diferenciador para la marca y un plan de comunicacion
integral para darlo a conocer a su publico — Hombre y mujeres de 24 a 70 afios, de un
nivel socio- econdmico medio/alto y alto — Previo al desarrollo de la estrategia
publicitaria, se hizo necesario realizar una investigacion del complejo, del publico
objetivo, la competencia y de los medios de comunicacion actuales, a través de
entrevistas al duefio y encuestas al publico, ademas de la recoleccion de datos. A raiz de
esto, se realizd un diagndstico, cuyas conclusiones permitieron la creacion del concepto
para la campafia publicitaria. Lo que derivé en el desarrollo de un plan de accion que
incluye medios tradicionales y no tradicionales para los meses de septiembre, octubre y
noviembre del afio 2013.

Palabras claves: Marca - Campafia — Integral — Espacio — Rio Tercero — Medios

ABSTRACT

This work presents an integrated communication campaign to the brand positioning of e-
spacio Complex located in Rio Tercero, Cordoba. The issue detected was that the
Complex’s publicity was confusing and did not make clear who they were and what they
offered. The goal of this work is to create a distinctive concept to the brand and an
integrated communication planto release itto the public- middle-high and high
income male and female between 24-70 years old- Prior to the publicity strategy
developed, interviews to the owner, surveys to the public and collecting data were
necessary to make a research about the complex, target audience, competition and current
mass media channels. As a consecuence of this a study was made and its conclusions
allowed to create the concept for the campaign. This leads to an action plan which
includes traditional and non-traditional mass media channels from September to
November 2013.

Keywords: Brand — Campaign — Integrated — Space — Rio Tercero — Media
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INTRODUCCION

Las marcas necesitan cada vez mas diferenciarse y ganar una posicion favorable
en el mercado, ya que nos movemos en una sociedad en la que todo se vuelve mas
parecido, cada vez son mas las opciones y los lugares que ofrecen lo mismo por lo que es
mas dificil para los consumidores distinguir sus atributos. Es por esto que el rol del

publicista juega un papel cada vez mas importante en lograr posicionar una marca.

Una de las herramientas importantes para aquellas empresas que desean buscar un
posicionamiento en el mercado a largo plazo, es la publicidad. Esta les permite comunicar
sus productos y/o servicios a traves de estrategias que resalten sus virtudes e influir en el

pensamiento y comportamiento de sus clientes potenciales.

El posicionamiento hace referencia al lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor, la manera en que la define en cuanto a sus atributos importantes y en
relacion a los competidores; y una de las formas de lograr la diferenciacion es a traves de
la comunicacion integral, que se encarga de acercar al mercado la imagen deseada de la
empresa a través de mensajes efectivos, que logren un posicionamiento cada vez mas

competitivo, sélido y duradero.

El siguiente trabajo de aplicacion pretende posicionar a complejo e-spacio en la
ciudad de Rio Tercero a través de una estrategia de comunicacion integral, con el fin de
generar en el publico un concepto diferenciador y uniforme acerca de lo que la empresa

es y lo que ofrece y lograr un mismo impacto a través de diferentes medios.
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Para lograrlo, se realizd un diagndéstico y analisis de la situacion en la que se
encuentra la empresa, el contexto en el cual se desarrolla y su competencia, ya que la
posicion que ocupa la misma es tan significante como la que ocupa la empresa en

cuestion.

A partir de esto, se plantearon los objetivos y estrategias mas adecuadas para

resolver el problema.
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TEMA

Estrategia de comunicacion integral para Complejo e-spacio en Rio Tercero,

Cordoba.

JUSTIFICACION

Actualmente, complejo e-spacio no cuenta con una camparia integral de
comunicacion clara, esto perjudica a la empresa ya que la gente no tiene en claro “qué

son” y “qué brindan”.

A partir de esta problemética de comunicacion, se decide realizar una campafia
integral para contribuir a un posicionamiento coherente y reforzar el significado de la
marca en la mente de los consumidores a través de un mensaje que transmita una misma

idea, caracteristica o asociacion de esa marca en los diferentes medios.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Realizar una campana publicitaria para intentar posicionar efectivamente a
Complejo e-spacio en la ciudad de Rio Tercero, Cordoba, durante el primer semestre del

2014.

Objetivo General de Investigacion

Analizar la estrategia comunicacional actual de Complejo e-spacio.

Objetivos Especificos de Investigacién

1. Conocer la marca del cliente y su plan comunicacional actual.

2. Analizar cudl es el posicionamiento actual de Complejo e-spacio en la
ciudad de Rio Tercero.

3. Analizar la Competencia, sus ofertas y estrategias comunicacionales.

4. Definir las caracteristicas del publico objetivo y los medios de
comunicacion que utilizan actualmente.

5. Relevar y analizar los medios de comunicacion existentes en Rio Tercero.
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MARCO REFERENCIAL

Complejo e-spacio. Rio Tercero, Cérdoba.
Razén social: Vietti, Juan Diego.
Nombre de fantasia: Complejo e-spacio.

Logo:

Eslogan: Nuestro espacio, su solucion.
Domicilio: Avda. Pefialoza 1083. Rio Tercero, Cérdoba.

Instalaciones

. Oficinas para empresas: Complejo e-spacio brinda el servicio de alquiler
de oficinas, para aquellos empresarios que necesiten de un lugar transitorio para
desarrollar sus trabajos o reuniones. Las oficinas cuentan con el servicio de internet, bar,

auditorio, entre otros (Anexo I: entrevista).
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o Auditorios: El alquiler del auditorio es para una capacidad de 10 a 400
personas. Es un servicio para empresas 0 grupos que requieran de un lugar para realizar
charlas, capacitaciones, work shops, congresos, etc; con el beneficio de la tranquilidad.

Ademas, se incluyen los servicios de internet, wi-fi, pantallas, proyectores, catering, entre

otros (Anexo I: entrevista).

. Salon para eventos: Complejo e-spacio cuenta con un amplio saldn,
totalmente equipado para aquellas personas que buscan realizar eventos sociales,
familiares o empresariales. Contando, ademas, con todos aquellos servicios

complementarios que se requieran para dicho evento (Anexo I: entrevista).
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. Espacio verde: EI complejo cuenta con un importante espacio al aire libre
de 50000 m?, para la realizacion de cualquier tipo de evento, ya sea social, familiar o

empresarial (Anexo I: entrevista).
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Historia

Complejo e-spacio nace en Enero de 2006 y surge con la necesidad de dar uso y
maximo aprovechamiento a un inmueble que el duefio recibié como separacion de una

sociedad; con el objetivo de dar la méxima renta inmobiliaria.

En un principio se alquilaba unicamente como saldn de fiestas, el cual incluia el
servicio de mesas, sillas y vajillas; y el catering era tercerizado. Luego de haber tenido
malas experiencias con el servicio contratado, decidieron adoptar una nueva filosofia de
trabajo basada en el contrato ocasional de los diferentes servicios necesarios para cada
evento a realizar. De esta forma, se decidid contratar a una persona fija que fuera la
encargada de buscar todo aquello que se requiera para el evento y que llevara a cabo la
organizacion del mismo. Con esto, empezaron a diferenciarse del resto de los salones de
eventos ya que ofrecian al cliente un servicio completo, desligandolo de toda

preocupacion.

Servicios

En el siguiente Trabajo Final de Grado (TFG) se hara hincapié en lo que respecta
al area del salon de eventos. El alquiler del saldn es solicitado con mayor frecuencia los
dias sabados y en menor medida, los viernes. Durante los dias de semanas, no tiene
actividad alguna.

Hoy en dia, complejo e-spacio divide su salén de eventos en tres areas:

1. Un e-spacio para eventos varios: Cuentan con dos amplios salones para la
realizacion de cualquier tipo de eventos, ofreciendo un servicio integral, con el objetivo

de que el cliente se desligue de toda responsabilidad y trabajo. Los salones estan
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equipados con sonido, juegos de living, pantallas gigantes, calefaccion, un parque de
500m2, entre otros. EI complejo brinda la posibilidad de eleccion de diferentes tipos de
catering y trabajan junto a otras empresas de servicios como fotografia, filmacion,
cotillon, tarjeteria, fuegos artificiales, etc. Es decir, que el complejo se encarga de
conseguir todo lo necesario para la realizacion del evento, ofreciendo importantes
descuentos y facilitando el proceso de organizacion y tiempo que conlleva el mismo.

2. Un e-spacio Kids: EI Complejo brinda un espacio para la realizacion de
eventos infantiles, donde puedan disfrutar tanto adultos como nifios. Se ofrece también un
servicio integral que incluye todo lo que se requiere para este tipo de eventos, como
decoracion temadtica, castillo inflable, karaoke, nifieras, catering para nifios y para adultos,
entre otros. Con la contratacion de este servicio, el complejo regala las tarjetas de
invitacion para todos los invitados.

3. Un e-spacio delivery: Complejo e-spacio ofrece este tipo de servicio para
aquellas personas que deseen realizar su evento en su propia casa. La idea es la de
equipar la casa como si fuera el salon, con juegos de living, pantalla, sonido, iluminacion,

barras mdviles, etc. Ademas, se ofrecen servicios de catering especiales como “pata

9% ¢

party”, “pizza party”, entre otros.
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MARCO CONTEXTUAL

La ciudad de Rio Tercero cuenta con una amplia variedad de salones para
distintos fines. En su mayoria se trata de “SUM” (Salones de Usos Multiples), en ellos se
pueden realizar diferentes tipos de eventos: cumpleafios, casamientos, egresos,
conferencias, congresos, entre otros. Esto se debe principalmente a la busqueda, por parte
de sus duefios, de una mayor rentabilidad del negocio de alquiler ya que Rio Tercero, por
ser una ciudad pequefia, no cuenta con frecuentes eventos de nicho que necesiten de un

salon a tal fin y que justifiquen la inversion.

Dentro de este rubro, existen una serie de negocios vinculados o no al salén, que
influyen y los diferencian en el mercado. Por un lado, Rio Tercero cuenta con salones que
brindan dentro de su costo varios servicios, ofreciendo un "combo completo” que
soluciona muchos problemas para quien lo alquila. Por otro lado, existen salones en
donde es el cliente quien debe encontrar el resto de los proveedores de servicios y
coordinar toda la logistica para que funcionen y convivan adecuadamente dentro del
salon al momento del evento, sin duda, pareciera una incordia importante. Quienes
buscan este servicio se basan principalmente en atributos como la popularidad del saldn,

es decir, moda, relaciones de parentesco con el duefio del lugar, calidad, entre otros.

Rio Tercero, es una ciudad que va creciendo notablemente dia a dia y se adapta a
nuevos desafios como consecuencia del crecimiento comercial y demogréafico. A raiz de
esto, cada vez hay mas salones que se dedican al alquiler para eventos, con lugares

modernos y de gran capacidad (Anexo VI: Entrevista).
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4. Contexto Actual

Econdémico

La ciudad de Rio Tercero, es la ciudad mas importante del Departamento Tercero
Arriba y de la Regidn. Su participacion en el Producto Bruto Geografico del
Departamento, como de la Provincia, es muy significativa, tanto por su cantidad de
habitantes, como por la diversidad de actividades econdémicas que se desarrollan.

Si bien la mayor cantidad de empresas corresponden al sector terciario de la
economia, es decir que son empresas dedicadas a la actividad comercial y de servicios, el
mayor ingreso generado por el volumen y monto de ventas lo aporta el sector industrial y
primario desde la actividad agricola.

En el afio 2004 la ciudad contaba con un total de 1.580 empresas en donde el
35,38% de los ingresos estaba dado por la produccién industrial y el 28,25% por el
comercio, tanto al por mayor como al menor. Cabe aclarar, que gran parte del PBI local
es generado por la actividad agricola.

Se puede afirmar la importancia del sector industrial en el desarrollo econémico
de la ciudad y el amplio crecimiento que ha tenido en los ultimos afios.

En la actualidad, en el padron de la Oficina de Comercio de la Ciudad de Rio
Tercero, se encuentran activas 2.244 empresas que desarrollan distintas actividades
econdmicas, lo que significa un incremento del 42% respecto al afio 2004 (Ministerio de

Desarrollo Social. Municipalidad de Rio Tercero. 2008)
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Tamarno de las empresas

Una clasificacion de importancia es la del tamafio de empresas de Rio Tercero.
Dicha categorizacion se realiza teniendo en cuenta tanto la cantidad de empleados como
sus ventas.

Casi el 95% del total de empresas de la ciudad son “microempresas”, el 4,24%
“pequenas” y el 1% “medianas”. Las “grandes empresas” solo representan el 0,26% del
total. Sin embargo, estas Gltimas concentran casi la cuarta parte de la facturacion, ademas
de ocupar a una importante proporcion de la mano de obra de la ciudad (Ministerio de

Desarrollo Social. Municipalidad de Rio Tercero. 2008)

Parques industriales

Un factor importante dentro del desarrollo econémico de la ciudad de Rio Tercero
lo constituyen sus dos Parques Industriales que son un verdadero eje para la economia
local.

El Parque Industrial Quimico situado al Norte de la ciudad tiene radicadas las
industrias con mayor infraestructura, personal ocupado y participacion del total de las
ventas de la ciudad. Las empresas alli instaladas son “Atanor S.A.”, “Petroquimica Rio
Tercero” y “F.M.R.T.” (Fébrica Militar de Rio Tercero)

De la misma manera, el Parque Industrial Municipal “Leonardo Da Vinci”’se
encuentra ubicado al sur de la ciudad y concentra desde hace ya algunos afios
establecimientos industriales que se encontraban dispersos dentro de la trama urbana sin

orden alguno. En el mismo sélo se pueden realizar actividades productivas que no
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incluyan en su proceso insumos quimicos (Ministerio de Desarrollo Social.

Municipalidad de Rio Tercero. 2008)

Ingreso familiar y propensién al consumo

El sueldo “promedio” de la familia media de la ciudad de Rio Tercero, en el 2°
semestre del 2008, fue de $ 2.309,6312.

El gasto en consumo se incrementa y no es acompafiado por una suba de ingresos
en la misma proporcidn, por lo que se puede deducir que lo destinado por las familias al
ahorro es cada vez menor o nulo. Este indicador se observa a través de realizar la
comparacion entre el gasto en consumo familiar con el ingreso familiar, que se denomina
“Propension a Consumir”. Con los datos del semestre analizado, se deduce que la misma
en la ciudad de Rio Tercero (proporcion del ingreso que los ciudadanos gastan en
consumo) fue del 81%. Es decir que, en promedio, las familias de Rio Tercero destinan
un 81% de su ingreso a gastos en consumo, por lo que el restante 19% lo utilizan en otros
tipos de gastos, lo invierten o lo ahorran.

La mayor participacion la tiene el gasto en “Alimentos y bebidas” con el 39.3% y
en segundo lugar los gastos en “Vivienda” con el 21,3% del total, que incluye los
alquileres, servicios e impuestos entre otros (Ministerio de Desarrollo Social.

Municipalidad de Rio Tercero. 2011
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Socio — Cultural

Rio Tercero tiene una nutrida oferta a nivel de acciones culturales como
instituciones publicas, privadas y del tercer sector. Lamentablemente a lo largo de los
afios no se ha medido estadisticamente la participacion de la poblacion en estas
actividades.

La insercién en actividades artisticas es méas frecuente en nifios y jovenes que en
adultos. Los adultos, incursionan menos en actividades culturales a nivel recreativo y
aquellos que las realizan, se dedican méas profesionalmente.

Rio Tercero presenta una amplia oferta, que ha evolucionado a lo largo de su
historia y permanecido en el tiempo. Un indicador de la intensidad y demanda es el
esfuerzo publico y privado dedicado a la difusion realizada por diversos medios, entre los
que se destacan:

- Semanario Tribuna: Seccidn Artes y Espectéaculos.

- Catélogos Ciclo Todo para Ver: Artes visuales.

- Catélogo Aniversario Biblioteca Justo José de Urquiza: Muestran iméagenes de
la coleccion de obras plasticas de la institucion.

- TV Canal 2 Local: La programacién del canal, cuenta con producciones locales
que difunden la actividad cultural que se desarrolla en la ciudad.

- Emisoras Radiales locales: Las diferentes emisoras de la ciudad no solo cuentan
con espacios de informacion general y noticieros que difunden la accion cultural de la
ciudad; sino que también producen programas propios dedicados a temas culturales

especificos.
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-Red de informacion a través de correos electrénicos: Entre instituciones locales
que distribuyen informacidn a sus propias bases de datos (Ministerio de Desarrollo

Social. Municipalidad de Rio Tercero. 2008)

Juridico — Normativo

En Rio Tercero, los salones donde se realizan cualquier tipo de eventos, estan

regidos por tres tipos de ordenanzas, que son las siguientes:

1. Ordenanza (296/83) conocida como “CODIGO DE EDIFICACION”.
Las disposiciones de este Codigo alcanzan a los asuntos que se relacionan con la
construccion, modificacion, ampliacion, demolicidn, inspeccion, reglamento de la
ocupacion, uso y mantenimiento de los edificios, las que se aplicaran por igual a los
predios y edificios, publicos y particulares, en el espacio comprendido dentro del Ejido

Municipal.

2. Ordenanza (263/86) conocida como “ZONIFICACION Y
URBANISMO?”. indices y dimensiones minimas de ocupacion de suelo y para

fraccionamiento de tierra respectivamente, segun en la zona que se encuentre.

3. Ordenanza (2317/2004). La problematica generada en cuanto al
funcionamiento de locales que se encuadran dentro del rubro “Espectaculos Publicos”,
significo la preocupacion de todos los sectores de la comunidad y la planificacion y
ejecucion por parte del Municipio de acciones preventivas y sanciones tendientes a

minimizar los riesgos a que se exponen los jovenes y a controlar en forma eficiente y
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cierta las actividades de los locales nocturnos, todo ello en pos de resguardar la seguridad

y proteccion de las personas.

Tecnoldgico

Existe hoy en dia una nueva filosofia de vivir, donde la tecnologia digital cobra
principal protagonismo. Los teléfonos celulares se convierten en vehiculos de integracion
social y conexion con el entorno; e Internet se fortalece como “ventana al mundo” al
igual o en mayor medida que lo ha hecho la television. Estamos ante la existencia de un
consumidor que es, ademas, creador. Esta funcion se manifiesta en mayor medida entre
los adolescentes, que encuentran en la Web un espacio para generar contenidos
(principalmente a través de redes sociales, fotologs, blogs y YouTube). Las redes sociales
representan mas de un cuarto del total del tiempo consumido online, ubicandose como la
segunda actividad méas popular en la Argentina, siendo Facebook el que mantuvo el
mayor liderazgo, alcanzando 9 de cada 10 usuarios de Internet, en enero de 2011

(Infobae. 2011)

En el entorno de los jovenes, es extrafio que alguno no tenga celular, internet o
participe de alguna red social (Facebook o Twitter). Los adultos, incluso aquellos que
hace unos afios se negaban a sentirse controlados por la red o el movil, cuentan, unos por
obligacion del trabajo y otros por gusto, con cuentas de correo, uno o varios celulares y
hasta facebook. Las personas mayores, aunque mas lentamente, también participan con

estas nuevas tecnologias. En Argentina, 11,3 millones de visitantes de edad mayor a 15
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afios, visitd Facebook desde una ubicacion de hogar o trabajo, representando el 88% de la

poblacién de Internet Argentina (Camara Argentina de Centrales de Medios. 2011)

A raiz de esto, las empresas no pierden pisada y se lanzan a invertir en estos
medios, adaptando los formatos publicitarios a la forma de navegacion del usuario. Para
los anunciantes y ejecutivos de marketing, entender como y dénde los consumidores
estan eligiendo pasar su tiempo online es critico, sobretodo en mercados cada vez mas

competitivos y de rapido crecimiento.
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MARCO TEORICO

Publicidad

De los cuatro elementos importantes del Marketing Mix (Producto — Precio —
Plaza — Promocion), el papel que tiene la publicidad es la de comunicar a una audiencia
meta el valor que puede ofrecer una marca. Dice Kotler y Keller: “La publicidad es
cualquier tipo de comunicacion impersonal remunerada, en la que un patrocinador
conocido presenta y promueve ideas, productos o servicios, ya sea para crear preferencia
de marca o para educar a los consumidores” (2006, 568).

Segtin O’Guinn, Allen, Semenik (2007) La publicidad es una herramienta esencial
del marketing que estimula la demanda, creando conciencia y lealtad hacia una marca
determinada. En primer lugar, la publicidad es una comunicacion pagada por una
empresa u organizacion, llamada cliente o anunciante, que desea transmitir cierta
informacion. En segundo lugar, la publicidad se distribuye a través de un o varios medios
de comunicacion con el fin de llegar a las masas. Los medios de comunicacion pueden
ser los tradicionales como television, radio, periddicos y revistas o aquellos como el
correo directo, carteleras, internet, patrocinio, entre otros, llamados publicidad no
tradicional. En tercer lugar, toda publicidad tiene el fin de persuadir, lograr que el
consumidor haga algo.

Por otro lado, dice Wells, Moriarty, Burnett: “La publicidad es una forma
compleja de comunicacion que opera con objetivos y estrategias que conducen a varios
tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y acciones del consumidor”

(2007, 5). Siguiendo a Wells, Moriarty, Burnett (2007), el anunciante inicia un esfuerzo
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de publicidad cuando identifica un problema de marketing que la publicidad debe
resolver a traves de una estrategia de comunicacion. Al hablar de publicidad estamos
hablando también de cuatros elementos claves que requieren constantemente del
pensamiento creativo de los profesionales y que sirven para analizar la eficacia de sus
esfuerzos en publicidad:

1. Estrategia de publicidad: se basa en la planeacién que da la direccién y
enfoque que tendré la publicidad. Se desarrolla un anuncio con el fin de cumplir algunos
objetivos, se lo dirige cuidadosamente a una audiencia, se crea un mensaje y se lo coloca
en los medios de comunicacion que llegaran mas eficazmente a dicha audiencia.

2. Idea creativa: se trata del concepto creativo que tendra el anuncio y que
tiene el fin de captar la atencion y quedarse en la memoria de la audiencia.

3. Ejecucidn creativa: se basa en la manera en que se presenta el producto,
sus detalles, la fotografia, la redaccién, entre otros.

4. Uso creativo de los medios de comunicacion: cada mensaje debe
transmitirse de alguna manera, para lo cual la mayoria de los anunciantes utilizan los

canales de comunicacion que llegan a una gran audiencia.

Un aspecto importante de la publicidad que no puede dejarse de lado es la
Comunicacion Integral de Marca. Dice O’Guinn, Allen, Semenik: “Es el empleo de
muchas herramientas promocionales, incluyendo la publicidad, en una forma coordinada
para desarrollar y después mantener la conciencia, la identidad y la preferencia de la
marca” (2007, 12). Esto es a fin de que el consumidor relacione en su mente los
diferentes tipos de comunicaciones que realiza una marca determinada, identificando una

coherencia y armonia total en las mismas y logrando crear un significado de la marca.
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Para lograr este resultado, los anunciantes deben realizar una campafia publicitaria, dice
O’Guinn, Allen, Semenik: “Es una serie de anuncios y otros esfuerzos promocionales
coordinados que comunican un tema razonablemente coherente e integrado” (2007, 12).
Siguiendo a O’Guinn, Allen, Semenik (2007), estas campafias pueden incluir un solo
anuncio transmitido a través de maltiples medios o varios anuncios diferentes con un
aspecto, una percepcién y un mensaje similar. Cuando hablamos de anuncio, se hace
referencia a un mensaje determinado que ha sido transmitido para persuadir a una

audiencia.

Segun Wells, Moriarty, Burnett (2007), un anuncio eficaz es aquel que logra una
respuesta por parte del consumidor tal como el anunciante esperaba que lo hiciera. Para
lograr esto, el anuncio debe comunicar un mensaje que motive y llame la atencién al
consumidor, y lo lleve a responder de alguna manera, convenciéndolo de cambiar su
comportamiento de compra y elegir el producto en cuestion. Dice Wells, Moriarty,
Burnett: “Un anuncio o campaia funciona si crea una impresion para un producto o
marca, si influye en las personas para que respondan de alguna manera y si separa el
producto o marca del de la competencia en la mente del cliente” (2007, 19). Entonces,
toda publicidad tiene un proposito a lograr, un objetivo que se crea para que tenga un

efecto en las personas que ven o leen el mensaje.
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Planeacion estratégica

Segun Oscar Pedro Billorou (2001) Una estrategia de comunicacion se basa en un
plan que define una serie de acciones a seguir en todo lo referente a la comunicacion que
se realice para un organismo de cualquier naturaleza. Se trata de todo acto, hecho o
accion gue puedan ser decodificados y adquirir cardcter comunicacional mediante la
asignacion de un significado. La estrategia de comunicacion constituye un marco de
accion que abarca todos los hechos de comunicacion de la empresa, incluidas las acciones
publicitarias.

Segun Wells, Moriarty, Burnett (2007), la planeacion estratégica es un proceso
donde se determinan objetivos, es decir, lo que se quiere lograr; se deciden las estrategias
para lograr dichos objetivos y se implementan las tacticas que dan vida al plan.

Segun Oscar Pedro Billorou (2001), en la actualidad, se ha incrementado
notablemente las condiciones de competencia de los mercados. Las empresas no sélo
compiten por lo que hacen, sino también por lo que son y lo que significan para sus
audiencias. Esto lleva a las empresas a definir qué quieren ser y asi, a través de la
comunicacion, transmitir aquellos conceptos que las identifiquen. Todo tipo de
comunicacion que realice la empresa debe estar destinado a decir claramente lo que es en
realidad, sin dejar paso a las confusiones.

La estrategia de comunicacion condiciona las posibilidades de expresion de la
comunicacion. Esto permite introducir el concepto de “originalidad”, cuanto més original
sea la estrategia, mas diferenciadores seran las acciones y mensajes que puedan

planificarse, entonces, se puede y se debe recurrir a la creatividad a la hora de determinar

Pagina 25 de 147



la estrategia de comunicacion. El aporte creativo en la estrategia introduce un elemento
diferenciador que lleva a una mejor recordacion, comprension y asimilacion de los
mensajes por parte de los posibles consumidores.

Segun Wells, Moriarty, Burnett (2007), el primer paso para desarrollar un plan de
publicidad es el analisis de la situacion actual de la empresa a tratar, es decir, investigar,
recopilar y analizar informacion tanto de la empresa como de la competencia y
consumidores. Una de las herramientas que se utiliza para dar sentido a la informacion es
un “Analisis FODA”, que quiere decir “Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas”. Las fortalezas y debilidades tienen que ver con el enfoque interno de la
empresa, es decir, las caracteristicas positivas y negativas con las que cuentan. Por otro
lado, las oportunidades y amenazas tienen que ver con el ambiente externo de la empresa,
es decir, el area en la que la misma podria desarrollar una ventaja sobre su competencia y
aquellas tendencias que podrian afectar a la empresa.

Este analisis mas toda la informacion recopilada se lleva a cabo para detectar
cualquier problema que esté afectando al producto y aquella oportunidad que la
publicidad pueda crear o explotar. Dice Wells, Moriarty, Burnett: “Analizar la situacion e
identificar el problema que podria resolverse con un mensaje publicitario son el alma de
la planeacion estratégica” (2007, 187).

Segun Wells, Moriarty, Burnett (2007), luego de que se ha examinado el ambiente
interno y externo, y definido las areas criticas que necesitan ser tratadas, se desarrollan
los objetivos especificos que se quieren logran para solventar el problema. Dichos
objetivos estan enfocados en un efecto en particular, es decir, un proposito que el emisor

se propone lograr con sus acciones y van dirigidos a una determinada audiencia.
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Segun Oscar Pedro Billorou (2001), audiencia son aquellas personas alcanzadas
por un sistema de comunicacion o un medio. Definir la estrategia de audiencia es
establecer todas aquellas caracteristicas socio — demograficas y psicoldgicas que tendré el
sector de la audiencia en la que debe centrarse la comunicacion, sector apto para recibir el
mensaje que se desea difundir. La estrategia de audiencia es en la comunicacion lo que el
perfil del consumidor representa en comercializacion. La Unica diferencia es que no sélo
se trata de detectar al consumidor, sino tambien, al decididor de la compra y al
comprador; es por esto que hablamos de estrategia, porque se trata de evaluar cuél o
cudles de ellos es el mas importante para asi poder implementar una estrategia que los
comprenda y saber a cudl de ellos dirigirse primero.

Segun Wells, Moriarty, Burnett (2007), un plan de publicidad hace coincidir a la
audiencia adecuada con el mensaje adecuado y lo presenta en el medio mas idéneo para
alcanzar a dicha audiencia. Ademas, Segun Oscar Pedro Billorou (2001), para poder
Ilegar a estas audiencias, se realiza una planificacion de la difusion de los mensajes,
seleccionando los medios que Ileguen al mayor niumero de individuos definidos en la
estrategia de audiencia. Este plan debe hacerse de tal manera que, de acuerdo con el
presupuesto disponible, permita lograr el mas bajo costo por persona contactada,
compatible con las necesidades de comunicacion. Segin Wells, Moriarty, Burnett (2007),
el presupuesto es una parte critica de la planeacion de una campafia de publicidad y
determina cuantos objetivos y planes multiples de campafia soporta una marca o empresa
y el lapso de tiempo que puede durar la campafia. Ademas, la planeacion de medios
comienza con una evaluacion de la cantidad de dinero disponible para asi poder

determinar qué medios se pueden utilizar, duracion de la camparia, etc.
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Siguiendo a Oscar Pedro Billorou (2001), una vez seleccionado los medios mas
aptos para insertar los avisos, se llega a la confeccidn de la pauta correspondiente a la
campafia, es decir, a la planificacion de la distribucidn de los avisos medio por medio y
vehiculo por vehiculo para cada uno de los dias del periodo operativo de la campafia. Esta
pauta incluye los costos parciales de los avisos y los totales del mes; la suma de los
costos de todas las pautas que conforman la campafia debe coincidir con el monto de
inversion fijado por el anunciante.

Dice Enrique Ortega Martinez: “Los medios publicitarios son los diferentes
canales de comunicacion a través de los cuales pueden transmitirse los mensajes
publicitarios” (1991, 82); y el vehiculo es el soporte publicitario que existe dentro de un
medio y que sirve para transportar el mensaje. Por otro lado, la planificacion de medios es
el proceso donde se toman decisiones en cuanto a la seleccion de medios y soportes que
mas se adecuen a la audiencia seleccionada, como asi también, la distribucion de los
recursos disponibles entre ellos y de los anuncios en el tiempo, para contribuir al logro de
los objetivos.

Dice Wells, Moriarty, Burnett: “El plan de medios es un documento escrito que
resume los objetivos y estrategias pertinentes para la colocacion de los mensajes
publicitarios de una empresa” (2007, 293).

Para llevar a cabo eficazmente un plan de medios es necesario contar con una
estrategia de medios que, segun Enrique Ortega Martinez (1991), consiste en la habilidad
y técnica para utilizar los recursos disponibles y elegir la mejor combinacion de medios
que permita alcanzar los objetivos establecidos; y segun Wells, Moriarty, Burnett (2007),

a traveés de la estrategia de medios se determina la mezcla de medios mas rentable que

Pagina 28 de 147



llegara a la audiencia meta y cumplira con los objetivos planteados. Se habla de “mezcla
de medios”, ya que rara vez es posible llegar a toda la audiencia meta a través de un solo
medio, por lo que utilizar varios medios distribuye el mensaje mas ampliamente, ya que
los diferentes medios tienden a tener diferentes perfiles de audiencia.

Segun Enrique Ortega Martinez (1991), el mensaje publicitario que viaja a través
de los medios y vehiculos, representa la idea que el anunciante desea hacer llegar al
publico para lograr los objetivos fijados. Dicha idea debe estar dotada de creatividad, es
decir, connotar originalidad, personalidad, diferenciacion y notoriedad para poder captar
la atencion, despertar el interés y predisponer a la accion.

Dice Wells, Moriarty, Burnett: “Las ideas deben ser relevantes para que
signifiquen algo para la audiencia meta. Una idea publicitaria se considera creativa
cuando es nueva, fresca, inesperada e inusual” (2007, 327). Una idea debe ser original,
Unica en su tipo y debe tener impacto, es decir, llamar la atencion y pegarse en la
memoria. Para ello, detras de esa idea debe haber un concepto creativo y una estrategia
que la sostenga.

Segln O’Guinn, Allen, Semenik (2007), otra manera de lograr un efecto en la
audiencia meta es el uso del “eslogan publicitario”, que es una frase breve que se utiliza
para ayudar a establecer una imagen, identidad o posicién para una marca u organizacion
y asi, incrementar la recordacién y provocar una asociacion entre la marca y su ventaja o
atributo principal. Es comun que dicho eslogan aparezca debajo de la marca o nombre de

la compaiiia.
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Posicionamiento

Segin O’Guinn, Allen, Semenik (2007), Para que la publicidad sea efectiva debe
funcionar de tal manera que apoye a las estrategias basicas de marketing de una
organizacion. Las mas basicas e importantes son la segmentacion del mercado, la
diferenciacion y el posicionamiento; La segmentacion del mercado es el proceso de
dividir un mercado heterogéneo, o sea muy variado, en segmentos homogeéneos, es decir,
segmentos de consumidores similares en cuanto a lo que estan buscando o se supone que
estan buscando. Esta segmentacion se puede basar en sus necesidades y deseos 0 en sus
caracteristicas demograficas. El papel que juega la publicidad en este proceso es el de
desarrollar mensajes que se adecuen a los deseos y necesidades de cada segmento para

luego transmitirlos a través de los medios apropiados.

La diferenciacién, en segundo lugar, es el proceso de crear, en la mente del
consumidor, una diferencia percibida entre la marca de una organizacion y las de la
competencia, es decir, que el consumidor perciba una diferencia entre las marcas para que
tenga una razon para elegir determinada marca por encima de la de la competencia o para
pagar precios mas elevados por la marca “mas significativa” o “la mejor”. Las diferencias
percibidas pueden ser tangibles o pueden estar basadas en la imagen o estilo. La tarea
esencial de la publicidad es desarrollar un mensaje diferenciador y que esté totalmente

vinculado con la marca de la organizacion.
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Finalmente, el posicionamiento es el proceso de disefiar la marca de una empresa,
con el fin de lograr que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor

con respecto a otras marcas.

Segun Kaotler y Keller (2006), El objetivo del posicionamiento es ubicar la marca

en la mente del pablico para maximizar las utilidades potenciales de la empresa.

Segun Wells, Moriarty, Burnett (2007), EI posicionamiento es el lugar que
deberia ocupar un producto en un mercado determinado, con el objetivo de establecer un
lugar en la mente del consumidor basado en lo que ofrece el producto y en cémo se
compara con la competencia. Para ello, se identifican los rasgos de la marca y los de la
competencia para poder detectar la ventaja que la marca tiene sobre su competencia, es

decir, su rasgo fuerte que permite una diferenciacion en el mercado saturado.

Siguiendo a O’Guinn, Allen, Semenik (2007), Una empresa debe plantearse dos
tipos de posicionamientos: 1) Posicidn externa: cuando la empresa se propone crear una
posicion competitiva distintiva, basada en caracteristicas de disefio, fijacion de precio,
distribucion o estrategia de promocion o publicidad. 2) posicion interna: se logra
desarrollando productos muy diferentes dentro de la linea de productos de la empresa o
creando mensajes publicitarios que hagan un llamado a los diferentes deseos o

necesidades del consumidor.

Segun O’Guinn, Allen, Semenik (2007), Los mercados son dindmicos y las
tendencias 0 modas cambian, los competidores pueden reaccionar o las preferencias de
los consumidores cambiar, ante lo cual puede requerirse el reposicionamiento, el cual es

el proceso de alterar y corregir la estrategia de posicionamiento de una empresa, con el
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fin de revivir una marca determinada y lograr que sobreviva en un mercado de constantes

cambios.

Servicios

Segun K Hoffman, Douglas y Bateson, John E. G. (2003), Los servicios estan por
todas partes y en todos los aspectos de la existencia humana. Se trata de actos, esfuerzos
0 actuaciones, son muy pocos los productos que se pueden clasificar como servicios
puros o productos puros, ya que todo producto esta sujeto a un cierto grado de
tangibilidad. Cuando un consumidor compra un servicio, adquiere una experiencia, un
paquete de beneficios y tiene la ventaja de formar parte en todo el proceso de su
produccidn. Se admite que la diferencia entre bienes y servicios no siempre es del todo
clara. Se hace muy dificil ofrecer ejemplos de bienes o servicios puros. Entonces, se
puede decir que muchos servicios contienen algunos elementos de los bienes, a su vez,

cada uno de estos bienes estan brindando un servicio.

Las empresas que hacen negocios de los dos lados del campo oscurecen aun mas
esta diferencia.

Existe un método llamado “Modelo Molecular” que sirve para entender las
diferencias entre los bienes y servicios y poder percibir la relacion entre ambos. Este
modelo viene a reafirmar la idea de que casi todos los productos contienen tanto

elementos tangibles como intangibles, brindando la oportunidad de visualizar la entidad
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de mercado entera de la empresa y la posibilidad de apreciar todos los elementos
tangibles e intangibles. EI modelo molecular también demuestra que el cliente no llega a
conocer el servicio como a los bienes. En el caso de los productos tangibles, conoce a los
bienes concentrandose en los aspectos materiales del producto, En cambio, los
consumidores evallan los productos intangibles basdndose en la experiencia que rodea al
beneficio central del producto. Por lo tanto, es muy importante entender la importancia de
la experiencia del servicio, ya que el consumidor no puede probar un servicio sin antes
comprarlo. De ahi que el conocimiento del servicio se adquiera mediante la experiencia al
recibirlo. Entonces, cuando un consumidor compra un servicio, estara comprando una

experiencia.

De acuerdo a K Hoffman, Douglas y Bateson, John E. G. (2003), Las empresas
que brindan servicios tienen la obligacion de entender a sus clientes y construir sus
organizaciones en torno a ellos, saber como eligen de entre las alternativas de servicios
que se les ofrece y como los evaltan una vez que los han recibido. Se hace muy
importante conocer los procesos de pensamiento que los consumidores aplican en cada
etapa del proceso de decisién. EI consumidor al adquirir un servicio, pasa por tres

instancias:

1. Etapa previa a la compra
Antes de que el consumidor adquiera el servicio, recibe un estimulo que lo lleva a
considerar la compra del servicio. Este estimulo lleva al consumidor a percibir ciertos

riesgos, ya que cualquier acto emprendido tendra consecuencias que no puede anticipar
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con certeza. Algunos riesgos son la pérdida monetaria o pérdida de nivel social personal
ligado a la mala eleccion del servicio, entre otras. Una vez recibido ese estimulo, la
persona toma conciencia de su problema y recurre a la busqueda de informacién para
solucionarlo. Es aqui donde la persona busca todas las alternativas posibles y en donde se
pone en juego la empresa, ya que toma mucha importancia las fuentes personales de
informacion; tiene mucho peso, por ejemplo, la recomendacién de un amigo ya que el
consumidor tendrd més confianza en el resultado.

Dada la intangibilidad de los servicios, los medios no son muy eficaces para
comunicar sus cualidades, en comparacion con las fuentes personales de informacion.
Estas fuentes adquieren aln mucha méas importancia en lugares donde la publicidad no es
el fuerte. Por otro lado, se hace dificil evaluar objetivamente a los servicios, por lo que
adquiere mucha importancia el “atributo de la experiencia” antes, durante y después de la
adquisicion del servicio, como por ejemplo, la amabilidad en la atencién, una prolija
organizacion, entre otras.

Partiendo de la premisa de que a los consumidores no les gusta correr riesgos,
entonces es evidente que trataran de disminuirlos. Una estrategia es crear fidelidad de la
marca, que se funda en el grado de satisfaccién que ha obtenido el cliente y que lo llevara
no solo a volver a elegir el mismo servicio, sino a hablar bien del mismo provocando un

“boca en boca” muy eficiente.

2. Etapa de consumo

En los servicios, no existe un limite claro ni una secuencia definida entre la

adquisicion y el uso del servicio. Dadas las interacciones prolongadas entre el cliente y el
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prestador del servicio, la produccién, adquisicion y uso del servicio se entremezclan y
forman un solo proceso. Las interacciones entre el cliente y el personal, y las
instalaciones de la compafiia, son inevitables, la experiencia del servicio se adquiere a
partir de estas interacciones interpersonales, y entre lo humano y el entorno.

3. Etapa de evaluacion posterior a la compra

En esta etapa los consumidores se pueden enfrentar a diversos grados de
“disonancia cognitiva”, es decir, dudar si han tomado la decision correcta o no. El reto de
las empresas es asegurar y convencer al cliente de que si lo han hecho. Particularmente,
en el caso de los servicios, esta disonancia se minimiza al estar en constante contacto
Prestador y cliente. La evaluacion posterior hace referencia a la satisfaccion del cliente,
que se logra cuando los consumidores perciben que sus expectativas se han visto
satisfechas o superadas. La satisfaccion del cliente es en si, un fin, pero también es fuente
de recomendaciones de boca en boca. El éxito o fracaso de una empresa, se puede atribuir

a la capacidad o incapacidad para manipular la experiencia del cliente.

Para influir efectivamente en las decisiones de compra de los clientes, se hace
imprescindible elaborar estrategias efectivas, ya que los compradores perciben el valor a
través de la relacion que hacen entre los beneficios del servicio y el costo que tendran que
pagar por él. Este costo va mas alla del precio monetario que se paga por el servicio;
incluye el costo por tiempo, por energia y costo psicolégico, es decir, el tiempo y las
molestias que el cliente tiene que soportar para adquirir el servicio. Entonces, si el costo

amerita el valor del servicio, el precio tendra un efecto positivo en su demanda. En
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definitiva, los consumidores aportan su dinero, tiempo y esfuerzo a cambio del paquete
de beneficios que ofrece el prestador de un servicio.

La demanda de servicios suele ser inelastica. En general, los consumidores de
servicios estan dispuestos a pagar precios mas altos si con ello reducen el grado de riesgo
que perciben. Si bien los consumidores normalmente parten de un precio base para
comparar los diferentes servicios antes de comprarlos, desconocen la cantidad exacta que
se les cobrara hasta después de que el servicio sea prestado, ya que en medio del proceso
pueden ocurrir imprevistos que no habian sido detallados; es por eso que el precio final es
la dltima informacidn que se le presenta al cliente, pero no por esto la menos importante

ya que los consumidores utilizan el precio como indicador de la calidad del servicio.

Segun Hoffman, Douglas y Bateson, (2003), Existen muchos servicios que
utilizan como estrategia los “paquetes de precios”, reuniendo dos o mas servicios por un
solo precio o las llamadas “alianzas estratégicas” con diversas empresas y hacen paquetes
con los servicios que ofrecen cada una de ellas. Para establecer precios correctos a los
servicios, se debe reconocer el valor que el cliente le concede a un servicio y con base en
ello, ponerle un precio; ya que se estd comprando una experiencia y el consumidor se

siente “inquieto” porque no sabe lo que est4 pagando realmente.
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MARCO METODOLOGICO

Para obtener la informacion necesaria para realizar el diagnéstico, contextualizar
al cliente y conocer las necesidades del mismo en funcion del mercado, se realizara una
investigacion por medio de pasos especificos.

La investigacion a realizar es de tipo exploratorio, y permitio captar la naturaleza
del problema y conocer mejor al consumidor. Este tipo de investigacion contemplara las

siguientes herramientas y técnicas:

1) Entrevista Semiestructurada

La entrevista Semiestructurada tiene como principal caracteristica que, previo a
realizarse, se establece una guia de preguntas, tanto abiertas como cerradas, que
permitiran al entrevistador no sélo indagar en profundidad sobre un tema especifico, sino
trabajar mas puntualmente con nuevas preguntas no consideradas en la guia inicial.
Justamente por esto en una herramienta lo suficientemente flexible para poder indagar.
De acuerdo a Vieytes (2004), este instrumento se caracteriza porque el entrevistado sabe

previamente sobe qué tratara la entrevista, como también cual es la finalidad de la misma.

En segundo lugar, la autora menciona que es un intercambio intencional y dirigido
por el investigador, quien tiene el control de la entrevista, lo que constituye el tercer
punto. Y finalmente, existe un acuerdo de honestidad por parte del entrevistado. Se
llevara a cabo una entrevista al duefio de Complejo e-spacio, elaborando previamente una
guia de preguntas que sirvio como base para obtener informacion sobre dicha empresa y

su plan de comunicacion.

Pagina 37 de 147



Objetivo

Tipo de
investigacion

Metodologia

Instrumento

Poblacién

Criterio
muestral

Muestra

2) Encuesta

Conocer la marca del cliente y su plan
comunicacional.

Descriptiva

Cualitativa
Entrevista (Ver anexo)
Duefio de la empresa Complejo e-Spacio

Intencional

A diferencia de la herramienta anterior, la encuesta se caracteriza por poseer una

serie de preguntas cerradas predisefiadas, que pueden ser abiertas o cerradas, pero en las

cuales el investigador no puede cambiar y/o agregar informacion. Tanto las preguntas

como las respuestas deben ser confeccionadas cuidadosamente para evitar que sean

inductivas. Las preguntas cerradas especifican las respuestas posibles, mientras que las

abiertas permiten obtener respuestas propias de los entrevistados (Kotler. 2001).

A los fines de este trabajo, se eligid construir dos cuestionarios en base a

preguntas cerradas y abiertas, orientadas a obtener informacion acerca del

posicionamiento que actualmente tiene Complejo e-spacio, los medios de comunicacién

que mas utiliza el pablico y lo que este piensa de la competencia.
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Objetivo

Tipo de
investigacion

Metodologia

Instrumento

Poblacién

Criterio
muestral

Muestra

Analizar cual es el posicionamiento de marca
actual en la ciudad de Rio Tercero.

Exploratoria

Cuantitativa
Cuestionario (Ver anexo)
Publico Objetivo

Accidental No probabilistico

50

3) Observacion no participante

De acuerdo a Vieytes (2004) la observacion no participante es aquella en la cual

el observador no interacciona con el sujeto y/u objeto estudiado, o sea, que se observa en

su estado natural y puede realizarse directamente. En el presente TFG, la observacion se

utilizé a los fines de recoger informacion sobre los competidores de la empresa.
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Objetivo

Tipo de
investigacion

Metodologia

Instrumento

Poblacién

Criterio
muestral

Muestra

Analizar la competencia de la empresa.

Descriptiva

Cualitativa
Observacion No Participante
Salones de la ciudad de Rio Tercero

Intencional No Probabilistico
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LECTURA Y ANALISIS DE DATOS

1. ANALISIS DE E-SPACIO

1.1.  COMUNICACION

Actualmente, complejo e-spacio realiza comunicacion a traves de 5 medios
1.1.1. Television

Canal 2 — Programa “Dar una mano”

Es un programa televisivo de caracter solidario, grabado en complejo e-spacio y

emitido por canal 2 de Rio Tercero.

El programa tiene como objeto fomentar todas las actividades culturales,
economicas, religiosas y solidarias, entre otras; que contribuyan a mejorar la vida de los
mas necesitados. Durante la programacién del mismo, la conductora promociona el
complejo.

Ejemplo:

http://www.youtube.com/watch?v=pzJxROhaOhk&list=UU3iR6a7WQOZ-

EqYqg5efxQ_xg: (mencién en el minuto 07:08)
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Texto

Conductora 1

Continuamos en “Dar una mano” y tenemos que decir que estamos ubicados en
complejo e-spacio como todas las semanas, con grandes novedades para esta proxima
temporada primavera/verano; ya esta instalada la carpa gigante para mil cien personas, asi
que si quieren hacer una fiesta super, lo pueden realizar; aparte de disfrutar muy pronto

de su parque que es sensacional... (continia)

1.1.2. Radio

. FM Libra —94.5 (durante los meses de mayo y junio de 2012)

Spot de 35 segundos, donde se promociona el &rea de eventos. Es un spot
totalmente sencillo, que se encarga Unicamente de hacer saber al publico que los

encargados del complejo lo acompafian en cada detalle de su fiesta.

Ejemplo:

&
ME3
FM Libra.mp3
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Audio Texto

Sonido de violines
Locutor 1

Porque te gusta y nos gusta festejar,
queremos compartirlo. Nuestras propuestas
son pensadas exclusivamente para que tu
fiesta tenga el sello inolvidable. Espacio,
eventos. Nuestra empresa es sinonimo de
calidad, servicio gastronomico.
Planificamos juntos cada detalle para
sorprender a tus invitados. Nuestra mision
es acompariarte en este momento magico.
Espacio, eventos. Pefialoza 1083, teléfono:

432104.
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1.1.3. Gréfica

. Folleteria

Gest! oz 1085 7y
fal
(0 TERCERO AL a1 1552
u\.'(‘;!s"“ fs;‘a‘:\.oﬁ“"‘"“'”

EN 12 CUOTAS CERO INTERES.

ORGANIZA TU FIESTA SONADA
CON TARJETA NARANJA

Un servicio Gnico y especial, con todo lo que
necesitas para tu evento en un sélo lugar.
Contrata en Junio o Julio para la fecha del
ano que quieras y abona con Tarjeta Naranja.

Un espacio Gnico y magico donde nifios y
adultos van a poder disfrutar con todas las
comodidades. Adquirl cualquiera de los
combos Catering Kids y abona con Tarjeta
Naranja.

Llevamos el evento a tu e-spacio, con muchas
alternativas para sorprender a tus
invitados.Pizza party, 15 afios, casamientos,
egresados, barras para cumples y eventos.
Contrata delivery e-fest y aboné con Tarjeta
Naranja.

NTO

{CSTO- ANUAL CORRESPONDE A SEGURO: DE VIDA SOBRE
SALDO" DEUDCOR). PROMOCON VALDA. HASTA L 30012
DESCUENTOS DEL 0%, 5% Y 20% VALDO EN PLAN 12 CUOTAS

UN ESPACIO DIFERE
NDE LOS PROTAGONISTAS
REALES SON LOS TEE

* Desfile formal e informal con disfintas alternativas

7

20 hE AGOSTO

Dj’s invitados
Noche de paella

Sorteos de premios en efectivo
y mucho, mucho més...

Entrodas anficipodas en complejo e-spacio
Parejas 555 - Solos y Solos $30

@-spacio

. Complejo Espacio
.V. Penaloza 1082 - Tel: 03571-432104

UNA NOCHE ESPECIAL

liuminacionde Ulfima generacion.
Expositores de primer nivel.

Sorteas y mucho mas en un espacio
vUnico para imaginar sin limites

® Expositores: cotillon, fotografia, tarjeteria, maquillaje arfistico,
suovenirs, lluminacién, limusina, autos antiguos, servicio de
catering, peinados, mimos, show, espectaculo, barras fropicalgs, |\
fuegos artificiales, filmacién, decoracion y mucho mds...

® TODO LO QUE VOS NECESITAS PARA TU FIESTA CON

ASESORAMIENTO PERSONALIZADO.
® Conduce y anima: ANTONELLA PALADINO CHAPPEX
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o Tarjetas personales

e-spacio

‘@0
“ FELIC CUMPLE "

#Salén

* Pantallagigante |

# Pistadisco

* Servicio®d®e Catefing
® Castillos

® Jiiegos Infantilss desde las... hs hasta las .
.

1.1.4. Internet

. Facebook (http://www.facebook.com/complejo.espacio)

En esta pagina se puede apreciar fotografias del lugar y de los diferentes eventos

realizados, como asi también, publicaciones en el muro acerca de novedades.

. Pagina web (http://www.e-spacioweb.com.ar/)

Esta pagina esta formada por diferentes secciones que brindan informacion acerca
de las instalaciones con las que cuenta el complejo, los servicios que prestan, fotografias

de diferentes eventos y como contactarse con el encargado del lugar.

1.1.5. PNT

La “publicidad en la calle” es una nueva forma de publicidad que esta

implementando Complejo e-spacio para promocionar su area de “e-spacio kids”.
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Uno de los empleados del complejo se disfraza de “Barney” y recorre todos los
jardines de infantes de la ciudad de Rio Tercero, repartiendo tarjetas que informan acerca

del servicio.

2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA
2.1. Etiqueta Summer
Direccion: Avda. Fuerza Aérea s/n. Rio Tercero, Cérdoba.

2.1.1. Logo

2.1.2. Caracteristicas

o Es un lugar de moda.

. Realiza todo tipo de eventos, pero su fuerte son las fiestas de 15y los
egresos.

o Se dirigen a un publico de 14 a 50 afios aproximadamente, abarcando

todos los niveles socio-econémicos .
o Dejando a un lado las fiestas y eventos, el saldn es utilizado durante la
semana solo por los duefios para reuniones. Ademas, durante el verano, se hace uso

personal y familiar de la pileta con la que cuenta el predio, cerrado al publico en general.
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o Los servicios principales que prestan son: sonido, iluminacién, mesas y

sillas, dj., animador, seguro de vida, seguridad, emergencia, entre otros.

2.1.3. Comunicacion

El salon “Etiqueta Summer” realiza publicidad en su pagina de Facebook (Et

Summer) a través de publicaciones en el muro o flyers. Ademas, se maneja por el “boca

en boca” ya que es un lugar posicionado desde hace afios. Ejemplo de flyers
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2.1.4. Observaciones del publico
Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4 y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

o El 29% de las personas encuestadas conocen Etiqueta summer; el 27% por

el boca en boca y el 2% restante a través de internet.

. El 10% elegiria dicho salon para realizar su evento, un 8% porque les
parece lindo el lugar y por el parque que dispone; el 2% restante lo elegiria porque piensa

que es un lugar con gran trayectoria e idéneo para realizar fiestas.

o De todos los encuestados, el 11% distingue como atributo el tamafio del
lugar, un 7% su parque amplio, el 6% su buena imagen, un 3% su comodidad y el
porcentaje restante observa como atributo la piscina con la que cuenta el salon y su

trayectoria.

. Por otro lado, el 17% de las personas notan como desventaja la ubicacion
del saldn, es decir, su lejania con respecto al centro de la ciudad de Rio Tercero. El 4%
observa que el salon interno del lugar es chico, un 2% no percibe desventajas y el 6%
restante nota la falta de instalaciones en el salén como cocina, heladeras, entre otras.

Tambien piensan que es un lugar dificil de llenar y que no se adapta a cualquier evento.

Se puede concluir que Etiqueta summer esta posicionado como un lugar idéneo y

con el tamafio propicio para realizar eventos, ya que cuenta con un salon interno de
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tamario normal y un parque amplio con piscina, plagado de vegetacion que lo embellece.
Por otro lado, estos atributos quedan en segundo plano a raiz de las desventajas que
observa la gente del lugar, deduciendo que dichas personas no elegirian el salén por su
ubicacion alejada del centro y por ser una zona insegura, ademas por contar con un salén
interno chico que no se adapta, por ejemplo, a eventos en invierno o dias de lluvia con

gran cantidad de invitados.

2.2. Quincho 9 de Julio
Direccion: Colén 50. Barrio Villa Zoila. Rio Tercero, Cérdoba.

El quincho 9 de Julio, es una de las tantas instalaciones con las que cuenta el

“Club Sportivo 9 de Julio de Rio Tercero”.

2.2.1. Logo

‘@ﬁ

2.2.2. Caracteristicas

o Es un lugar que puede ser utilizado Gnicamente por los socios del club.
o Realiza eventos familiares como bautismos, casamientos, entre otros.
o No se permite realizar fiestas de 15 afios.
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o Se dirige a un publico mayor de 21 afios , de cualquier nivel socio —

economico.

o Durante la semana, el quincho es utilizado para reuniones internas de

diferentes disciplinas.

2.2.3. Comunicacion

El quincho del club no realiza ningun tipo de publicidad, ya que el lugar va

dirigido a los socios y se trata de un establecimiento mucho mas social que comercial.

2.2.4. Observaciones del publico
Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

o El 29% de las personas encuestadas conocen el quincho, un 27% a través
del boca en boca y el 2% restante por haber asistido al club.

. Solo el 2% lo elegiria para realizar su evento, por comodidad y por
parecerles un lugar familiero.

o De todos los encuestados, el 12% distingue como atributo del quincho su
precio, otro 12% su comodidad, el 2% su buena imagen, un 2% su estilo familiar y el 1%
restante su tamafio.

o Por otro lado, el 18% observa como desventaja que el tamafio del quincho

es muy chico, un 7% piensa gue no es lindo estéticamente, el 2% de las personas no ve
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desventajas y el 2% restante indica que el quincho no cuenta con estacionamiento y que

es sblo para socios.

Se puede concluir que el Quincho 9 de julio est& posicionado como un lugar que
ofrece un buen precio, accesible para cualquier persona. La ventaja en el precio se puede
deducir también de una de las caracteristicas principales con las que cuenta el quincho,
que indica que el mismo es s6lo para socios, quien obtiene grandes descuentos en el
alquiler del lugar.

Por otro lado, el quincho también esta posicionado como un lugar cémodo, ya que
se encuentra cerca del centro y justamente es un “quincho”, algo asi como estar en su
propia casa. En oposicion a las ventajas anteriores, se podria decir que muchas personas
no elegirian el quincho para realizar su evento por ser un lugar chico y estéticamente

deslucido.

2.3.  Salon 1929
Direccion: Uruguay 447. Rio Tercero, Cérdoba. Pleno centro.
2.3.1. Logo: La empresa no presenta un logo definido.

2.3.2. Caracteristicas

) Es un lugar lujoso.
o Es nuevo.
o Realiza cualquier tipo de fiestas sociales o familiares.
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o No brindan servicios adicionales, hacen disposicién de las Ilaves del
inmueble y el cliente debe hacerse cargo de lo que requiera su evento.

o Se dirigen a un publico de entre 14 a 60 afios aproximadamente, de un
nivel socio — econémico medio-alto y alto.

° No hacen uso del salon durante los dias de semanas.

[ (T

2.3.3. Comunicacion

El salon 1929 realiza publicidad en su Facebook (Salon De Fiestas Y Eventos
“1929”) a través de publicaciones en el muro o fotos de diferentes eventos realizados.
Ademas, cuentan con tarjetas personales y se manejan por el “boca en boca”. Ejemplo de

tarjetas personales

Uruguay 447 - Rio Tercero - Cérdoba
Tel: (03571) 412209/15524893
Salon_1929@hotmail.com
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2.3.4. Observaciones del publico
Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4 y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

o El 17% de los encuestados conoce el salén, un 10% por el boca en boca y

el 7% restante a través de internet.

. Un 11% lo elegiria para realizar su evento, el 9% por la estética del salon y

el 2% restante por considerarlo un lugar completo e intimo.

o En cuanto a los atributos del salén, un 12% distingue su buena imagen, el

3% su calidad en organizacion y el 2% restante su comodidad y tamafio.

. Por otro lado se observa que el 12% de las personas no encuentran
desventajas en el salon, sélo el 2% percibe que es un lugar costoso y el 3% restante indica
que el salén no cuenta con espacio verde, que no es amplio y que no permiten nieve loca

en las fiestas.

A partir de lo anterior, se puede concluir que Salén 1929 esta posicionado como
un lugar con buena imagen; esto es posible gracias a su estética elegante, que se aprecia
en la fotografia del lugar. Ademas esta ubicado muy cerca del centro de la ciudad. Por
otro lado, se puede observar que el salon no presenta desventajas importantes en su

posicionamiento; esto permite deducir que el mismo es una opcién considerable a la hora
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de elegir un lugar para realizar un evento, por lo tanto, uno de los salones que méas

compite con complejo e-spacio.

2.4. O’clock eventos
Direccion: Ruta 6 km.5 Y. Rio Tercero, Cordoba.

24.1 Logo

2.4.2. Caracteristicas

. Es nuevo.
. Realiza todo tipo de eventos sociales, familiares y empresariales.
o Solo prestan el servicio de catering y Dj, de los demas servicios necesarios

para el evento debe hacerse cargo quien lo alquila.

. Se dirigen a un publico de entre 14 a 65 afios de edad aproximadamente,

de un nivel socio econémico medio, medio-alto y alto.
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2.4.3. Comunicacion

El salon O’clock eventos no esta realizando ningtn tipo de publicidad a pesar de
ser un lugar que recién ingresa al mercado Riotercerense. Se manejan por el “boca en
boca” y solo poseen una cuenta en Facebook (Oclock eventos) donde brindan
informacion acerca de los tipos de eventos que realizan y como contactarse para recibir
maés informacion, ademas de publicar fotografia de cada evento que van realizando. En

su pagina de facebook cuentan con dos flyers sencillos y de tipo informativo.

Ejemplo

Falta pwco

para que no falte

nada (B

(7]
o
i
=
()
>
()
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]

www.oclockeventos.com.ar contrataciones: 3571-527906
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2.4.4. Observaciones del publico
Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

o Sélo el 5% de los encuestados conoce O’clock eventos, el 4% por boca en

bocay el 1% restante a través de internet.

. De ese 5%, s6lo uno elegiria el salén para realizar su evento, ya que es un
lugar nuevo.
o El 3% de las personas que conoce el salon, distingue como atributo que es

nuevo Yy el 2% restante piensa que tiene un buen servicio y una buena imagen.

. Por otro lado, el 3% percibe como desventaja su ubicacion y el 2% restante

no observa desventajas.

Se puede concluir que O’clock eventos no presenta aun posicionamiento, no solo
porque es un lugar recientemente incorporado al mercado Riotercerense y, por lo tanto,
poco conocido entre el publico, sino también, porque no cuenta con un concepto que lo
diferencie. Se puede deducir que el salén cuenta con la ventaja competitiva de ser nuevo vy,
en oposicion, con la desventaja de estar ubicado lejos de la ciudad, sobre una ruta en

medio de la nada.
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25 El molino

Direccion: Av. General Savio 2765. Rio Tercero,

Cérdoba.

2.5.1 Logo: La empresa no presenta un logo

definido.

2.5.2. Caracteristicas

. Es un lugar campestre.

. Posee un parque amplio con asadores y cancha de futbol.

o Realizan todo tipo de eventos sociales, familiares y empresariales.

. El alquiler del salon incluye unicamente el servicio de catering, de lo demaés

debe hacerse cargo quién lo alquila.

o Se dirigen a un publico amplio, de todas las edades y nivel socio

econdmico.
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2.5.3.  Comunicacion

Salon “El Molino” realiza publicidad en la radio “Libra”, en el diario “Tribuna” de
Rio Tercero una vez al mes y poseen una cuenta en Facebook (Sal6nEIMolino) donde

suben fotos de cada evento que realizan y publicaciones en el muro.

Ejemplo de flyer en facebook

{Viw la mejor Retrd” del¢2012

it LM(»LN(»”

-- - -

Los me'ores clasncosde.las Iﬂ as-4~decada

2.5.4. Observaciones del publico
Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4 y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

o Solo el 8% de los encuestados conoce el lugar, el 6% por boca en boca, un

1% por medio de la radio y el otro 1% restante a través de internet.
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o Del 8% de las personas que conocen el lugar, s6lo uno lo elegiria para

realizar su evento, ya que le gusta su ubicacion.

o En cuanto a los atributos del salon, el 3% distingue su buen servicio, un 2%
aprecia el estilo campestre del lugar y el 3% restante nota como atributo el precio, la

comodidad y la ubicacion.

o Por otro lado, el 4% percibe como desventaja la estética del salén interno,
un 2% su ubicacion, el 1% no observa desventajas y el 1% restante piensa que el salon

cuenta con un Servicio costoso.

Se puede concluir que, al ser pocas las personas del total de encuestados que
conocen el salén Molino, no se puede saber con exactitud el posicionamiento que el
mismo posee. Se puede deducir que es un lugar que presta un buen servicio y que cuenta
con la ventaja de tener un estilo diferente a los demas salones, pudiéndose apreciar en su
decoracidn campestre. Por otro lado, se puede deducir también que si, por ejemplo, el dia
0 época del afio no acompafa para hacer uso del parque con el que cuenta el salén, el

mismo no presenta una estética favorable para la mayoria del publico que lo conoce.

2.6 Sal6on Blanco Boccalén

Direccion: Amado Nervo y Av. Savio. Rio Tercero,

Cordoba.
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CATERING

2.6.2. Caracteristicas

. Es un lugar con mucha trayectoria en lo que respecta al servicio de catering.
o Realizan eventos sociales y empresariales.
. Los servicios que prestan son el de catering, decoracién, sonido e

iluminacién, animacién, limpieza y organizacion de eventos.

o Se dirigen a un publico general, de todas las edades y clases sociales.

2.6.3. Comunicacion

“Salon Blanco” realiza publicidad en la radio, en revista 2milnoches de Rio
Tercero y en Facebook (Gabriel Gustavo Boccalon). Ademas cuentan con tarjetas

personales.
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Ejemplo de flyer en Facebook

SEGUNDA NOCHE RETRO

TE ESPERAMOS EN AV.GRAL SABADO 19 DE MAYO

SAVIO Y AMADO NERVO
" ALGN BLANCD” ENTRADA LIBRE Y GRATUITA

2.6.4. Observaciones del publico
Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

o El 25% de los encuestados conoce el salén, el 23% por el boca en boca y el

2% restante por medio de la radio.

. Un 4% lo elegiria para realizar su evento, el 2% por sus instalaciones y el

2% restante por su trayectoria y por pensar que es un lugar intimo.

o El 13% de las personas distingue como atributo del salon su precio, un 5%
su buen servicio, el 3% su calidad en la organizacion, un 2% la comodidad del lugar y el

2% restante tiene en cuenta su trayectoria.
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o Por otro lado, como desventaja, el 7% piensa que tiene un mal servicio, un
5% indica que no es lindo estéticamente, el 4% no observa desventajas, un 3% percibe
que es chico, el 2% piensa que cuenta con una mala ubicacion y el 4% restante observa

una falta de iluminacion y ventilacion, y una mala imagen.

Se puede concluir que Salon Blanco Boccaldn esta posicionado como un lugar que
ofrece buen precio en lo que respecta al alquiler del salén y su catering, accesible para
cualquier persona. Pero esto queda opacado por la fama que ha logrado el salon de ofrecer

un servicio de catering mediocre y por contar con un saldn estéticamente deslucido.

2.7 Sociedad ltaliana

Direccion: Garibaldi 151. Barrio Centro. Rio

Tercero, Cordoba.
2.7.1 logo: El sal6n no presenta logo.

2.7.2. Caracteristicas

. Es un lugar tradicional, con afios de existencia.
o Realizan cualquier tipo de eventos.
o Solo alquilan el salon, el cual incluye todas las instalaciones del lugar como

heladeras, mesas, sillas, entre otras; como asi también un encargado que tiene el fin de
supervisar el evento. De los demas servicios que requiera dicho acontecimiento, debe

hacerse cargo quién lo alquila.
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o Se dirigen a un publico de entre 14 a 65 afios de edad aproximadamente, de

un nivel socio econdmico medio, medio-alto y alto.

2.7.3. Comunicacion

Realizan publicidad unicamente en radio “Laser”.
2.7.4. Observaciones del publico

Resultados de la encuesta (Anexo N° : 4 y 5)

Cantidad de encuestados: 30.

. La Sociedad Italiana es conocida por las 30 personas encuestadas. Todas

ellas supieron de la existencia del lugar a través del boca en boca.

o En cuanto a los atributos del salén, el 15% distingue su tamafio amplio, un
8% su ubicacion en pleno centro de la ciudad, el 5% percibe el precio como atributo

diferencial y el 2% restante su comodidad.

. Por otro lado, el 19% nota como desventaja la estética del lugar, un 4% no
observa desventajas, el 2% piensa que es muy grande y el 5% restante percibe un mal

servicio, mala organizacion, mala imagen y falta de espacio verde y estacionamiento.

Se puede concluir y deducir que la Sociedad Italiana esta principalmente
posicionada por su antigliedad. Ademas, por ser considerado un lugar totalmente grande,

adaptable a cualquier tipo de evento y ubicado en pleno centro. Dichos atributos quedan en
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segundo plano por una desventaja importante que el publico observa del lugar, que se

fundamenta en su estética totalmente descuidada y deteriorada.

Cuadro resumen

Salones Atributos destacados
Etiqueta Summer Parque agraciado
Quincho 9 de Julio Precio
Salon 1929 Estética y ubicacion
O’clock Eventos Nuevo
El Molino Servicio de catering
Salén Blanco Boccalon Precio
Sociedad Italiana Espacio amplio

Los salones de eventos anteriormente nombrados no poseen concepto ni eslogan de
marca; los mismos cuentan con ciertos atributos que fueron elegidos como diferenciales
por los encuestados y que son tomados en cuenta por los mismos a la hora de seleccionar
un lugar donde realizar sus eventos. Esto se transforma en una gran oportunidad para
complejo e-spacio, ya que le da la posibilidad de resaltar una de sus fortalezas, aquella que

la competencia no posea, a través de una campafia que la destaque como Unica.
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ANALISIS DEL PUBLICO

Para realizar el siguiente andlisis se utilizaron como fuentes de informacion la
entrevista realizada al duefio del complejo y las encuestas aplicadas al pablico

Riotercerense.

2.5. Target de Complejo E-spacio

Variables duras

. Hombres y mujeres: parejas, matrimonios, padres, estudiantes,
profesionales, empresarios, comerciantes o empleados.
. Entre 24 y 70 afios de edad aproximadamente.

o De un nivel socio — econémico medio-alto y alto.
Variables blandas
Personas que:

. Deseen espacio para exponer transitoriamente sus trabajos de obras de
arte, artesanias o proyectos.

o Requieran de un salon para realizar cualquier tipo de evento, ya sea social,
empresarial o familiar, con todos los servicios.

o Cuentan con el dinero necesario para gozar de la practicidad de disponer
de todos los servicios en un mismo lugar.

o Valoran la practicidad de tener todo al alcance.

o Valoran la calidad, el confort, los detalles, la responsabilidad y el

profesionalismo que hacen a un evento.
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2.6. Caracteristicas del target segin encuestas

2.6.1. Andlisis de datos recabados mediante la encuesta (Anexo N° 2 y 3) que
brinda informacion acerca de lo que el publico espera de un salén de eventos y del
conocimiento y percepcion que tiene del Complejo. Se encuestaron 50 hombres y mujeres

entre 24 y 65 afos. Los resultados fueron los siguientes:

o De los entrevistados, el 44% eran hombres y el 56% mujeres. Y a su vez,
el 64% eran personas de entre 24 y 39 afios, mientras que el 36% restante eran personas

de 40 a 70 afios.

. A la hora de elegir un salon para un determinado evento, el cliente tiene
ciertas expectativas con respecto a su decision de compra. EI 56% del publico prefiere la
comodidad como principal atributo. Luego, el 50% del target espera un buen servicio y
tienen en cuenta el tamario del lugar como atributo indispensable; finalmente, en menor

medida, el 20% espera una buena ambientacion y el 12% una buena imagen del lugar.

o Considerando que el publico conoce el producto o servicio a consumir, a
través de los medios publicitarios, es indispensable saber cuales son los medios que mas
utiliza el target de complejo e-spacio en la ciudad de Rio Tercero. El 58% del publico de
complejo e-spacio utiliza como medio de comunicacion mas frecuente internet. Luego le
siguen la television con un 16% vy el diario con un 14%. Finalmente, en menor medida, el

10% del pablico elige la radio y un 2% utiliza otro tipo de medio, como la boca en boca.

o Toda comunicacion que realice una empresa tiene que ser con el fin de

transmitir “Qué son”, a través de conceptos que la identifiquen, para asi lograr una
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percepcion correcta y significativa en la mente de su publico objetivo. A raiz de esto, se
hace importante saber si el pablico conoce la empresa y que piensa que es. EI 94% del
publico conoce complejo e-spacio y el restante 6% no lo ha escuchado nombrar. Un 30%
piensa que es un salén de eventos, el 26% cree que es un salon de eventos multiples y un
24% un saldn de fiestas. Solo el 4% sabe que es un complejo multifuncion y, en menor

medida, el 2% del publico piensa que es s6lo un salon.

o También es importante que la comunicacion que transmite la empresa, de a
conocer lo “Que hacen” o lo que brindan. Teniendo en cuenta todos los servicios que
ofrece complejo e-spacio, es imprescindible saber si el publico tiene nocion de los
mismos. El 44% del target conoce el servicio de catering. Un 28% cree gue el Unico
servicio que prestan es el alquiler del salén y un 8% piensa que ese alquiler puede ser
también para empresas. Un 20% sabe que prestan el servicio de sonido y el 12% conoce
el servicio de decoracién. Un 22% directamente no conoce los servicios que presta el
complejo. Finalmente, los porcentajes mas bajos corresponden al pablico que conoce los

servicios de iluminacidn, organizacién de eventos y animacion.

En funcidn de los resultados obtenidos, se puede observar que el publico objetivo
no posee conocimiento certero sobre qué es complejo e-spacio y qué servicios brinda, a
pesar de la publicidad que la misma empresa realiza actualmente. Esto puede estar
mostrando problemas tanto en el contenido de la publicidad como en los medios

utilizados para realizar la misma, no llegando de forma adecuada al publico objetivo.
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3.2.2 Andlisis de datos recabados mediante la encuesta (Anexo N°: 4y 5) que
brinda informacion acerca de los medios a través de los cuales el publico supo de la
existencia de complejo e-spacio y sobre los atributos y desventajas que el publico observa
del mismo. Se encuestaron 30 hombres y mujeres entre 24 y 60 afios. Los resultados

fueron los siguientes:

o El 27% del publico conoce complejo e-spacio, un 16% por el boca en
boca, el 9% a través de internet y el 2% restante por medio de la radio. A partir de estos
datos se puede deducir que el publico otorga mucha importancia al “boca en boca” como
medio de difusion, es decir, a lo que la gente piensa, dice y recomienda de un lugar. Por
otro lado, teniendo en cuenta que el 9% conocio a complejo e-spacio a través de internet
y que este es un medio utilizado por el 58% del publico (Encuesta Anexo N°: 2'Y 3), se
puede contar con la ventaja y oportunidad de explotar ain mas este medio, como asi
también, tantos otros no tradicionales para seguir generando el boca en boca del que tanto

se alimenta el publico.

. En cuanto a los atributos, un 12% del publico distingue la calidad de
organizacion con la que cuenta el complejo, un 9% su buena imagen y el 6% restante
rescata su comodidad y buen servicio. Dicho resultado refleja dos de las fortalezas con las
que cuenta complejo e-spacio; por un lado, la prestacion de servicios necesarios y
complementarios para llevar a cabo el evento y para que el protagonista del mismo no
tenga que ocuparse ni preocuparse de nada y, por otro lado, la presencia de un

organizador de eventos que no pierde detalles para que todo salga perfecto. Esto conlleva
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a que tanto el protagonista del evento como sus invitados se sientan totalmente a gusto y

cémodos, atributo preferencial del 56% del pablico (Encuesta Anexo N°: 2 Y 3).

o Por otro lado, el 16% del pablico no observa desventajas en el complejo.
Aun asi, un 3% indica que les parece costoso el servicio, otro 3% piensa que el complejo
es demasiado grande, el 2% percibe como desventaja la ubicacion del mismo y el 3%
restante nota que el complejo es chico, que no cuenta con un espacio para nifios y que
tiene un ingreso con una estética poco favorable. De este resultado, se puede concluir que
el complejo no presenta desventajas significativas que impida al pablico elegirlo para un
evento determinado, lo que permite centrar toda la atencion en sus atributos, para poder

solventar de manera mas facil y rapida el problema que presenta complejo espacio.

ANALISIS DE MEDIOS EN RIO TERCERO
4.1. Television

Canal 2 Rio Tercero, con su eslogan “El canal de Rio Tercero”, es un canal de
aire que transmite desde la localidad cordobesa de Rio Tercero. Transmite programas
locales ademas de programas portefios del canal TVO, dirigidos al publico familiar.

Funciona desde 1985 y transmite via FTA (“free to air” — “libre en el aire”) a todo el pais.

4.2, Emisoras radiales

. Cadena 26: (http://www.lv26.com.ar)

Sus radios son:

v LV26 Radio Rio Tercero — AM 1430
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Es una radio que se dirige a un puablico mayor de 30 afios, personas que buscan
informacion, noticias y musica tanto actual como de otras épocas. En cuanto a musica la
radio atraviesa todo tipo de géneros, desde folklore, tango y melddico, hasta rock y
musica pop, manejando un concepto mas periodistico por la mafiana y mas musical por

la tarde.

En cuanto a noticias, la radio da importancia a la informacién local y regional,
aungue también trabajan, a modo de lectura, con algunas noticias a nivel provincial,

nacional e internacional.
v FM Libra—94.5

Es una radio que se dirige a un publico entre 15 y 40 afios. Tiene una estructura
totalmente libre e informal, que toca mayoritariamente el terreno musical, transmitiendo

géneros como el pop, rock, melddico moderno, reggae y algo de reggaeton.

En lo que respecta a noticias, son en mayor medida, sobre espectaculos y se

administran desde el servicio informativo de AM.

o FM Toro — 106.5 (http://www.fmtoro1065.com.ar/)

Es una radio que se caracteriza por ser una basicamente popular, transmitiendo
musica de género cuarteto y cumbia. Se dirigen a un publico joven, entre 15 y 30 afios de

edad.

Su fuerte es la musica y la interaccion con el publico, pero también transmiten

noticias de indole local.
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J FM Power - 103.5 (http://www.fmpowerargentina.com.ar)

Es una radio que se caracteriza por la transmision de musica “popular” variada. Se
dirige a un publico de todas las edades, brindando la posibilidad de interaccion en vivo

durante las 24hs. Ademas, transmiten en vivo a través de su pagina web.

Cuentan con el servicio de noticias “Télam”, un servicio que brinda 24hs de
boletines informativos a hora, panorama de noticias, micro programas con tematicas

especificas y noticias de ultimo momento.
. Cadena Laser: (http://www.cadenalaser.com.ar)

Es una radio que se diferencia por ser una sefial vanguardista y referente,

liderando las sefiales de radio por Internet en toda la region.

Sus sefiales cuentan con una amplia programacion basada en mdusica,
entretenimientos, informacion, juegos y comentarios de interés general, mas la activa

participacién del publico durante todas las programaciones.

Cuentan con un servicio informativo al instante con toda la actualidad local,

nacional y del mundo, transmitiendo las 24 horas tanto por aire como por Internet.
Sus radios son:
v FM Laéser — 107.3
v La Popu —96.9
v FM Tradicion — 105.1
v Master FM — 102.9

v Slow FM - 93.9
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v Radio Mujer FM —95.1

J FM Sol — 100.1 (http://www.fmsol.com.ar)

Esta radio emite su sefial desde la ciudad de Rio Tercero, con alcance a toda la
zona geografica del Departamento Tercero Arriba y sectores del Departamento

Calamuchita. A su vez, transmiten en vivo a traves de su portal web.

FM Sol es definida con el eslogan: "La Radio de la Gente". Es un medio de
comunicacion plural con una importante llegada y aceptacion en el centro de la Ciudad de

Rio Tercero y una enorme insercién en los barrios periféricos.

Transmiten las 24 horas y es mayoritariamente informativa. Priorizan los temas
politicos y sociales, y cuentan con un equipo de mas de 10 periodistas, dedicados

enteramente a buscar el bienestar comin dentro de la sociedad.

. FM Centauro (http://www.centaurofm.com.ar)

Es una radio dirigida a un puablico mayor de 25 afios. Mantiene una linea musical
de lo més destacado del rock y pop que sonaron en las décadas de los 70, 80 y 90.
Ademas, transmiten una completa y variada informacion acerca de artistas y datos

biograficos.

4.3. Diarios — Revista on-line

° Semanario Tribuna SRL : (http://www.tribunadigital.com.ar)

Pagina 72 de 147


http://www.fmsol.com.ar/
http://www.centaurofm.com.ar/
http://www.tribunadigital.com.ar/

Es un diario local, que publica tanto noticias locales como citas a temas

nacionales e internacionales. Su tirada son los dias miércoles y sabados.

J Informacion general de Rio Tercero “Rio Tercero Ciudad™:

(http://www.riotercerociudad.com.ar)

En esta pagina, se puede encontrar informacion acerca de la ciudad de Rio
Tercero como su historia, economia, hoteles, gastronomia, entre otros. Ademas, brinda

espacios para colocar banners publicitarios.

CONCLUSIONES

Luego del andlisis del cliente, de su publico y su competencia, se puede concluir
que complejo e-spacio se caracteriza por darle mucha importancia a la publicidad, esto se
observa en su plan comunicacional que abarca diferentes medios y contenidos, como se
presento en el apartado “Lectura y Anélisis de Datos”. Sin embargo, se rescata que el
contenido no es uniforme y no brinda informacion concreta de los servicios que presta, o
sea, no se sigue una linea coherente y armonica que simplifique en un todo lo que la

empresa es y lo que brinda.

También se observo que para cada servicio la empresa brinda folleteria o tarjetas
diferenciales, sin embargo, en las mismas, se puede ver como la tipografia del logo
cambia no siendo uniforme, lo que puede generar dificultades para que el consumidor

identifique la comunicacion con la empresa y asocie los diferentes servicios.
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Por otro lado, respecto a la comunicacion de la competencia, se puede observar
que la publicidad que realiza la misma para sus salones de eventos es escasa y poco
innovadora. Se manejan, en mayor medida, con internet a traves de las redes sociales
como Facebook, mediante flyers que promocionan algunos de sus eventos, pudiendo
observar que no siguen una linea comunicacional armonica y conceptual. Nuevamente, al
igual que en el caso de e-spacio, la competencia se maneja a través de la publicidad poco

significativa, y mas orientada al “boca en boca”.

Con respecto al target son hombres y mujeres entre 24 y 70 afios de edad
aproximadamente, de un nivel socio-econdmico medio-alto y alto. Se puede observar que
son personas que valoran por encima de todo la calidad del producto y/o servicio, calidad
en cuanto a los servicios que se presten y a la comodidad que experimenten. Esto se
evidencia en el 50% del publico de e-spacio, que eligen como principales atributos la
comodidad y el buen servicio. Dato importante ya que dada la naturaleza del servicio, los
cliente son altamente susceptibles a las opiniones personales de otros, considerandolas
mas creibles que otras fuentes de comunicacion y en consecuencia, la evaluacion
posterior que haga el cliente sobre su experiencia con el servicio, impactara de manera
terminante en lo que diga acerca del mismo y en como lo haran, es decir, a través de qué
medios. Este es otro dato relevante, ya que teniendo en cuenta que vivimos en una era de
plena explosion de los nuevos medios de informacion y redes sociales, y observando que
un 58% del target de e-spacio utiliza internet como medio de comunicacion, se hace

imprescindible saber controlar y manejar la comunicacion del “boca en boca”.
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Los medios de comunicacidn que se manejan en la ciudad de Rio Tercero son los
medios tradicionales, es decir, television, radio y diario. Se explota muy poco las formas
no tradicionales como internet o las llamadas “intervenciones”, salvo ciertas empresas
que poseen una cuenta en Facebook o una pagina web o el caso de e-spacio con su accion
de PNT. Se puede concluir que las empresas de eventos se manejan, en mayor medida, a
través de las redes sociales y el “boca en boca” en desmedro de los medios tradicionales.

A parir de dichas observaciones obtenidas de la investigacion, se hace necesario
un plan de comunicacion integral, que logre crear e instalar en la mente de los
consumidores un concepto sélido y diferenciador de la marca, con la oportunidad de

innovar en nuevos medios que impacten y generen un boca en boca exitoso.
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ANALISIS FODA

Fortalezas

o Disponen de todos los servicios necesarios y complementarios que
requiere un evento de cualquier indole.

o Es el Gnico que posee un organizador de eventos.

o Es un complejo amplio que permite realizar diferentes tipos de eventos,
reuniones o sucesos de otra indole, como la grabacion de un programa televisivo, la

exposicion de proyectos, congresos, entre otros.

Oportunidades

. Capacidad de afiadir segmentos de mercado.

o Posibilidad de explotar los medios no tradicionales de comunicacién, para
lograr el “boca en boca” que tanto se maneja en la ciudad de Rio Tercero y poder llegar al
publico de manera mas profunda y emocional.

. La competencia realiza poca publicidad tanto en medios tradicionales

como no tradicionales.

Debilidades

J Esté posicionado como “un simple salon de eventos o de fiestas”

Pagina 76 de 147



o Su publico no tiene conocimiento exacto de queé es e-spacio y qué servicios

brinda.

o Falta de una estrategia de comunicacion fuerte y armonica.

o La publicidad que realiza es confusa y desordenada.

o Falta de unificacion de imagen institucional en cuanto a concepto y
servicios.

Amenazas

. Etiqueta Summer se encuentra posicionada en el mercado por tradicion,

para los segmentos de quinceafieras y egresados.
. La economia actual hace que muchas veces el publico elija el “mejor
precio” por encima de otros atributos mas importantes como la calidad y la organizacion

integral.

Consideraciones Finales

A partir del analisis FODA se puede concluir que complejo e-spacio, a pesar de
tener que enfrentar un mercado competitivo y una economia cambiante, cuenta con una
ventaja importante que lo diferencia de los demas, que es la de brindar un servicio
completo que incluye todo aquello que se necesita para llevar a cabo un evento, logrando
asi, que el cliente se desligue por completo de la organizacién y detalles del mismo.
Ademas, complejo e-spacio tiene la capacidad y las instalaciones necesarias para llevar a

cabo cualquier tipo de evento, atributo con el que no cuenta su competencia.
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Si bien las debilidades no le impiden que su negocio sobreviva el dia a dia, la falta
de una estrategia comunicacional fuerte y el uso adecuado de los medios y mensajes hace
que el pablico tenga una percepcion errénea o confusa del complejo, esto se traduce en

un posicionamiento equivocado de Complejo e-spacio.
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OBJETIVOS DE APLICACION

Objetivo General

Realizar una campafia integral de publicidad con el fin de posicionar
positivamente a e-spacio como un complejo para compartir momentos significativos y

diferenciarlo asi de su competencia.

Objetivos Especificos

o Definir un concepto de campafia y de marca que facilite el reconocimiento

e identificacion de Complejo e-spacio.

. Definir ideas y recursos.

. Establecer los medios de comunicacion por los cuales se comunicara dicho
concepto.

o Dar a conocer el nuevo concepto que define a Complejo e-spacio y los

servicios que el mismo presta actualmente.
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ACCIONES

ESTRATEGIA CREATIVA

Observaciones

“Cuando te sentis orgulloso de algo, haces una fiesta”.

Cuando una persona realiza un evento es porque esta celebrando algo,
probablemente algun suceso que merece ser festejado y que es motivo de felicidad y de
orgullo para el protagonista y/o para las personas que lo acompafian. Estas personas
sienten la necesidad de “hacer un mundo” de eso, de “gritarlo a los cuatro vientos”, no
solo para que todos se enteren sino también para compartirlo con quienes aprecian. Por lo
tanto se puede concluir que cuando uno se siente orgulloso de algo o le pasan cosas que
deseaba desde hace tiempo, quiere y hace que todo el mundo se entere, lo divulga y lo

festeja.

Concepto de campafia

“Cuando sentis orgullo, querés compartirlo”
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Manifiesto

COMPLEJO
e-SPpacio

“TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO”
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Concepto de marca

“Todos los detalles en tu evento”

Justificacion:

Cuando a uno le gusta hacer algo, realiza lo imposible para que salga bien, lo hace
con ganas y con profesionalismo; y eso hace complejo e-spacio. Es un lugar que se
encarga de organizar el evento paso por paso, sin perder de vista ningun detalle,
ofreciendo un abanico de posibilidades y ajustando cada servicio al “bolsillo” del cliente.
Para esto, el complejo tiene un organizador de eventos, una de las fortalezas mas fuerte

que posee Yy con la que no cuenta la competencia.

Oportunidad

Complejo e-spacio. Como un lugar capacitado para festejar y compartir cualquier

tipo de evento 0 momento significativo.

Idea

Detectar todas aquellas situaciones, abarcando diferentes personas y edades, que
sean motivo de orgullo; momentos que vayan mas alla del evento en si. Con esto se
quiere plantear que lo emotivo de un evento no es, por ejemplo, que un abuelo cumpla 80
afios sino que llegue a esa edad con juventud interior. No es que un hijo cumpla su primer
afio, sino que ya diga mama o que ya coma solo. No es que una pareja cumpla 25 0 50
afios de casados, sino que sigan juntos a pesar de todas las adversidades, y asi

sucesivamente. Luego se adaptaran dichas situaciones a los diferentes medios propuestos.
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Obijetivo: Con esta idea se pretende posicionar a Complejo e-spacio a través de
una publicidad que juegue con la emocidn, y que logre que el publico se identifique con
las situaciones que plantea el concepto de la camparia en sus diferentes medios y que

luego pueda relacionar dicho concepto o situaciones, a complejo e-spacio.

ESTRATEGIA DE MEDIOS

A continuacion se detallan los medios y soportes seleccionados para comunicar la

campania:

INTERNET

Este sera el medio masivo que se utilizard para comunicar la campafia, no solo por
ser el medio que mas utiliza el publico objetivo del complejo sino también porque es un
medio que cuenta con muchas ventajas hoy en dia que merecen ser explotadas y que son
capaces de generar exitosamente el “boca en boca” con el que tanto se maneja el publico

Riotercerense y asi poder llegar al mismo de manera mas profunda y emocional.

FACEBOOK

Este sera el primer soporte que dara a conocer el concepto de la campafia. Las

pestafias a modificar seran las siguientes:

1) Pestafia “Biografia”: Se colocara en la Portada un flyer que contendra uno
de los titulares de las gréficas. EI mismo se cambiara cada una semana por otro de

diferente contenido.
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2) Pestafia “Informacion”: Se mostrard un pequefio texto que dara
informacion de quién es Complejo e-spacio y qué servicios prestan, ademas de un

numero telefonico para poder comunicarse y la pagina web.

3) Pestana “Fotos”: Se procedera a crear un album que llevara como nombre
el concepto de la campafia; alli se subiran dos gréaficas diferentes cada semana, con
titulares que respondan al concepto y se etiquetara a diferentes personas que guarden
alguna relacion con el titular de la gréfica. Esto es con el fin de que dichas personas se
identifiquen con la situacion presentada y, por ende, sientan una relacion mas estrecha y

emocional con el complejo.

Ejemplos:

1) Biografia

K3 Complejo E-spacio x

« C fi www.facebook.com/complejo.espa Q =

ET7 A uli Barrionuevo le gusta el ~
0.

enface de Jere Perc
A Mariela Crippa le qusta el
entace de Vin Diesel <.

Vir Gin Llanos comentd el
enlace de Laura Bert: el

facebook Busca personas es y C0Sas MAntonehPonbo Inido & %

A Ema Ravetti le gusta
Agenca de Promocion del
Empleo y Formacién
Profesional.

Yani Carezzano coments la
foto de Euaeni Sartori: “jaia mi

Biografia Informadion Fotos Amigos Mas ~
Informacion Publicacién [[a Foto
Trabaja en Complejo E-spacio Escribe algo..
Vive en Ciudad de Rio Tercero
BB SR Facto H carina Almada » Complejo E-spacio
L Activar el cha

Fotos

GRACIAS A COMPLEJO ESPACIO POR LA NOCHE MARAVILLOSA QUE LE HICIERON
DAGAD A MI LA KAREN 0 TODO MARAVTLLO A CEN

0819 pm. |
< %l e

29/05/2013
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2) Informacion

B3 Complejo E-spacio x V['] TARFARIOS < ADIMZA X Y 99 Twitter/ Interacciones _ x V(34 Outlook - '@

€« C A [ www.facebookcom/complejo.espacio/info

Nacho Levrino coments &

facebook usca personas, igares y ¢ Q foto e Octavio Levino: “Muy

buena gato”
Complejo E-spacio Anuncios & —
e Juan Pablo Fregapani
9 Ciudad de Rio Tercero ZCUAL ESIU Ariel Raga Felz cumple
JOOkS Aruchen! muy felz cumpleafios
- " Argentina Elige ropa, accesorios, ...abrazo grande y q lo pases
Informacion sobre Complejo mag frases que excelente

= Danilo Belluco

i
SRS INCMPH0 S de o A Q  ciudad de o Tercero A S s st
oficinas empresariales, salas de conferencia y Marisa F A hermano...”

salén para la realizacién de eventos de toda e S R | e ——
indole. Estamos totalmente capacitados para ;. esiado; Buen sequro g nadke
que nuestros clientes compartan con total éxito

aquellos eventos que son motivo de orgullo y Informacién de contacto

felicidad. Sabemos que CUANDO SENTIS 03571 41-9966

ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO. 03571432104 Trabajo

Por eso, Complejo e-spacio te brinda todos los A.V Pefialoza 1083
servicios necesarios y complementarios para f
que puedas festejar aquello que te hace feliz y
te acompafia en cada detalle.

Mas sobre Complejo E-spacio

« % ¢ 0836pm.

G midccoles

il 29/05/2013

TEXTO:

Somos un complejo dedicado al alquiler de oficinas empresariales, salas de

conferencia y salon para la realizacion de eventos de toda indole.

Estamos totalmente capacitados para que nuestros clientes compartan con total

éxito aquellos eventos que son motivo de orgullo y felicidad.

Sabemos que CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO. Por
eso, Complejo e-spacio te brinda todos los servicios necesarios y complementarios para

que puedas festejar aquello que te hace feliz y te acompafia en cada detalle.
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3) Fotos: Albumes

Nombre del album de foto: CUANDO SENTIS ORGULLO QUERES

COMPARTIRLO.

Complejo E-spacio x \[[) TARFARIOS < ADIMZA X ¥ W Twitter /Interacciones X

« C # [ www.facebook.com/complejo.espacio/photos?collection_token=179055707;
facebook " a Antoosia Poazo | Iudo | gt G Bel Carezzano Spaccesi 4
aceboo | i Bl A actuaics i foto de su portada.

Biografia Informacion Fotos Amigos Mas v Anuncios Se ha etiquetado 2 Dayana
e d Fiorani en [z foto de Alejandra
s ;6 Sueldo. — con Maria Virgina

FiD0 y Mara Soledad Grassano. |z

Fotos

Vicky Gindro coment6 su
foto: "Graciasss Ale :D"

Fotos de Complejo  Fotos  Albumes Avye Michigoy coments &z foto
de Amanda Pons: "Nunca mejor

dichooooo! genaaa..."

bEE F

Vicky David coment su foto:
~ “Jajajaa nono pero si que
ZCUAL ES TU persu...”

LOOK?

COMPLEJ

ll

Elige ropa, accesorios,
maquilajes y frases que
representen tu look
ideal y podrds ganarl

o Me gusta

Fotos del perfil Fotos de portada CUANDO SENTIS ORGULLO Q...

0907 pm. |
29/05/2013
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Ejemplo de gréaficas que se colocaran en dicho album:

T

NONA

CUMPLE
OCHENTA

2

de cuarenta.

COMPLEJO

“TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO”
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i d o
CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO.

COMPLEJO
e-5SpPpaclio

“TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO”
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— T

VIEJOS
CUMPLEN

25 ANOS

CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO.

COMPLEJDO
B-Sspacio

“TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO”
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EM PRESA
CUMPLE 1 @z

Y YA SUPERA
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Ejemplo de gréficas que se colocaran en la portada:

T NONA CUMDLE

OCHENTA%DAD i
de cuarentea.

B-Spacio

NS CRCLULLO, QUERES COMPARTIRLO

Jw BEBE CUMPLE
1ANO v YA DICE meamnc.

COMPLEJO
E2-Spacio
CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO.

Yus VIEJOS CUMPLEN

25ANOS Y SIGUEN

B-spacio
CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO.
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PAGINA WEB

Complejo e-spacio cuenta actualmente con una pagina web, pero la misma
presenta ineficiencias en cuanto a su estructura, lo que conlleva a la mala experiencia
interactiva del usuario. Algunas de las desventajas que presenta dicha pagina, y que son

motivo suficiente para proceder al redisefio de la misma, son las siguientes:

> Esta disefiada en un unico archivo de flash: Esto lleva a la lentitud para
cargar el sitio y el contenido de cada seccion; dicho contenido dentro del flash no es
indexado en los buscadores, por lo tanto, si un usuario busca en “google” o “yahoo” un

salon para realizar su evento en Rio Tercero, el buscador no encontrara a “e-spacio”, etc.

> Fallas en el disefio visual: Presenta un disefio aburrido en colores, una
saturacion de texto y una redaccion ineficiente, efectos de sonido molestos que no

aportan al concepto, etc.

> La pagina no deja bien en claro lo que es y lo que brinda, ya que muchos
de sus servicios no estan incluidos, como su “espacio kids” o su “delivery”. Existe una
ineficiente organizacion de botoneras, esto lleva a que el usuario no encuentre lo que

busca y no termine de entender y/o conocer lo que la organizacién puede ofrecerle.
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Pagina web actual (http://www.e-spacioweb.com.ar/)

i Complejo E-spacio %Y ) :Complejo e-spacio:: Ever x UL TARIFARIOS @ADIMZA %Y & Antonel
Antonel

C fi www.e-spacioweb.com.ar

» NOSOTROS

» SERVICIOS

» EVENTOS

» FIVE TEEN

» PLANO Y UBICACION
» CONTACTO Y PRECIOS

=-spacic

100% ) ¢ @ < F ¥ o 3 g
LI Yol ! 4 > gopsonz ||

REDISENO

Tecnologia del proyecto

Para el proyecto de redisefio web, se utilizara una tecnologia plana basada en
HTML con hoja de estilo en cascada (CSS), con el objetivo de lograr una experiencia
positiva e interactiva por parte del usuario. Utilizar este tipo de tecnologia presenta las

siguientes ventajas:

. El sitio se cargara de manera rapida.

o Los buscadores reconoceran el contenido de la pagina, dejandola
posicionada y permitiendo a los usuarios que encuentren a “e-spacio” cuando busquen un

salén de eventos en Rio Tercero.
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o El codigo HTML es visible en cualquier tipo de computadora o dispositivo

movil.

o Permite separar el disefio del contenido.

Arquitectura del sitio

Esquema de organizacion: Tematico o por tarea. La pagina web estaré orientada
a brindar informacion acerca de quiénes son, de los diferentes servicios que ofrece y sus

instalaciones. Ademas tendra una seccién dedicada a galeria de imagenes.

Estructura de organizacion: Jerarquica (amplia y poco profunda). La pagina
tendra varias opciones para el usuario, como “quienes somos, servicios, instalaciones,
galeria de fotos, etc”, a partir de algunas, se desplegaran otras alternativas. A su vez, la
pagina estara basada en una estructura ramificada, ya que de cada seccion el usuario
tendra la opcion de seleccionar otras alternativas, permitiendo una mayor interaccién con

el sitio.

Sistema de navegacion: Jerarquico y global. El sitio tendra una pagina principal
que permitira desplazarse vertical y lateralmente para poder llegar a las paginas destino

que contienen el contenido real.

Elemento de navegacion: Integrado, basado en un menu desplegable. La pégina
proporcionara varias opciones de navegacion, permitiendo al usuario ampliar el menu
principal y dirigirse al destino que necesite, es decir, el usuario pasara el cursor sobre una

seccion de la pagina y se desplegaran otras alternativas.
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Rotulos: Dentro del sistema de navegacion, estaticos. Los rétulos no cambiaran al
navegar por el sitio, generando ese sentido de familiaridad y congruencia que el usuario

necesita.

o NOSOTROS: Brinda informacion acerca de qué es la empresa y que hace,

es decir, su mision, vision, filosofia, entre otras.

o INSTALACIONES: Dentro de esta seccion, se despliegan las siguientes

opciones:

> SALON: Aqui se disparan otras tres alternativas, cada una de ellas con

informacidn sobre lo que brindan:
v Espacio eventos.
v Espacio kids.
v Espacio delivery.
> OFICINAS: informacidn de lo que es y lo que ofrece.
> PREDIO: idem anterior.

o SERVICIOS: Se detallan los servicios que incluye la empresa y los

servicios adicionales o complementarios con los que trabaja el complejo.

o GALERIA DE FOTOS: Brinda fotografia de diferentes eventos realizados

en el complejo.

o UBICACION: Se visualiza un mapa y direccion del complejo.

Pagina 95 de 147



o CONTACTO: Se observa un formulario que le permite al usuario ingresar

sus datos y enviar consultas a la empresa.

Mapa de sitio

GALERIA DE
HOME NOSOTROS INSTALACIONES SERVICIOS FOTOS UBICACION CONTACTO
| |
| L ] L |
SALON OFICINAS PREDIO
| |

ESPACIO
DELIVERY

ESPACIO ESPACIO KIDS

EVENTOS

Figura 34

Ejemplo visual del redisefio

|/ D everybody hutsthe corr= x Y o8 Twites /Interacciones XV |1 E-Spacio M

€« C A [\ filey///C:;/Users/Usuario/Desktop/TESIS/e-spacio/index.html

m o S

Somos un ¢ Oficinas Espacio Kids 6n de eventos multiples, ya sean sociales,
familiares Espacio Deliv odos los servicios necesarios y complementarios
para que st Predios Spacio Doy Gie

Nuestra empresa ha crecido y hoy es sinénimo de calidad y confort para aquellas personas
que buscan realizar su proxima celebraciéon en un lugar amplio, equipado y con los mejores =
servicios de gastronomia y entretenimiento.

Nuestro objetivo es brindar al cliente un servicio completo, desligandolo de toda
preocupacion y compromiso.

1038am. |
31/05/2013
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GRAFICO
TARJETAS PERSONALES

Complejo e-spacio cuenta con tres tarjetas personales actualmente, cada una
corresponde a los servicios generales que presta el complejo: eventos varios, kids y
delivery; pero dichas tarjetas presentan discordancia en su disefio, como por ejemplo en
la tipografia del logo, lo que puede generar dificultades para que el consumidor
identifique la comunicacion con la empresa y logre asociar los diferentes servicios a la
misma. Ademas puede hacerse tedioso para el cliente recibir tres tipos de tarjetas
diferentes, corriendo el riesgo de que las extravie o que pierda el interés por observar la
informacion que contiene, ya que, por otro lado, dichas tarjetas presentan mucho
contenido amontonado. Es por esto que se decide redisefiar este tipo de soporte,
simplificando las tres tarjetas en una sola que brinde la informacion justa y necesaria.

La tarjeta sera simple, con informacion béasica en el frente y estara disefiada con
los mismos colores que posee la pagina web. Ademas, el reverso de la tarjeta sera
imantada para que pueda ser colocada en las heladeras.

Ejemplo

COMPLEJDO

"TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO"
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RADIO

Este sera el segundo medio a utilizar en la campafia, ya que es un medio
tradicional poco explotado por el complejo y el cual presenta la ventaja de poder
explayarse y jugar con el concepto, y de este modo, seguir reforzando la relacion que se

quiere lograr con el publico de Complejo e-spacio.

SPOT

Se realizaran cuatro spots de 30 segundos cada uno, los cuales responderan a
diferentes situaciones, siguiendo la misma linea conceptual que las gréaficas presentadas
para Facebook y seran actuados con diferentes personajes segun el titular. Ademas, cada
spot estara representado por una misma cancion, para lograr una identidad no sélo en la
estética y locucidn, sino también en la cortina musical. Los spots tendran 10 salidas

diarias a la semana durante tres meses (julio, agosto y septiembre) por FM Libra 94.5.
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Guidn

Nombre: Abuela Duracion:

AUDIO TEXTO

Mujer (25 afios aproximadamente):

- iMi abuela “Coca” es lo
mas! Va a cumplir ochenta y baila tango
como ninguna. Vos la ves y decis:
iiiGuau!!! Parece una pendeja.

Shiny happy people (REM) Locutor

- Cuando sentis orgullo,
querés compartirlo. Por eso complejo
espacio te brinda un lugar totalmente
capacitado para que festejes el evento que
vos quieras. Complejo espacio, Todos los
detalles en tu evento. Avenida Pefialoza mil
ochenta y tres, teléfono: cero tres cinco
siete uno, cuatro tres dos, uno cero cuatro.

Rio Tercero.
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Nombre: Quinceafiera

AUDIO TEXTO

Hombre (46 afos
aproximadamente):

- iMi nena Carolina es la
mejor! Va a cumplir sus quince y se
organizo su propia fiesta, dando érdenes,
evaluando precios. Vos la ves y decis:
iiiGuau!!! Ya es toda una mujer.

Shiny happy people (REM) Locutor

- Cuando sentis orgullo,
querés compartirlo. Por eso complejo
espacio te brinda un lugar totalmente
capacitado para que festejes el evento que
vos quieras. Complejo espacio, Todos los
detalles en tu evento. Avenida Pefialoza mil
ochenta y tres, teléfono: cero tres cinco
siete uno, cuatro tres dos, uno cero cuatro.

Rio Tercero.
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Nombre: Bebé

AUDIO

Shiny happy people (REM)

TEXTO

Mujer (32 afios aproximadamente):

- iMi hijo Valentin es el
mejor! Va a cumplir un afiito y ya sabe
decir mama, papa, babau. VVos lo ves y
decis: jjjGuau!!! Que bebito mas
inteligente.

Locutor

- Cuando sentis orgullo,
querés compartirlo. Por eso complejo
espacio te brinda un lugar totalmente
capacitado para que festejes el evento que
vos quieras. Complejo espacio, Todos los
detalles en tu evento. Avenida Pefialoza mil
ochenta y tres, teléfono: cero tres cinco
siete uno, cuatro tres dos, uno cero cuatro.

Rio Tercero.
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Nombre: Matrimonio

AUDIO

Shiny happy people (REM)

TEXTO

Mujer (22 afios aproximadamente):

- iMis viejos son lo méas! Van
a cumplir veinticinco afos de casados y mi
mama todavia lo despierta con el desayuno
en la cama. Vos los ves y decis: jjjGuau!!!
El amor si existe.

Locutor

- Cuando sentis orgullo,
querés compartirlo. Por eso complejo
espacio te brinda un lugar totalmente
capacitado para que festejes el evento que
vos quieras. Complejo espacio, Todos los
detalles en tu evento. Avenida Pefialoza mil
ochenta y tres, teléfono: cero tres cinco
siete uno, cuatro tres dos, uno cero cuatro.

Rio Tercero.
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TELEVISION

PROGRAMA “DAR UNA MANO”

Este medio se utilizara para dar a conocer todas las novedades acerca del
complejo. La conductora del programa, que es filmado en el complejo, seré la encargada
de dar informacion sobre el nuevo concepto que se plantea la empresa y cubriran la

accion de BTL que realizaréa el complejo, para luego mostrar en su programa.
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Ejemplo

Al volver del primer corte la locutora comienza el siguiente discurso:

Texto

Conductora 1

Continuamos en “Dar una mano” como siempre aqui en complejo e-spacio. Les
voy a leer algo muy bonito que escribié Diego, el duefio de e-spacio, y que forma parte de

la nueva camparia:

Pude entender que el mundo va muy de prisa y que anda medio loco pero que en la vida de cada
uno hay momentos que dan orgullo y son capaces de detenerlo.
Hoy es septiembre, mafiana ya es diciembre. Hoy tengo cuarenta, pasado mafiana ochenta. Cuesta
dormir y levantarse da fiaca. Desayuno apurado. La gente grita y la rutina cansa. Pero cuando pasa algo
bueno, la gente rie, se siente joven. Se acuesta contenta y se levanta con ganas. Grita de alegria, siente
orgullo y lo comparte con medio mundo.
Que tu nona cumpla ochenta y baile tango como ninguna, da orgullo.
Que tu bebé cumpla un afiito y ya diga mam4, da orgullo.
Que tus viejos estén casados hace veinticinco afios y sigan de la mano, da orgullo.
Que tu hijo se reciba y empiece sus propios proyectos, da orgullo.
Que tu empresa en menos de un afio supere expectativas, da orgullo.
Entonces cada vez que me veas contento, va a ser porque algo bueno esta pasando, porque algo
esta haciendo que mi mundo se detenga en ese preciso momento.
La vida te regala muchas cosas para gritarlas a los cuatro vientos, para que con el solo hecho de
compartirlas contagies sonrisas y detengas el mundo, y te juro que eso sucede al menos por un instante.
CUANDO SIENTAS ORGULLO, COMPARTILO.

COMPLEJO E-SPACIOQ. Todos los detalles en tu evento.
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BTL

INTERVENCION

Accion “Fotomaton”

Este medio no tradicional seré el Gltimo en ejecutarse, con el fin de llegar a una
relacion més real y de contacto con el publico del complejo y, lograr asi, un boca en boca
mas exitoso. El fotomatdn se basa en una cabina automatica para obtener fotografia de
manera instantanea. Antes de cada fotografia, el fotomatdn produce una sefial como una
luz o pitido, para avisar al fotografiado de que se prepare para la captura. Luego de que la
ultima fotografia haya sido tomada, el fotomatdn comienza a desarrollar la pelicula

fotografica

Paso 1: Toma de fotografia y encuesta

Se colocard el fotomaton durante dos dias del fin de semana, viernes y sabado en
la zona céntrica de Rio Tercero; el mismo estara una hora y media cada dia desde las 18
horas aproximadamente, ya que es el horario pico. Durante ese horario se les pedira a
diferentes personas que participen del fotomatén, como por ejemplo, un nieto con su
abuelo, una madre o una pareja con su bebé, un matrimonio, un padre con su hija
adolescente, etc. Antes de que se tomen la fotografia se les hara una pequefia encuesta
para obtener informacion que servira para el paso nimero dos. Dicha informacion
pretende indagar acerca de las cosas que los hace sentir orgullosos de aquella persona con
la que se encuentra en ese momento. Se formulara un solo tipo de encuesta modelo y

cuya pregunta podra ser modificada en el momento de realizarla acorde a quien sea el
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encuestado. Por ultimo se les entregaré la fotografia como regalo y se les explicara los
pasos siguientes.

El dia de la intervencion, seran los hijos del duefio (dos varones y una mujer) los
encargados de cubrir el evento, es decir, de realizar las encuestas correspondientes y dar
las explicaciones de dicho acontecimiento. Ademas, en el transcurso de dicha

intervencion, repartiran las tarjetas personales del Complejo.

Ejemplo del fotomaton y fotografia

JLLO, QUERES COMPARTIRLO

£
o
v
Z
3
9
T
~

Pagina 106 de 147



Fotografia

CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO

COMPLEJO

|Encontranos|
facebook.com/complejoespacio

Ejemplo de encuesta

Nombre:

Edad:

¢ Qué lo hace sentir orgulloso de la persona que lo acompafia en este momento?
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Ejemplo de respuesta (Teniendo en cuenta la fotografia de la pareja con su hijo

ejemplificada anteriormente)

Nombre: Nombre del papa: Andrés. Nombre de la mama: Laura. Nombre del

hijo: Bautista

Edad: El hijo esta por cumplir sus dos afios

¢ Qué lo hace sentir orgulloso de la persona que lo acompafa en este
momento? (En el momento que se hace la pregunta se la modifica preguntando: ¢ Qué los

hace sentir orgullosos de su hijo?)

Nos sentimos orgullosos de que Bautista aprenda rapido, por ejemplo, sabe muy
bien cuando hace desorden entonces él solito nos mira y se va a su habitacion a acomodar

todos los juguetes y sabe ponerlos cada uno en su lugar.

Paso 2: Competencia de fotos

Una vez que se tienen todas las fotografias y las encuestas, se editaran para ser
subidas a la pagina de Facebook. A cada fotografia se les agregara un titular, que se
creara teniendo en cuenta la informacion recopilada en las encuestas. Una vez editadas, se

subiran en diferentes albumes y entraran en competencia. Dichos albumes tendran
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diferentes nombres, como por ejemplo: “Fotomaton abuelos”, “Fotomatén hijos”,
“Fotomaton quinceaiieras”, “Fotomaton matrimonios”. Asi de cada album se elegird una

fotografia que serd la ganadora de acuerdo a la cantidad de “me gusta” que contenga.

Ejemplo de fotografia editada

CUIMIRL

V7

/
YA SABIE

CUANDO SENTIS ORGULLO, QUERES COMPARTIRLO

Paso 3: Premio a las fotografias ganadoras

El premio a las fotografias ganadoras sera una grafica para via publica, es decir,
las personas fotografiadas apareceran en la publicidad de Complejo e-spacio y ademas,
recibiran una tarjeta especial que les servira para muchos beneficios el dia que necesiten
de los servicios del complejo. Previo a esto, se les pedira a cada ganador la autorizacion

debida para hacer publicas sus fotos. Las fotografias en este paso volveran a ser editadas
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para que se asimilen, en cuanto a disefio gréfico, a las piezas que aparecen en la pagina de

Facebook.

Las piezas publicitarias destinadas a via publica, seran expuestas en una pantalla
ubicada en una de las esquinas mas transitadas de Rio Tercero, sobre la Avenida San

Martin; contando con cien salidas diarias a la semana durante el mes de septiembre.

Ejemplo de gréfica en via publica

COMPLEJO

o Fe N T CAEN T

TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO
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Ejemplo de tarjeta

COMPLEJDO

P ——p—
E-SPaCio

“TODOS LOS DETALLES EN TU EVENTO"
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DIAGRAMA DE GANTT

PLAN DE ACCION 2013

SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
DETALLE ‘

194

111 1111
7. 01234 7890 45678

Lanzamiento de grafica en Facebook

Lanzaintosdecambio n tata porsonaes AR T TNt

Lanzamiento de cambio en pagina web

Lanzamiento de cambios en radio

Lanzamiento de cambios en television

BTL Accién Fotomaton

Competencia de fotografias en Facebook

\ Lanzamiento de gréficas en Via Publica
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Detalle

Medios graficos

Piezas Publicitarias

Tarjetas Personales Imantadas x500 Un.
Tarjetas VIP x500 Un.

Medios Digitales
Disefio y programacion web

Otros medios

RADIO

Armado de guion

Grabacion de guion

Salidas por mes (10 salidas diarias al mes)

BTL
Alquiler de Fotomatdn por hora

VIA PUBLICA

Piezas

Alquiler de Pantalla por mes (100 salidas
diarias al mes)

SUBTOTAL
Honorarios por creatividad 15%
TOTAL

PRESUPUESTO

Cantidad

1000
500

SN

Precio
Unit.

$ 200

$ 800
$ 300

$ 3.000

$ 600
$ 800
$1.300

$1.000

$ 200
$1.500

Precio
Bruto

$ 800

$1.600
$ 300

$3.000

$2.400
$3.200
$3.900

$3.000

$ 800
$1.500

IVA

$ 168
$ 336
$ 63

$ 630

$ 504
$672
$819

$ 168
$ 315

Precio
Neto

$ 968
$1.936
$ 363

$3.630

$2.904
$3.872
$4.719

$ 3.000

$ 968
$1.815

$24.175
$3.626,25
$27.801,25
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CONCLUSION
Como se observo a partir del diagnostico comunicacional realizado,
Complejo e-spacio presenta grandes falencias en su comunicacion, ya que hace
una mal explotacion de los medios, sin dejar en claro quiénes son y que brindan, y

sin seguir una linea conceptual.

Lo que se pretende en este trabajo es disefiar un plan de comunicacion
integral, partiendo de los medios utilizados por el complejo en la actualidad e

implementando nuevas formas para aumentar la efectividad del mensaje.

En primer lugar, se buscé crear un concepto de campafia que ayude a su
identificacion y diferenciacion con respecto a la competencia. Esto se da porque el
complejo carecia de un concepto fuerte, el piblico no sabia con que “palabras”
definirlo. Lo que se busco fue posicionar al complejo como un lugar para

compartir todos aquellos momentos que dan orgullo.

En segundo lugar se procedio a establecer un concepto de marca, es decir,
un eslogan que resalte alguna de las fortalezas con las que cuenta el Complejo y
que actte como diferencial absoluto, como aquel atributo que la competencia no

posee, para lograr asi, que nadie mas pueda decir lo mismo.

Para comunicar el nuevo concepto de camparia, ademas de los medios
tradicionales, se busco utilizar uno no tradicional que lograra una conexién mas
cercana con el publico, lo sensibilizara y generara el efecto de “boca en boca”, y
que permitiera hacer real el dicho concepto, que es compartir aquellas cosas que

dan orgullo.
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A partir de esta necesidad del complejo de lograr la identificacién de su
publico, se penso en trabajar con un concepto emocional, a través de situaciones
que le ocurren a las personas, situaciones que dan orgullo y que son motivo
suficiente para compartirlas con los demas y festejarlas, pretendiendo, a partir de

esto, alcanzar el objetivo planteado.
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ANEXOS

ANEXO I: Entrevista a Duefo de E-Spacio

La siguiente entrevista se fue dando de manera natural y amigable, mediante una

charla con el duefio de complejo e-spacio.

Entrevistador: Ponzio, Antonella — Entrevistado: Vietti, Diego

A= Antonella — D= Diego

A- Diego, ¢Me puede contar que es complejo e-spacio?

D- Bueno, justamente es un espacio que brindamos para la realizacion de
cualquier tipo de eventos, se alquila el lugar para hacer una fiesta ya sea de 15 afios, un
casamiento u otros acontecimientos familiares y también contamos con oficinas y un
auditorio donde las empresas pueden alquilar por hora, por mes o por afio y realizar por
ejemplo, reuniones, congresos, work shop. También tenemos un predio de 50000 mtrs2
que se puede alquilar por ejemplo para fiestas de fin de afio donde tengan que asistir
ciento de personas o por ejemplo, para una empresa que quiera exponer maquinas

agricolas, o de lo que se te ocurra, seriamos como un complejo multifuncion.
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A- (Y cOmo surge e-spacio?

D- Bésicamente surge por la separacion de una sociedad, entonces recibimos
el inmueble vacio y evaluando diferentes alternativas, decidimos utilizarlo como un
complejo en donde la gente pudiera realizar cualquier tipo de evento, el que se imagine y
obviamente ir adaptando cada espacio al evento requerido con sus respectivas
necesidades. Empezd siendo un saldn para fiestas, con pocos servicios y el catering
tercerizado pero tuvimos malas experiencias por eso de decide optar esta nueva filosofia

del servicio integral, encargarnos y hacernos responsables nosotros.
A- ¢Manejan alguna jerarquia de cargos?

D- No no, ninguna. Estoy yo (el duefio), el organizador de eventos que es fijo
y los demas que son personal eventual, nada mas, y bueno, mis hijos que también me dan

una mano.
A- ¢ Qué servicios prestan?

D- Bueno, ofrecemos el alquiler de oficinas y auditorio para empresas, con los
servicios de iluminacion, internet, proyectores, pantallas, catering, es decir, todo lo que
pueda necesitar la empresa para llevar a cabo su reunion, congreso, o lo que fuera, lo que
nos pida lo conseguimos y a partir de eso armamos un presupuesto. Por otro lado tenemos
el salon, un salén amplio que se puede adaptar a cualquier evento familiar como una
fiesta de 15, un bautismo, un casamiento, una boda de oro, hasta una fiesta infantil; por
eso contamos con el 4rea “Kids” ofreciendo una ambientacion y servicios especiales
adaptados para nifios y para que también el adulto esté a gusto, por ejemplo, lo que es

servicio de castillo inflable, tarjetas de invitacion, contratacion de personal para el
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cuidado de los nifios, catering especial para edades bajas y también otro menu para
adultos, animadores, lo que se te ocurra. Y ahora estamos implementando un area nueva
que seria la de “Delivery”, la idea es llevar nuestro e-spacio a su casa, por ejemplo si
queres festejar en tu casa y no en el salon, te armamos todo con juegos de living, sonido,
iluminacion, lo que pidas mas un servicio de catering especial como pizzas, pata,
bocaditos... En fin, contamos con muchos servicios, por eso tenemos lo que llamamos
servicio integral, para que el cliente no pierda tiempo ni se desespere ni se encargue de
todo el evento, nosotros le conseguimos lo que nos pidan, nos encargamos nosotros de

todo.
A- ¢ Como venden el servicio?

D- Se hace de forma personalizada, el cliente se llega hasta el complejo o se
contacta con nosotros a través de los teléfonos que aparecen en Facebook, en nuestra
pagina web o guia telefénica, entonces ahi se pacta una reunion para discutir el evento, o
sea, se fija una fecha para que el cliente vaya con dos o0 3 personas mas, por ejemplo si es
una fiesta de 15, pueden ir los padres, la mejor amiga y la cumpleariera, se les muestra
una carpeta con fotografia de fiestas de quinces hechas en el complejo, se charlan los
servicios que la cumpleafiera quiera como decoracion, pantalla, animacion, sorpresas, etc
y se comienza a fijar un presupuesto abierto a descuentos, una vez que se pacta el
contrato se fija otra fecha para que esas personas degusten el catering que se va a ofrecer

el dia del evento, para que tengan la posibilidad de cambiar lo que quieran.
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A- ¢ Y hacen publicidad?

D- Muy poca, tenemos una cuenta en Facebook donde se suben algunos
flyers, es mas, la mayoria de nuestros clientes nos conocieron a través de facebook,
también tenemos una pagina web con informacion y fotografia y pensamos sacar una
publicidad en la radio, pero nos manejamos méas por el boca en boca, ya que la gente en
Rio Tercero se deja llevar mucho por las opiniones de los demas y por lo que diga la
gente que ha participado de alguno d nuestros eventos. AH! También el programa “Dar

una mano” de canal 2 se filma en el salon y obviamente nos pasan el chivo.
A- ¢ Qué dias se alquila el salon?

D- Y... casi todos los sdbados y algunos viernes, durante la semana no pasa

nada.

A- ¢ Sobre qué atributos compiten? Es decir, ¢ Qué tienen que no tenga la

competencia?

D- Tenemos muchos atributos, somos un complejo grande donde podes hacer
lo que se te ocurra, ofrecemos un servicio integral para que el cliente no tenga que
preocuparse, y a esto no lo ofrece nadie de la competencia, ninguno cuenta con un
organizador de eventos ni tampoco trabajan con otras empresas de servicios
complementarios, como te decia antes, empresas de fotografia, de maquillaje, de lo que se
te ocurra. Tenemos calidad en productos, en instalaciones, trabajamos con todo en regla,

SOmMos serios y estamos en cada detalle.
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A- ¢, Cual es su publico? ¢ A quiénes se dirigen?

D- Ufff, a todos. Desde bebés a abuelitos,(se rie), siempre hay un bautismo o
unos 90. Es un pablico amplio, de todas las edades y de un nivel econdmico medio y alto.

También nuestro publico son las empresas y los comerciantes.
A- ¢ Como les afecta la economia de hoy?

D- Las reservas de los eventos intentan realizarse con hasta 1 afio de
anticipacion y con la encomia argentina esto trae dificultades, ademas tenemos todo el
personal en blanco y trabajamos en regla, pagamos los impuestos, es alta la calidad de
nuestros productos, entonces eso por ahi es una desventaja frente a los precios mas

econdmicos de otros salones.
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ANEXO I1: Encuesta a Clientes y Potenciales Clientes

SsExo: M [] FO
OCUPACION:

EDAD:

A LA HORA DE ELEGIR UN SALON DE EVENTOS: ;QUE ATRIBUTOS

BUSCA?

¢CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION QUE MAS UTILIZA?

TELEVISION o
RADIO o
DIARIO o
REVISTA o
INTERNET o
OTROS O
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¢CONOCE COMPLEJO E-SPACIO?

Sl o

NO o

¢QUE ES PARA USTED COMPLEJO E-SPACIO?

¢QUE SERVICIOS CONOCE DE COMPLEJO E-SPACIO?
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ANEXO I11: Gréficos

50 encuestados, hombres y mujeres entre 24 y 65 afios de edad.

A LA HORA DE ELEGIR UN SALON DE EVENTOS: ;:QUE ATRIBUTOS

BUSCA?

Atributos mas buscados a la hora de

elegir un saldn de eventos
56%

I:I'\O{, LNO9L

60% JU JU/0
50%
: I I
30% 20%
0,
18;: . -__,_ M Atributos

¢CUAL ES EL MEDIO DE COMUNICACION QUE MAS UTILIZA?

Medios de comunicacion mas utilizados
58%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B Medios mas utilizados
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¢CONOCE COMPLEJO E-SPACIO?

é¢Conoce Complejo espacio?

94%

100%

80%

60%

40%

20% 6%

0%
S| NO

¢QUE ES PARA USTED COMPLEJO E-SPACIO?

¢Qué es para Usted Complejo espacio?
30%

26%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

B Qué es espacio
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¢QUE SERVICIOS CONOCE DE COMPLEJO E-SPACIO?

Servicios que conocen de Complejo espacio
44%

2% 2%

m Servicios que conocen
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\\QQO a}"b & Q\b ("\00 {\0 Q,"’Ib é}o(\ éo‘\ <O
5 > Q
N A S C O O, (({b ©
SR, & & & & & 2
Q’b eo Q \'\\0 2 \\0 T ¥
& & P &
R o R S
(& a2 A
N N &
v \0\} ’bo
v N

Pagina 127 de 147



ANEXO 1V: Sequnda encuesta a clientes y potenciales clientes

1) ¢ Conoce los siguientes salones de eventos de Rio Tercero? (Marque

con una “X”)

Sl

NO

Etiqueta Summer

Quincho 9 de julio

Salon 1929

El molino

O’clock eventos

Salon Blanco Boccalén

Sociedad Italiana
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2) ¢A través de qué medio de comunicacion se enteré de la existencia de

dichos salones? (Marque con una “X”)

Television Radio Diario Revista Internet Boca en Otro

boca

Etiqueta Summer

Quincho 9 de

julio

Salén 1929

El molino

O’clock eventos

Salén Blanco

Boccal6n

Sociedad Italiana
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3) ¢ Cudl de los salones anteriormente nombrados elegiria para realizar

su evento? (Selecciones solo una opcién)

Etiqueta Summer
Quincho 9 de julio
Salon 1929

El molino

O’clock eventos

Salon Blanco Boccalon

Sociedad italiana

Oodouyy

4) ¢Por qué?

5) ¢ Conoce complejo e-spacio?

st [ ]
NO | ]

6) ¢ A través de qué medio de comunicacion se enteré de la existencia de

dicho complejo? (Seleccionar solo una opcion)

Television [ ]
Radio [ ]
Diario [ ]

L]
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Revista

Internet |:|

Boca en boca I:I

Otro: I:I

7) ¢Por qué lo elegiria para realizar su evento? (Seleccione uno de los

siguientes atributos)

Precio

Buen servicio

Comodidad

Tamafio

Buena imagen

Calidad en la organizacion
Moda

Otro:

OO0 oot

8) ¢Por qué no lo haria? (Nombre la desventaja que cree que posee

complejo e-spacio)
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9) De los siguientes salones de eventos en Rio Tercero nombre el atributo

que piensa que lo diferencia del resto (marque con una “X”)

Precio

Buen

servicio

Comodidad

Tamafio

Buena

imagen

Calidad en la Otro

organizacion

Etiqueta Summer

Quincho 9 de julio

Salén 1929

El molino

O’clock eventos

Salén Blanco

Boccal6n

Sociedad Italiana
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10)  Ahora nombre la desventaja que cree que poseen:

Etiqueta Summer:
Quincho 9 de julio:
Salén 1929:

El molino:

O’clock eventos:

Salén Blanco Boccaldn:

Sociedad Italiana:
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ANEXO V: Gréficos

éConoce los siguientes salones de eventos de Rio Tercero?

a0y . 29% 29% EWE
(o]
25%  25%
25%
20%
15%
msl
109
& ENO
5%
0%
Etiqueta Quincho9  Saldn El molino  O'Clock Saldn Sociedad
summer  de julio 1929 eventos Blanco italiana
Boccaldn
¢éA través de qué medio de comunicacion se enteré de la
existencia de dichos salones?
30%
30% 7% 27%
25%
20%
15%
M Internet
10%
M Boca en boca
5%
0%
Etiqueta Quincho Salén El O'Clock  Salén  Sociedad
summer 9dejulio 1929 molino eventos Blanco italiana
Boccaldn
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¢Cual de los salones anteriormente nombrados
elegiria para realizar su evento?
12% 1.00/4 11%
10%
8%
6%
4%
2%
0%
N " o . . N » M Lo elegirian
PO S
N) E}e' RN <& N o(a .{(b
. o R SN VA )
& o & & J°
& & O & F
¢ o nNe o
&
Etiqueta summer
4% 4%
4%
3%
2% 1% 1%
1%
o - .
) B (Por qué lo elige?
\){;\(b- Q\PQI o‘\'b Q){b
2 Q@‘ & =
\)e,\ & \‘(b* &
Qo«i QP Q°< Qo‘(’\\'

Quincho 9 de julio
1% 1%

1%

1%

1%

0%

0%

I E M (Por qué lo elige?

0%

Porque es
familiero

porque es
comodo
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Salon1929
9%

10%
8%
6%
‘Z‘Zf 1% 1%

(]
0%

B (Por qué lo elige?

El Molino
1%

1% -
1% -
1% -
0% -
0% -
0% -

M (Por qué lo elige?

Por su ubicacion

O’Clock eventos

1%
1% -

1% -
1% -
0% -
0% -
0% -

M (Por qué lo elige?

Porque es nuevo
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Salén Blanco Boccalon

2%
2%
2% 1% 1%
1%
0% : . N
- B (Por qué lo elige?
&(’Sj \,0(& "0@0
o & &
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Sociedad Italiana
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¢éA través de que medio de comunicacion se
enterod de la existencia de dicho complejo?
20% 16%
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Etiqueta Summer

12% 11%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

m Atributos que observé
el publico

Quincho 9 de julio
12%  12%

12% -
10% -
8% -
6% -
o 2% 2%
2% -
0% -

9 M Atributos que observé
el publico

Salén 1929
12%

12% -
10% -
8% -
6% -
4% - 3%
2%
0% -

1% 1% M Atributos que observd
el publico
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El molino

3%
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m Atributos que observo
el publico

O’Clock eventos
3%
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16%
14%
12%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

Sociedad Italiana
15%
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29% M Atributos que observo
-: el publico
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Salén 1929
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3%
3%
2%
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Queda lejos

O'Clock eventos
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ANEXO VI: Entrevista a Juan Pérez Pascual — Lic. en marketing

¢ Con cuantos salones de eventos cuenta la ciudad de Rio Tercero?

La ciudad de Rio Tercero cuenta con una amplia variedad de salones para
distintos fines. En su mayoria se trata de SUM (Salones de Usos Mdltiples), son
pocos aquellos destinados a una sola clase de eventos. Esto usualmente se debe a
la busqueda por parte de sus duefios a una mayor rentabilidad del negocio de
alquiler, ya que Rio Tercero por ser una ciudad pequefia, no cuenta con frecuentes
eventos de nicho que necesiten de una salén a tal fin y que justifiquen la

inversion.

¢Para qué tipo de eventos estan destinados dichos salones?

En este marco es que se realizan eventos tales como: casamientos, fiestas
de 15 afos, cumplearios, eventos empresariales, conferencias, capacitaciones, etc.
quizas en un mismo saldn, solo que varian ciertos aspectos tales como la
decoracidn, iluminacion, que en momentos hacen imperceptible que uno se

encuentra en el mismo lugar.

¢Dichos salones incluyen todos los servicios necesarios para llevar

cualquier tipo de evento?

Dentro de este rubro, existen una serie de negocios vinculados o no al
salon que influyen y los diferencian en el mercado. Por ejemplo contamos con
salones que brindan dentro de su costo todo el servicio de catering, decoracién,
mausica, limpieza, etc ofreciendo un "combo completo” que soluciona muchos

problemas para quien lo alquila. En el caso contrario, es quien alquila el salon,
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quien ademas debe encontrar al resto de los proveedores de servicios y coordinar
toda la logistica para que funcionen y convivan adecuadamente dentro del salon al

momento del evento, sin duda una incordia importante.

¢ Como influye la economia en el mantenimiento de los salones?

Rio Tercero es una ciudad que va creciendo notablemente dia a dia y se
adapta a nuevos desafios como consecuencia del crecimiento comercial y
demogréfico. A raiz de esto, cada vez hay mas salones que se dedican al alquiler

para eventos, con lugares modernos y de gran capacidad.
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