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1. Direccion Estratégica de la Empresa
a. Concepto de estrategia empresarial

Actualmente, cualquier tipo de negocio, empresa u organizacion requiere para

su correcto funcionamiento una base: La Estrategia.

El concepto de estrategia ha ido evolucionando y desarrollandose a medida que
su entorno fue volviendose mas complejo, al igual que las formas de competir.
Las necesidades y los medios de comunicacion empleados por los
consumidores ya no son los mismos que hace 15 6 20 afios, por ende las

estrategias que las empresas utilizan tampoco pueden ser las mismas.

Entonces, al hablar de estrategia hay referencia a un plan elaborado que incluye
acciones especificas que ayudaran a tomar decisiones, a optimizar resultados y

a alcanzar las metas para la empresa. Es crucial definir una.

Debemos ver la estrategia, en esencia, como la forma en que la empresa va a
relacionarse con el entorno. De ella dependera lograr una ventaja competitiva y
la diferenciacién de los demas agentes u operadores en el mercado. El profesor
Cuervo Garcia A. (1995), diversifica la estrategia en tres niveles, segun la
jerarquia. Estos son: estrategias corporativas o de empresa, estrategias de

negocio y estrategias funcionales.

o Estrategia corporativa o de empresa: se trata de plantear la empresa en
relacion con su entorno, analizando en qué actividades se quiere competir y cudl
es la combinacion mas adecuada de éstas. Constituye el plan general de
actuacion directiva de la empresa. Esta estrategia corporativa formula también
la base de los valores, creencias, compromisos y politicas que seran punto de
arranque y guia para los subsiguientes niveles estratégicos.

o Estrategia de negocio: se refiere al plan de actuacién para un solo negocio
(producto/servicio o mercado). Es decir, cada unidad de negocio tiene su plan
estratégico. Como es légico, no se compite de igual manera en el sector de las

bebidas que en el de la distribucién de correspondencia, ambos sectores a nivel
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de empresa tendran estrategias diferenciadas para construir una posicion
adecuada y cada vez mejor.

o Estrategia funcional: se centra en cédmo utilizar y aplicar los recursos y
habilidades dentro de cada area funcional de cada negocio con el fin de
maximizar la productividad. Es decir, sacar el mayor rendimiento, de manera
eficiente a los recursos disponibles para mejorar la ventaja competitiva de cada
producto o servicio.

Etapas en la formulacién de la Planificacion Estratégica.

eEstablecimiento / revision de la mision
eDeterminacion de objetivos

eAnélisis del mercado
eAnalisis de la competencia

eAnalisis interno

eAnalisis FODA

eDefinicidn y seleccién de alternativas de actuacién

*Plan de Accién / Ejecucién

eEvaluacién de Resultados

:
:
:
S
v

Si la visién, misién y valores de la empresa no han sido establecidos (es

momento de hacerlo, usualmente se conciben junto con el nacimiento de la
compaiiia), o fueron escritos hace mucho tiempo, esta es la oportunidad perfecta
para su revision. Puede llevarse la agradable sorpresa de que hay metas
cumplidas o de que se esta avanzando por buen camino, en caso de no ser asi,

es apropiado revisar qué puede hacerse para recobrar el rumbo.

¢, Qué es la vision?
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Segun Mintzger, es la definicion de la razén de ser de la organizaciéon. Esto se
complementa con la definicion de vision de futuro de Paredes (1997): es la
declaracion amplia y suficiente de donde quiere que su organizacion esté dentro
de 3 a 5 afios. La visidn sefala el rumbo, describe de forma general el caracter

y el concepto de las actividades futuras de la empresa.

¢,Qué es la mision?

Es la razon de ser de la empresa y refiere a sus objetivos y compromisos.
¢,Qué son los valores?

Los valores institucionales son los principios y creencias que describen la cultura
de la empresa. En esto se basa el comportamiento de la empresa y las

relaciones profesionales de su gente.
Andlisis del entorno

El entorno de una empresa va a afectar directamente su funcionamiento, es por
eso gue se debe hacer un analisis en el que se distinga lo que es simplemente
importante, de lo que es en realidad imprescindible para su supervivencia. Con
esto se conocen el sector y el entorno en que se mueve la organizacion, la
competencia y la rentabilidad existente. Pero sobre todo, esto ayudara a
encontrar oportunidades de negocio por medio de las necesidades de los
clientes. Observando agudamente se podran encontrar nichos no explotados o
necesidades mal atendidas; esas debilidades de la competencia son las que se
busca explotar, preguntandose si quizas con los recursos disponibles se podrian

atender mejor.
Macroentorno y microentorno

En ciertos momentos los factores externos como, politicos, econdémicos o
sociales, podrian condicionar la estrategia de la empresa. Lo primero que debe

hacerse es, buscar la oportunidad. Es probable que cualquier cambio esté

1 El Proceso Estratégico. Conceptos, Contextos y Casos; Mintzberg, Henry; Brian Q.,James; Voyer,
John. Editorial Prentince Hall. Primera Edicién (Edicion Breve) México 1997
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afectando a la organizacion y al sector en su conjunto, y asi surgen muchas
veces las oportunidades de negocio. Ademas, conocer la manera en que dichos
factores globales del macroentorno afectan al entorno sectorial (microentorno).
Es decir, a qué area especificamente ataca el problema. ¢De qué clase de
cambios se habla? Por ejemplo, factores politicos como desarmes arancelarios,
planes de inversion publica, ampliacion o recorte de convenios con otros paises,

cambios en leyes o reglamentos, etc.
Factores claves del éxito.

Los factores claves del éxito seran los que permitan a la empresa sobrevivir y
prosperar en el mercado. Para esto hay dos importantes requisitos: Facilitar a

los clientes lo que necesitan o desean adquirir, y sobrevivir a la competencia.

Para visualizar con mayor claridad el proceso que puede seguirse para la

respectiva identificacion, se presenta el siguiente cuadro:

REQUISITOS PREVIOS

¢,Qué desean los clientes? ¢,Qué desean los clientes?

Analisis de la
competencia:

Andlisis de la
demanda:

Factores que la dirigen ¢ Quiénes son los clientes?
Tamano de los competidores
Intensidad

z 7

¢, Como mejorar la posicion?

4

¢, Como eligen entre
distintos clientes, los

cllientes?

FACTORES CLAVE
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Mantenerse activo en el mercado y sobrevivir a la competencia son desafios que
la empresa tiene diariamente. Para sobrellevarlos deben conocerse las reglas
gue rigen el juego, es decir, si la competencia es intensa o no, si ataca por el

lado de los precios o la diferenciacion en productos y servicios.
lll. Andlisis interno especifico.
Definicion:

Conjunto de elementos, factores, activos, habilidades y atributos que la empresa
posee o controla, y que le permiten formular y poner en marcha una estrategia

competitiva.

. Recursos: Los que se tienen
o Capacidades: Lo que se sabe hacer con lo que se tiene (experiencias,

procesos administrativos, etc.)

Tipos de Recursos en la Empresa

» Conocimiento
* Motivacion
« Comunicacion

* Fisicos
* Financieros * Reputacion
» Tecnologia

» Cultura

La estrategia debe basarse en los recursos. Conocer el mercado es lo primero,
pero no basta, hay que aprender a diferenciarse en él. (Cdémo hacerlo?
Creativamente, hay que basarse en la innovacion, que en complemento con el

habil manejo de recursos puede ser una valiosa herramienta.

El analisis externo es importante, pero no debe perderse de vista el interno, ya

gue a diferencia del anterior, a éste si se le puede manejar o moldear para

10
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conveniencia de la propia organizacion. Han de identificarse los recursos de la
empresa si se quiere lograr una ventaja competitiva. Estos son activos de la
organizacion, y si se logra enfocarlos y hacer que trabajen en conjunto, se

transformaran en capacidades, creando flujos para la empresa.

b. Los objetivos estratégicos
I.  Modelo de objetivos estratégicos de una empresa.

Para que la estrategia pueda ser implementada, no solo la Directiva debe estar
alineada con el plan estratégico sino la mayor cantidad de personas que trabajan

en la organizacion.

La Gerencia Estratégica serd responsable de comunicar, velar por el
cumplimiento, gestion continuada, alinear las actividades operativas (de los

empleados) con las competencias y objetivos del plan estratégico.
A continuacién se desarrollan dos ejemplos aplicables al sector postal:

Ejemplo 1. Objetivo: Optimizacion de los plazos de entrega.

Ejemplo 2. Objetivo: Mejora del nivel de satisfaccién de clientes actuales.

Optimizacion de los plazos de entrega: sirve para lograr clientes mas
satisfechos, mas fieles, recurrentes y, por tanto, mas rentables.

a) Descripcion Una planificacién automatizada para alcanzar una buena
productividad de la cadena de suministro y para hacer las
entregas a los clientes en el plazo requerido por los mismos.

b) Perspectiva De mercado o de clientes.

c) Indicadores estratégicos | Por ejemplo: % cumplimiento de entregas, tiempo en el servicio
a clientes.

d) Acciones estratégicas Por ejemplo: Primera marcha servicio tracking, sistema de
penalizacion operativa.

e) Objetivo interrelacionado | Nivel de satisfaccion de los clientes.
0 de impulso

El cumplimiento de los plazos de entrega impulsa de manera efectiva la buena marcha del
resto de objetivos estratégicos de la perspectiva del cliente.
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Mejora del nivel de satisfaccion de clientes actuales, y adoptar un
papel de posicionamiento, primordial en el mapa estratégico.

a) Descripcién Proponer una estrategia de nivel de servicio al cliente
como resultado de aplicar técnicas de CRM (Costumer
Relationship Management), con el fin de satisfacer al
cliente y generar su lealtad en beneficio de los resultados
financieros.

b) Perspectiva De mercado o de clientes.

Por ejemplo: % de quejas, nimero de incidencias, tasa
de adhesion de nuevos clientes, encuestas sobre el

¢) Indicadores . ” ;
) grado de satisfaccion de clientes.

estratégicos

d) Acciones estratégicas Por ejemplo: Ofensiva en el servicio postventa,
promocion de productos segmentados, inclusion de
productos de valor afiadido.

e) Objetivo Como resultado de mejorar el nivel de servicio, se
interrelacionado o de consigue generar clientes mas fieles.
impulso

En la medida en que se mejore la calidad de los productos o servicios, es
previsible que la empresa aumente su notoriedad y que su imagen de marca
se vea fortalecida.

c. Procesos de planeacion estratégica

I. Proceso de planeacioén estratégica.
¢,De dbénde partir?

La planeacion inicia con el nacimiento de los propdsitos de la empresa, estos
definen la naturaleza de la misma y daran la pauta al disefio adecuado de un
plan estratégico. Esta responsabilidad usualmente la tienen asignada los altos

ejecutivos.

Las premisas: Son escenarios 0 circunstancias futuras que deben ser
contempladas en miras de que pudieran afectar la empresa y por ende el
desarrollo del plan. Dependiendo de su tipo éstas podrian ser internas o

externas.

Objetivos: Establecen lo que se pretende lograr y el tiempo en que se alcanzara

el resultado, pero no como sera realizado.
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Estrategias: Ayudan a delinear los limites dentro de los cuales se va a operar y

determinan los recursos que la empresa habra de destinar a sus tareas.

Politicas: Son las reglas o guias que expresan los limites dentro de los cuales
debe ocurrir la accion. Pueden ser estratégicas o departamentales, las primeras
son formuladas por la Gerencia y son mas generales, por ejemplo: Los
empleados tendran la posibilidad de ascender de puesto dependiendo de su
desempeiio y antigiiedad. Mientras que las departamentales se refieren a cada
departamento, por ejemplo: ElI Departamento de Produccidén establecera los

turnos y horarios de acuerdo a la carga laboral.

Programas: Esquema de actividades especificas que deben realizarse para
alcanzar los objetivos, el tiempo requerido para cada etapa y los eventos

involucrados en el proceso.

Procedimientos:  Descripcibn de  actividades rutinarias  elaboradas
especificamente para cada empresa. Pueden variar segun el puesto de trabajo

0 departamento.

Presupuestos: Valores asignados para cumplir determinadas actividades.
Indispensables a la hora de planificar, ya que cuantifican lo que la empresa

necesita para cumplir sus objetivos.
Il.  Diferencias entre estrategia y tactica.

Las estrategias existen en todos los niveles de la organizacion, relacionadas
jerarguicamente.

La diferencia con las tacticas radica principalmente en la escala de accion o
perspectiva del lider (por ejemplo, lo que puede ser una tactica para el ejecutivo

puede ser una estrategia para el jefe de marketing).
Tacticas

Son los lineamientos de corta duracion, ajustables, asumen la accion e

interaccion y pueden surgir a cualquier nivel.

Estrategias
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Son acciones emprendidas al mas alto nivel y definen una base continua para

enfocar estos ajustes hacia propdsitos mas ampliamente concebidos.
Las estrategias pueden considerarse:

A Priori: Como guias de accion.

A Posteriori: Como el resultado de un comportamiento decisorio real. La
estrategia real suele diferir de la estrategia planeada a priori, por lo que para
conocer la verdadera estrategia hay que tener en cuenta el patron aparente de

las metas operativas, las politicas y los principales programas de la empresa.
[ll.  Dimensiones de la estrategia.

Criterios a considerar para una estrategia eficaz:

Objetivos claros y | Deben ser especificos y claros para que proporcionen

decisivos continuidad. No tienen por qué estar escritos pero si deben
entenderse claramente.

Conservar la Una posicidn reactiva prolongada genera cansancio, baja la

iniciativa moral e incrementa los costes.

Concentracion Reune el poder en el lugar y en el momento justo.

Flexibilidad Debe ser ductil y manejable.

Liderazgo Los lideres deben ser seleccionados y estar motivados para que

sus propios intereses y valores coincidan con los del rol que se

coordinado y _
les asigne en la empresa.

comprometido

Sorpresa La sorpresa puede hacer que se alcance un éxito fuera de toda
proporcién y asi poder cambiar posiciones estratégicas.

Seguridad La estrategia asegura la asignacion de recursos y otros aspectos
operativos fundamentales.

d. Un muy breve resumen ¢ Por qué es importante la estrategia?

Dar clic en el siguiente enlace o copiarlo en un navegador para poder ver un

breve y dinamico video sobre lo tratado: https://youtu.be/N8W4Nb4 jQw
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2. Marketing o Mercadeo

a. Marketing estratégico: Orientado al cliente

l.  Mision, Vision y Objetivos en la empresa: Las 4 P’s del Marketing.

Las 4 P’s se refieren a producto, precio, plaza o distribucion y promocion;
ademas de los estimulos del entorno del consumidor (econémicos, tecnoldgicos,

politicos y culturales).

La actuacion de la empresa, orientada hacia la creacion de valor, se debe
anclar en tres conceptos basicos, que sirven de guia de accion para la

estrategia:

Misiéon
Vision

Objetivos de la empresa

Las definiciones de mision y vision fueron referidas anteriormente en el Capitulo
1. Con respecto a los objetivos, debe tenerse en cuenta que pueden clasificarse

segun:

Su naturaleza: financieros y no financieros.

Su horizonte temporal: en objetivos de corto plazo (a un afio) y de largo plazo
(més de un afo).

Segun su concreacion: en abiertos (cualitativos) y cerrados (cuantitativos).

El nivel de implantacion: en corporativos (referidos a la empresa en su conjunto),
competitivos (referidos a las unidades de negocio) y funcionales (referidos a
areas especificas de la empresa).

Il. Conceptualizacion de “Marketing”: estratégico y operativo.

Puede comenzarse con el video disponible en el siguiente link:

https://youtu.be/OB9FedWEMRE (dando clic en el enlace o copiandolo en un

navegador) el cual explica de forma sencilla lo que es y lo que NO es el Marketing

o0 Mercadeo.
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Tomando el concepto proporcionado en dicho video: “Marketing es un sistema
total de actividades que incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se
identifican las necesidades o deseos de los consumidores o clientes, para luego
satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de productos
y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para la

empresa u organizacion”.

En este contexto, las empresas en funcion de sus recursos y capacidades
deberan formular las correspondientes estrategias de marketing que les

permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la competencia.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda,

no solo sobrevivir sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

Mientras que el marketing estratégico obliga a reflexionar sobre los valores de la
compainiia, el marketing operativo invita a poner en marcha las herramientas
precisas del marketing mix para alcanzar los objetivos que se hayan propuesto.
Le compete, por lo tanto, al marketing operativo o tactico el planificar, ejecutar y

controlar las acciones de marketing.

Numerosas empresas aun no tienen clara la diferencia entre el marketing
estratégico y operativo, y creen erradamente que lanzando sélo una campafa
de publicidad para alcanzar los objetivos anuales, ya estan ejecutando una
estrategia de marketing. Lo que realmente estan haciendo es trabajar con una
herramienta del marketing operativo, eso si, pero sin haberse detenido a analizar

si estos valores la haran diferenciarse de la competencia.
lll. EIl nacleo del Marketing: El poder del cliente.

Indistintamente del mercado en que se desenvuelva una empresa, 0 de si

comercializa productos o servicios; su motor sera siempre el cliente.

El objetivo primario de la empresa debe ser satisfacer las necesidades de sus
clientes, y para esto, debe conocerlos, observarlos, para asi recabar la mayor

cantidad de informacién posible. Poder responder ¢quiénes son los clientes?
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garantizara el enfoque adecuado al momento de plantear los objetivos y

estrategias para un desarrollo exitoso en el mercado.

La realidad del mercado es que la oferta supera por mucho a la demanda, el

cliente lo sabe, y esto le da aun mas poder.
IV. Definicion de “cliente”. ;Quiénes son los clientes del servicio postal?

Existen varios factores que permiten identificar a los clientes, y van mas alla del
individuo que esta en ventanilla pagando por algun servicio. Estos aspectos

cualitativos se centran en la relacion que el cliente tiene con la compaiiia.

Factores que permiten identificar a los Clientes

Satisfaccion Aquel usuario satisfecho con el servicio. Ser cliente implica
satisfaccion.

Fidelidad Se refleja en los lazos que se mantienen activos a través de una
relacién duradera con la empresa.

Confianza Es clave para el crecimiento y desarrollo de la empresa. El

consumidor confia y cree en la organizacion, esta satisfecho con
el servicio. Sabe qué puede esperar del servicio. Una eventual
novedad o alteracién, serd probablemente tomada de manera
favorable.

Rentabilidad El cliente prefiere y utiliza los servicios ofrecidos por la
organizacion aun cuando ésta no invierta en acciones comerciales.
No es lo mismo que el cliente demande los servicios y productos
de la empresa a que ésta salga a vender.

Informacion Recoger esta informacion ayudara a conocer las necesidades de
individualizada | los consumidores y a poder cubrirlas con menor esfuerzo.
Difusion La mejor publicidad es la que hace un cliente satisfecho.

En el sector postal, es importante segmentar la clientela para desarrollar
estrategias acordes a cada grupo. Por ejemplo, las acciones que van a servir
bien para los clientes corporativos o empresariales no tendran el mismo efecto
gue para los clientes que acuden a ventanilla, o los que utilizan Exporta Facil de
los que compran por Internet (u otro servicio eCommerce), 0 los que usan
CorreoGiros. Asi como cada servicio tiene sus caracteristicas, pasa lo mismo
con cada grupo de clientes o consumidores, tienen necesidades y perfiles
diferentes y por eso cada uno merece una estrategia que se ajuste y les

satisfaga.
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I. Concepto, utilidad de la “segmentaciéon de mercados” y ventajas.

b. Segmentacion de Mercados

La esencia de la segmentacion es el conocimiento profundo de los clientes y
usuarios, este proceso se basa en la optimizacion de recursos: permite que la
empresa pueda satisfacer la mayor cantidad de demanda, con el mismo mix de
marketing (4 P’s), Canada Post es un ejemplo de esto, y se vera mas adelante.

Hoy en dia, con la creciente orientacion no sélo al mercado sino al cliente, se
habla de microsegmentacion, e incluso de personalizacion con nuevas funciones
como el marketing directo (esto hace referencia a lo que se mencioné

anteriormente).

Segmentar es en el fondo, una estrategia de marketing que pretende dirigirse en
vez de al publico total, a diferentes grupos de forma mas especializada. La
competencia ha hecho que los productos y servicios estén cada vez mas

adaptados al consumidor, incluso muchos ya estan hechos a la medida.
Gracias a la segmentacion se puede:

Adecuar los productos y politicas de marketing a las preferencias y necesidades
de cada subgrupo.

Conocer la importancia de cada segmento.

Reconocer a los clientes menos rentables y a los mas rentables.

Crear concordancia entre los mensajes publicitarios y los medios de difusién con
las caracteristicas y habitos de cada segmento.

Idear estrategias y asignar presupuestos basados en una informacién mas fiable

para casa segmento.

[I. Requisitos y criterios a considerar para segmentar el mercado

postal.
Para que un segmento de mercado sea util para la empresa, éste debe ser:

Medible: el poder adquisitivo, tamafio y las caracteristicas del segmento han de

poder medirse.
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Sustancial: Debe ser suficientemente grande y rentable como para ser atendido.
Accesible: el segmento debe poder ser alcanzado y atendido eficientemente.
Diferenciable: Debe poseer caracteristicas marcadas y responder de forma
distinta a los diferentes elementos del programa de marketing. Por ejemplo, si
las mujeres solteras y casadas responden de igual modo a un determinado
perfume, no constituyen segmentos distintos.

Accionable: Es posible formular programas efectivos para atraer y atender al

segmento.

Los diferentes criterios que se utiliza habitualmente pueden agruparse en dos

categorias:

Criterios generales: Independientes del producto o servicio considerado, asi
como del comportamiento de compra. Sirven para dividir cualquier poblacién o
grupo de personas, sea 0 no un mercado. Estos criterios son: demogréficos,
geograficos, socioecondmicos, de personalidad, de estilos de vida, etc.

Criterios especificos: relativos al fendmeno que se estudia, por tanto estan
relacionados con el producto o el proceso de compra. Pueden ser: la fidelidad y
las actitudes hacia la marca, los motivos de seleccién y compra, las ventajas y

el uso del servicio, la forma y lugar en que se adquiere, etc.

Por ejemplo:

Un mercado que utiliza mucho la segmentacion es el de la telefonia movil, que
suele tener ofertas, planes y tarifas en funcién del perfil profesional (empresas,
particulares, estudiantes, etc.), del estilo de vida (familiar, jovenes, etc.) o del tipo
de consumidor (tarifas diferenciadas s6lo de minutos o sélo con Internet, con
puntos, etc.).

Entonces, si esto se aplica al sector postal, la segmentacion debera parecerse
un poco al modelo anterior. Se cuenta con una cartera amplia de productos y
servicios. Los consumidores de cada uno deben ser identificados, utilizando las
herramientas detalladas, para ejecutar la segmentacion y saber a quién dirigir

gué accion u ofrecer un servicio u otro. De esa forma la empresa se cerciorara
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de que la accién cause un efecto en el segmento y por ende se obtendran los
resultados esperados. Si la misma publicidad, oferta o promocién se dirige a
todos los clientes (sin segmentar), los que no estén interesados (porque no
utilizan el servicio que se promociona) empezaran a descartar de entrada
cualquier comunicacion que se quiera establecer en el futuro con ellos. Por eso
es tan importante no desperdiciar las oportunidades que se tengan para

acercarse a un grupo objetivo (target).

c. El andlisis del entorno y su influencia en la Empresa

I. El analisis del entorno de marketing.

El entorno empresarial esta formado por el conjunto de elementos externos a la
organizacion que afectan o pueden afectar a sus actuaciones. Es habitual
clasificarlos en dos tipologias: como elementos del macroentorno o como

elementos del microentorno.

El macroentorno se refiere a las fuerzas externas y no controlables que existen
con independencia de la relacion de intercambio de la empresa con los clientes.
Asi, el macroentorno esta formado por los aspectos demograficos, econémicos,
socioculturales, medioambientales, tecnolégicos, politicos y legales que, de una
manera por lo general menos directa e inmediata, condicionan la actuacion

empresarial.

El microentorno engloba el conjunto de factores externos y no controlables por
la empresa que estan mas proximos a su relacion de intercambio y que, por lo
tanto, influyen de modo mas directo sobre su actividad. Asi, el microentorno esta
formado basicamente por el mercado en el que opera la empresa, por los

proveedores, por los intermediarios o distribuidores y por la competencia.

d. ¢Qué es el FODA? Claves para su realizacion para el sector postal

FODA o DAFO, conocido de ambas formas. Es la matriz que permite identificar

internamente las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la
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empresa. Este método es muy utilizado por las empresas ya que es sencillo de

emplear, es un analisis completo y no demanda incurrir en gastos.

Las Fortalezas y Debilidades trataran de la parte interna de la empresa, mientras
gue las Oportunidades y Amenazas son proporcionadas por el entorno. Por
ejemplo, una fortaleza puede ser la infraestructura tecnoldgica, la fluidez de la
cadena logistica, la excelente preparacién del Departamento de Servicio al
Cliente, procesos eficientes, la gestion del transporte (cuadro de
encaminamientos, contratos beneficiosos con aerolineas, modernizacion de la
flota, etc.) u algun otro elemento que sea interno. Las debilidades también son
internas, como por ejemplo, falta de personal, desconocimiento del mercado,
medios de distribucion ineficientes, tecnologia obsoleta o subutilizacion de la

tecnologia disponible.

A lo anterior debe prestarsele mucha atencion ya que, al tratarse de situaciones
internas, estd en nuestra cancha sacarle partido a dichas fortalezas y trabajar en
las debilidades.

Con respecto a las Oportunidades y Amenazas, que como ya se menciond son
externas, hacen referencia a @mbitos que la empresa no puede controlar; y por
ende deben tenerse muy bien identificadas para utilizarlas a conveniencia o
saber cobmo manejarlas. Por ejemplo, una oportunidad podria ser que el
Gobierno establezca por ley que las Instituciones Publicas deban utilizar los
servicios del Operador Designado. Este seria un factor externo que favoreceria
al correo como empresa. Asi mismo, las amenazas, podrian ser el surgimiento
de un nuevo competidor con mejores alianzas, tecnologia mas avanzada o que

ofrece servicios mas innovadores.

3. Comportamiento del Consumidor

a. Factores de influencia en el comportamiento del consumidor

I. ¢Quién es el consumidor?
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En el sector postal, el consumidor o el cliente es tanto el individuo que paga o
contrata el servicio como el destinatario final. Esto aplica también a otros
mercados, por ejemplo: Cuando un joven compra un perfume a su novia. En esta
accion se identifican los siguientes roles de cada participante: El joven es el
comprador, los padres financian la compra, y la novia es la usuaria, ya que ella
usara el producto. Es preciso tener en cuenta todos los intervinientes para que

el producto o servicio ofrecido satisfaga sus necesidades.

El conocimiento del papel que desempefia cada uno es critico, sobre todo para
los responsables del &rea de marketing, ya que sera trabajo de ellos identificar
y disefiar correctamente las acciones a dirigir sobre los diferentes segmentos.

Il. La psicosociologia del consumo

Al recurrir a la psicologia y a la sociologia, el marketing busca desarrollar teorias
y métodos para explicar la toma de decisiones y el comportamiento del
consumidor. De este modo, se estudia como éste procesa la informacion, sus

procesos de decisién y las influencias sociales sobre su comportamiento.

b. El proceso de decision de compra

l. ¢Qué comprende el “proceso de decision de compra”?

El proceso de decision del consumidor es un asunto motivado en el que existe
una serie de objetivos que hay que conseguir por medio de la compra y el
consumo de bienes y servicios. Teniendo en cuenta esta observacion, se

Reconoci-

Busqueda de

miento del informacion y Evaluacion de Procesos
problema / definicion de alternativas postcompra
necesidad alternativas
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presentan en un grafico las fases que agrupan los procesos y acciones que los
individuos desarrollan durante el proceso de decision de compra:

El primer requisito para que el proceso de decision inicie, es que el individuo
reconozca que tiene una necesidad o problema que solventar. Esa insatisfaccion
o necesidad lo llevara a buscar informacion e identificar las alternativas que
existen para lograr la satisfaccion. En la siguiente fase empezara a evaluar las
opciones que encontrd, calidad, precios, tiempos, ubicaciones para adquirir 1o
gue busca, servicios adicionales que le ofrecen (como el tracking o algun servicio
post venta), entre otros, hasta que encuentre la que se le ajuste mas. En la fase
de compra, la intencion se materializa en una accién y se llevan a cabo todos los
comportamientos necesarios para pagar por el servicio o producto seleccionado.
Después de la compra y dependiendo de la atencién recibida, la experiencia en
el lugar o la calidad del servicio contratado, el cliente puede irse satisfecho, lleno

de dudas sobre la decisién tomada o descontento.

Si el servicio que eligio tiene algun beneficio en la postventa, debe ser resaltado
por la empresa al momento, ya que asi el usuario se sentird mucho mas seguro,
conforme, entendido por la marca seleccionada y por ende se transforma en un

vocero.
4. Imagen, Marca y Reputacion

a. Leyes inmutables sobre la Marca.

I. Las 22 leyes inmutables del marketing

Una de las funciones clave del Marketing es construir una marca en la mente del
cliente. ElI marketing termina siendo branding, la accion de crear o desarrollar
una marca. Y la venta solo se produce cuando hay una marca con que pedir el

producto o servicio.

En el siguiente enlace se encuentra un resumen interactivo del libro “Las 22

leyes inmutables del marketing” https://youtu.be/elLxvzyl1MIMg. En €l se explica
de forma breve y concisa las pautas para un buen manejo de marca y desarrollo

en el mercado.
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b. Posicionamiento: El lugar en la mente del consumidor

|. Concepto de Posicionamiento: imagen e identidad

El posicionamiento, se refiere al conjunto de percepciones, imagenes y
pensamientos racionales que resumen la vision que el cliente tiene sobre la

marca, producto o empresa.

Con la estrategia de diferenciacion, la empresa destaca algun atributo de su
oferta, el cual podria ser sustancial o bien de caracter accesorio, que es valorado
por los consumidores. Se pretende que el publico objetivo perciba la marca como
Unica y distinta de las de la competencia, de manera que si busca un producto
con los atributos, el precio o la rapidez de la distribucion que se han destacado,

debe preferir ésta.

La imagen de un producto o de una marca viene dada por las percepciones del
publico objetivo, y constituye una representacion mental que los consumidores
tienen a consecuencia de la publicidad, informaciones, emociones o
experiencias que los han relacionado a la marca, lo que significa también que no

siempre sera una realidad objetiva.

La identidad, en cambio, recoge un conjunto de rasgos mas estables y
duraderos, que la empresa intenta que se atribuyan al producto o la marca. En
consecuencia, refleja el significado que aspiran a tener entre el publico objetivo
a largo plazo y que les llevara a adquirir una personalidad propia y Unica, que se
mantenga a lo largo del tiempo.

El posicionamiento, término acuiiado por los publicistas norteamericanos Ries y
Trout (1982)?, se refiere a las percepciones que tienen los consumidores sobre
una marca o un producto, o incluso, en comparacién con los que son ideales

para ellos. Por lo tanto, el posicionamiento es dado por los consumidores.

2 Ries, A. y Trout, J. (1982). Positioning: the battle for your mind. Nueva York, Warner Books.
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II. Elementos y factores del Posicionamiento
El posicionamiento es el fruto del analisis de cuatro factores:

El pablico objetivo: Es una reflexion sobre el target primario, los consumidores
en los que preferentemente se quiere consolidar el posicionamiento, sin importar
gue estos aun no sean los mayores consumidores. Es importante dedicar
suficiente tiempo y observacion del grupo objetivo para entrar en sus mentes y
saber cdmo piensan, cudl es su estilo de vida, sus gustos, preferencias y factores

claves de decision.

El marco de referencia: El posicionamiento siempre es relativo a otros, en

muchas ocasiones incluso, se establece a través de la referencia implicita con
esos otros: el consumidor identifica a la organizacion por lo que es y representa
en relacién con los competidores. También la identificacién puede ser a partir de
que “no se es”, como se explica en el video sobre “Las 22 leyes inmutables del
marketing”, cuando usan de ejemplo a Avis que utilizé durante muchos afios
como slogan: “Avis es solo el numero 2 en alquiler de coches”, en clara alusion
al liderazgo reiterado por su competidor Hertz. La posicion relativa de ser el
“segundo” contenia la promesa implicita de que en Avis recibirias mejor trato,

porque esta compafiia tenia que esforzarse mas que el lider.

El factor diferencial: Los beneficios determinados que queremos que los

consumidores asocien a nuestra marca como caracteristicos respecto a la

competencia.

El “Reason Why”: Es el argumento que soporta y hace creible y sostenible el
factor diferencial para el publico objetivo. La diferenciacion debe ser creible y

sincera, evitando caer en sobre-promesas.
[ll. Estrategias y acciones para influir en el Posicionamiento

El analisis del posicionamiento aporta informacion para disefiar la estrategia de
marketing. La empresa puede plantearse mantener su posicion actual o tratar de

corregirla, bien reposicionando el producto en un lugar que todavia no ha sido
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ocupado por ninguna marca, cerca de la marca ideal, bien aproximandolo al lider

del mercado, o de otros modos.

Posibles acciones para posicionar un Producto/Marca/Empresa

1. Segun las El precio, la duracién, la calidad, robustez, etc. que son caracteristicas
caracteristicas 0 | que pueden resaltarse para posicionarlo. Vanish, por ejemplo, se
atributos del distingue por ser el quitamanchas mas poderoso.
producto

2. Por los beneficios | Los dentifricos, por ejemplo, resaltan los beneficios que proporcionan:
0 necesidades combaten la caries, dejan buen aliento, refrescan, refuerzan con fldor,
gue satisfacen etc. Y asi, cada producto, resalta -en su linea- sus cualidades positivas.

3. De acuerdo al Por ejemplo, los cafés solubles se presentan tomandose en un lugar
uso, ocasiones y | agradable, con familia 0 amigos. Igualmente los refrescos, en reuniones,
condiciones de ambientes divertidos o relajados, etc. Por ejemplo, Nescafé Classic, se
uso posiciona como el producto ideal para tomar al levantarse por las

mafanas.

4. Por clase de Resalta la clase de individuos (famosos, lideres de opinién, etc.) que
usuarios utilizan el producto. Es asi como, por ejemplo, Rolex o Hugo Boss

exhiben sus marcas, con gente o lugares que representan estilos de
vida anhelados por muchos.

5. Con relacién a Referido a la realizacion de publicidad comparativa. Este tipo de

otros productos acciones se pueden llevar a cabo de forma directa, indicando la
superioridad de nuestro producto, citando los nombres de los
competidores siempre que la informacion transmitida sea veraz en la
comparacion realizada, o sin hacer mencion de forma expresa a los
mismos. Por ejemplo, las alusiones directas a Coca-Cola son un clasico
de la publicidad de Pepsi para el mercado estadounidense. Es vélido
recalcar que es una accion bastante arriesgada.

6. Por disociacion Con esta estrategia se pretende “desmarcar” el producto de los
de la clase de competidores. Por ejemplo, en 1964, momento en que todas las bebidas
producto refrescantes se caracterizaban por una elevada cantidad de azucar y de

calorias, en Estados Unidos, Pepsi Light se desmarcé y cre6 una hueva
categoria de refrescos bajos en calorias: Diet Pepsi.

5. Investigacion Comercial y de Mercado

a. Concepto y Fundamentos de la Investigacion de Mercados

I. Concepto y Caracteristicas de la Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados se origina unida al nacimiento del concepto de

“‘marca”. Cuando los mercados comenzaron a hacerse mas competitivos, y las
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empresas necesitan diferenciarse y desarrollar nuevos productos y servicios con

“valor afiadido” que les desmarquen de la competencia.

La AMA (American Marketing Association) define la Investigacion de Mercados
como “la funcién que vincula al consumidor, cliente y publico con el vendedor a
través de la informacion. Esta informacion se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing, y a través de ella, generar,

redefinir, evaluar y controlar la ejecucién de las acciones de marketing”.
II. Las Fuentes para la Investigacion de Mercados

La informacion a utilizar en una Investigacion de Mercados debe cumplir con un

conjunto de condiciones entre las que se debe destacar:

e Fiabilidad: por su fuente (origen), tratamiento y representatividad.

e Homogeneidad: por la utilizacion de las mismas variables y criterios en su
elaboracién que permita la comparacion.

e Actualidad: por el menor desfase temporal con el momento de la decisién o con
el fenbmeno que se desea analizar.

e Pertinente: que realmente sea util y adecuada para el analisis a llevar a cabo,
evitandose la sobre-informacién que pueda provocar desviaciones del objeto de

estudio.

Tipos de Fuentes de Informacion para la Investigacion de Mercados

Fuentes de informacion

SRIMEUES Secundarias
Cualitativas Cuantitativas MEHES Externas

" Estadisti-
Reunio- | Enirevis- : > Estados Eilé?llclacs? oS Informes
sl tasa Observa- | Encues- | Experi- | Observa- NS Marge- SIS o e sectoria- comer-
profundi cion tas mentos cion nes - les, .
grupos bles rios, ; ciales
dad - naciona-
revistas | oo
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Como sefialan Grande y Abascal, planificar una investigacion comercial consiste

lll. La Planificacion de un Proyecto de Investigacion

en definir las tareas a realizar, el orden secuencial que debe seguirse para su

correcto desarrollo y la forma en que han de ser ejecutadas.

El proceso de investigacion de marketing se estructura en cinco fases

consecutivas en el tiempo:

1. Formulacion del problema
2. Disefio de la |nvest|gaC|on

3. Obtencién de informacion y control de calidad

4. Analisis de la informacién e interpretacion de los resultados

L]
5. Informa de los resultados principales y de las conclusiones

b. Investigacién Exploratoria: Técnicas de Investigacion Cualitativa
I. Concepto, Naturaleza y Aplicaciones de la Investigacion
Cualitativa.

Las datos cualitativos consisten en “descripciones de situaciones, sucesos,
personas, interacciones y conductas observadas; asi como relatos directos de
experiencias personales, actitudes, creencias y pensamientos; pasajes
completos de documentos, correspondencia, informes y casos historicos”.

La investigacién cualitativa en Marketing sigue desarrollandose especialmente

por las siguientes razones:

Es la mas adecuada para comprender motivaciones y sentimientos de los

consumidores.

Es adecuada para abordar temas de dificil acceso.
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Los responsables de la toma de decisiones la pueden ver “in situ”.

Es mas econdmica que la investigacion cuantitativa.

Es muy uatli como complemento de la investigacion cuantitativa: como
investigacion “a priori” de caracter exploratorio, y “a posteriori’, para agregar
informacion cualitativa sobre razones y motivaciones de patrones de los

consumidores observados en una investigacion cuantitativa.

Ejemplo de aplicacion:

En un estudio disefiado para idear nuevas caracteristicas de las tarjetas de crédito,
cuando se les preguntaba de una manera estructurada mediante un cuestionario
cuantitativo, los entrevistados s6lo mencionaban las caracteristicas de las tarjetas ya
existentes. Después se utilizaron entrevistas en profundidad. Como resultado los
consumidores sugirieron diferentes caracteristicas innovadoras para las tarjetas. Se
descubrio la necesidad de una tarjeta de crédito “inteligente” que pudiera hacer tareas
como vigilar los saldos de la tarjeta y la cuenta bancaria, y registrar nimeros
telefénicos de emergencia. (Fuente: N.K. Malhotra, 2002).

Il. Las Principales Técnicas de Investigacion Cualitativa
Focus Group (grupos focales):

El focus group’ o reunién de grupo es una técnica de obtencién de informacién
cualitativa, no estructurada y directa, mediante la cual se pretende fomentar la
interaccién y el flujo de comunicacién entre un grupo de personas reunidas para
discutir sobre un determinado tema. Se trata de provocar una confrontacion no
sélo racional, sino también emotiva, entre los participantes, con el objetivo de
comprender que experimentan en comun sobre el tema de estudio. La mayoria
de los autores sugieren un equilibrio entre homogeneidad y heterogeneidad de
los grupos. La homogeneidad facilita el proceso de agrupacién y el didlogo, no
obstante, una excesiva homogeneidad bloqueara el proceso de grupo, que
llegara rapidamente a una conclusion consensuada. EI monitor del grupo no
debe influenciar de ninguna forma sus respuestas y debe estar preparado para

articular el grupo.

La entrevista en profundidad:
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La entrevista no es mas que una conversacion entre entrevistador y entrevistado,
cara a cara, con el fin de poder obtener informacién a través de la expresion libre
de pensamientos, creencias, actitudes, sentimientos y motivaciones que el
entrevistado pueda tener sobre un tema determinado. Esta puede ser:
Estructurada, cuando el entrevistador sigue a cabalidad las preguntas del guion.
Semiestructurada: cuando el entrevistador tiene la potestad de incluir ciertas
preguntas que aporten al desarrollo de la entrevista. Y entrevista en profundidad:
No hay preguntas concretas, s6lo un perfil del guion. La eleccién dependeréa del

tema a tratar y del entrevistado.

Técnicas proyectivas:

Las técnicas proyectivas son técnicas cualitativas, no estructuradas e indirectas,
de obtencién de informacion, encaminadas a conseguir que el sujeto proyecte
sus motivaciones, creencias, actitudes o sentimientos ocultos en presencia de
situaciones o estimulos poco estructurados o ambiguos sobre el tema objeto de

investigacion.
Siguiendo a N. K. Malhotra3, se propone una clasificaciéon en cuatro grupos:

e Técnicas de asociacion: consisten en la presentacion de un estimulo verbal
(palabras) ante el cual el sujeto debe responder expresando oralmente sus
asociaciones a este estimulo.

e Teécnicas de conclusion: presentacion de un estimulo verbal incompleto, que el
sujeto debe completar o acabar generalmente por escrito.

e Técnicas de construccién: presentacion de un estimulo visual con diferentes
grados de estructuracion, a partir del cual la persona entrevistada debe construir
una historia. El estimulo es mas ambiguo y menos estructurado que en las

técnicas anteriores.

3 Malhotra, Naresh K. Investigacion de Mercados: un enfoque aplicado. Pearson Prentice Hall.
México (2004).
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Técnicas de expresion: presentacion de un estimulo verbal o visual ante el cual
el entrevistado debe expresar su opinion o la actitud de otras personas respecto
de este estimulo.

c. Investigacion Descriptiva: La Observacion y la Encuesta

I. Conceptualizacion de la Observacion

Se puede utilizar como método uUnico de obtencion de informacién o, como
sucede con mas frecuencia, en combinacion con otros métodos. En la actualidad
es el método de obtencion de informaciébn que experimenta mayor auge y
desarrollo. A eso ha contribuido en gran manera el avance de los medios
tecnoldgicos utilizados, como el video, los laser, etc., que permiten observar sin
ser observado, lo cual garantiza la espontaneidad y la veracidad de la conducta,

asi como su andlisis cuando ésta se produce.

Una de las técnicas mas utilizadas dentro de la observacion, es el del Mistery
Shopping, o también conocida como el Cliente Fantasma. Consiste en que los
investigadores utilicen algun servicio, visiten los locales o puntos de venta como

si fueran clientes regulares para evaluar el servicio, atencién, instalaciones, etc.
II. Particularidades de la encuesta en el mercado postal

La encuesta es un método de investigacion descriptiva que consiste en obtener
informacion de una muestra representativa del universo objeto de estudio

mediante un cuestionario estructurado.
Segun la formulacion en el cuestionario podria haber:

Preguntas abiertas, son aquellas en que la iniciativa del entrevistado es lo que
marca la contestacion. Es decir, se hace la pregunta y el usuario responde
libremente en un espacio vacio. Las encuestas pueden combinar ambos tipos
de preguntas, abiertas y cerradas, estas Ultimas son aquellas en que la
contestacion ya se encuentra preformulada en el cuestionario y sélo se debe

elegir una opcion.
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Por ejemplo:

En el mercado postal, se podria iniciar preguntando como filtro, sobre los
couriers que el usuario conoce, si alguna vez ha utilizado el servicio de
correo, si lo ha utilizado en los Ultimos seis meses (para tener una idea del
tiempo) y asi ir centrandose en lo que realmente se va a investigar. Como
pregunta abierta se podria solicitar que conteste qué tal le parecid la calidad
de servicio, que cuente la experiencia. Las preguntas dependeran del objetivo
del cuestionario, es por eso que debe haberse establecido previo a su
construccion. Las preguntas deben ir orientadas a responder lo que la
empresa necesita saber.

6. Neuromarketing

a. Bases Cientificas del Neuromarketing

I. Significado de Neuroeconomia y del Neuromarketing

El neuromarketing se define como una nueva disciplina, rama de la
neuroeconomia, que estudia cémo los consumidores toman las decisiones. La
neuroeconomia seria la ciencia que se encarga de estudiar como se toman las
decisiones en general en la naturaleza. Y con ello se refiere a todo tipo de

decisiones y no solamente las econdmicas.

El neuromarketing trata de estudiar los procesos cerebrales en los que descansa
el proceso de compra, habiéndose descubierto que las emociones juegan un
papel mucho mas importante de lo que se pensaba con anterioridad, asi como
los multiples pensamientos inconscientes del consumidor de los cuales ni él

mismo sabe que estan interfiriendo en su decision de compra.
[I. Como Funciona el Cerebro del Consumidor

Se distinguen dos métodos diferentes para la toma de decisiones, cada una de
ellas relacionada con diferentes estructuras cerebrales y del proceso que se elija
puede depender la probabilidad para tomar la decision correcta. Estas dos
formas de tomar decisiones son denominadas cognitiva o analitica y emocional

0 intuitiva:
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Método cognitivo o analitico: Seria una forma deliberada y razonada con la que
se obtiene una conclusién. Es una forma objetiva y reproducible por cualquier
otra persona con los mismos conocimientos que llegaria siempre a las mismas
condiciones. Un ejemplo de este método puede ser comprar Unicamente los
productos que anotados en la lista de supermercado, tras un estudio minucioso
de cuéles son las necesidades.

Método emocional o intuitivo: Consistiria en actuar con un sentimiento repentino
sin pensar en esa opcion. Por ejemplo, tomar un helado al ver un cartel que lo
publicita. La mayoria de los procesos de compra se van a regir por este segundo
método y es muy manipulable, por lo que aqui es donde entra en juego el

marketing.

Una de las formas mas efectivas y utilizadas es la asociacion de recuerdos a la

imagen de marca.

¢En qué consiste? Posiblemente se sea incapaz de recordar donde se estuvo
justo hace una semana, pero es muy facil recordar qué se estaba haciendo el 11
de septiembre de 2001, mientras se caian las Torres Gemelas del World Trade
Center de Nueva York. Esto es asi porque las emociones vinculadas a un
acontecimiento significativo van a favorecer de un modo muy marcado la
construccion de la memoria, por ello, si se consigue hacer llegar la imagen de
marca al consumidor en un momento que sea especialmente importante para €l,
a nivel individual o colectivo, va a ser mucho mas facil que la recuerde con

posterioridad.

A medida que una experiencia se traslada desde la memoria inmediata (por
ejemplo, la que utilizada para recordar un nimero de teléfono hasta lo anotado)
a la memoria a largo plazo, se producen una serie de cambios en el cerebro en
un proceso que se denomina consolidacion y durante las horas que dura puede
influirse en cédmo una determinada experiencia se va a almacenar. De este
modo, y mediante otros estimulos asociados, puede hacerse que el cliente
recuerde en mejor o peor medida, y de un modo inconsciente, una determinada

marca. Siguiendo con el mismo ejemplo, aquellas marcas que compradas el 11
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de septiembre de 2001 se tendran, aunque sea de un modo inconsciente, mas

presentes a lo largo de la vida.

Existen muchas evidencias de que las emociones asociadas a un determinado
estimulo van a favorecer el recuerdo de ese estimulo. De este modo, la
comunicacion de una marca que estimule las regiones del cerebro dedicadas a
las emociones va a ser mucho mas efectiva, aumentando las posibilidades de
ser elegida con posterioridad. Si la marca se asocia a un determinado estado de
animo del consumidor (estrategia que usa Coca Cola, por ejemplo), entonces se
podra recrear ese estado de &nimo con campafias de comunicacion o establecer

un contexto para que el cliente recupere los mensajes originales.

Algunos ejemplos:

- El aroma de las prendas cuando se sacan de la lavadora pueden hacer
recordar los productos utilizados por las madres para lavar cuando se
estaba en la nifiez. De este modo hay influencia a comprar marcas de
detergente determinadas.

- Las bebidas espumosas se pueden vincular a acontecimientos
trascendentes de la vida como bodas, nacimientos, graduaciones.

- Unaimagen navideia puede influenciar para el consumo de determinados
productos considerados tipicos de estas fechas, debido a la influencia del
marketing.

b. Neuromarketing Dirigido

I. Neuromarketing Aplicado al Posicionamiento de Productos y
Marcas

Debe tenerse en cuenta que al cliente no se le vende solo un producto sino la
imagen de él, un conjunto de percepciones que dependen también de como se
ve por fuera, su embalaje, forma, etiqueta y por supuesto del estado animico del
usuario. Ademas de los factores externos que puedan estar afectando a la marca

en dicho momento.

34




llpac
3

Los clientes reciben inicialmente la informacion del producto de forma emocional
y posteriormente racionalizaran la compra. Por ello, si el producto es capaz de
convencer emocionalmente al cliente, se tendré la mitad del camino recorrido
para que se decida a adquirirlo. En ocasiones se ven determinados mensajes
publicitarios que hacen una llamada al mundo afectivo de los potenciales clientes
para precipitar la aparicion de un recuerdo (memoria episoddica) de algun
momento positivo de su vida, de tal forma que se cree un vinculo con la marca

y se sea capaz de convencer emocionalmente al cliente.

hacemos la,
- magia
# realidad

»

En estos avisos publicitarios se ve como se hace una llamada al mundo afectivo
del cliente apelando a la Navidad para causar en el cliente una relacion con su
producto (Coca Cola) que incite emocionalmente y de forma subjetiva los
estados de felicidad y de consumo. Del mismo modo que su competidor, Pepsi
también utiliza esta técnica de neuromarketing (de forma consciente o0 no) en su

publicidad.
A continuacion se revisa un conocido experimento: El desafio PEPSI

El “desafio Pepsi” fue uno de los primeros ejemplos y mas claros del
neuromarketing y consistio, basicamente, en una campafa publicitaria en la que
se invitaba a los consumidores a probar dos productos visualmente iguales y
tenian que sefialar cual preferian. El resultado final de esta prueba mostré que
poco mas de la mitad de los participantes eligiéo Pepsi, cuando ésta estaba lejos
de liderar el mercado. La pregunta inevitable que se hicieron los expertos fue:
¢,cOmo es posible que si la mayoria de la gente prefiere un producto, consuma

masivamente el de la competencia? Esta contradiccion llamé la atencion de
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Read Montague, un especialista en neurociencias, que se propuso aplicar el
meétodo cientifico a la resolucion del problema. Montague repitié la experiencia
con 67 voluntarios a los que someti6 a un estudio mediante resonancia
magnética funcional. Estos aparatos le permitieron observar que ambos
productos “activaban” el sistema de recompensas positivas del cerebro de la
misma manera pero, sin embargo, el cortex prefrontal medial sélo se activaba
cuando la persona conocia el nombre de la marca del refresco que estaba
tomando. Se sabe que esta zona es parte del sistema de recompensa cerebral
y su activacion tiende a favorecer la decision. El especialista concluyé que el
cerebro relaciona la marca con imagenes e ideas subjetivas y predeterminadas,
generando sensaciones superiores a las correspondientes a la calidad (o el
gusto) del producto. Esto constituye una confirmacién del enorme poder que

puede tener una marca.

7. Decisiones estratégicas de producto

a. Dimensiones del producto individual

I. Introduccién: El producto en su dimension individual.

“La batalla del producto no se esta librando en las fabricas, sino en la mente de

los consumidores”.

Cada producto es percibido de maneras distintas por los consumidores, tomando
en cuenta esto, J. Lambin* desarrollé el concepto sobre el Producto Multiatributo,

gue expone en cuatro proposiciones:

e “Lo que el comprador busca no es el bien, sino el servicio que dicho bien es
susceptible de prestar”.

El consumidor busca un determinado beneficio o una solucién a sus necesidades
especificas. En sentido estricto, se desea una computadora para la casa, sino

facilitar los deberes escolares de los hijos. En el Correo esto seria: el cliente no

4 Lambin, J.J. (1996) Marketing Estratégico. Ed. Mc Graw Hill. Madrid.
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quiere la marca tal o cual, quiere que su envio llegue en el tiempo prometido y

de forma segura.
“Productos diferentes pueden dar respuesta a una misma necesidad”.

En el mercado postal productos ofrecidos por los operadores designados y por
couriers podrian, en ciertos aspectos, atender necesidades similares.

“Todo producto es un conjunto de atributos o de caracteristicas”.

Todos los productos de la misma categoria serian idénticos si se limitasen a
cumplir su funcién basica. La diferenciacion entre ellos se establece
precisamente en base a los valores afiadidos que ofrecen y que los destacan de
los demas. Un ejemplo en el ambito de los Correos serian los servicios
adicionales de comercio electronico en los que estan incursionando; a través de
muchas compairiias se puede comprar por Internet, pero quizas el diferenciador

esta en que Correos llega a todos los rincones del pais.
“Un mismo producto puede dar respuesta a diferentes necesidades”.

Pueden ser distintas necesidades objetivas, como las diferentes aplicaciones
gue se pueden dar a un motor eléctrico o a un computador, o bien tratarse de
diferentes dimensiones perceptivas de los usuarios, como las motivaciones por
las que se adquiere un vehiculo (espacio, versatilidad, potencia, seguridad,
costo de mantenimiento, etc.). Estas utilidades pueden ser tan distintas entre si,
gue dan lugar, de hecho, a dos ofertas Producto/Precio casi independientes.

II. El producto y el resto de elementos del mix de marketing.

El Marketing-Mix es el conjunto de variables o herramientas, controlables o a
disposicion del gerente de marketing, que se pueden coordinar, manejar,
manipular o combinar en las acciones de marketing. Muchos autores hablan de
nuevos paradigmas con 5, 6 o 7 P’s en el Mix de Marketing, que se proponen
como actualizacion del Mix tradicional de 4 variables (Producto, Precio, Plaza y
Promocién). Algunas de estas nuevas variables operativas del Mix son:

Personas (People), Procesos (Process) o Evidencia Fisica (Physical evidence).
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Los productos tienen un ciclo de existencia similar al de los seres vivos. Tienen

b. El ciclo de vida del producto

un recorrido, mas o menos largo en el tiempo, y pasan por las mismas fases de

evolucion, desarrollo y extincion.

El Ciclo de Vida se describe en cinco etapas analogas a las de los seres vivos,

por las que pasa el producto en relaciéon a sus ventas a lo largo del tiempo.

Concepcion: Etapa de gestacibn que muchas veces no culmina con el
nacimiento del producto (o servicio), porque los estudios econdmicos o las
dificultades técnicas impiden su viabilidad.

Introduccion o lanzamiento: Periodo de tiempo donde las ventas crecen
lentamente. Coincide con la introduccion del producto en el mercado.
Crecimiento: Etapa en la que se da un aumento de las ventas del producto.
Suelen entrar nuevos competidores con productos/servicios similares.
Madurez: El periodo usualmente més dilatado en la vida del producto y en el que
se obtienen los mayores rendimientos acumulados, una vez amortizadas las
inversiones de desarrollo y los costes de promocién necesarios durante el
lanzamiento y fase de crecimiento.

Declive: Etapa que de manera natural deberia preludiar la desapariciéon, pero
gue en numerosas ocasiones se contindia con un nuevo ciclo de vida a través de

un Relanzamiento.

c. Decisiones sobre el mix de producto

I. Marco estratégico del mix de producto

Para llevar a la practica el analisis del Mix de Producto de la empresa existen
herramientas especificas, vamos a mostrar una de las matrices estratégicas de
producto que se caracteriza por su sencilla aplicacion: La Matriz BCG (Boston
Consulting Group).

Como sucede con al andlisis FODA, la matriz BCG tiene la virtud de tener una

elocuente simplicidad. Ayuda a ver lo que en principio deberia ser obvio, y
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proporciona un mapa que representa rotundamente la importancia que tiene

cada producto en el negocio, de cara al corto plazo y a un futuro inmediato.

Aplicacion e interpretacion de la matriz:

Una de las cosas que ha hecho tan popular la matriz BCG, es la asociacion

mnemotécnica que introduce para la valoracion de cada casilla: los apelativos

de productos “vaca”, “estrella”, “perro” o “nifo”:

w
M

Mayor 10% Menor 10X

10%

Crece >

Atractivo mercado

Crece < 10X

Cuota de participacion del producto

Con estos apelativos es facil asociar los productos de cada casilla con el papel

respectivo que juegan en la estrategia de la empresa.

La VACA remite a la vaca lechera fuente nutritiva de recursos. Se hace
referencia en esta casilla a los productos fuertes en mercados maduros, aunque
de poco crecimiento. Productos en etapa de madurez, de los que se espera
obtener buenos rendimientos.

La ESTRELLA evoca a los productos de éxito de la compafia. Productos que
tienen elevada participacion relativa en mercados muy dinamicos, de gran
potencial de crecimiento. Son los productos con gran potencial de futuro, pero
es posible que aun no estén generando grandes beneficios. Los mercados de
alto crecimiento son relativamente jovenes y, por lo tanto, aun tienen gran
volumen. Ademas, el producto estrella alin estara en fase de amortizar los costes
de desarrollo y lanzamiento. No son todavia muy rentables, pero con grandes

expectativas a medio plazo.
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Los NINOS expresan cierta incertidumbre. Los productos de esta categoria esta
inmersos en mercados muy atractivos, de alto crecimiento, en los que nuestro
producto es débil. ¢ Qué hacer? ¢Seguir invirtiendo en €l con intencion de que
crezca? ¢Cumplira las expectativas? Son tantos los interrogantes que en
algunos manuales de Marketing se les denomina asi, INTERROGANTES.

Producto PERRO. Son productos que no dan muchas satisfacciones a la
empresa. Tienen ventas relativamente bajas y se encuadran en mercados con
poco crecimiento, por lo que es dificil mejorar su cuota de participacion. No son
fuente de utilidades netas para la compafiia. Por lo que la cuestion a plantearse

es ¢ Se debe seguir manteniendo este producto en el mercado?

La oOptima evolucién de un producto seria que: inicie como nifio, se vuelva

estrella, se transforme en vaca vy al final en perro.

Pero, ¢Qué hacer ahora que se ha situado a cada uno de los productos o

servicios en su categoria? Pues jse necesita una estrategia!l
A groso modo se detallan las estrategias por categoria:

Estrategia Vaca: “Mantener”, si el mercado es estable y el producto no esta
envejecido. Requiere inversiones moderadas para mantener la cuota y para

desarrollar las necesarias mejoras de producto.

“‘Ordefar”, obtener rendimientos terminales si el producto esta envejecido o el

mercado da sefales de agotamiento.

Estrategia Estrella: “Construir’. Seguir invirtiendo para consolidar o aumentar
la cuota, aunque sea sacrificando parte de los rendimientos actuales. El objetivo
de maximizar la participacion se vera recompensado con mayores voliumenes e

ingresos en la etapa de “vaca”.

“Exprimir”. Apropiado para mercados muy dinamicos, pero a los que se
vislumbra una vida corta, en la que no se contemplan etapas de madurez

estable.
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Estrategia Nifio: “Construir’. Seguir invirtiendo para consolidar o aumentar la

cuota, para intentar alcanzar la posicion “estrella”.

“Desinvertir”. Es la decision inversa: salir de la incertidumbre retirandose de un
negocio en el que, después de un esfuerzo razonable en tiempo y recursos, no

se ven expectativas estimulantes.

Estrategia Perro: “Desinvertir”. Retirarse de un mercado que proporciona mas

preocupaciones que beneficios.

“Soportar”. A pesar del escaso atractivo de este producto, puede estar justificada
la permanencia por razones no directamente relacionadas con la rentabilidad,
como frenar el desarrollo de una marca competidora o esperar el lanzamiento

de un producto sustitutivo.

En definitiva, estas son en grandes lineas, el marco estratégico general en el
gue el departamento de Marketing define los planes de accién para el mix de
productos.

8. Publicidad

a. Comunicacion ATL (Above The Line)

I. Construyendo una Marca

La identidad corporativa podria definirse como el conjunto de valores intangibles
gue forman parte de una empresa (vision, mision, filosofia, reputacién), asi como
otras sefas identificativas como es el nombre y logotipo, de la misma. De este
modo, es imposible imaginar que una empresa establezca una comunicacion
hacia el exterior sin guardar relacion con los elementos que conforman su
identidad corporativa. Por tanto, se estaria hablando de cémo crear una marca
y, con ello, establecer una comunicacion integral para la consecucion de los

objetivos establecidos.
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Como se menciono en temas anteriores, para lograr un posicionamiento se debe
elegir un camino, algo que resaltar sobre la marca/producto/servicio, esto podria

ir enfocado a:

Beneficio

Aplicacion Productos

Calidad / precio Competidor

II. El mensaje publicitario

Siempre se debe tener en cuenta que el mensaje que se va a dar al cliente sea

coherente con la identidad corporativa y el posicionamiento estratégico decidido.
Algunos tips para que el mensaje publicitario sea efectivo:

Debe contemplar una idea simple y sencilla.

Debe adaptarse al publico al que va dirigido.

Conseguir diferenciarse de los competidores.

Debe centrarse en lo realmente importante. Debe dejarse lo obvio a un lado.

Lograr que el mensaje sea recordado.

[ll. A qué se le llama Comunicacién ATL (Above The Line)

La publicidad convencional. Si se verifica la traduccion textual, sera “sobre la
linea”, y esto se refiere a la publicidad que se transmite a través de los medios
de comunicacion convencionales, masivos, como: radio, prensa, television,
Internet, via publica. Esta se caracteriza por lograr un elevado nimero de
impactos (cantidad de gente que la ve), sin que esto signifique que es la mas

efectiva.
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Va a depender de factores como: el tipo de producto o servicio que se esté
promocionando, presupuesto, entre otros para elegir el correcto o la mezcla

adecuada.
IV. EIl Briefing

El brief es un documento breve (tal como indica su traduccion) a partir del cual
el anunciante (marca) comunica a la agencia de publicidad toda la informacion
pertinente para afrontar una campafa. Es el punto de partida de una campafa,
se especifica el pedido, la necesidad de la empresa y es de vital importancia
redactarlo de manera apropiada ya que de él también dependera el éxito de la
misma. Tanto es asi, que ha ocurrido en numerosas ocasiones que un mal
briefing ha arruinado una campafia. EI documento responderd preguntas

indispensables cémo:

Qué: Objetivos de comunicacion: ¢ Qué se desea transmitir?
Quién: Target: ¢ A quién se dirige el mensaje?

Por qué: Argumentario: ¢ Por qué se quiere?

Cuando: ¢ Cuando se desea comunicar el mensaje?

Doénde: ¢ Ddnde se quiere aparecer?

Como: ¢, Cémo se va a hacer?

b. El Plan de Medios

. Planificacion de Medios

Consiste en hacer una seleccion de los medios donde se va a pautar la
campairia, en funcién de donde se considere que esta el publico objetivo. Esta
fase es crucial porque de nada serviria realizar una gran campafia si se ubica en
los medios equivocados, por ello, debe ponerse en manos de profesionales

especializados en esta area: las centrales o agencias de medios.

43




Upaep
oy

[I. Compra de pautas o espacios en Medios

Al llegar al punto de comprar los espacios en los medios seleccionados
previamente, debe saberse que el presupuesto final consta de la suma de todos
los costes por cada una de las inserciones, asi como el coste por servicio

estipulado por la agencia.

Los precios en publicidad son muy variados y van a depender en gran medida
de los siguientes aspectos:

Medio de comunicacion

Lugar de emplazamiento
Audiencia del medio

Franja horaria, dia o época del afio
Tamafio del anuncio

Propiedades del anuncio: color
Segmentacion territorial

Cantidad de reproducciones

lll. ¢Qué es el plan de medios? Plan de Medios.

Es el plan estructurado de cémo se va a pautar la campafia en los medios ya
antes elegidos. De esto se puede encargar el departamento de medios de la
agencia de publicidad, la agencia de medios o la central de medios, dependera
de los acuerdos que haya establecido el cliente. Es recomendable dejar esto en
manos de los profesionales ya que un error en este campo podria ser la
diferencia entre el éxito o fracaso de la campafia, y obviamente pérdidas

importantes de dinero.

c. Comunicacién BTL

I. ¢Qué es la Comunicacion Below The Line? Definicion.

Consiste en todas aquellas acciones comunicacionales que se llevan a cabo a

partir de medios no convencionales o masivos dirigidos a segmentos mas
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especificos y donde la creatividad juega un papel fundamental. Si prestamos
atencion al término, significa aquello que se encuentra por debajo de la linea. Es
decir, aquel tipo de comunicacion destinada al publico objetivo que no siempre
la percibe como publicidad en si misma, aunque si persigue los mismos fines.
Por tanto, se busca llamar la atencion mediante una comunicacion atrevida,
sorprendente e innovadora donde el publico objetivo sienta interés desde el
primer momento y, a su vez, se sienta atraido por lo que se le esta presentando.
Desde este punto de vista, es un tipo de comunicacion muy efectivo ya que el
nivel de recordacion es notorio y, ademas, da lugar a un proceso viral en el que
la informacion va pasando de boca a boca, aumentando asi la notoriedad de
marca. Ademas de la efectividad real, a través de este tipo de estrategias es mas
facil controlar los resultados, y el seguimiento durante la campafa se hace

mucho mas efectivo y fiel a la realidad.

Ejemplos:
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Il. Caracteristicas del BTL

El elemento méas importante de las estrategias BTL, es la creatividad. Este es un
factor crucial que hara que la campafa sea recordada en mayor o menor medida
y que el publico se sienta atraido por el mensaje que se le esta enviando. Como
se menciono anteriormente, la comunicacion BTL te permite dirigirte a publicos
mas especificos, pudiendo llegar de forma mas efectiva a un determinado target.
Por ejemplo, si se hace una actividad en la calle, se tendra en cuenta dénde
suele ir el grupo objetivo para acceder a él, lo mismo si es que se considera

participar con una actividad BTL en una feria o evento.

En relacidon con esta caracteristica, se encuentra la cercania con la que se puede
tratar al target. No es lo mismo enviar un mensaje publicitario en medios masivos
como la television (un medio cuya proximidad a la decision de compra es
escasa), a hacer llegar un mensaje en el mismo punto de venta (a través del
merchandising, sampling, promociones o acciones determinadas) o en la calle

donde, ademas, puede interactuarse con el publico.

Por otro lado, la comunicacion BTL es flexible respecto a formato y precios. En
cuanto al formato, se permite dejar libre la imaginaciéon y una creatividad sin

limites. En lo que concierne al precio, este tipo de comunicacion suele ser mas
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econdmica que los medios tradicionales, por lo que se presenta mucho mas

accesible para empresas con cierta limitacion de presupuesto.

Lo usual es que exista una combinacion entre la estrategia ATL y BTL. Se hace
una accion BTL, pero va apoyada por los medios masivos (lo que tiene una no
tiene la otra, por eso se complementan), esto va a ayudar a aumentar la

recordacion de marca en el target.
lll. Herramientas de Comunicaciéon BTL (offline — online).

Revisando primeramente las offline, estas herramientas son las mas utilizadas:

Trade
Marketing

Marketing
Patrocinio punto de
venta

REEWIES Marketing
publicas directo

Marketing
de guerrilla

9. Mix de Marketing ONLINE

a. Marketing Estratégico ONLINE (en Internet)

l. ¢Por qué marketing?

Comenzando con la definicion de marketing o marketing electrénico: Es un
conjunto de técnicas y estrategias orientadas a conseguir la venta de un
producto o servicio, ademas de favorecer la imagen corporativa de la empresa,
motivar la comunicacion con los clientes y satisfacer las necesidades de estos.
Con todo ello, lo que se busca es generar clientes, venderles los productos y

servicios, y por ultimo, fidelizarlos.

Asi se encuentran diferentes publicos a los que puede orientarse la estrategia

en Internet.
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Empresa a Empresa:

BZ B estrategias orientadas

a otras empresas.

Empresa a
Consumidor:
productos y servicios
orientados al
consumidor final.

Empresa a
administracion
publica: bienes y
servicios hacia la
Administracion
Publica.

Empresa a
Empleados:
Comunicacién hacia
empleados.

Consumidor a
consumidor: Se
ofrecen productos o
servicios de
consumidor a
consumidor.

Es muy importante recordar que siempre debe haber armonia entre lo que se

comunica en el &mbito online y offline.

Cada empresa tendra diferentes razones para incursionar en el campo online,
para unas puede ser expandir sus canales de ventas, conocer mejor a su cliente;
mientras que para otras podria tratarse de diferenciarse de la competencia o
darse a conocer. Todas las intenciones son validas, y de todas se podré obtener

ventajas y beneficios para la empresa y sus clientes.
II. Las 4 P’s del marketing digital

Asi como en el offline hubo referencia a que las 4 P’s que son: producto, precio,

plaza y promocion, en el online debe considerarse también las siguientes P’s:
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Publico: grupo objetivo al que se expondra la comunicacion, éste va a cambiar
dependiendo del canal, técnica, estilo, etc.

Presencia fisica: el lugar en el que se va a estar (en la pagina web, redes
sociales).

Procesos: los que el cliente debera seguir para adquirir o conocer lo que quiere

comunicarse. Deben ser sencillos para que no entorpezca el objetivo.

b. El Producto y su potencializaciéon (aplicadas al sector postal) en
Internet
I. El Producto

Por producto pude entenderse todos aquellos bienes o servicios que se ofrecen
a los consumidores con el objetivo de satisfacer sus gustos, necesidades o
deseos. Tomando en cuenta que el consumidor centra su decision de compra

en los beneficios del servicio, esto debe ser el epicentro de toda comunicacion.

En el caso de los Correos un aspecto estratégico a enfocar podrian ser los
servicios adicionales, por ejemplo el tracking, servicio al cliente, reembolsos, u

otro que se ofrezca.

A veces se requiere encontrar nuevos caminos para promocionar o captar
usuarios. Existen muchas organizaciones que han logrado idear nuevas formas
de servir a sus clientes y a través de ellas alcanzan fidelidad y presencia en sus

mentes.

Un ejemplo que se encontré es el de Michelin Espafia, una de las marcas lideres
de neumaticos. Ademas de tener su pagina oficial donde el usuario puede
encontrar toda su oferta de productos, ya sea para turismo, motos o bicicletas y
de una guia de mantenimiento con consejos de diferente indole, la marca generé
otra pagina adicional enfocada a los viajes en carretera. La pagina resultaba muy
atil para el usuario que quisiera emprender un viaje ya que en ella podia
encontrar informacion relativa a: itinerarios, trafico, tiempo meteorolégico,

hoteles, restaurantes e informacidén sobre automoviles. A esto, se afadid una
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guia de viajes con una pagina especial en donde se accedia a informacién

turistica no solo de la geografia espafiola, sino de todo el mundo.

De esa forma, Michelin ofrecia a sus clientes y usuarios un valor afiadido
tratando de ser la guia de referencia donde hagan sus consultas a la hora de
emprender un viaje. En este sentido, es importante el contenido ofrecido y que
este le resulte Gtil e interesante al publico. Asi, la empresa no soélo logra crear
imagen de marca (branding), sino que esta generando fidelidad y compromiso
(engagement) a través de buen marketing de contenido con un valor agregado
de utilidad.

Il. Potencializacién ¢Como algo asi podria ser aplicado al sector

postal?

Ademas de la pagina institucional que tiene el Correo, en el que da a conocer
Sus servicios, puntos de atencion, entre otros; podria ofrecer informacion
importante sobre turismo, estado de rutas a nivel nacional (aprovechando que
por su logistica y funcionamiento diario tienen dicha informacién en constante
actualizacion), ubicacion de terminales terrestres, cooperativas de transporte,
entre otras que podrian ser de mucha utilidad no solo a turistas extranjeros sino
a la gente local. Estos son sélo ejemplos, destacandose que nadie conoce mejor
la situacion, estado y fortalezas de su empresa que el propio personal, asi como
las necesidades actuales de cada mecado o pais. Es por eso que cada analisis

debe ser personalizado. Asi cada uno podra sacar el mayor provecho.

c. La Distribucion en Internet
lll. EIl proceso del comercio electrénico y sus desafios para los

correos.

En este punto se recalca que es de suma importancia facilitar la experiencia al
usuario. De nada va a servir ofrecer un servicio o producto brillante, una pagina

web vistosa o precios comodos si al momento en que el cliente esta intentando

50




Upaep
oy

concretar la compra, consulta o gestion, la pagina web no es amigable y le hace

perder tiempo en un proceso complicado.

De la distribucion a tiempo dependera el éxito de la empresa. Esto quiere decir
gue hay que lograr cumplir los plazos de entrega o mejorarlos, y eso abarca
desde el mas bésico de los servicios hasta el mas complejo y moderno. Por
ejemplo, se sabe que en ciertas ocasiones no es posible cumplir, por errores
involuntarios o factores que exdgenos, entonces debe tenerse una estrategia
gue amortigle la situacién. Podria ser una llamada al cliente previo a que él haga
la queja; eso no quiere decir que no va a molestarse, pero va a demostrar la

clase de institucién responsable y comprometida que es.

Los productos o servicios que se ofrecen en un Correo pueden evolucionar.
Habra siempre correspondencia que llegue y se distribuya de manera tradicional,
pero no significa que el negocio gire solo entorno a eso. El comercio electronico
puede resultar un gran aliado si se combina con herramientas (productos,

servicios, logistica) que ya se tienen.

Se destaca la labor de Correos de Espafia a quienes recientemente les

publicaron un articulo llamado: “Correos se adapta a las exigencias del comercio

electronico”, y que ejemplifica perfectamente el tema que se aborda.

MADRID, 7 Ago. (EUROPA PRESS) -

Correos esta tomando distintas medidas para adaptar su organizacién operativa y
laboral a "los exigentes requerimientos de calidad" en los envios de paquetes que
plantean los operadores de comercio electrénico, como son el refuerzo de su turno de
tarde o el despliegue del sistema de entrega en casilleros automaticos 'CityPaq'.

Asilo asegura el operador postal publico, que ya registra un incremento anual del 25%
en los envios de paquetes generados por el 'ecommerce’, negocio que ademas
considera estratégico ante el paulatino descenso de los envios postales tradicionales.

De esta forma, la compafiia pretende aprovechar el potencial que el comercio
electrénico presenta en Espafia, pais que figura como cuarto de Europa con mayor
volumen de comercio por Internet y uno de los que ofrecen mayores expectativas de
crecimiento para este sector.

Correos destaca que esta expansion del 'ecommerce' tiene un impacto directo en el
negocio de la paqueteria, actual negocio estratégico de la compafiia.
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A continuacion el enlace para que pueda verse la noticia, y un fragmento extraido

para su lectura: http://www.europapress.es/economia/noticia-correos-adapta-

exigencias-comercio-electronico-20180807174213.html

IV. EIl pago electronico y su seguridad

El pago mas utilizado en Internet es la tarjeta de crédito, aunque también se
permiten las tarjetas de débito (algunos establecimientos) o transferencias
bancarias. Las modalidades de pagos pueden ser de diferentes formas en
funcién del grado de seguridad aplicado (pasarelas SSL): pasarelas de pago
lineal, pasarelas de pago triangular y pasarela de tres dominios. Los pagos
alternativos a los anteriores son: Paypal, pago a través del moévil o los

denominados micropagos.

Muchas empresas recurren a los sellos de calidad que reconocen y garantizan
al cliente que se trata de una pagina segura para realizar pagos. Entonces las

paginas ponen sus logos al final para que el usuario se sienta mas seguro.

d. LaPromocion en Internet
|. La estrategia en la comunicacién ONLINE

Para desarrollar la estrategia de comunicacion online (en Internet), se tomaran
en cuenta las dos opciones que plantea el marketing tradicional. Las estrategias
tire (pull) y empuje (push).

Estrategia pull (tire): su objetivo principal es generar colaboracién y conversacion
por parte del publico objetivo. Por tanto, puede decirse que es la estrategia mas
utilizada ya que salen beneficiados, tanto la empresa por conseguir sus objetivos
en cuanto a atraer publico, como la audiencia por conseguir informacion.

Estrategia push (empuje): se trata justo de lo contrario. En este caso, es el
usuario quien decide previamente los canales que va a consumir, de manera

gue el anunciante insertara su publicidad alli donde esta su publico objetivo. Se
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advierte, que el email marketing y newsletter forma parte de esta estrategia en

la medida que se envie de forma periodica a todos aquellos suscriptores.

Debe tenerse en cuenta que la publicidad es una de las herramientas estrella en
la estrategia de comunicacion online y como tal, juega un papel fundamental

para la empresa.

[I. Como leer un reporte de seguimiento, medicion y andlisis de

resultados

Hacer un seguimiento adecuado y a tiempo es casi tan importante como la

puesta en marcha.

Analizar y medir resultados es mas sencillo aqui que en los medios

convencionales. Aqui se exponen las formulas mas utilizadas:

Contabilizar el nimero de impresiones de un banner

Porcentaje de CTR, es decir, nimero de clics sobre el total de impresiones.

Con estos datos, se estara preparado para analizar la campafia. Normalmente,
de esto se encarga la agencia de publicidad, quien le remite un informe al

anunciante.

Es importante saber que entre mayor sea el CTR, mayor éxito habra tenido la
campafa. Es bueno a partir del 1 por 100 y si el resultado fuera 5 por 100 seria
muy satisfactorio. No obstante, eso tendra que compararse con los clicks que
llevaron a una venta o accién concreta a favor de la empresa. La férmula que

nos senala las ventas en un momento determinado es:

VENTA = Tréfico x Tasa Conversion x Pedido Medio
De acuerdo al resultado del monitoreo se podra decidir en qué acciones o piezas

invertir en futuras publicaciones y campanas.
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[ll. Una pagina web atractiva: Tips y ejemplos del servicio postal.

Para conseguir la maxima conversion posible, una pagina debe presentar las

siguientes caracteristicas:

Amigabilidad: necesaria para que el usuario se sienta comodo y permanezca
navegando en la pagina el mayor tiempo posible. De esta manera, habra mas
posibilidades de que encuentre lo que busca. Debe resultarle lo mas facil posible.
Disefio: la estética es importante de cara a generar la atraccion del consumidor
hacia determinado producto o servicio. En la mayoria de las ocasiones,
comunmente las personas se guian por lo que ven y ello se asocia a términos
de calidad, de modo que esto sera un aspecto importante.

Rapidez del sitio: es preciso que las paginas no sean muy pesadas para que se
tarde lo menos posible en cargar.

Actualizaciéon constante: los contenidos e informaciones publicados en la pagina
deben estar actualizados. De otro modo, la imagen que se genere puede ser
pésima.

Credibilidad y confianza: el sitio en si debe dar sensacion de confianza.
Cualquier elemento que altere esta armonia resultara perjudicial para los
resultados que se desee alcanzar. La estética va a influir en la percepcion de
confianza. Asimismo, los sellos de calidad ayudan en gran medida a solventar
este inconveniente.

Elementos gancho: en todos los negocios existen determinados productos o
servicios estrella que obtienen mayor demanda que otros. Es por esto que deben
dejarse mas visibles y siempre acompafandolos de los elementos que van a
garantizar la conversion, es decir, el formulario, la forma de pago (el carrito).

El mismo camino llega al mismo sitio: debe tratarse de realizar varios caminos
para que el usuario llegue al mismo producto o servicio. Con ello, habra mas
posibilidades de concretar lo que se quiere.

Pagina de inicio motivadora: la pagina de inicio va a ser determinante para que
un usuario permanezca o no en la pagina por mas tiempo. En este sentido, debe
entenderse esta pagina como un escaparate para atraer la entrada del

consumidor.
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Ficha de producto o servicio sintetizada y comprensible. Por ejemplo: nombre de
producto, caracteristicas mas importantes, precio, gastos de envio, imagenes,
productos de venta cruzada, entre otros. También, la puntuacion que le dan los
usuarios al calificarla puede ser un punto a favor, en el caso de que la puntuacion

sea elevada.

Un ejemplo de las cualidades antes expuestas podrian apreciarse en

www.ctt.pt/home/index.html. La pagina web de CTT Correos de Portugal expone

sus servicios de forma dindmica y atractiva, tiene un aspecto limpio y ordenado,
es facil de entender y direcciona al cliente. A la vez, destaca sus servicios estrella
y aprovecha la atencidon del usuario para dar a conocer que es una empresa
socialmente responsable, comunicando las buenas acciones que tiene en
desarrollo por el planeta en alianza con otra empresa. Esto favorece a la imagen

gue los clientes tienen de la Institucion.

10.Redes Sociales

a. El contexto actual del Social Media

|. El significado de la web 2.0.

Desde que el término WEB 2.0 fue utilizado por primera vez en 2003, fue
reconsiderado el rol que desempefiaba el usuario en dicha dinamica.
Presenciamos el cambio en el modo de ver y entender Internet, en el que el
usuario pasa de ser un sujeto pasivo a ser una figura activa donde interactia
constantemente, ya sea generando contenido, consumiéndolo o ambas a la vez.
Asi, el usuario comienza a ser participe en el proceso de comunicacion a través
de las diferentes herramientas que conforman el universo de Internet por medio
del dialogo y la conversacion. Con todo ello, los que antes eran meros
consumidores de informacién, ahora se convierten en prosumidores, es decir,
en generadores de informacion que ellos mismos consumen. En este sentido,
las compafiias encontraron una forma eficaz de llegar a su publico objetivo y

donde, ademas, éste le dota de grandes dosis de informacién acerca de sus
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gustos, necesidades e inquietudes. La Web 2.0 se dota de todas esas
aplicaciones que fomentan compartir informacion, la interaccion y la
colaboracion con el objetivo de favorecer la conversacion y la conexion entre

personas.

Il. La preponderancia de las redes sociales en la estrategia online

(en linea)

Existe un sin fin de informes e investigaciones que pueden respaldar
numeéricamente la preponderancia de las redes sociales en la actualidad: pero la
idea no es llenarse de nimeros, sino entender por qué éstas suponen una muy
buena oportunidad de cara a la estrategia en las organizaciones. Paulatinamente
han ido configurandose como una de las claves mas efectivas para llegar al

grupo objetivo.
¢,De qué beneficios se esta hablando?
Especificamente se nombraran cinco:

Trafico Web: Las empresas suelen aumentar las visitas a su pagina web a través
de las redes sociales.

Branding: Una forma de construir marca y acercarla al publico facilmente. A
través de la estrategia correcta se puede transmitir la personalidad y valores de
la marca.

Feedback (retroalimentacion): Las respuestas que se obtienen de parte de los
seguidores van a indicar si se esta yendo por buen o por mal camino, ademas
de dar a conocer sus gustos, necesidades por satisfacer, entre otras pautas que
facilitaran el desarrollo de acciones especificas y mas acertadas.
Posicionamiento: Las redes sociales pueden ayudar a un mejor posicionamiento,
debido a la generacion de enlaces externos a las diferentes plataformas.
Fidelizacion: Si se ha logrado “enganchar” al target ya puede fidelizarse (uno de
los objetivos mas importantes del marketing). Esto quiere decir que por medio
de acciones, campafas, comunicados se le dara al publico objetivo razones para

sentirse identificado con la marca y por ende para seguir como cliente fiel.
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Para terminar, algo muy importante: todo lo antes expuesto no quiere decir
que haya que ir a todas las redes sociales o0 que esté la idea de que
mientras en mas redes se participe, mejor. Se trata de ir a las redes
apropiadas de acuerdo con las caracteristicas del negocio, alli donde esta

el target.
I1l. El nacimiento de una nueva WEB: La WEB 3.0.

Como los avances en este terreno son rapidos y continuos, pronto ha surgido
una nueva forma de entender la Red. Este término aparece por primera vez en
2006 por Jeffrey Zeldman® el cual a partir de un articulo habla de una web social
semantica en tiempo real. Es decir, aquella web en que las aplicaciones se
conectan con otras (lo que sucede con casi todas actualmente). De esta forma
se estaria hablando de que ya no solo los usuarios interactian entre ellos, sino
gue también lo hacen las mismas paginas con estos. Pero la tarea, sin embargo,
no es del todo facil ya que hay que hacer que toda esa informacion sea
entendible por la tecnologia. Por esta razdén, es un camino que acaba
practicamente de empezar pero que poco a poco ird tomando mayor relevancia.
De momento, ya existen algunas herramientas que apuestan por la tecnologia

semantica.

Se esta hablando de una inteligencia artificial que se encomienda a las nuevas
tecnologias con el objetivo de ponérselo todo mas facil al usuario, mejorando asi
la calidad en sus busquedas. De lo que se trata es de que a la hora de buscar,
ya no apareceran un montén de busquedas, sino que el sistema reconocera al
usuario y, con ello, le ofrecera el mejor contenido e informacion adaptada a sus

caracteristicas personales.

b. Las principales redes sociales

Entre las principales se encuentran: Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin y

Youtube. Se destaca lo mencionado en cuanto a la importancia de comprender

5 https://alistapart.com/article/web3point0
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gue la red social en la que se elija estar va a tener conexion directa con el target
y el mensaje que se dara. Esto significa que se elegira la o las mas adecuadas,

sin necesidad de tener que participar en todas.

Esta recomendacion viene usualmente del Departamento de Marketing o la
Agencia de Publicidad. Ellos, con bases, sugeriran la red social con la cual
trabajar y el por qué. Por ejemplo, si se quiere segmentar demograficamente
(sexo, edad, ubicacién) o crear un grupo o pagina de fans, lo mas indicado seria
Facebook. En cambio cuando se lanza una comunicacién o comercial (algo mas
masivo) usualmente se recurre a YouTube, ya que tiene mas de mil millones de
usuarios y cada mes se reproducen mas de seis mil millones de horas de video.
En cambio, si se publica una oferta de trabajo, ademas de hacerlo en la web
corporativa, el sitio recomendado seria Linkedin, ya que es una red social de tipo

profesional.

Cada una de las redes sociales sefialadas antes tiene sus pros y contras, por
eso va a depender de nuestra necesidad, tipo de empresa y target, el hecho de

utilizar una u otra.

11.Community Manager

a. La figura del Community Manager (Gestor de Comunidades)

l. ¢Por qué es importante y necesario un gestor?

Cultivar y mantener una buena imagen corporativa nunca ha sido facil. En
muchas ocasiones, 10 que se desea ser no es aun lo que realmente se es, o al
menos como no coincide con la percepcion de los clientes. Sabiendo lo
importante que es dicha percepcion, las empresas se ven obligadas a trabajar a
diario en la construccion de esa imagen. Ademas de lo dificil que aquel trabajo
puede llegar a ser por naturaleza, debe sumarsele la intervencién de las nuevas
tecnologias, concretamente, las redes sociales (que son un arma de doble filo
con la que no se puede negar a trabajar). Si no estas en Internet, no existes. Si

no te actualizas, dejas de existir.
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De esta manera surge la necesidad de gestionar toda esa informacion y
comentarios que circulan alrededor de una empresa, con el fin de aportar a la
construccion de marca, acompafando las estrategias de branding marcadas por

la compaiiia.

Al decir anteriormente que las redes sociales son un arma de doble filo, se refiere
a que tienen muchisimas ventajas pero de la misma forma, si son mal manejadas
podrian ocasionarle mucho dafio a la organizacién. Es por eso que nacié la figura
del COMMUNITY MANAGER 06 gestor de comunidades, cuyo objetivo final sera
gestionar la imagen de una marca a través de las diferentes herramientas

disponibles en la Red, principalmente, redes sociales.
[I. Caracteristicas, mision y funciones

El cargo de Community Manager es relativamente nuevo y, sucede que en
muchas empresas los altos ejecutivos no terminan de entender sus funciones,
por ende su importancia se vuelve relativa. Por eso, con el fin de aclarar el

panorama se detallara méas a fondo el perfil, mision y funciones de dicho puesto.

En definitiva la persona debe ser una auténtica apasionada por el mundo social,
debera tener experiencia en diferentes campos, saber redactar, conversar,
atender, moderar, coordinar, solucionar problemas. En definitiva, y segun la
Asociacion Esparfiola de Comunidades Online (AERCO), debe ser resolutivo,
comunicador, creativo, agitador cuando se requiera lograr la participacion de la
comunidad. A la vez, deberd ser empatico, asertivo para tener el caracter
suficiente para defender su opinién frente a los deméas: comprensivo, lider,
innovador, evangelista (apasionado de la marca y la empresa), transparente y
estar siempre en linea, que viva en conexion permanente a la red. Estas son las

caracteristicas mas destacadas con las que debera contar el aspirante.

Ahora, la mision del Gestor de Comunidades. ¢ Cual es el proposito de su
puesto? Representar y humanizar a la marca para crear una relacion entre el

consumidor y la organizacion.
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Es por eso que la persona que desempefia esta funcion debera conocer los
valores y filosofia de la empresa como propias. Estar consciente de que sera la
voz de la compaifiia y que siempre debe haber coherencia entre la personalidad
de la marca y las comunicaciones que se emitan. Su meta es simpatizar y crear

una relacion solida con los usuarios.
Y por ultimo, se desglosan las funciones, para volver ain mas entendible su rol:

Cumplir con los objetivos, estrategias y pautas marcadas en el plan de redes
sociales de la empresa.

Gestionar las diferentes redes sociales de la organizacion.

Compartir y crear contenido con los usuarios.

Gestionar la reputacion corporativa.

Gestionar la comunicacion de crisis.

Realizar seguimiento continuo sobre lo que se dice de la marca.

Hacer benchmarking de la competencia y observar casos de éxito de otras.

Vale recalcar que en ciertas ocasiones el Community Manager es parte de los
servicios que la Agencia de Publicidad presta, pero no es necesario que sea de

€Sa manera.

b. Reputacién corporativa online

I. La gestion de la reputacion.

“‘Marca es el perfume que usas. Reputacion es el olor que dejas”, asi lo dijo
Alfonso Alcantara, especialista en empresa 2.0. Es una excelente forma de
explicar y sintetizar el tema, ya que la reputacion de una empresa se refiere a lo

gue los demas piensen de esta.

Pero ¢ quiénes son los responsables de la reputacion de la marca? Vale aclarar
gue la responsabilidad maxima, como ocurrira en otras cuestiones, recaera en
los altos cargos, aquellos de los que depende cada una de las decisiones mas

importantes que requiere una organizacion. Sin embargo, el departamento que
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se va a ocupar de estas cuestiones sera el de comunicacion y/lo relaciones
publicas, quienes van a ser los responsables de llevar a cabo las estrategias de

cara a su publico.
Se recomienda tener en cuenta estos cinco puntos:

Planificacion: Esto hace referencia a un plan de comunicacion en redes sociales,
con objetivos, estrategias y acciones especificas estipuladas. Toda accién en
redes sociales vale una previa planificacion, la cual podriamos sintetizar en

cuatro pasos que marca el método POST.

People

*Conocer bien al publico al que nos dirigimos.
*Saber dénde esta.

Objectives

*Determinar los objetivos que vamos a perseguir.

Strategy

Fijar como vamos a lograr los objetivos.
*Posicionamiento y acciones que vamos a desarrollar.

Technology

*En relacién a donde esté nuestro publico objetivo y estrategias que
marquemos.

*¢,Qué canales vamos a emplear?
¢ Qué herramientas vamos a utilizar?

Dialogo: La empresa adquiere una voz a través de las redes sociales, y esto se
logra a su vez, con la funcion que desempefia el gestor de comunidades. Con
ello se impulsa y motiva la conversacién con los diferentes publicos, con el fin
de agregar valor a la marca y alimentar la reputacion de la compafia. Gracias a
esta gestion podremos conseguir feedback, lo cual nos ayudara a la creacion de
estrategias posteriores, y a adelantarnos a sus necesidades y expectativas.

Transparencia: Este es un valor de la empresa que el publico apreciay considera

de manera especial para determinar si una marca es confiable o no. Basado en
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esto, el community manager debera escuchar, conversar y dar respuesta a
TODAS las inquietudes, dotando sus respuestas de sinceridad, transparencia y
empatia, siempre considerando el perfil de la persona a la que se esta
respondiendo.

Conseguir respuestas positivas: Recuérdese que no hay mejor publicidad que la

de boca en boca, y que para eso las redes sociales ayudan mucho. No habra
mejor vendedor que un cliente satisfecho, por lo tanto se debe lograr que los
usuarios se sientan contentos con la actividad de la marca, con el fin de lograr
comentarios a favor de la misma.

Monitorizacion: Conocer qué, donde, quién y por qué se dice un determinado

comentario sobre la empresa, puede ahorrar muchos problemas a futuro. Es
deber del gestor de comunidades utilizar las herramientas disponibles para
identificar al instante esa clase de publicaciones o comentarios para tomar
accion, dar respuesta y evitar que el problema evolucione dafiando la imagen

corporativa.

II. Comunicacion de crisis

Durante el monitoreo es probable que se encuentren menciones y comentarios
sobre la marca. Se debe valorar cada una de las opiniones, identificar si es
positivo 0 negativo lo que se dice y lo mas importante, si es cierto o no. De la
misma forma se debe ubicar al usuario que emite el comentario, no se va a tratar
de la misma manera a un lider de opiniébn que a alguien que tiene pocos
seguidores. Esto no quiere decir que por tener pocos seguidores (followers) se
va a ignorar su queja, pero si se tratard de manera diferente, ya que el alcance

jamas sera igual.

Otra pauta clave es distinguir entre los usuarios, clientes, proveedores vy trolls
(término utilizado para los usuarios que participan en las redes solo para emitir
guejas y comentarios negativos hacia determinadas marcas sin una razon). De
cualquier manera, el comentario debe ser gestionado ya que incide en la
reputacion de la marca, averiguar el por qué, mantener una buena actitud

tratando de dar una mejor version de lo contado y pedir disculpas publicamente,
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en caso de ser necesario. Ademas buscar una solucion que haga posible calmar
al usuario o hacerlo cambiar de opinién. El fin siempre sera intentar convertirlos

en simpatizantes de la marca.

¢, Como identificar una crisis? Un comentario negativo en redes NO es una crisis,

PERO podria transformarse en una si se vuelve viral.

Por lo tanto, el principal objetivo de la comunicacion de crisis consiste en
salvaguardar la imagen, la marca, mediante a una respuesta rapida y eficaz,

siempre con transparencia.

c. Medicion de resultados

I. Laimportancia del analisis.

La analitica web es una de las fases mas importantes de la estrategia online de
una empresa. ¢ Por qué? Dependiendo de los resultados obtenidos se tomara la
mejor decision para optimizar los datos, y a su vez el retorno de la inversion
(RO, por sus siglas en inglés), con el fin de que éste sea lo mas alto posible. Es
decir, se tiene la oportunidad de reaccionar a tiempo y modificar la estrategia en
funcién de lo que mas convenga. Asimismo, permitira cumplir los objetivos de
una forma mas rapida y teniendo mas posibilidades de llegar a estos, que si no
se midiéran los resultados. Asi, se conocera en todo momento donde se esta, a
donde se quiere llegar y qué falta para llegar a cumplir lo previamente

establecido.

Con todo esto se podra responder a los Indicadores Clave de Desempefio
(conocidos también como KPI's por sus siglas en inglés) fijados, como por
ejemplo: numero de usuarios nuevos, cantidad de paginas vistas, contenidos

mas vistos, de donde proceden las visitas, etc.

12. El Plan de Marketing o Plan de Mercadeo

63




Upaep
oy

a. Decisiones estratégicas y utilidad del plan de marketing

I. La planificacion comercial estratégica.

El plan de marketing va a ser punto de partida para el futuro plan comercial, el
cual responde directamente a la planificacion estratégica de la empresa. Por
estrategia se entiende toda accidn especifica desarrollada para conseguir un
objetivo propuesto. Como se ha expresado, las estrategias tratan de desarrollar
ventajas competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o
capacidades, que sean percibidas como tales por los clientes potenciales y que

permitan alcanzar los objetivos previstos.

Retomando, la planificacion estratégica trata de mantener a la organizacion
adaptada de forma Optima y continua a sus mejores oportunidades, analizando
los cambios del entorno y aprovechando al maximo los recursos internos que le
confieren una ventaja frente a la competencia. No es planificar el futuro y

definitivamente no es una prevision de ventas.

Este plan debe definir un curso de accién para las condiciones empresariales y
de mercado esperadas, y debe tener en cuenta la relacién con todas las areas
relevantes de la organizacion. El plan de marketing consiste en una formulacion
de los objetivos y estrategias, junto con la determinacion del presupuesto de

ingresos, gastos y beneficios esperados.
II. El Plan de Marketing en la empresa Postal y su utilidad.

El resultado de todo el proceso es un documento escrito que se denomina plan

de marketing.

Sin la existencia de este documento, el proceso de planificacion queda reducido
a un conjunto de buenas intenciones, que probablemente no podran ser llevadas

a la practica de forma correcta.

Se debe tener en cuenta lo mencionado en el literal anterior, la realizacion del
plan de marketing necesariamente tiene que ver con el resto de las areas de la
empresa, sino no tendra éxito. Algunos ejemplos para reflejar lo anteriormente

mencionado:

64




llpac
s

e Que el departamento de marketing, a través de su relacion con el area financiera,
tiene la obligacion de efectuar previsiones de ingresos de la compafiia (ya que
los ingresos vienen del mercado).

e La relacion entre los departamentos de marketing y operaciones: ver que se
cuenta con la logistica necesaria para ofrecer un servicio, cantidad de unidades
gue se deben producir (en caso de que aplique), verificar los tiempos que se

prometen, etc.

Entonces, se sintetizan las caracteristicas centrales que el plan de marketing

tiene:

e Es un documento escrito que debe presentarse para ser analizado, aprobado y
puesto en marcha.

e Su contenido debe estar estructurado y tratado objetiva y sistematicamente.

e Se deben detallar los medios de accion que se van a plantear para alcanzar los

objetivos previamente definidos.
Dichas acciones deben tener una traduccién en términos de costes y resultados.

lll. Esquema de Fases del Plan de Marketing

DEFINICION DEL OBJETO DE ANALISIS

ANALISIS ESTRATEGICO

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

FIJACION DE OBJETIVOS

DETERMINACION ESTRATEGICA

DETERMINACION ACCIONES

REDACCION DEL PLAN DE MARKETING

PRESENTACION DEL PLAN DE MARKETING
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Una de las primeras etapas del proceso es analizar si los cambios del entorno

b. Paso 1: El analisis de situacion y del entorno

constituyen amenazas u oportunidades para la propia organizaciéon, esto con el
fin de poder anticiparse o reaccionar a las primeras o aprovechar las segundas.
Seguido de ello va el analisis del mercado a profundidad. Identificar en especial:

cual es el mercado actual, el de la competencia y el mercado potencial.

El analisis de los recursos y capacidades de la propia empresa sera

indispensable, ya que determinara cuales son sus puntos fuertes y débiles.

c. Paso 2: El establecimiento de objetivos y estrategias
|. Principios basicos de los objetivos comerciales y sus
caracteristicas.

Los objetivos comerciales suponen la construccién de un sistema que permitira
el control y correccion de las estrategias de marketing. Por lo tanto, su disefio es

crucial en el desarrollo de la planificacion.
De esta tarea se encarga la cabeza del departamento comercial.
Las caracteristicas basicas de los objetivos comerciales y de marketing, son:

Los objetivos comerciales son multiples
Se refieren a una unidad de tiempo determinada

Ocupan diferentes niveles jerarquicos

II. Tips: COmo evaluar que los objetivos de marketing sean

concretos y estén bien planteados.

Debe tenerse en cuenta que cada uno de los objetivos definidos, debe ser
concretado de forma en que se pueda evaluar su funcionamiento y asignar

responsabilidades sobre su cumplimiento.

De tal forma, y para facilitar la revision de dichos objetivos, se enlista a

continuacion las caracteristicas que deben poseer:
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Deben ser realistas con respecto a su consecucion (alcanzables), pero a la vez

Los objetivos deben ser cuantificables y medibles.

deben suponer un reto para las areas o personas implicadas.
Los objetivos deben ser coherentes entre si.

Los objetivos deben ser flexibles bajo ciertas condiciones.
Deben de fijar un plazo en el tiempo.

Deben estar asignados a responsables en concreto.

Los objetivos no deben ser confundidos con acciones.

d. Paso 3: Evaluacion e implantacion de la estrategia
|. La evaluacioén de la estrategia de marketing

Una vez planteadas las opciones estratégicas, debe procederse a su evaluacion,
lo que puede hacerse utilizando los criterios de adecuacion, validez,

consistencia, posibilidad, vulnerabilidad y resultados potenciales.

El significado e implicaciones de estos criterios se describen seguidamente:

ePara alcanzar objetivos

Adecuacién ePara aprovechar oportunidades
ePara reducir amenazas

. *De los supuestos sobre el entorno
Validez *De las previsiones

+Entre los objetivos
eEntre elementos de la estrategia

Consistencia

oGl ¢ Disponibilidad de recursos
Posibilidad ¢ Aceptacion por personas implicadas

oo ePosibilidad de ser imitada
Vulnerabilidad eImpacto de los cambios de entorno

Resultados e Participacién satisfactoria en el mercado
Potenciales eRentabilidad superior a la minima
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La estrategia formulada sera adecuada si proporciona una respuesta afirmativa

a las siguientes preguntas:

¢ Permite la estrategia desarrollar una ventaja competitiva o mejorar la actual?
¢ Es la estrategia adecuada para aprovechar las oportunidades de mercado?
¢,Permite reducir riesgos o amenazas?

¢ Es la estrategia adecuada para mantener o mejorar la imagen de la empresa?

Validez: Se referira a la informacion utilizada, a los supuestos contemplados y a
las previsiones efectuadas. En concreto, requiere contestar afirmativamente a

las preguntas siguientes:

¢ Son realistas los supuestos sobre el entorno y competencia en los que se
basa?
¢, Pueden aceptarse las previsiones sobre los resultados de la estrategia?

¢ Es valida la informacién utilizada?

Consistencia: Debe existir armonia entre los objetivos y estrategias; es decir:

¢.Son consistentes las estrategias formuladas con los objetivos perseguidos?

¢ Son consistentes entre si los elementos de la estrategia?

Posibilidad: Implica considerar restricciones basicas que puede plantear la

organizacion:

¢, Se dispone de los recursos necesarios?

¢, Se aceptara por los responsables de su puesta en practica?

Vulnerabilidad: Supone contemplar los riesgos a los que debe enfrentarse la

estrategia; es decir:

¢, Son altos los riesgos de fracaso?
¢Puede ser imitada facilmente por la competencia?

¢, Como le afectan los cambios del entorno?

Resultados potenciales: Los resultados esperados deben superar los minimos

exigidos por la empresa:
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¢, Se obtiene una rentabilidad sobre la inversion superior a la minima exigida?

¢ Es satisfactoria la penetracion del mercado esperada?

Una vez evaluadas las estrategias, se seleccionaran las que hayan superado los

distintos criterios establecidos y se procedera a su implantacion y control.

e. Paso 4: Herramientas de apoyo a las decisiones y presentacion
del Plan de Marketing o Plan de Mercadeo (PDM)

|. Procedimientos de control, analisis y conclusiones.

Los mecanismos de control pueden agruparse en tres grandes areas de

intervencion, las cuales son:

Mecanismos de control sobre los objetivos.
Mecanismos de control sobre los procedimientos.

Mecanismos de control sobre los responsables.

[l. Auditoria de marketing (marketing audit) e informe de
resultados.

Inicia con una reunién entre los responsables de la auditoria, los cuales deben
ser expertos externos para garantizar la objetividad y prevenir cualquier tipo de
influencia que la Direccién pueda tener, junto con la Direccién General. En ella
se sentaran las bases del andlisis: objetivos, alcance, nivel de detalle y fuentes
de informacion disponibles; fijando también el formato del informe y los tiempos.

13.Comunicacion Organizacional

a. La comunicacién en la empresa

I. La comunicacion internay el valor de lo intangible

Las empresas son sistemas vivos, pequefas sociedades humanas y, como
todas ellas, crean y fomentan determinados valores, normas, creencias,

comportamientos y formas de entender el entorno que les rodea para encaminar
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a todos sus componentes hacia un objetivo comun a través de una actividad

comercial.

La Empresa se movera en su entorno de un modo mas o menos coordinado,
segun sea la comunicacion en su interior. Por lo tanto, ese valor intangible de la
comunicacion interna descansa sobre procesos esenciales que permiten
mantener la relacién y la integracion en la organizacion. Implica a todos los
componentes de la misma en todos los procesos internos de gestion y a todos

los niveles.
II. Los ambitos de comunicacion y los participantes en ella.

La comunicacién no debe ser, como ya hemos visto, algo exclusivo de algun
departamento o de la direccion general. Debe existir una actitud de
comunicacion, la cual sera obligacion de la direccion general fomentar y hacer

atractiva.

Y es aqui donde el lider asume su tarea en el proceso de comunicacion interna,
dotando de sentido y orientacion para cada una de las tareas. El objetivo es que
cada persona tenga clara la importancia de su aportacion a los procesos, su
interactuar en ellos y con los demas integrantes de los mismos: en resumidas
cuentas, mostrando cual es la posicion de esa persona en el proceso global.
¢, Quién quiere salir en una foto familiar si no se siente parte de la familia, y ni

siquiera sabe qué hace en esa reunion?

Albert Camus decia que “...todas las desgracias de los hombres provienen de
no hablar claro.” En este caso para las organizaciones es igual, no tener un
proceso claro, con una intencion transparente y haciendo participe a todos de
ello, puede ser la gran polilla que acabe con nuestra estructura empresarial en
menos tiempo del que creemos. El lider, por tanto, es responsable de tomar
conciencia de que la comunicacion interna mejora el funcionamiento de la

organizacion y contribuye a lograr los objetivos de la misma.
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[ll. La comunicacion interna en una organizacion no se da, se creay

se gestiona.

“La comunicacion conduce a la comunidad, es decir, al entendimiento, la

intimidad y la valoracion mutua.” Rollo May.

Tomando como punto de partida lo que dice esta frase, se exalta lo importante
gue es lograr ver la comunicacion como herramienta fundamental de la empresa.
Si un jefe es un buen lider, tendré claro que para alcanzar sus metas necesita
consolidar un equipo fuerte, dispuesto a “ponerse la camiseta”, y esto solo se
alcanza cuando la gente se siente identificada, escuchada, valorada por sus
jefes y su lugar de trabajo; esto se logra creando y gestionando la comunicacion.
Usando de base los valores y misidn, se estableceran objetivos coherentes con

la estrategia para trabajar exitosamente.
Todo comunica, hay que tenerlo presente en cada paso.
IV. Tipos de comunicacion interna.

Una de las cosas que se aprenden desde pequefios es que no es lo mismo
hablarle a un compafiero que a uno de los abuelos. La forma de expresarse
cambia dependiendo de la situacion en que se encuentre, del contexto, del
receptor y de lo que se quiera lograr. Es exactamente igual en una empresa, el
cambio de una de esas variables va a afectar directamente en el proceso de

comunicacion y el uso mas apropiado.

Comunicacion Formal:

Ha sido previamente planificada y estructurada.

Descendente: Viene desde la direccion de la empresa al resto de miembros. Es
conocida por todos y suele ser eficaz si se transmite de forma correcta. Este tipo
de comunicacion se usa para 6rdenes y especificaciones de trabajo, oculta datos
de caracter institucional (no por ser peligrosos ni confidenciales) solo por tema

de competencia. Da prioridad al ambito laboral y descuida el social y de
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integracion, por lo que resulta insuficiente. Por lo imprecisos que son pueden
generar desconfianza.

Ascendente: Mediante ella los distintos publicos de la empresa pueden participar
en la actividad de la misma. De esta forma mejora el conocimiento entre las
personas, se promueve la aportacion de ideas, sirve como feedback y se
conocen posibles conflictos o necesidades que pueden conducir a mejorar la
gestion. Vital para tomar el pulso de la organizacion.

Horizontal: Es la que fluye entre empleados del mismo nivel. La mayoria de los
mensajes emitidos crean cohesién y coordinacion, incrementan el espiritu de
equipo y un ambiente positivo de trabajo comun, haciendo participes a todos en
el proceso.

Transversal: Es aquella que fluye entre los miembros de la organizacion que no
desempefian necesariamente un mismo rol, que no estan en el mismo
departamento, o incluso, entidad, de tal forma que se ponen en comun diferentes
informaciones y puntos de vista. Esta comunicacion es fundamental, pues
enriquece los conocimientos y es capaz de integrar a distintos grupos de interés

o a profesionales con niveles y papeles diferentes.

Comunicacioén informal:

Como se dice coloquialmente, es un arma de doble filo. Si se sabe utilizar podra

ayudar mucho, en caso contrario suele convertirse en el peor enemigo.

Es la comunicacion que nace de cualquier miembro de la empresa de un modo

espontaneo.

Es una de las herramientas claves para la socializacion de las personas en la
organizacién, aportando un mayor sentimiento de pertenencia y mayor identidad
de grupo, lo cual es clave para la motivacion y la eficiencia. La empresa debe
valorar que estar dentro de las comunicaciones informales le permitira acceder
a un mayor volumen de informacion, que usualmente no circula por otros
entornos mas formales. Asimismo, se pueden lanzar mensajes que no encajen
en comunicacion formal, pero que si sean importantes como herramienta para

crear corrientes de opinidon y, ademas captar mayores respuestas. Aun asi, hay
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gue tener cuidado porque este tipo de comunicacion se puede volver en contra
cuando no se gestiona debidamente. La comunicacion informal aparece en los
lugares y momentos en los que la formal no llega para cubrir esa necesidad. El
problema es cuando se convierte en rumorologia. Cuando la comunicacion de
la organizacion comienza en “los pasillos” y la gente no realiza una
comunicacion en ambitos formales porque la informal ya cubre la

necesidad, es un claro sintoma de que algo no esté funcionando.

Siempre sera importante detectar las personas influyentes en la empresa para
canalizar la comunicacion informal a través de ellas, y de este modo continuar el

liderazgo por nuestra parte.

b. La direccién de la comunicacién en la empresa

I. El rol del director, funciones y responsabilidades.

Planificar la comunicacion
Desarrollar los canales de comunicacién para los diferentes grupos de interés

Fomentar los flujos para el intercambio de informacion

Crear procesos que garanticen que los flujos viajen en todas las direcciones
de la empresa

Elaborar, en conjunto con la direccion y los técnicos, los contenidos de
comunicacion

Reportar a la direccion sobre el buen funcionamiento de la comunicacion

Planificar, ejecutar, evaluar y auditar el plan de comunicacién y la
comunicacion en si de la empresa
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La persona designada a ejercer dicho rol debera hacer las veces de asesor,
animador y facilitador, estratega y directivo, pedagogo, organizador. Estos son
los frentes en que trabaja, promoviendo la correcta comunicacién, asesorando
sobre como hacerlo y el momento adecuado, impulsando el aprendizaje entre
los diferentes colectivos, formando y desarrollando las actividades que sean

necesarias para lograr lo antes mencionado.

Tomando en cuenta que no todas las empresas tienen un departamento de
comunicacion, por razones varias, en ocasiones dicha gestion la realiza un area
designada especificamente a esto, puede ser dentro de Marketing o Talento
Humano (pero sera un equipo sélo dedicado a eso).

Il. Lainversion en comunicacion.

Se debe considerar que nada es gratis, como ya lo sabemos, y estar seguros de
gue esto es una inversion para la empresa. Lo que se incluye como costos son:
salarios, gastos y estructura que se necesitara para quienes desempefien el

trabajo.

Ademas los costes de difusion como: instrumentos de presentacion y
canalizacion, y acciones como por ejemplo campafas a largo plazo y campafias
puntuales. Las que son a largo plazo pueden promover el comparierismo, la
presentacion personal (dependera de las falencias detectadas; son las que
constantemente se estaran trabajando). Las campafias puntuales podrian ser,
por ejemplo, reciclar durante el periodo navidefio para donar los fondos a alguna
fundacion, una actividad de voluntariado para impulsar la union y el trabajo en

equipo, pero tiene un tiempo corto de duracion.

c. La estrategiay el plan de comunicacion

Para la puesta en marcha de la estrategia de comunicacién, lo primero es
conocer exactamente el Plan estratégico de la organizacion y los objetivos que
se marcan para el periodo concreto del plan. Debe recordarse que un plan de

comunicacion estara enmarcado en un espacio de tiempo limitado, donde se
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quiere dar a conocer las acciones, construir relaciones, conseguir cohesion de
grupo y la participacion de todos. Esta directamente conectado con el plan de

comunicacion externa y deben ir de la mano.

La Directiva de la empresa necesita establecer un especial compromiso ya que

transmitiran desde un foco central lo que se quiere lograr, esto es:

Crear flujos para fomentar la retroalimentacion (feedback) de escucha y diadlogo
sin olvidar que se tiene una boca y dos oidos, para escuchar el doble de lo que
se habla.

Tener una informacién abierta y trasparente para desarrollar el conocimiento
global de la empresa.

Valorar a todos para motivar e integrar y hacerles participes del proyecto de la
compaiiia.

Explicar para que cada uno sepa donde esta, de donde viene y cual es el camino

a sequir.

Antes de empezar se tiene que convencer a TODOS de la coherencia de los
proyectos y de la necesidad de ellos, y en comunicacion es igual, sin

olvidar que convencer es persuadir, nunca manipular.

El proceso de la puesta en marcha del plan se verd mas o menos asi:

Auditoria de . Estrategia . Objetivos
comunicacién

Acciones,
calendario y Ejecucion
presupuesto

Seguimiento y

Evaluacion
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La empresa debe utilizar todos los recursos que tenga a su alcance para lograr

d. Los instrumentos de la comunicacion en la empresa

construir y gestionar una buena comunicacion. Eso abarca: reuniones con todo
el personal todos los primeros lunes de cada mes, el correo electronico, la
intranet (pagina web interna en la que se socializa informacion util relacionada a
la empresa, productos, servicios, contactos, mision, vision, entre otros;
considerada la herramienta mas efectiva y potente por la mayoria de los expertos
de Recursos Humanos, campafias especificas, revistas institucionales,
celebraciones mensuales de cumpleafios, manual del empleado, reuniones
semanales con los mandos medios, y todas las formas o canales que la empresa
considere pueden ser de utilidad para fomentar y promover la comunicacion,

siempre en pro de alcanzar los objetivos de la organizacion.

e. Evaluacion del plan

El proceso de evaluacion de un plan de comunicacion es constante y regular,
con una metodologia exacta.

Evaluar la comunicacion es esencial para:

Demostrar el valor de la funcion de comunicacion.

Alcanzar un mejor rendimiento y reconocimiento del trabajo de los profesionales
gue trabajan en la empresa.

Asignar presupuestos adecuados a los planes y programas de comunicacion.
Ayudar a informar al resto de la empresa la politica, programas e instrumentos

de comunicacion.

14. Aplicacion al Sector Postal
a. Busqueda, iniciativas y casos de éxito.

Todos tienen claro que lo de hoy es el desarrollo de nuevas tecnologias. Esto
aplica para cualquier tipo de empresa. El camino es la modernizacion o el olvido,
por lo tanto, se debe adaptar y analizar cuidadosamente lo que esta sucediendo.

¢,Como? Identificar los mercados de mayor movimiento y en los que se podria
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tener participacion, como por ejemplo el comercio electrénico. Tener clarisimas
las fortalezas y oportunidades para que sumado al andlisis anterior, dé sus
frutos. Ahora se examinardn algunos ejemplos concretos y exitosos de Correos
gue han logrado materializar lo antes dicho.

Se vuelve a preguntar, ¢Como? Un recurso interesantisimo y efectivo son las
alianzas estratégicas. Si como Correos se tiene entre las fortalezas la logistica
necesaria para llegar a todo el pais, o la flota vehicular suficiente para prestar un
servicio de calidad y alcance, pues entonces hay que ver alrededor qué

empresas podrian estar necesitando beneficiarse de algo asi.

Correos Espafia, soluciéon eCommerce.®

Comandia: Soluciones de eCommerce para vender en internet

Comandia es el conjunto de soluciones eCommerce que ofrecen un servicio
integral para creacion de webs, tiendas online, Apps y venta en Marketplace
(centro comercial online, por ejemplo, Amazon). Ademas, Comandia es la
solucién idonea para empresas, emprendedores y autbnomos que quieren

vender sus productos en Internet.

« (] v comana s com a v @

Comanon »y & [ mecun sesiom |

Soluciones eCommerce de Correos <
Vende en Internet ('

, - ‘

Te ayudamos a vender en Internet

=[3) - D .éo

[ Prrm—

-~
i

el

Crea tu web Crea tu tienda online Crea tu app Vende en marketplaces

6

https://www.comandia.com/vender-en-
marketplaces? ga=2.23569658.1920721517.1542651460-76230212.1542651460
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Crear Web: Permite tener presencia en internet, para aumentar la satisfaccion
de los clientes existentes y para captar nuevos clientes gracias a la notoriedad
gue proporciona el mundo online a cualquier negocio.

Crear Tienda Online: Plataforma muy intuitiva donde se puede crear una Tienda
Online gratis sin necesidad de conocimientos técnicos y asi tener un canal online
de venta de productos.

Crear App: plataforma web que permite crear aplicaciones méviles a los clientes
de forma sencilla y sin tener conocimientos técnicos.

Vender en Marketplace: es una herramienta que permite publicar productos en
los principales Marketplace nacionales e internacionales simultdneamente y

recibir todos los pedidos y gestionarlos desde un mismo punto.

En el siguiente enlace puede verse en detalle de qué se trata el servicio. Ademas
se debe reconocer que es un gran punto a favor lograr simplificar la explicacion
de la forma en que lo han hecho, vital para no perder la atencion del usuario.

https://www.youtube.com/watch?v=RIgIAFPVNZzA

Correos Chile, en alianza con AliExpress’

CorreosChile

El mayor distribuidor de
AliExpress en Chile

Este es un ejemplo de otro acuerdo comercial entre CorreosChile y el gigante en

7 https://www.correos.cl/SitePages/compras online/aliexpress/Default.aspx
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eCommerce, AliExpress, para hacerse cargo de su distribucion en el pais. Como
una manera de apoyar a los clientes, la Empresa ha designado un espacio en
su pagina Web para que los usuarios puedan encontrar toda la informacion
necesaria, desde temas frecuentes como tramites aduaneros, y sugerencias
para el tipo de despacho, hasta los productos mas vendidos. Este tipo de
iniciativas, brindan tranquilidad y confianza a los clientes, ya que ademas de
entregar los tips necesarios para una buena experiencia de compra, se fortalece

la relacién y coordinacion entre cliente, seller y la empresa de Correos.

e Canada Post @
Con este gigante es un poco dificil enfocarse. A ellos se les podria tomar como
ejemplo en muchos aspectos. Tienen segmentados los servicios que ofrecen
para sus diferentes grupos objetivos. Esto va desde propuestas de acciones de
Marketing que incluyen investigaciones sobre insights que han astutamente
relacionado con sus servicios; bases de datos disponibles e incluso ofrecen
articulos con consejos sobre temas varios. También cuentan con una propuesta
diferente sobre el mismo tema pero dirigida a pequefios negocios. De esta forma

abarcan todos los frentes del mercado, optimizan recursos y se mantienen a la

: 2

Personal Business My Account Tools

vanguardia.

POSTES

>

CANADA

Shipping Marketing E-commerce - Small business - Postal services Articles and resources

T 1T 1

8 https://www.canadapost.ca/cpc/en/business.page
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Conclusiones

En estos dias es de vital importancia saber utilizar el marketing como aliado, si
lo que se pretende es orientar la organizacion al mercado y que ésta sea
competitiva. En éste manual se ha brindado herramientas valiosisimas, ademas
de crear el momento perfecto para repensar, desde la concepcion de la empresa
gue se esta administrando, hasta el rumbo que ha tomado en sus afios de

trayectoria.

Comprender que el presupuesto que se destina a Marketing y Publicidad, NO es
un gasto sino una inversion, ya que de forma bien administrada, los beneficios a
obtener son extraordinarios. Otro de los objetivos de éste manual, es desmitificar
la premisa de que todas las campafias publicitarias son caras. Ahora se tiene
pleno conocimiento de todos los medios que existen para pautar, y que no
necesariamente se debe estar en todos, sino en los que el grupo objetivo circule.
Que siempre se puede tener presencia de marca haciendo aunque sea el
minimo esfuerzo para aparecer en las plataformas que se considere pertinente.

Entender la importancia y responsabilidad de encontrarse en Internet.

Todos los campos de estudio evolucionan, y es importante para el perfil de un
buen administrador mantenerse “sobre la jugada”; en este caso, la manera de
hacerlo es relacionarse con la terminologia que se utiliza frecuentemente en
medios de marketing y publicidad, que seran utiles para mantenerse
actualizados, competitivos y a la vanguardia, listos para extraer el mayor

provecho posible de cualquier oportunidad.

Se han revisado también casos de éxito de Correos comparieros, de los que se
puede aprender en gran medida, en diferentes escalas, con el fin de demostrar
gue la correcta aplicacibn de las herramientas del marketing, generan

actualmente nuevas oportunidades de negocio y por ende, de ingresos.
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