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RESUMEN

Este proyecto pretende desarrollar un plan de comunicacion tanto interno como
externo de una empresa de servicios logisticos presente en el mercado nacio-

nal.

Dicho proyecto se realizara en base al desarrollo descriptivo de la empresa, su
publico objetivo y la competencia con la que la empresa cuenta en el mercado.
A patrtir del planteamiento de un problema inicial en la imagen de marca de una
empresa logistica se describiran y evaluaran las posibles medidas de actuacion

gue deben de tomar en base al presupuesto y al plazo de tiempo marcado.

INTRODUCCION

Marty Neumeier, experto en creatividad publicitaria y en disefio e imagen de
marca, destaca que el mercado mundial ya no estd determinado por la calidad
del producto que se venda sino, por la velocidad a la que se entregue el servi-

cio.

Segun el autor de ZAG” Los fabricantes también necesitan velocidad, porque
ya no gana quien ofrece el mejor producto, sino el que cuenta con la cadena de

suministro mas rapida™.

En esta misma linea, Rob Robin destaca que las empresas deben de atender
al cliente y adaptarse a sus deseos del “Gratis, perfecto, ya”®> en el cual, en
esta ultima exigencia, es donde intervienen los servicios de la logistica y el
transporte, y del cual se ha desarrollado todo un boom de empresas relaciona-

das con esta clase de servicios.

! Marty Neumeier;” ZAG”LID editorial 2011
2 Marty Neumeier;” ZAG”LID editorial 2011
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Asimismo y a pesar de que las empresas logisticas sean la clave para el éxito y
el futuro de otras empresas, a ellos también les afecta los deseos de cliente de
tenerlo todo “Gratis, perfecto y ya” ya que el coste y la gestion de sus servicios
puede provocar que su cliente sea competitivo o no en el mercado internacio-

nal.

Esta “batalla” de las empresas logisticas por ofrecer un servicio cada vez mas
rapido y barato ha provocado , ademés de la saturacién del mercado, la nece-

sidad de evolucionar hacia distintas areas de negocio para poder sobrevivir.

Actualmente el sector servicios en la logistica ha evolucionado en dos vias

principales en el mercado, la especializacion o la expansion.

1. ESPECIALIZACION: esta via de diferenciaciéon del servicio en el mercado

se puede dividir a su vez en dos variantes principales:
-Especializacién en el radio de accion geografica que son capaces de
controlar las empresas
Ej. Agente de aduanas especializado en un Unico pais.

-Especializacion en una determinada clase de medio de transporte o con-

diciones en las que se debe de transportar la mercancia.

Ej. Transitarias especializadas en mercancia a temperatura controlada.

2. EXPANSION: a diferencia de la anterior, la expansion del radio de accién y
de los servicios prestados por una Unica empresa se pueden manifestar a

través de :

-Expansién de delegaciones propias, ya sean Unicamente delegaciones

de caracter comercial o de gestion, la capacidad de

Ej. Apertura de oficinas o centros logisticos centrales para cubrir a toda un

area nacional o continental.
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-El aumento de los medios de transporte que son capaces de gestionar.

Ej. Transportistas terrestres y que avanzan a ofrecer un servicio de ges-

tion documental o de almacenamiento de mercancias.
-El aumento de la gama de mercancias que son capaces de llevar

Ej. Pasar de especializarse por mercancias estancas paletizadas indus-
triales a productos perecederos, pasando por productos de alto compo-
nente tecnoldgico o especial que requiere otros medios de transporte,

gestion, tratamiento, etc.

Sin embargo y a pesar de los esfuerzos por marcar una diferencia frente a la
competencia, la evolucion de las empresas logisticas s6lo se ha focalizado
hacia una evolucion en el aumento de prestaciones y productos que cada em-
presa de servicios es capaz de ofrecer sin valorar la creacion de una imagen de
marca que acomparfie y guie las prestaciones y la experiencia por el servicio

ofrecido.

El caso de estudio de este trabajo es una de esas empresas del sector logisti-
co, a la cual nombraremos como INMOVIEMNTO S.A que en su dia se centrd
en la expansion de su gama de servicios sin tener en cuenta la diferenciacion

de su servicio en el mercado.

Por ello se pretende realizar un cambio en la orientacion hacia la productividad
gue existe, tanto en la comunicacion interna como en la externa de la empresa
hacia una orientacién enfocado hacia el marketing, con el objetivo de lograr una
diferenciacion de INMOVIEMNTO en el mercado con respecto al reto de ope-

radores logisticos.
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1. ANALISIS DE LA EMPRESA
1.1 OBJETIVOS DEL TRABAJO

El objetivo de este trabajo es remodelar la imagen de marca de un operador
logistico, a través del estudio del target de la empresa y de la competencia para
poder desarrollar una estrategia de comunicacion, y encontrar el espacio men-
tal gue mas se ajuste al caracter de la empresa y a su vez ocupar una percep-

cion dentro del mercado que todavia no haya sido explotado.

Asimismo, y tras el desarrollo de una estrategia de comunicacién, se realizara
un desarrollo de comunicacion interna y externa en base a los resultados de la

primera parte del trabajo.

Para dicho trabajo de comunicacion interna se establecerd un analisis de debi-
lidades, fortalezas y amenazas y oportunidades sobre la los empleados y sobre

su ambito laboral.

Todo ello para crear una serie de tacticas dentro de la empresa que mejore la
comunicacioén interna y ayude a los trabajadores a interiorizar la misién, vision y

valores de la compaiiia.
Los objetivos concretos de este trabajo buscan:
En el desarrollo de un plan de comunicacion interna (FASE 1)

e Crear acciones que contribuyan al ambiente laboral.

e Imprimir los valores de marca tanto en los trabajadores como en la di-
reccion.

e Desarrollar al personal hacia la calidad del servicio prestado y a la co-
municacion asertiva.

e Desarrollar nuevas vias de colaboracion entre departamentos

En el desarrollo de una nueva imagen de marca (FASE 2)
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eImpulsar la contratacion de mas de un servicio logistico en un 3% en el
periodo de un afo.

e Incrementar la fidelizacion de los clientes.

e Aumentar la prescripcion entre nuestros clientes en un 1,5% en el perio-

do de un afio.

El presupuesto marcado para el proyecto completo serd de 300.000 euros para

el plazo de un afio.

1.2 HISTORICO Y SIYUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

INMOVIMIENTO fue fundada a finales de los afios noventa y cuenta con una
amplia experiencia en el sector del transporte internacional de mercancias, asi
como con un equipo de casi 200 empleados hasta la fecha, repartidos princi-

palmente en la provincia de Valencia.

Dedicada desde un inicio a la gestibn documental de mercancia transportada
en contenedor, a lo largo de su trayectoria ha ampliado su cartera de servicios

hasta incluir servicios logisticos de almacenaje y expedicion de mercancias.

La empresa contaba, en la década de los 90, con una plantilla de 20 emplea-
dos en Valencia. Gracias a su asentamiento y competitividad en el mercado a
dia de hoy ya cuenta con una plantilla diez veces superior a la de un inicio y

con presencia en los principales nucleos logisticos de Valencia.

Durante el pasado afio 2017, INMOVIMIENTO manejo cerca de 10.000 conte-

nedores de importacion y exportacion.

Atendiendo a las rigurosas normativas de Calidad y Medio ambiente®, INMO-
VIMIENTO S.L. esté certificada:

% Barrachina, M. D. M. B., Rodriguez, M. G., & Amores, M. C. F. (2002). Modelos de implantacién de los sistemas
integrados de gestion de la calidad, el medio ambiente y la seguridad. Investigaciones europeas de direccion y eco-
nomia de la empresa, 8(1), 97-118.
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1. Como OEA en simplificacién aduanera y de seguridad y proteccion des-
de 2014.

2. El sello de calidad ISO 9001

3. El sello de calidad en medioambiente ISO 14001.

4. Por otro lado, estd evaluada mediante el sistema SQAS (Safety and

Quality Assessment Systems) como distribuidores de productos quimicos.

1.3 CARTERA DE SERVICIOS DE LA COMPANIA

INMOVIMIENTO busca ofrecer un servicio integral para el comercio y transito

de mercancias y para ello ofrece los siguientes servicios:

La gama de servicios de INMOVIMENTO. S.A. se puede clasificar sus produc-

tos en base a las siguientes caracteristicas:

e¢Tipo de mercancia transportada en contenedor: Dry cargo, Reefer o
Flexitank

¢ Tipo de transporte: Maritimo/Aéreo/Terrestre

¢ Tipo de tréafico: Importacion/Exportacion

eVolumen de carga en el contenedor: LCL o FCL

¢ Tipo de servicio logistico: almacenaje, picking, grupajes.

En base a estos parametros podemos establecer un abanico de modalidades,
dentro de la gestibon documental de la mercancia que se vaya a impor-

tar/exportar.
Asimismo INMOVIEMTO tiene en su cartera de servicios:

1°- REPRESENTANTES ADUANEROS

El departamento especializado de Aduana, tiene la facultad para realizar y ges-
tionar los despachos de mercancia de importacion o exportacion con la mayor
eficacia y efectividad, asi como la gestion de los distintos requisitos para-
aduaneros que pueda requerir el tipo de mercancia que se vaya a importar

(SOIVRE, Vegetal, Animal o Fitosanitarios.
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22-AL MACENES / LOGISTICA

INMOVIMENTO cuenta con dos instalaciones para la logistica y el almacenaje
de productos solidos y liquidos a granel y/o envasados para la expedicion y

recepcion de mercancias:

- Centro logistico en Manises con una superficie de almacenamiento de
30.000 m?.

- Centro logistico en Ribarroja con una nave de 60.000 m?

- Asimismo ambos centros cuentan con las certificaciones aduaneras que
les permite almacenar mercancia en sus espacios asignados como De-
posito Aduanero (DA), de Depdsito Distinto del Aduanero (DDA), de Al-
macén de Depdsito Temporal (ADT) y Local Autorizado para Mercancias
de Exportacion (LAME).

- Para la compafiia la seguridad, el medio ambiente y la eficiencia en sus
procesos son una de las prioridades que rigen el trabajo y la forma de
gestionar las mercancias de sus productos en sus centros logisticos. Por
ello en ambas instalaciones se aplican y desarrollan técnicas LEAN* con
el objetivo de maximizar el espacio y gestionar de forma eficiente la en-
trega y expedicion de las mercancias que llegan a ambos centros logisti-
Ccos.

- En ambos centros logisticos se han habilitado los espacios y la maquina-
ria necesaria para realizas servicios de consolidacion y desconsolidaciéon
de mercancias para atender cargas LCL y FCL

- El centro logistico de Ribarroja tiene la capacidad para cargar y almace-
nar y descargar mercancias a granel bajo el sistema Flexitank, que per-
mite la optimizacién del transporte de mercancias no ADR® dentro de un
contenedor de 20 pies sin necesidad de utilizar contenedores cisterna ni

bidones.

* Avila-Gutiérrez, Marfa;Jests Cérdoba Roldan, Antonio “Direccién de Proyectos LEAN” (2012) Univer-
sidad de Sevilla. Departamento de Ingenieria del Disefio
®> ADR- Agreement on Dangerous Goods by Road
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3°-TRANSITARIOS

INMOVIMIENTO se cre6 como una transitaria capaz de gestionar integralmente
la gestiébn documental de importaciones y exportaciones que se realizan a Es-

pafa.

En la actualidad INMOVIMIENTO efectla un seguimiento integro de las mer-
cancias desde el puerto de envio hasta su destino gracias a las network WCA,
la mas grande del mercado en el que puede establecer contactos con otros

transitarios, asi como éstos contratan sus servicios como agente en Espafa.

1.4 TARGET/PUBLICOS OBJETIVO

El publico objetivo® o target de la empresa es cualquier persona, establecimien-
to, etc. a la que le vendamos o queramos vender nuestros servicios y/o produc-

tos.

En el caso de INMOVIMENTO el publico objetico que se desglosa a continua-
cion parte de una segmentacion y catalogacion de los clientes para obtener los
diferentes perfiles posibles dentro de un publico especializado, ya que en un
principio el almacenamiento, gestién documental de mercancias de importacion
y exportacion y servicios como representantes aduaneros no es un servicio que

vaya dirigido a un publico masivo.

Para ello buscaremos informacion mas alla de la tipologia de target (Anexo 1)
y se analizaran factores como el tamafio de la empresa, el tipo de producto que

comercializan, uso de los nuevos medios digitales, compras, etc.

La segmentacion de la tipologia de empresas nos permitird conocer, entre otras

cosas:

¢ Keegan, W. J. (1997). Marketing global. Prentice Hall,.
10
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- Nuevas oportunidades de negocio
- Nuevos nichos de mercado y eliminar los menos rentables

- Pudblico la que dirigirse y aumentar su fidelidad

1.4.1 SEGMENTACION DEL TARGET

En nuestro caso, los distintos publicos objetivos en los que debemos centrar-

nos independientemente de si realizan importaciones o exportaciones son:

1. TAMANO DE LA EMPRESA :

PYMES

Actualmente la cartera de clientes de INMOVIMETNO se centra princi-
palmente en empresas PYMES que comercialicen o fabrique un produc-
to fisico con sede en la Comunidad Valencia y con un interés en expan-

dirse internacionalmente.

En este segmento y en base al tamafio de empresa y al producto de la
misma podemos detectar nuevos publicos objetivo ampliando el radio de
accion hacia empresas de otras Comunidades Autbnomas proximas a la
Comunidad Valenciana que se encuentren incluidas dentro del hinter-

land del puerto de Valencia. (Anexo 2)

Las caracteristicas de comunicacion y uso de las empresas que actual-
mente INMOVIMENTO tiene en su cartera de clientes son minoristas,
con un producto muy especializado que exporta a paises de Oriente
medio y el Norte de Africa asi como movimientos a las islas de Espafia

(Baleares y Canarias).

11
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El uso de las nuevas tecnologias como medio para comercializar sus
productos es escaso y centran el grueso de su comercializacion a su

equipo comercial.

START UPS

Asimismo podemos detectar el auge de una nueva corriente en el mer-
cado en el que las empresas de nueva creacion o Start-ups estan cre-
ciendo significativamente.

Solo en el pasado afio en Espafia se invirtieron mas de 854 millones de

euros en este tipo de empresas, un 40% mas con respecto al 2016’.

Las caracteristicas principales de este tipo de empresas son®:

- Es una empresa que empieza desde Cero.

- El producto o servicio que comercializan tiene alguna funcion o caracteris-
tica novedosa.

- Eltipo de financiacion para desarrollar este tipo de empresas puede venir
a través de figuras como el business angel, el crowfunding o los friends
and fools

- Eluso de las nuevas tecnologias como medio para promocionar y des-
arrollar sus productos en un entorno global.

- Esta clase de empresas buscan satisfacer las necesidades de un deter-

minado nicho de mercado.

Asimismo la mayoria de estas empresas de nueva creacion suelen estar

respaldadas por una empresa o institucion que toma el papel de “incu-

’ José Maria Torrego ; El referente“Espaiia sobrepasa los 845ME€ invertidos en startups a un mes de ter-
minar 2017~ -23/11/2017 http://www.elreferente.es/innovadores/inversiones-845m%E2%82%AC-
espana-javier-megias-31929

® OK Diario, “Caracteristicas que definen a una empresa como ‘startup’”; - 12/08/2017
https://okdiario.com/economia/2017/08/12/caracteristicas-definen-empresa-startup-1234681

12



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

oo G s o 4
CoMiLLA

M A D R I D Valenciaport
CADE BUSINESS SCHOOL

badora” o “lanzadera” que les ayudan en las distintas necesidades que

pueda tener la compafia, espacio de oficina, inversion, formacion etc.

Se considera esta clase de empresas como un publico objetivo que pue-
de realizar una primera compra de los servicios de transporte de mer-
cancias LCL y de almacenamiento cuando éstas comercialicen con pro-
ductos fisicos y se encuentren en una fase intermedia en la que ya se
han consolidado como empresa y ya tengan una red de distribucion de-

finida en el pais de destino.

GRANDES EMPRESAS:

INMOVIMENTO no tiene en la actualidad la capacidad, en materia de

recursos humanos, para satisfacer todas las necesidades logistica que
una gran empresa pueda requerir para toda la peninsula. De todas for-
mas en la actualidad si que cuenta, en su cartera de clientes, con pro-
veedores de grandes empresas situadas en la provincia de Valencia y

que tienen un alto indice de exportacion a terceros paises.

2. POR EL TIPO DE MERCANCIA TRANSPORTADA

INMOVIMENTO tiene la capacidad para gestionar, almacenar cualquier
tipo de mercancia que se pueda transportar a través de un contenedor,
asimismo y dentro de su cartera de clientes habituales si pueden seg-

mentar:

- Dry cargo/ Carga seca: esta clase de mercancias abarcan practicamente
la totalidad de las mercancias transportadas por INMOVIMENTO y abarca

un amplia gama de mercancias de diferentes sectores.

- Reefer/Temperatura controlada: los publicos objetivos de este segmen-
to que se han detectado son principalmente cooperativas empresariales y

13
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PYMES de productos agrarios que desean internacionalizarse bajo el se-
llo de la denominacion de origen de donde se produzca dicho producto.

Este target tiene muy presente el cuidado y la eficiencia del transporte del
producto ya que el sello de garantia bajo el que se exporta debe de cum-

plir con una serie de requisitos para la conservacion del producto.

- Mercancia granel no ADR, en estado liquido o sdlido, a través del sis-
tema Flexitank: el transporte de mercancias a granel a través de este sis-
tema permite amortizar la maxima capacidad de un contenedor de veinte
pies para transportar mercancias no peligrosas sin la necesidad de perder
espacio a través de bidones o transportando una menor cantidad de mer-
cancia a través de contenedores cisterna.

El publico objetivo que podemos detectar en este tipo de mercancias son
industrias quimicas que exportan producto transformado a terceros paises
0 empresas agroalimentarias que importan materias primas en grano para

refinarlas o transformarlas en Espafa.

3. POR EL ORIGEN DE LA EMPRESA

Las areas geogréficas en las que INMOVIMENTO centran sus esfuerzos
comerciales son principalmente importadores espafoles que traen pro-
ductos desde China.

Asimismo se valoran como clientes potenciales las PYMES de los mer-
cados de Oriente Medio y Asia Occidental ya que actualmente INMOVI-
MENTO ya cuenta con una base de clientes en esas areas geogréficas

Entre los distintos paises de estas zonas podemos destacar®:

e Exportadores Turcos derivados del hierro y productos textiles.

e Importadores de Egipto de derivados del hierro y trigo a granel.

% Observatory of economic complexity (OEC) https://atlas.media.mit.edu/es/profile/country/tur/

14
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e Importadores de Arabia Saudi de productos y repuestos automovilisticos
y de transporte tanto de coches como de aviones.
e Importadores de Oman de productos y repuestos automovilisticos y de

transporte de camiones y valvulas.

1.4.2. TARGET POTENCIAL

El target es el punto define y va a guiar la comunicacién, de manera que es

muy importante su comprension.

e Para los objetivos de la creacién del plan de comunicacion de INMOVI-
MENTO, incrementar la fidelizacion de los clientes, favorecer la prescrip-
cién en paises fuera de la union Europea y promover la contratacién de

MAs servicios nos centraremos en los siguientes targets:

- PYMES espafiolas que comercien con productos de carga en contenedor
con Asia Occidental y Oriente Medio.

- START UPS nacionales que comercialicen productos fisicos.

Una vez estudiado y centrado el publico al que ira dirigido la el proyecto de IN-
MOVIMENTO se procedera a realizar un andlisis de mercando que permitira

estudiar la situaciéon del mercado.

A través de este andlisis se desarrollara un plan diferencial dentro del mercado
valorando las caracteristicas del servicio o la los valores a los que se puede

asociar la empresa que todavia no han sido explotados por otras empresas

15



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

oo G s o 4
CoMiLLAS

M oA D R 1D Valenciaport

ICADE BUSINESS SCHOOL

2. ANALISIS CON RESPECTO DE MERCADO™

El andlisis de mercado trata de recolectar informacion sobre clientes, competi-

dores y el mercado en el que se encuentra la empresa. De estos datos se de-

duciran las tendencias que hay en el entorno y se utilizar4 para tomar decisio-

nes sobre las funciones y la estrategia de INMOVIMENTO.

Este tipo de andlisis se realizara en un espacio determinado en el tiempo y por

ello los datos recogidos y los resultados obtenidos dependeran del momento

exacto en el que se recogieron.

2.1 DAFO y CAME™

2.1.1 DAFO

El Andlisis DAFO (o FODA) son las siglas de las Debilidades, las Amenazas,

las Fortalezas y las Oportunidades que tienen una empresa. Mas conocido en

el ambito académico es por sus siglas en inglés SWOT (Strengths, Weaknes-

ses, Opportunities, Threats) es uno de los analisis mas conocidos y usados

para la planificacién y la toma de decisiones

“El analisis DAFO es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada,

aungue a veces de forma intuitiva y sin conocer su nombre técnico. El beneficio

gue se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se en-

cuentra la organizacién de transportes, asi como el riesgo y oportunidades que

le brinda el mercado. El objetivo del andlisis DAFO es el de que todas las par-

tes involucradas en la actividad identifiquen las debilidades, amenazas, fortale-

19 Baca Urbina, G. (2006). Evaluacion de proyectos. G. Baca Urbina, Evaluacion de proyectos, 4.

1 Martinez, M. M. (2015). SITUACION DEL SECTOR TRANSPORTE EN ESPANA. ANALISIS Y PROPUESTA DE

MEJORA DE LA EMPRESA TRANSPORTES WIFREDO MARTIN (Doctoral dissertation).
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zas y oportunidades que puedan afectar en mayor o menor medida a la conse-

cucion de la DP."*?

La popularidad de este método se basa en lo simple del concepto para realizar-
lo y lo grafico que es para ver la situacion de la empresa y tomar decisiones

acertadas.

Para realizar el analisis, se deben estudiar los siguientes puntos:

— (D) Las Debilidades: Son los puntos débiles propios de la empresa que
tiene nuestro proyecto en la actualidad. Tiene un caracter interno, las ra-

zones son inherentes a la propia empresa.

— (A) Las Amenazas: Son los aspectos externos a la empresa que pue-
den influir de forma negativa, y podrian comprometernos desagradable-
mente en el futuro si no ponemos remedio 0 anulamos sus consecuen-

cias.

— (F) Las Fortalezas: Son los puntos fuertes que la empresa de por si
tiene en la actualidad. Politica de diferenciacion, gestién afortunada, equi-
po interno formado, disciplinado. Son aspectos positivos internos a la em-
presa que pueden propiciar el éxito de la empresa.

— (O) Las Oportunidades: son los aspectos externos a la empresa que
podrian influir muy positivamente en el funcionamiento de la empresa, y

podrian proporcionar una ventaja en el futuro si lo saben aprovechar.

El analisis DAFO obtiene los puntos negativos del proyecto (Debilidades y
Amenazas), y también los puntos positivos (Fortalezas y Oportunidades).
Ademas, es posible analizar la situacion actual (Debilidades y Fortalezas) y

12 Bjgné, J. E., Alcaiz, J. E. B., Font, X., & Andreu, L. (2000). Marketing de destinos turisticos: analisis y estrate-
gias de desarrollo. Esic editorial.
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aguellos aspectos que pueden influenciar a INMOVIEMNTO en un futuro

(Amenazas y Oportunidades)

Asimismo en este andlisis se valoraran también las Debilidades y Fortalezas
asociadas a cualidades internas de la empresa, y las Amenazas y Oportunida-
des con caracteristicas y situaciones externas a INMOVIMENTO que dependen
su entorno y que no pueden modificar drasticamente en un breve espacio de
tiempo, a pesar de que si pueden neutralizarlas o influir en ellas en el largo pla-

ZO0.

Debemos estudiar todos estos puntos dentro de la empresa y para ello debe-

mos realizar un analisis interno y externo. (Anexo 3)

ANALISIS FODA

Positivos Negativos
para alcanzar el ebjetive para aleanzar el abjetive

Fortalezas Debilidades

en Interno
tos de la emprasa)

orig

Oportunidades Amenazas

Origen Externo
{atrioutos del ambiente)

En el caso de INMOVIEMNTO y estudiando su situacion econémica, entorno
sociopolitico, econdmico y el estado y numero de su competencia podriamos

elaborar la siguiente matriz DAFO:

MATRIZ DAFO
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F=Fortalezas D= Debilidades

*Empresa ya en funcio- *No hay musculo financiero sufi-
namiento. ciente para ampliar la gama de
*Métodos nuevos de al- productos.
macenaje gestion efi- *Escaso conocimiento de idio-
ciente a través de técni- mas por parte de la plantilla
cas LEAN *Escasa internacionalizacién de
*Fidelidad de los clientes la compafiia.

o ya captados.

c

§ *Expertos en la seguri-

c .. .

P dad y eficiencia de sus

2 procesos

\©

c

<

*Lineas preferentes con
Oriente Medio y paises

arabes.
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O=Oportunidades A=Amenazas
*Consumo reactivandose *Grandes grupos competi-
gracias a factores como dores que operan en las
la compra online. mismas areas geogréficas.
*Crecimiento del comer- *Presencia de una guerra
cio exterior, tanto en im- de precios entre las em-
portaciones como expor- presas del sector
taciones. *Tejido empresarial nacio-
*Incremento de nuevas nal debilitado tras la crisis.
empresas en Espafa *Grandes grupos con una
(Start-ups y PYMES) cartera de servicios mayor
= *Cercania de un merca- o similar a la de INMOVI-
g do emergente Magreb y MENTO.
3 paises del Adriatico y *Servicio estandarizado
% Turquia y con nicho de *Mercado muy competiti-
b entrada 6ptimo. VO.

Tabla de elaboracion propia

Con ello se observa que INMOVIMENTO se encuentra en una situacion intere-
sante de crecer, desarrollarse y hacerse un importante hueco en el sector tanto
por sus potencialidades internas como la situacion tanto del pais en donde pau-
latinamente se esta reactivando el comercio y con ello requiriendo mayores

servicios de las empresas que trabajan en el sector.

Asimismo la reactivacion economica del pais est4 generando el desarrollo de
una gran variedad de empresas de nueva creacion que, en muchos de los ca-
S0s, no tienen experiencia en las operaciones comerciales internacionales pero

gue sin embargo quieren enfocarse a un mercado internacional.
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Ademas de esto, los paises del mediterrdneo que estan desarrollando una
economia cada vez mas grande pueden suponer una oportunidad de expan-

sion para captar nuevos clientes de importacion y exportacion.

Aun asi, es importante tener presente que la competencia entre las grandes
compafias es muy alta e INMOVIMENTO no cuenta con posiciones de lideraz-
go en el mercado espafiol ni delegaciones propias territorios de gran flujo co-
mercial como China ni EEUU ni cuenta con el poder econémico de otros ope-

radores logisticos internacionales.

2.1.2. CAME

El analisis CAME sirve para especificar las acciones que se deben llevar a ca-
bo a partir del resultado de la matriz DAFO. Puede interpretarse una ampliacion
y resolucion de los resultados obtenidos del punto anterior. Asi, el método CA-
ME ayuda a establecer unas pautas y resoluciones de las que se partird para

desarrollar el plan estratégico.

El nombre del Andlisis CAME® viene de las iniciales de:

- Correqir las Debilidades C-D
- Afrontar las Amenazas A-A
- Mantener las Fortalezas M-F

- Explotar las Oportunidades E-O

Para todo lo relacionado con la Planificacion estratégica tales como Planes de

negocio, definicion de proyectos, definicion de programas, etc. Los analisis,

13 En inglés Correct, Adapt, Maintain, Explore
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tanto DAFO como CAME son una herramienta muy utilizada para valorar la

situacion en la que se encuentra la empresa.

Se proponen diferentes medidas de Actuacion para desarrollar las cuatro areas
(ver Anexo 4) del analisis CAME:

- DEBILIDADES DETECTADAS:

1-Pocos o escasos conocimientos de idiomas extranjeros dentro de la or-
ganizacion.

o Forma de corregir la debilidad: realizar dentro de la empresa cur-

sos de idiomas en inglés y francés. Como alternativa se valoraria la posi-
bilidad de contratar una empresa externa de traduccion de forma perma-
nente o de forma esporéadica.

2-Falta de musculo financiero para ampliar la gama de productos.

o Forma de correqir la debilidad: alianzas con colaboradores que

puedan satisfacer servicios adicionales.

- AMENAZAS DETECTADAS:

1-Grandes operadores logisticos compitiendo en el mismo territorio y ser-
vicios.

o Forma de afrontar la amenaza: diferenciar a INMOVIEMTNO a

través de una experiencia en el servicio diferencial y buscando la fideliza-

cidén con sus clientes.

2- Tejido empresarial debilitado.

o Forma de afrontar la amenaza: segmentar y ser flexibles aten-

diendo a las necesidades del cliente.

3-Producto estandarizado.
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o Forma de afrontar la amenaza: mejorar lo que envuelve al servicio

y la impresién que el cliente se lleva de éste.

- FEORTALEZAS DETECTADAS:

1-La fidelidad de los clientes de INMOVIMENTO es notable.

o Forma de mantener la fortaleza: Averiguar el motivo por el que los

clientes mantienen su fidelidad y utilizarlo para desarrollar una linea de

accion para generar una ventaja competitiva.

2-Especializacion en gestion documental del transporte de mercancias y

en almacenamiento eficiente.

o Forma de mantener la fortaleza:

Formar a los empleados e impulsar la proactividad en el puesto de trabajo

para la mejora de procesos.
3- Experiencia en el sector logistico y cierto renombre a nivel nacional.

o Forma de mantener la fortaleza: potenciar la comunicacion y favo-

recer la prescripcion

4-Capacidad de almacenar y gestionar de forma eficiente gracias a mejo-
ra constante de sus procesos

o Forma de mantener la fortaleza: realizando auditorias periédicas y

manteniendo el nivel de eficiencia.

- OPORTUNIDADES DETECTADAS:

1- Gracias a las TIC’s (tecnologias de la informacion y comunicacién)
nuestros clientes potenciales suelen comprar cada vez mas por internet.

o Forma de explotar la oportunidad: La creacion de una pagina web

donde los clientes puedan hacer sus pedidos y consultas referentes

a nuestra compaiiia. Asi como tener perfil de empresa en las redes
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sociales que se valoren mas adecuadas al publico objetivo al que se

dirija.
2- Crecimiento del comercio exterior.

o Forma de explotar la oportunidad: Impulsar las acciones comer-

ciales para asesorar a clientes potenciales del proceso de interna-

cionalizacion.
3-Aumento de nuevas empresas en forma de PYMES o Start-ups

o Forma de explotar la oportunidad: adaptar los servicios a los re-

quisitos de estas empresas en desarrollo y asociarse con las em-
presas que invierten en estos proyectos. (empresas lanzadera e in-

cubadoras de Start-ups).

4- Cercania de mercados emergentes en la zona del Magreb y paises del

Mediterraneo.

o Forma de explotar la oportunidad: realizar un plan de_internacio-

nalizacion para INMOVIMENTO enfocado a dichos mercados.

Gestionando de manera adecuada los aspectos encontrados tanto
en el analisis DAFO como en el anélisis CAME se puede realizar un
plan de actuacién para mantener y aumentar las ventajas competiti-
vas de INMOVIEMNTO convirtiendo las debilidades en fortalezas y

las amenazas en oportunidades.

Por el contrario, si no se aplican las soluciones aportadas a los andlisis emiti-
dos y no se generan caracteristicas de diferenciaciéon frente a la competencia,
existe la posibilidad de que la compafiia pierda las ventajas competitivas y las
oportunidades no aprovechadas. Transformandose a largo plazo, en nuevas
debilidades frente a la competencia.
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2.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Quiénes forman parte del mercado y suponen una competencia para los servi-
cios aportados por INMOVIMENTO es uno de los aspectos que se van a estu-
diar para conocer como repercute esto en nuestra politica de empresa, en

nuestro cliente y en nuestra situacion actual.

Para averiguar la posicion mas idonea en la que la empresa INMOVIMIENTO
pueda crear una comunicacion diferencial con respecto al resto de su compe-
tencia, el estudio se ha centrado en la competencia directa a nivel nacional con
un tamanfo, radio de accion y gama de servicios mayor o similares a los de IN-
MOVIMENTO.

Para ello se desglosara:

¢, Quién es su competencia?

¢,Cudles son sus radios de actuacion?

¢,Cudl es su gama de servicios?

¢,Cudles son sus estrategias de marke-

ting?

2.2.1 COMPETENCIA DIRECTA

La competencia directa es aquella empresa que realiza sus actividades en el
mismo mercado en el que se opera y que posee un producto o servicio con
unas caracteristicas similares bajo un mismo rango de precio.

Para INMOVIMIENTO se puede contar como competencia directa a:

1. TIBA SPAIN S.A.U.*

“WEB TIBA SPAIN; https://www.tibagroup.com/es/
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Posee sus centrales en Valencia y cuenta con oficinas en los principales nucle-

os logisticos del mundo

Estan especializados en el transporte omnicanal, desde el maritimo, al trans-
porte aéreo y el comun terrestre. Tienen una gran experiencia como agente de
aduanas ya que es uno de los primeros transitarios de Valenciay de Espafa

certificados como Operador Econdmico Autorizado (OEA)

En TIBA trabajan con una gran diversidad de servicios, especializados en
multiples sectores tales como la alimentacion, la tecnologia o el transporte de
maquinaria.

Como parte de una de las empresas del Grupo Romeu, Holding dedicado a los
multiservicios en el transporte internacional de mercancias, TIBA es la seccion
encargada de ofrecer servicios como transitarios y agentes de aduanas.
Fundada en 1975 cuenta con delegaciones propias en 17 paises y cuenta con
un equipo de méas de 700 profesionales. Actualmente la empresa ya cuenta con

10 oficinas en Espafia y otras 5 al norte de Africa.

Las tres principales gamas de servicios que ofertan se engloban dentro de:

e Transitarios
o Transporte maritimo
»Reefer FCLy LCL
»Carga seca FCLy LCL
» Consolidados multiproveedor
o Transporte aéreo
» Consolidados desde China y Hong Kong
» Agentes de aduanas
o Representante aduanero
o Representacion fiscal
o Servicios de almacenaje en instalaciones DAy DDA
e Logistica y transporte
o Gestion del transporte de proyectos industriales

o Almacenaje y distribucion.
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El principal argumento de TIBA para contratar sur servicios es el transporte
personalizado y su especializacion en el transporte de sectores concretos (be-
bidas, alimentos Halal, maquinaria etc.). Asi como los avances en tecnologia

mMA&s punteros que permiten el rastreo de la mercancia en todo momento.

Los medios de comunicacion que utilizan para publicitarse con sus targets son:

¢ MEDIOS ONLINE:

o Redes Sociales: el uso de las distintas vias de comunicacion online que
utilizan, Blog, Facebook, Linked In, Youtube, Google plus, Twitter, esta
bien definido y segmentado, aportando contenidos distintos a cada una de
las RRSS y adaptando el formato a cada uno de ellos. Los contenidos que
la empresa sube estan relacionados con noticias de la empresa, acciones

de responsabilidad social corporativa, carga de proyectos, patrocinios etc.

¢ MEDIOS OFFLINE:

Prensa local y especializada: la presencia de TIBA se centra principal-
mente a través de contenidos patrocinados y entrevistas realizadas por el
Diario las Provincias asi como en ediciones especiales de economia y
logistica. A su vez contratan la aparicion en prensa especializada del sec-
tor maritimo y logistico en las ediciones especiales que realizan para fe-
rias del sector.

ePresencia en ferias y patrocinio de eventos: TIBA esta presente en
las principales ferias de comercio internacional y logistica como Expocar-

gay la Feria de Canton.

Asimismo la compafia patrocina el Premio TIBA a la innovacion interna-

cional en la gala de “La noche mediterranea del marketing” del CMM
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eResponsabilidad social corporativa: la compafia impulsa iniciativas
de Responsabilidad social corporativa de caracter humanitario a través de
la participacion de sus empleados en la recogida de alimentos y juguetes
en Navidad.

2. DAMCO

Esta compafiia de servicios transitarios, se encuentra dentro del grupo de A.P.
Mgller Maersk desde el 2005.

Actualmente cuenta con una plantilla de casi 12 mil empleados tiene delega-

ciones en todos los continentes.

La gama de servicios que ofrece DAMCO va mucho mas alla de los servicios
de gestiobn documental del trafico de contenedores, asi pues, se pueden seg-

mentar en:

eTransitarios
Transporte maritimo
o Reefer FCLy LCL

o

o Cargaseca FCLyLCL

o Transporte aéreo

o Transporte Multimodal

o Carga de proyectos

o Seguros a la mercancia.

o Pesaje de la mercancia.
eAgente de aduanas

o Despacho aduanero

o Despacho aduanero por via terrestre.

o Gestidon documental en el transporte internacional de mercancias.
eDistribucidon y almacenaje

o Distribucion tras la importacion/exportacion

o Distribucion con o sin transbordo.

o Servicios de picking

> DAMCO WEB: http://www.damco.com/
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o Desconsolidados
e Asesoramiento de la cadena de suministro

¢ Optimizacion en la cadena de suministro

DAMCO se posiciona como una multinacional de servicios logisticos con un
toque personalizado, gracias a su equipo de profesionales que conoce el idio-

ma y la cultura del pais desde el que se esta trabajando.

Asimismo, y en cuanto a los servicios de asesoramiento en la cadena logistica
argumentan la profesionalidad del equipo de DAMCO. Dicha profesionalidad es
segun ellos la razdén por la que “asociarse” con esta compafia ya que gracias a

ellos lograran resultados en el corto-espacio de tiempo.

Los medios de comunicacion que utilizan para comunicarse con sus targets

son:

¢ MEDIOS ONLINE:

o Redes Sociales: LinkedIn, Blog, Twitter, Google+, Youtube. Ademas, ca-
be destacar que tienen muy segmentadas las funciones y los contenidos
gue se publican en las distintas redes sociales en base a target que se
mueve en cada una de ellas.

o Web: portal en el que alnan tanto los accesos a sus redes sociales co-
mo a otro tipo de contenidos interactivos como pueden ser los Webinars,
los “casos de estudio” y a su vez las distintas herramientas de tracking y
contacto con los departamentos de pricing y operativa de las delegacio-

nes.
¢ MEDIOS OFFLINE:
o Eventos: relacionados con la logistica y la cadena de suministro. DAM-

CO crea multiples eventos a nivel internacional asi como esta presente

con espacios propios en ferias del sector logistico.
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3. DACHSER?®

Esta multinacional de origen aleméan, es uno de los mayores operadores logis-
ticos del mundo y sélo en su division Ibérica cuenta con mas de 3000 emplea-
dos. Este volumen de personal dentro de Espafia se debe, en cierta medida, a

la absorcion de la empresa Azkar el afio pasado.
La gama de servicios de DACHSER abarca:

eSoluciones para el transporte

o Transporte Terrestre

o Transporte Aéreo

o Transporte Maritimo

o Grupaje

e Productos

o lIberia

o Entargo

eSoluciones para el sector
o Sector automocion
o Electrénica de consumo

Carga Refrigerada

O

o Chem-Logistics

DIY-Logistics

(@]

e Informacidn logistica
O elogistics
o Domino
o Mikado
o Othello
o EDI
o TIBCO
o BIDEA
o eVIEW
o SISLOG

* DACHSER WERB, https://www.dachser.com/es/es/
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e Almacenaje

o  Contract Logistics

o Servicios de valor afiadido
o Almacenes

0 Consulting

e Servicios logisticos

o Aduanas

o Comercio Exterior

Uno de los ejes principales de toda la comunicacion de DACHSER se basa en
una filosofia de trabajo en equipo y cercania con el cliente, para aportarle una
ventaja competitiva a través de la gestion logistica realizada por DACHSER y
un valor afiadido al servicio que busca lograr la confianza y las relaciones a
largo plazo con la compaiiia.

Ademas de esto, otro de los argumentos de compra el uso de las nuevas tec-
nologias y la apuesta constante por el desarrollo de nuevas infraestructuras y
plataformas que mejoren la eficiencia y la comunicacion con clientes y provee-

dores.
Los valores que destacan son:

Sostenibilidad

O

Lealtad y compromiso

(@]

Integridad y honestidad

(@]

Cosmopolitas y respetables

O

Los medios que utilizan para dirigirse a sus distintos publicos objetivos son:

¢ MEDIOS ONLINE:

o Redes Sociales: El uso y la difusidon de las distintas redes sociales de
es dispar, ya que en su cuenta de Linked In si que existe una especifica-
cion del territorio al que va dirigida la informacion colgada, mientras que
en Twitter y Youtube, la informacion esta en aleman, el idioma pertene-

ciente al pais donde se encuentra la sede central de la compaiiia.
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o Revista corporativa y blog: estas dos fuentes de informacion se cen-
tran en noticias sobre la empresa y el impulso de la filosofia y los valores

de la compaiiia.

o Banners online: de forma puntual, la compafiia a nivel nacional incluye

este tipo de acciones en los medios especializados del sector logistico.

o Newsletter: periédicamente, la compafia utiliza su base de datos de

inscritos para enviar noticias y novedades de sus servicios.

e MEDIOS OFFLINE:

o Presencia en Ferias: como una de las medidas para manifestar la cer-
cania con sus clientes, DACHSER participa con espacios propios en las
principales empresas del sector logistico como por el ejemplo el SIL de
Barcelona o CEVISAMA.

4. GRUPO RAMINATRANSY

El operador logistico de origen valenciano es en la actualidad una de las em-
presas mas potentes en cuanto a servicios transitarios y de representacion

aduanera a nivel nacional.

Tiene delegaciones propias en los principales ndcleos logisticos de Espafia y
su radio de accién a nivel internacional esta focalizado en el comercio con Chi-
na, EEUU y México.

La gama de servicios del GRUPO RAMINATRANS abarca las siguientes areas:

e Representacion aduanera
e Importaciones y exportaciones
e Transporte maritimo, Aéreo y terrestre

eCarga LCLYy FCL

7 GRUPO RAMINATRANS WEB. http://www.raminatrans.com/
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e Almacenaje y logistica
e Almacenaje, logistica y distribucion

e Asesoramiento en comercio exterior

Basan sus argumentos en la experiencia de la compaiiia y la calidad de los
profesionales que lo integran para ofrecer al cliente un servicio personalizado y

eficiente.

Ademas de esto prestan especial mencion al desarrollo de las tecnologias y los
medios por los que realiza un seguimiento intensivo de las mercancias que
gestiona para mantener al cliente informado en todo momento del estado de su

producto.

Segun su pagina web, el Grupo Raminatrans se caracteriza y busca "dar el me-
jor servicio a nuestros clientes, atendiendo y asesorando en todo momento.
Nuestra actitud es conseguir la satisfaccién por un trabajo bien hecho. Hacien-

do cada servicio lo mas flexible, cdmodo y seguro para cada cliente."

Los medios de comunicacién que utilizan son:

¢ MEDIOS ONLINE:

o Redes sociales: esta empresa utiliza Unicamente Linked in como medio
para comunicarse tanto con su plantilla interna como con sus clientes y

colaboradores

o Emailing: a través de su base datos de sus clientes, la compafiia envia
de forma periddica informacion relevante y de forma personalizada in-
formacion relevante sobre la legislacion aduanera y otros asuntos que
puedan influir en las operaciones de importacién y exportacién de sus
clientes, asi como novedades y nuevos servicios que pueda ofrecer la

empresa.
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o Blog: através de esta plataforma, la compafiia puablica contenidos rele-
vantes y de caracter informativo sobre las acciones que realiza la em-

presa, incluidas las acciones corporativas de la empresa.

¢ MEDIOS OFFLINE:

o Publicidad en prensa: la compafia invierte en anuncios en prensa es-

pecializada del sector maritimo y logistico nacional.

o Presencia en ferias: la compaiiia invierte en la presencia propia de su
compafia en ferias de comercio internacional entre paises como la feria

Cantén asi como en ferias de sectores concretos como CEVISAMA.

5. KUHENE + NAGEL*®

La multinacional alemana esta considerada como la mayor transitaria del mun-
do. Presente en Espafa desde 1966 cuenta con oficinas propias en las princi-
pales ciudades de la peninsula dentro de su red de mas de 200 centros pro-

pios en mas de 100 paises.

Los servicios de KUHENE+NAGEL abarcan la totalidad de los servicios
gue se pueden ofrecer en logistica destacando Las siguientes prestacio-

nes:

eSoluciones industriales:
o Automocion

o FMCG

o High-Tech

o Industrial

o Gas & Oll

o Productos farmacéuticos

o Retail

¥ KUHENE+NAGEL WEB, https://home.kuehne-nagel.com/
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eTransporte de Importacion y exportacion:
o Maritimo
o Aéreo
o Terrestre
e Servicios Logisticos
Almacenaje

o

o Distribucion
o Servicio de Picking y embalaje

Logistica de Produccion

O

Logistica de repuestos

(@]

o E Commerce
e Gestion aduanera

e Seguros de transporte

KUHENE+NAGEL se posiciona como una empresa lider en la gestién maritima

de mercancias y la tercera a nivel mundial en transporte terrestre.

KUHENE+NAGUEL que quiere convertirse en el departamento logistico de sus
clientes para que éstos puedan dedicarse a lo que realmente les importa, ofre-

ciéndoles todos los recursos necesarios para sus gestiones logisticas.

Los medios de comunicaciéon que utiliza la compafiia para comunicarse con sus

publicos objetivo a nivel mundial son:

e MEDIOS ONLINE:

o Redes sociales: la red social estrella que utiliza esta compafiia a nivel
internacional es Linked In, publicando contenidos sobre los avances de la
comparfiia, entrevistas sobre la experiencia de trabajar en KUHE-
NE+NAGEL asi como las formaciones que se imparten a los empleados,
las apariciones en eventos, convenciones de la directiva de la compafia y

servicios realizados a clientes internacionales como Ford, P&G o Porsche.
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Ademas de Linked In utilizan varias cuentas de Twitter, segmentadas en
sus lineas de servicios KNSeafreight, KNLCL, KNDrinks, KNLogistics, pa-
ra publicar contenidos de responsabilidad social corporativa, retwitear
contenidos de sus proveedores, o comentarios de sus trabajadores sobre

la evolucién del mercado y el desarrollo de la compaiiia.

o Emailing: de forma periddica, la compafia realiza campafias de emai-
ling para informar a sus clientes de las novedades en sus servicios de
logistica y transporte asi como informacion relevante para sus inversores.

o Revista interna: a nivel de comunicacién corporativa, la compafiia envia
a sus trabajadores contenidos mensuales dedicados a la evolucion del
sector logistico, la promocién de la vida saludable de sus trabajadores y
las distintas actividades y formaciones que realiza la compafiia para sus
trabajadores.

¢ MEDIOS OFFLINE:

o Presencia en ferias: la compafiia esta presente en las principales ferias
de comercio internacional y logistica del mundo con el fin de promocionar
una determinada linea de servicios en base al sector comercial en el que
esté especializada la feria.

o Eventos propios: al ser una compaiiia que recibe capital de multiples
inversores, KUHENE+NAGEL realiza un evento anual para sus inversores
y con el objetivo de informar del estado de la compafiia y los resultados
obtenidos de un ejercicio a otro.

o Responsabilidad Social Corporativa:

La compafiia comunica sus acciones de RSC basadas en la eficiencia y el
respeto al medio ambiente a través de mejoras en sus procesos de traba-
jo y certificaciones de calidad y medio ambiente y programas de reduccion

de las emisiones de CO, Yy politicas medioambientales.
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Tras el desglose de los principales competidores de INMOVIMENTO, se proce-
dera a estudiar cual es el posicionamiento que la compafiia puede tener dentro

del mercado y cuales pueden ser los valores diferenciales que lo destaquen.

2.2.2 COMPETENCIA INDIRECTA

La competencia indirecta es aquella que, a pesar de no ofrecer los mismos servicios

de la compaiiia, tienen otros que pueden satisfacer las necesidades del cliente.

En este sector debido a la especificidad del servicio y el gran volumen de competencia

directa, no se analizard ni valorara la competencia indirecta para este proyecto.

2.3. MAPA DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento, en los términos de marketing, abarca toda una estrategia
comercial con la cual se busca conseguir que un determinado servicio o una
marca se coloquen en el pensamiento del consumidor en un lugar visible y de

captacion favorable en relacion al resto de su competencia.

Un mapa de posicionamiento® es una herramienta (til y a la vez usada en el
andlisis de marketing que permite a cualquier empresa poder conocer en la
situacion en que se encuentra con la perspectiva a su competencia quedando

en la mente del consumidor graficamente y en relacion a distintos criterios.

Con esta representacion grafica una empresa podra conocer dénde esta en el

momento del andlisis.

El hecho de poder conocer la posicion de la empresa en su mercado y en la
mente del consumidor podra guiar a la compairiia para con ello adoptar las dis-
tintas estrategias de marketing que sean propicias para la obtencion de

los objetivos empresariales que persigue.

19 Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J., Wong, V., Miquel, S., Bigné, J. E., & Camara, D. (2000). Introduccicn al
marketing. Segunda edicion europea. Precinte Hall.
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Generalmente se representa por dos ejes perpendiculares que confrontan dos
cualidades y colocan a la empresa y a su competencia en sus posiciones con

respecto a estas cualidades.

La exactitud de este mapa dependeré de los datos que utilicemos para elabo-
rarlo, pero, las cualidades mas relevantes que se han detectado en la comuni-

cacion de la competencia anteriormente analizada es:

eEspecialistas: entendiéndose por la segmentacion de su gama de pro-
ductos hacia un determinado producto o sector.

e Asociacion/colaboracion: se define este término como la capacidad de
la compafiia para establecer no una relacion comercial al uso sino como
una asociacion que beneficia al bien comun del cliente cualidad de aho-

rrar costes al cliente ya portarle valor afiadido a sus mercancias.

En nuestro caso con respecto a los operadores logisticos anteriormente des-
glosados podemos hacer el siguiente mapa de posicionamiento, en el que in-
cluiremos la posicién en la que INMOVIMENTO se encuentra con respecto a

ellos:
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El mapa de posicionamiento nos indica que existe una alta ocupacion en el es-
pacio de mental asociado a los valores de Asociacion/colaboracion y especiali-
zacion. Dicha ocupacion estd compuesta por las grandes multinacionales como
KUHENE+NAGEL, DACHSER Y DAMCO.

Con ello y en vistas de la gran saturacion dentro de este espacio, se va a des-
cartar desarrollar una estrategia basa en la especializacién de la gama de pro-
ductos de INMOVIMENTO.

Es relevante destacar que un mapa de posicionamiento debe realizarse cada
cierto tiempo ya que este no va a permanecer estatico el paso del tiempo y
cambia también con cada cambio que realicen las empresas. Por lo que la po-

sicion puede cambiar, ya que la percepcion del mercado evoluciona.

En este sentido es importante obtener cada cierto tiempo un nuevo mapa y va-
lorar la situacion en la que se encuentra y qué acciones se pueden hacer para

mejorarla.
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Anteriormente la marca de INMOVIMENTO no se ha desarrollado ni planificado
como tal y por ello cuenta con la posibilidad de adaptarse y centrar su plan de

comunicacion bajo una misma coherencia.

Por ello y gracias a se observa en el mapa de posicionamiento que INMOVI-
MENTO tendria la oportunidad de conseguir un posicionamiento diferencial que
beneficie a la marca de manera que sus valores se potencien de forma signifi-

cativa si se formula el eje estratégico de la comunicacion hacia:

LA SINCERIDAD, LA SEGURIDAD Y CERCANIA ANTE
TODO.

En este sentido vemos que la competencia se muestra muy especializada y la
gama de productos que desarrollan y comercializan. En el caso de INMO-
VIEMNTO se va a desarrollar al méximo el &rea relacionada con la colabora-
cion y la asociacién con un publico objetivo PYME, que valore las relaciones

reales y el contacto directo.

Los objetivos que se pretende conseguir con este eje estratégico son:

1. Impulsar la contratacion de mas de un servicio logistico
en un 3% en el periodo de un afo.

2. Incrementar la fidelizacion de los clientes.

3. Aumentar la prescripcion entre nuestros clientes en un

1,5% en el periodo de un aio.
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3. ESTRATEGIA

Como se ha podido observar en el analisis de la situacion todas las marcas de
este sector son muy similares entre si tanto en su forma de comunicacién como
en los valores y los canales que utilizan lo que hace compleja su diferenciacion
en el proceso de contratacion ya que no existe una diferenciacion clara entre

ellas.

Sin embargo INMOVIMENTO tiene una oportunidad clara de posicionarse de
forma relevante en el mercado gracias a la posicion de una experiencia en el
servicio que aportan de forma cercana y diferencial con respecto a la compe-
tencia. En los objetivos de este proyecto se busca la actitud proactiva del clien-
te hacia la contratacion y la prescripcion de los servicios logisticos de INMO-
VIMENTO, potenciando la contratacidén de varios servicios y la relacion a largo

plazo.

Por este motivo el eje estratégico se basa en:

“Aportar una experiencia satisfactoria basada en la
sinceridad y la seguridad de todo el proceso de trans-
porte y almacenamiento de las mercancias de los clien-
tes, posicionandonos y expresando que INMOVIMENTO

es un departamento mas en la empresa del cliente”

De este modo, se procura convertir la experiencia del servicio en un elemento
mas emocional y cercano hacia sus clientes. Para INMOVIMENTO puede re-
sultar una ventaja el hecho de que ya cuente con estandares y procesos de

seguridad en sus servicios de almacenamiento y logistica del sector.

Este hecho junto con la mejora de la experiencia en el servicio apoya la direc-

cion de una estrategia que permite desarrollar una linea de comunicacion dife-
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rente a la que se ha tratado hasta el momento en el mercado, ya que el lengua-
je y los canales que se pretenden utilizar tienen un mayor alcance asi como un

estilo mas concreto y segmentado.

Ademas Tras estudiar el mercado de INMOVIMENTO se plantean diferentes
vias creativas que permiten lograr los objetivos finales del proyecto. Asi mismo
también se deben de plantear una serie de objetivos secundarios para la co-

municacion que se desarrolle:

e En primer lugar, la comunicacién debe mostrar el valor diferencial de
INMOVIEMNTO, en tanto apele al sentido mas emocional de las empre-
sas importadoras y exportadoras que formen parte del target descrito an-
teriormente, asi como otro tipo de empresas que no se hayan planteado
en el estudio.

e Asi pues el objetivo se centra de conseguir una notoriedad de mas del
60% de la tipologia de empresas que se hayan marcado como obijetivo,
pero también en aquellos que aun sin pertenecer a los sectores o al area
geografica especificada puedan resultar relevantes para la captacion

como clientes.

e En segundo lugar, se enfocara la comunicacion a los valores de sinceri-
dad, seguridad y eficiencia para que el publico objetivo se sienta conec-
tado con estos conceptos y enlace directamente con la marca de INMO-
VIMENTO.

e Se procurara ir mas alla de las batallas comerciales por el precio del ser-
vicio, comunicando y aportando una experiencia satisfactoria al cliente y

conectandolo a algo mas que el ahorro en el servicio logistico.
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4. MISION, VISION Y OBJETIVOS

Asimismo y para implementar el plan estratégico a todos los ambitos de la
compafiia se establecerdn una misién, vision y objetivos para INMOVIMENTO,
ya que en la actualidad no cuentan con ninguno de estos aspectos y se consi-
deran necesarios para lograr los objetivos de este trabajo, ya que es necesario
guiar las estrategias de comunicacion corporativa y el plan de marketing a
través de unos conceptos claros y definidos que tanto los empleados como los

clientes puedan interiorizar.

4.1 MISION
La misién es transportar mercancias de forma eficiente y segura.
4.2 VISION

La vision de INMOVIMIENTO es hacer que el cliente se despreocupe del esta-

do de su mercancia.
4.3 OBJETIVOS

e Lograr la confianza de los clientes de INMOVIMENTO.

e Dar logistica integral.

e Mostrarse como un referente en la comunicacion con los clientes en
cuanto a los requisitos, costes y procedimientos necesarios para realizar
sus operaciones de comercio exterior.

e Ofrecer un servicio al cliente abierto y disponible las 24horas del dia pa-
ra tratar cualquier cuestion y aspecto que el cliente pueda tener sobre el

transcurso de la operacion de importacion y exportacion.
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Tras el andlisis y desarrollo de una estrategia por parte de la empresa, una mi-
sion, vision y objetivos se procedera, en primer lugar a aplicarla dentro del
ambito de la propia empresa a través de la creacion de una estrategia de co-
municacion corporativa que fomente la interiorizacién de los aspectos anterior-
mente analizados por parte de los empleados, y posteriormente un plan de
marketing que permita comunicarlos al target seleccionado.
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5. PLAN DE COMUNICACION CORPORARITIVA

La Comunicacién corporativa® es uno de los ingredientes estratégicos funda-
mentales® para lograr los objetivos, entendemos como tal todo aquello que a la

empresa dice y demuestran sobre si misma.

INMOVIMIENTO se representan con su hacer diario, con los servicios que se
ofrece a los clientes ya que asi les demuestra su capacidad de actuacion en las

actividades que se desempena.

Las premisas fundamentales sobre las que INMOVIMENTO basa la comunica-

cién corporativa son:

- Todo es comunicacidn. Cualquier actividad realizada por la empresa

habla sobre ella y no solo con los anuncios planteados, ya que el compor-
tamiento de los empleados también deja una impresion en los clientes de
la compairiia. Todos estos aspectos son cuidados dentro de la corporacion
ya que es una parte importante de nuestra presencia en el mercado. Des-
de la recepcion del envio hasta su destino, pasando por el trayecto que
realiza, habla de como se trabaja, y eso influye a la hora de que el cliente
sea fiel a la compafiia y no se base Unicamente en el coste de los servi-
cios aportados por INMOVIMENTO.

- Todas las actividades generan expectativas: Todo lo que se realiza

dentro de la empresa anunciara lo que se puede esperar de ella, esto in-
fluye en el grado de satisfaccion final del cliente, que se basara en las ex-
pectativas creadas, la conducta de la empresa y su necesidad real.

- Integracion de la misma: debe existir coherencia entre las diferentes

actividades que se realizan para dar cohesion al grupo. Por ello es nece-

sario averiguar las necesidades de comunicacion de cada departamento

20 Capriotti, P. (1999). Comunicacién corporativa: una estrategia de éxito a corto plazo. Reporte
C&D-Capacitacion y desarrollo, 13, 30-33.
2! Castro, B. (2007). El auge de la comunicacién corporativa.
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dentro de la empresa para poder establecer unos objetivos factibles que
permitan perfilar conductas hacia la mision, vision y objetivos que se han

establecido para la compafia.

5.1 COMUNICACION INTERNA??

Con casi 200 empleados en la empresa es imprescindible para la compafia
que todos los empleados interioricen la vison de la compaiiia de logra que el
cliente se despreocupe de la compafiia, ya que deben de ser ellos quienes in-
formen de forma clara y asertiva al cliente sin que éstos sean quienes pregun-

ten.

Actualmente la estructura de comunicacion interna de la compafiia es vertical
descendente. Este tipo de comunicacién se puede definir como “Es la que se
da entre los distintos niveles jerarquicos de la organizacion”, en el caso que nos
atiende, la informacion va desde las capas mas altas de la direccion hacia aba-

jo.

5.2 ANALISIS DE LA COMUNICACION INTERNA EN LA EMPRESA

La empresa siempre esta en comunicacion®®, con el andlisis de este tipo se
contribuye a la creacion de valor de la misma. A continuacién se especifican
cuales son los canales actuales de la compafiia y la propuesta de los aspectos
dentro de la compafiia susceptibles de mejorar para implicar a los empleados

con la estrategia de la empresa.

5.3 ORGANIGRAMA EMPRESARIAL

22 Alvarez, J. (2007). Comunicacién interna, la estrategia del éxito. Razén y palabra, 12(56).
2 Marin, A. L. (1997). La comunicacién en la empresa y en las organizaciones (Vol. 21). Anto-
nio Lucas Marin.

46



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

oo G s o 4
CoMiLLA

M A D R I D Valenciaport
CADE BUSINESS SCHOOL

En el organigrama empresarial (Anexo 5) se observa que la jerarquizacion y
concentracion de responsabilidades bajo unos responsables concretos, como
el departamento de operaciones y el de almacenaje, es significativa, ya que
bajo éstos se concentra practicamente todos los servicios que la compaiiia

oferta a sus clientes.

5.4 CANALES DE COMUNICACION

Como hemos dicho anteriormente, las vias®* de comunicacién interna se gene-
ran de manera unidireccional dentro de nuestra empresa aunque a través de
este proyecto se pretende modificar a una comunicacién mas bidireccional, ya
que tras el analisis de la estrategia se ha detectado que uno de los focos en los
gue hay que actuar es en la satisfaccidén de los trabajadores, y por ello se con-
sidera relevante recibir una respuesta de los trabajadores para valorar el esta-
do en el que se encuentran e implantar un sentimiento de pertenencia a la

compainia.

Como se ha descrito antes, en INMOVIMIENTO tiene una comunicacién hori-
zontal. En este tipo comunicacion existen personas areas. La mayor parte de la

comunicacién suele formal y relativamente estanca entre departamentos.
Las herramientas mas utilizadas actualmente son:

- Reuniones por departamentos.
- Sesiones informativas entre los mandos intermedios y la gerencia.
- Correo electronico.

- Llamadas telefénicas.

2 Calero, M. L. (2005). Desarrollo de la comunicacién externa en la empresa. Boletin electréni-
co AEG.

47



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

e @ s o 4
CoMILLAS ‘
M oA D R 1 D Valenciaport

ICADE BUSINESS SCHOOL

5.5. DAFO Y CAME DE LA COMUNICACION INTERNA

5.5.1. DAFO

Al igual que con el andlisis de la empresa, se procede a realizar un analisis
DAFO de los distintos aspectos de satisfaccion de los trabajadores, valoracién
de la gerencia ante la gerencia sobre las tacticas de comunicacioén interna a
favor de los empleados, la planificacion y estructuracion de la compafia y otros
factores que pueden afectar al servicio aportado por los trabajadores en IN-
MOVIMENTO

MATRIZ DAFO

F=Fortalezas D= Debilidades

*Qrganizacion empre-

sarial clara y definida *Pérdida de informacién
*Canales de comuni- *Sesgos a la hora de transmitir
cacion online que favo- la informacién

recen el feedback de *Falta de formacion sobre aser-
los empleados ante tividad, gestion de clientes e
nuevas actividades idiomas.

*Buen ambiente laboral

*Lineas preferentes

Anadlisis interno

con Oriente Medio y

paises arabes.

*maquinaria nueva e
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O=Oportunidades A=Amenazas

= *Apoyo de gerencia *Rumorologia

[} .,

2 *Falta de colaboraciéon

(<)

82 entre departamentos

[2)

N

c

<

Tabla de elaboracion propia

5.5.2CAME

- Debilidades detectadas:

1-Sesgos a la hora de compartir la informacién entre departamentos.
o Forma de correqir la debilidad: habilitar canales de comunicacion entre

departamentos que permitan que todos los gestores implicados puedan

conocer y valorar la respuesta que se le da al cliente.

2-Falta de formacion entre los empleados sobre como comportarse y re-
sonder ante el cliente, y de idiomas.

o Forma de correqir la debilidad: realizan una planificacion de cursos sobre
los aspectos a corregir

- Amenazas detectadas:

1-Rumorologia entre los empleados

o Forma de afrontar la amenaza: aumentar el nUmero de comunicados por

parte de la direccién hacia sus empleados y comunicarles los proyectos y

los logros obtenidos por todos ellos.
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2- Falta de colaboracion entre departamentos.

o Forma de afrontar la amenaza: aumentar la informacion y consenso entre

departamentos para conocer todo lo que se le gestiona y comunica al

cliente.

- Fortalezas detectadas:

1- Organizacion empresarial clara y definida

o Forma de mantener la fortaleza: mantener reuniones interdepartamenta-

les para informar a los mandos intermedios y a los trabajadores.
2- Buen ambiente laboral en general

o Forma de mantener la fortaleza: crear acciones que van mas alla de las

tareas diarias que impliquen a todos los empleados

- Oportunidades detectadas:

1- Apoyo de la gerencia

o Forma de explotar la oportunidad: ofrecer un plan de comunicacién corpo-

rativa acotado en el tiempo y con unos resultados medibles.

2- Nuevas tecnologias que permiten la comunicacion rapida a todos los

empleados.

o Forma de explotar la oportunidad: Hacer uso de ellas y aplicarlas al entor-

no laboral.

5.6 FILOSOFIA®®

% Cortina, A., & Conill, J. (1996). Etica de la empresa (No. 174/C82e). Madrid: Trotta.
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INMOVIMIENTO busca un flujo de informacion mas bidireccional en su comu-
nicacion. Ya que en base a la planificacion estratégica planteada, los emplea-
dos son la base fundamental para la satisfaccion con los clientes de la compafi-
ia, y por ello se considera imprescindible saber lo que opinan sobre su entorno

laboral para que puedan dar un buen servicio al cliente.

Dentro de la filosofia de empresa que se debe de transmitir a los empleados
deben de estar presentes los siguientes puntos:

- Los valores de sinceridad, transparencia y eficiencia

- Mision, vision y objetivos anteriormente desarrollados

Se pretende poner en marcha la mejora de la comunicacion entre empleados y
clientes asi como la seguridad de los trabajadores, y por ende la mejora de los
servicios que se gestionen en la compariia ya que como se mencionaba ante-

riormente, la mision de la compafia es la de transportar y almacenar mercanc-

fas de forma eficiente.

5.7 OBJETIVO

El objetivo de este plan de comunicacién interna consiste en disminuir un 30%
los accidentes laborales, y reducir a un 95% el nimero de reclamaciones que

los clientes trasladan a la compaiiia en el periodo de 1 afio.

Con este objetivo se pretende aumentar la calidad y la seguridad de los em-
pleados, productos y bienes, tanto propios como de los clientes. Ofreciendo la

mejor calidad del servicio y flujo de informacion de la empresa.
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5.8 ACCIONES

Para mejorar la situacion se establecera un programa enfocado hacia la com-

pafiia en general y hacia las principales funciones:

5.8. ACCIONES PARA TODA LA COMPANIA:

1- Se creard unaintranet que tendra los siguientes apartados y funcio-

nes:

¢ Recursos humanos: espacio dedicado a la asignacién de vaca-
ciones, permisos, horas, justificacion de ausencias y célculo de
horas extraordinarias.

e Seccidn de trafico y gestion: en este apartado se crearan pro-
yectos en el que estén incluidos todos los responsables pertinentes
(operaciones, administracion etc.) y donde se podran consultar todos
los avances y gestiones en proceso que se estén llevando a cabo
para un cliente.

e Politicas de empresay procedimientos: espacio de consulta en
el que estan incluidos toda la documentacion relativa a las acciones
de la empresa y las normas de actuacién dentro de la compainiia.

[ J
e Seccibén de incidencias informéticas: apartado dedicado al env-
io de avisos y problemas que los empleados tengan con las infraes-

tructuras de la compafia.

2- Creacion de unarevista interna anual en el que se presentaran los
logros obtenidos a lo largo de todo el ejercicio, entrevistas a los emplea-
dos y reportajes sobre las acciones realizadas con ellos a lo largo de todo

el ano.
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3- Creacion de un equipo de running con los empleados para partici-
par en carreras solidarias. Con el objetivo de mejorar el espiritu de
equipo y el buen ambiente entre los empleados se impulsara la participa-

cioén en actividades solidarias relacionadas con el deporte y la salud.

4- Cursos de idiomas especializados en el sector: con el objetivo de
mejorar la comunicacion con los clientes, se realizaran cursos intensivos
de inglés hacia aquellos empleados a los que se detecte una necesidad

en este aspecto.

5- Cursos de asertividad, trato con el cliente, y mejora del servicio.
Esta clase de cursos iran dirigidos a toda la compafiia con el objetivo de

mejorar la forma de comunicarse entre sus compareros y los clientes.
6- Cursos de prevencion y riesgos laborales.

7- Una reunion anual en el que el director de INMOVIEMNTO, les expli-
gue de primera mano los logros obtenidos y los futuros proyectos que se
propone la compaiiia y por el que se espera la participacion y entusiasmo

de todos.

8-Manual de acogida: a todo nuevo empleado se le explicara la historia y
objetivos de la organizacién, convenios, funcionamiento interno, oportuni-
dades, beneficios sociales, prevencion de riesgos laborales, descripcion

del puesto de trabajo.

5.8.2. ACCIONES PARA LA DIRECCION Y MANDOS INTERMEDIOS

1- Cursos de coaching y liderazgo: estos cursos tiene como objetivo
formar a aquellos empleados que tienen personas a su cargo en todo lo
referente a la gestion de las funciones de sus trabajadores e inculcar la

vision, mision y objetivos de la empresa.
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5.8.3 ACCIONES PARA LOS EMPLEADOS DE LOS ALAMACENES

1- Formacion en técnicas LEAN especializadas en el movimiento de

mercancias, posicionado

2-Formacion de carretilleros y manejo de maquinaria pesada

5.8.4 ACCIONES PARA EL EQUIPO COMERCIAL

1- Formaciones en tacticas de persuasion y Marketing directo: la

fuerza de venta de INMOVIMIENTO radica principalmente en el potencial

y la eficacia de su comunicacion hacia sus clientes potenciales. Por ello
es imprescindible mantenerles formados y activos para que mejoren sus

técnicas de venta y aprendan a detectar las necesidades del cliente.

5.9 OPTICO DE ACCIONES

En calendario de acciones planificado para el afio que viene con el objetivo de

preparas dichas acciones de la forma mas eficiente y con los profesores mas

adecuados para cada tipo de formacion planteada.
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Calendario 2019 - Espafia
Calendario anual disefiado para imprimir en 1 pagina.

Enero 2019 Febrero 2019 Fase |
e | Ma | M | su | vi | sa 3 L | ma | M | Ju | v a. 3 i Formacion en téccnicas LEAN
[ Formacion al dpto. comercial
7 1 13 7 8 ERRER L) 4 5 6 7 8 9 10 | [ Formacion a direccion y mandos intermadios

14 15 - 17 18 19 20 11 12 13 14 15 16 17 11 12 13 14 15 16 17 Cursos de aserividad y trato al cliente

2 22 3 24 25 26 rig 18 19 20 2 22 23 24 18 19 20 21 22 23 24 Prevencion y riesgos laborales

28 29 30 31 25 26 27 28 25 26 27 28 29 30 31 Emision del manual de bienvenida
Reunién de toda la compafia
Creacion del equipo de running

Junio 2019 Curso de idiomas

Mi. | Ju | Vi ). Emision de la revista anual
implementacion de |a intranet corporativa

10 " 12 13 14 15 16
17 18 19 20 ral 22 3

Septiembre 2019
[
8 9 10 1 12 13 14 5 6 7 8 9 10 1" 2 3 4 5 6 7 8
15 16 17 18 19 20 21 2 13 14 15 16 17 18 9 m 1 12 13 14 15
2 @A s s o7 28 19 20 21 22 23 24 25 16 17 18 19 20 21 2
29 30 M 26 2 28 2 30 3 23 24 25 26 27 228 29
30

Octubre 2019 Noviembre 2019 Diciembre 2019

Calendario de elaboracion propia

5.10 PRESUPUESTO PARA EL PLAN DE COMUNICACION INTERNA

El coste de las acciones del plan de comunicacién interna para del afio indi-
cado tiene un coste total de 42.600 euros + IVA. Dicho precio se desglosa a

continuacion en las siguientes acciones.

Creacion de la intra-
INTRANET IN- net 12 meses 20.000
TERNA

Formacion a los

empleados sobre su

uso y manejo

55



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

Tl | PN
CoMiLLAS

nnnnnn
55 SCHOOL

REVISTA
ANUAL

MANUAL DE
BIENVENIDA

REUNION DE
LA COMPANIA

FORMACIONES

Disefio, 12 meses
Entrevistas
Redaccion y ma-

quetacién

Redaccion y ma- 12 meses
quetacion del ma-

nual

Alquiler del espacio 1 dia
Medios audiovisua-
les

Servicio de Catering

Contratacion de la 65 dias
entidad formadora y

del profesor

Aviso a los partici-

pantes

Reserva del espacio

dentro de las insta-

laciones de la com-

pafia

Valenciaport

1500

100

6.000

15.000*

42.600 Euros

El presupuesto son 42.600 Euros con IVA incluido. A pagar en su totalidad 6

meses después de la finalizacion de la actividad.

Tabla de elaboracion propia
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6. CAMPANA DE MARKETING

6.1. INSIGHT Y CONCEPTO

Tras el desarrollo del plan estratégico de la compafiia, la mision, la vision y los
objetivos y la comunicacion corporativa que promueva entre los empleados un
servicio que muestre los valores y siga el plan estratégico planteado se proce-
derd a desarrollar un insight y objetivos que “aterricen” los conceptos anterior-
mente mencionados y los transformen en una campafa de marketing que logre

los objetivos del proyecto.
Segun la autora Cristina Quifiones un insight se puede definir como:

“Los consumer insights o insights del consumidor constituyen verdades huma-
nas que permiten entender la profunda relacion emocional, simbdlica y profun-
da entre un consumidor y un producto. Un insight es aquella revelacién o des-
cubrimiento sobre las formas de pensar, sentir o actuar del consumidor frescas
y no obvias, que permiten alimentar estrategias de comunicacién, branding e

innovacion.”?®

En base a esta definicion, podemos tomar como insight para el plan de marke-
ting de INMOVIMENTO:

“NOS GUSTA ESTAR INFORMADOS”

Con este insight apelamos al sentimiento de las personas de saber exactamen-
te donde estan las cosas y saber en detalle en qué fase del transporte se en-

cuentra. Actualmente el publico no se contenta so6lo con recibir una notificacion
en la que te indique que tu pedido esta “en proceso” o “en curso”. Quiere saber

donde esta y cuanto falta para que le llegue.

% Cristina Quifiones “Desnudando la mente del consumidor, consumer insights en el marketing”
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A raiz de este insight se procedera a utilizar un concepto que sirva como vehi-

culo para todas las acciones que se realicen.

Para el proyecto de INMOVIMENTO se utilizara el concepto:
“INFORMAR”

De este modo el concepto de informar nos ayuda a otorgarle el valor
diferencial en el que se pretende colocar a INMOVIEMNTO dentro del mapa de
posicionamiento que se ha estudiado anteriormente. Por este motivo es im-

portante que forme parte de esta campafia en todos sus aspectos.

En el ambito de la campafia de marketing se desarrolla el Slogan para la cam-

pafia de marketing que se realizara para INMOVIEMTO
“SIEMPRE AL DiA”

Este slogan pretende recoger todos los aspectos que engloban al concepto de
informar y ser claros y transparentes hacia el publico objetivo al que se dirige la
campanfa. Gracias a INMOVIMENTO, el cliente esta informado y actualizado

del estado de sus operaciones de importacion y exportacion.

6.2. EJE DE COMUNICACION

Antes de proceder a desarrollar nuevas vias de comunicacion para la empresa,
se procedera a analizar los canales, el estilo y el tono de la comunicacién que
actualmente utiliza INMOVIMENTO.

6.2.1CANALES DE COMUNICACION #/

La comunicacion externa es la encargada de mostrar al mercado y la sociedad
la imagen de la empresa. Este aspecto es de total importancia ya que sera un

factor decisivo en la posible captacion de clientes y la fidelidad de los mismos,

" Marin, A. L. (1997). La comunicacién en la empresa y en las organizaciones (Vol. 21). Anto-
nio Lucas Marin.
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por lo tanto, se desarrollaran planes eficaces y enfocados bajo la estrategia de
comunicacién planteada en los distintos tipos de medios que se disponen en la

actualidad y los que se crearan para el desarrollo.

Podemos englobar los medios disponibles en tres tipos en funcion de la capa-
cidad de controlar los mensajes que se emiten desde esos canales y la res-

puesta que el publico puede dar sobre dichos mensajes

Canales I: son los canales propios de la empresa y que no pueden recibir un

feedback directo por parte del consumidor

Canales We: El flujo de comunicacion entre la empresa y el consumidor es
bidireccional y es la propia empresa quien puede controlar las respuestas que

el publico objetivo emite en estos canales.

Canales They: son los canales externos a la empresa en el que los usuarios
comentan sobre los servicios de la compafiia. Estos canales no pueden ser
manejados por la empresa ni se puede realizar una respuesta ante los mensa-

jes que se comuniquen.

Previo a la propuesta de comunicacion, se desglosaran los canales que INMO-
VIMENTO cuenta en la actualidad:

CANALES I:
1° Merchandising:

De forma complementaria a la presencia en ferias y a las visitas comercia-
les, la compainiia realiza material de merchandising con la imagen corpora-
tiva y los servicios de la empresa para ofrecerlo a clientes potenciales y

dar una buena imagen de cara a los encuentros con los clientes.
2°- Medios online.

Pagina web:
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La actual pagina web de la compafiia es puramente informativa y no
cuenta con ningun aspecto que permita el contacto con los clientes salvo

el apartado de "contacto”.

CANALES WE

1°- Marketing directo: es la principal fuerza de ventas de la compafia y

se desarrolla a través desde el equipo de comerciales de la compafia.
El estilo de la comunicacion:

Depende de la personalidad y la estrategia que siga el comercial, a pesar
de ello todo el equipo se basa actualmente en las caracteristicas de espe-

cializacion y eficiencia de sus procesos.
El tono de la comunicacion empleada
Cercano y asertivo.

2°- Ferias del sector: la presencia de la empresa en las principales ferias
del sector logistico en Espafia de mercancia a granel y comercio interna-
cional con espacio propio suponen practicamente la totalidad del presu-
puesto de marketing de INMOVIENTO.

La compafiia se encuentra presente en las ferias del:

e EXxpo sélidos (Febrero)
e Logitrans (Abril)

e Saldn internacional de la logistica de Barcelona —SIL (Junio)

El estilo de la comunicacion

Al contar dentro del espacio propio con el equipo comercial, el estilo de la

comunicacién varia en funcion de la personalidad del comercial.

El tono de la comunicacién empleada:
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Informativo y cercano

CANALES THEY:

NO se conocen canales alternativos en los que los clientes hablen sobre

el servicio proporcionado por la compainiia.

Se ha detectado que INMOVIEMNTO no cuenta actualmente con canales
online que permitan la interacciéon con los publicos objetivo como las re-
des sociales ni destinan ningun tipo de presupuesto a otro tipo de publici-
dad como los anuncios en prensa o revistas que les aporten notoriedad

en el sector.

6.2.2 PROPUESTA DE EJE DE COMUNICACION:

Tras el enfoque que se ha planteado tanto en la planificacion estratégica, en
este aspecto se considera esencial mejorar los canales de comunicacion con
los que cuenta actualmente la empresa y ampliar los canales de comunicacion

con los que cuentan.

Por ello se ha de disefiar una linea de comunicacién propia, peculiar y diferente
gue permita alcanzar al target definido anteriormente del modo que las campa-
flas que se realicen consigan que el publico al que va dirigido entienda los valo-

res que se encontraran implicitos en la campafa y en la compafiia.

Asi mismo esté linea debera ser coherente cumpliendo tanto los objetivos a
cumplir planteados en la estrategia creativa y en la comunicacion como los ob-

jetivos que se han planteado para la marca.

6.2.3 TONO

El tono de la comunicacion de la comunicacion ha de ser amable y claro, que

transmita confianza al publico teniendo siempre presente los siguientes puntos:
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¢ EFICIENCIA: la eficiencia implica que las cosas se realizan bien, amorti-
zando todos los recursos disponibles, planificando adecuadamente toda
la operativa que exige la gestion y el almacenaje de las mercancias y
siendo conocedores del trabajo que supone realizar un trabajo bien
hecho. INMOVIMENTO tiene como maxima la eficiencia de sus servicios
ya que tanto para los clientes como para la compaifiia el trabajo bien

hecho es su forma de vida.

¢ TRANPARENCIA: ser claros en las acciones que se realizan sobre el
transporte de mercancias de las empresas clientes es imprescindible, ya
gue en dichas mercancias esta el futuro y los proyectos de dicha empresa
y por ello es esencial ser claros y sinceros ante todo lo que le ocurre en
dicho servicio.

¢ CONFIANZA: la confianza es la esperanza firme que se tiene de alguien
0 algo®®. La esperanza de que las mercancias lleguen a su destino es
aguello que los clientes ponen en la compaifiia y por lo que ésta debe de

logar, convertir la esperanza en un hecho real.

6.2.4 ESTILO

El cdbmo se va a transmitir el mensaje al target escogido ha de ser profesional,
fresco, servicial y en consonancia con el lenguaje utilizado por el target. Se tra-
ta de hacer llegar a los directivos y responsables de los departamentos de
logistica y comparas la idea de que INMOVIEMNTO es un proveedor afin a sus
clientes. Siendo cercano y con su misma vision de futuro, habla su mismo len-
guaje, le entiende, le informa y le asesora ya que le importan los desafios con

los que se encuentran sus clientes en el dia a dia.

%8 Real academia Espafiola; “Confianza™; http://dle.rae.es/?id=AF8rq9a
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Asimismo debe de mostrar de la misma forma un carécter eficiente y riguroso
con un estilo claro y elegante que denote el cuidado que pone la compaifiia al

servicio de sus clientes.

Tras todo este proceso, se continuara con el desarrollo de unas tacticas en ba-

se a la planificacion estratégica y al eje de comunicacion planteado.

6.3 FASES DE LA CAMPANA DE MARKETING

Tras definir el eje de comunicacion, el estilo y el tono que se va a desarrollar en
base a la planificacion estratégica y siguiendo la linea del insight y el slogan
planteados se procedera a describir las tres fases de las que se compondria la
campafia de marketing.

6.3.1 FASE 1 - MEJORAR LA WEB, CREAR UN BLOG Y PERFILES EN RE-
DES SOCIALES BAJO EL SLOGAN “SIEMPRE AL DIA”.

WEB

La reestructuracion de la pagina web con la que actualmente cuenta la empre-
sa se enfocard principalmente hacia participacion del cliente con INMOVIMEN-
TO y el contacto para recibir mas informacion sobre los precios por los servi-

cios de INMOVIMENTO que apareceran en pantalla.

A través de una seccién en la que los clientes se puedan insertar el codigo
asignado a su operacion comercial y poder visualizar el estado de su mercanc-
ia, asi como el punto dentro del recorrido en el que se encuentra. Ademas de
esto podra contactar con su gestor a través de un chat interno y realizar llama-
das online a través de éste sin necesidad de un coste adicional en llamadas

telefénicas.
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Tanto el hecho de facilitar al maximo el contacto con el cliente, sin la necesidad
de que éste se registre, como la de publicar los precios por los servicios de
transporte para que el cliente se haga una idea del coste sin la necesidad de
tener que cruzar emails con el departamento correspondiente, potencian la
transparencia hacia los publicos objetivo y la sinceridad y transparencia que
INMOVIMENTO ofrece a sus clientes.

Publicar los precios y los tiempos del transporte, una vez el cliente indique los
datos de lugar de recogida y entrega, si el envio es LCL o FCL, el tipo de mer-
cancia y el tipo de transporte que desea utilizar, requerira una actualizacion
constante de los precios y los tiempos de envio de las mercancias en funcién

de los datos que aporte el cliente.

Asimismo también la pagina web tendra un espacio dedicado a los casos de
éxito de la compafia en el que se relataran el tipo de mercancia transportada,
los tiempos y los beneficios que INMOVIENTO consiguio para el cliente. El este
espacio, el nombre del cliente no figurara en dichos casos a menos que ellos

den su consentimiento de ello.

El blog corporativo se creard como un complemento a pagina web como medio
para adquirir relevancia en los principales motores de busqueda (Google,
Yahoo etc.) y otros motores de busqueda. En él se realizaran publicaciones de
forma regular de diversos temas relacionados el sector de la logistica y el
transporte de mercancias especificas a fin de generar contenido y aumentar
visibilidad en la web corporativa.

En cuanto a la comunicacion de los servicios y marca, es importante tener en
cuenta que también es un medio para los clientes de contactarnos por lo que
siempre deberemos dar todo el soporte posible dentro de la plataforma y
redirigirlos al medio adecuado si no se puede tratar de forma publica o a través

de dicho medio.
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REDES SOCIALES

Como se ha especificado antes, la compafiia no cuenta en la actualidad
con ningun perfil en redes sociales por ello, la seleccion de las redes so-
ciales que se utilicen y los contenidos que se vayan a publicar en ellas se
enfocaran a la estrategia y al eje de comunicacion anteriormente plantea-

dos.

Los perfiles en redes sociales que se utilizardn para este fin son: LINKED
IN, TWITTER Y YOUTUBE.

YOUTUBE.

La creacion y publicacion de contenidos audiovisuales de la compaiiia la
gestidn, el servicio y los empleados de INMOVIMENTO se utilizaran co-
mo medio para dar visibilidad al equipo que conforma la compaiiia, a las
oficinas y almacenes donde INMOVIMENTO genera su actividad y al sa-

ber hacer de su empresa.
TWITTER

Esta red social se creard como medio para redirigir servicios a la pagina
web y generar interaccion entre los clientes y la empresa. En esta red so-
cial se reenlazaran los contenidos del blog, los casos de éxito, las ofertas

de transporte por grupaje y determinados trayectos desde Espafia.
LINKED IN

En esta red profesional se publicardn contenidos relativos a la actividad
de la compafiia, videos del dia a dia de la empresa, entrevistas a los tra-
bajadores, innovaciones en el servicio, ofertas de empleo en la compaiiia

y los contenidos que se publiquen.

Como se ha mencionado previamente tanto las redes sociales como el

blog y la web estaran conectados entre si. La informacion que se publica
en una de las plataformas debe ser visible, anunciada y adaptada en las
otras plataformas de forma que independientemente del punto por el que

el cliente nos encuentre sea capaz de llegar a las otras paginas y por
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ende aumentar las posibilidades de captacion.

EJEMPLOS DE POSIBLES PUBLICACIONES Y SECCIONES DE LA WEB.

YOUTUBE

= EYoulube™ Q

Siguiente REPRODU
*What i
logistic
Romesa

Start A
*10000

8 Me Aba
Medelli

INMOVIMENTO
LoGisTIcS

Operador logistico internaciona
SUSCRIBIRSE 696

LINKED IN

semner

Siempre al dial En inmovimento somos clares y [z informamos al instante
del mejor precio y condiciones para el transporte de sus mercancias
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WEB

SERVICIOS
LOCALIZADOR

CONTACTA CON NOSOTROS

INMOVIMENTO
LOGISTICS

DESDE 850USD

CONTENEDOR 20 PIES
SPARE PARTS

15 FEB -15 MAY - 930usp
24 MAY -7JUL - 850uso
26 MAY- 9 JUL - 950usp

Precios sin IVA. Fechas sujetas a modificacién
en base a la disponibilidad def

medio de transporte

6.3.2 FASE 2: PUBLICIDAD EN PRENSA, BANNERS Y PRESENCIA EN FE-
RIAS

PRENSA

Los canales relacionados con la prensa econdmica y del sector logistico, tanto
en sus soporte impreso como en la su version online tienen una gran poder de
visibilidad entre el publico objetivo al que se dirige INMOVIEMNTO y una gran

capacidad de segmentacién en base al sector al que se pretenda llegar.

Los medios de comunicacion a los que se les destinara una parte del esfuerzo
de comunicacion seran:
Medios de prensa especializada en el sector logistico:

e Diario del puerto

e Transporte XX1

Asimismo se publicaran anuncios en los medios de prensa dedicados a la
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economia y el comercio internacional ya que son medios consultados por
empresas de todos los sectores econdmicos y por ello se considera que el

alcance global que tienen estos medios es elevado.

Medios de prensa generalista seleccionada:
e El Pais-seccién de economia.

e El economista.

Estos medios se han escogido por el numero de lectores con los que cuentan,
su prestigio dentro de la calidad y la importancia de los contenidos que publican

y su distribucién a nivel nacional.

La publicidad que se publique en estos medios se emitira las semanas antes de
la presencia de INMOVIMENTO las ferias que posteriormente mencionaremos
con el objetivo de potenciar la imagen de la compafiia en espacios donde el
equipo comercial puede encontrarse con su publico objetivo y reforzar la
imagen de INMOVIMENTO.

El tipo de publicidad que se ha escogido para publicar en estos medios son:

e Publirreportajes: los publirreportajes y entrevistas a la direcciéon de la
empresa se relacionaran con la actividad de la empresa y los valores de
sinceridad, seguridad y eficiencia entre las empresas del sector logistico

con sus clientes y destacando a INMOVIEMTO sobre la competencia.

e Anuncio publicitario a media pagina al lado de las noticias sobre las

ferias en las que INMOVIMENTO vaya a estar presente.
e Banners verticales ocupando los laterales de la seccién de economia de

las versiones online del Economista y EL PAIS asi como en la home de
las versiones online de Transporte XXI y Diario del Puerto.
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EJEMPLOS DE BANNERS Y MEDIA PAGINA EN PRENSA
PRENSA
e m - B—— - 4 -
Las apuestas de valor con las ~ vemecmmses

que arrancar ¢l nuevo curso
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FERIAS

Las ferias comerciales son uno de los pilares por los que INMOVIMINETO tie-
ne un mayor poder de repercusién hacia su target ya que permite relacionarse
con varios clientes a la vez en un mismo espacio asi como la hacer crecer su

cartera de clientes.

Ademas este tipo de eventos son una exposicion de los servicios de la com-
pafiia en un entorno en el que el propio cliente va con la intencion de informar-
se sobre las empresas que dan servicios logisticos y donde se puede marcar
una clara diferenciacion en la imagen que comunica INMOVIMENTO con res-

pecto a las demas.

La presencia con un espacio propio en ferias debera proporcionar publicidad

en base a los siguientes aspectos:

1. Construccion de la imagen de la empresa bajo el eje estratégico de co-
municacion y los valores de IMNOVIMENTO.

2. Aumentar la demanda de los clientes que ya forman parte de su cartera,
fidelizarlos y persuadirles de aumentar la contratacién de nuevos servi-
cios.

3. Lograr una primera aproximacion con los clientes potenciales y obtener
solicitudes de mas informacion y datos de contacto.

4. Analizar y obtener datos de la competencia para valorar posibles cam-

bios en la gama de servicios.

Los participantes en las ferias pueden a su vez no ser de un sector en el que
en un inicio se haya estudiado, por lo que a su vez puede aportar al equipo

comercial la posibilidad de valorar nuevos nichos de mercado.

En Espafia el sector de transporte y logistica cuenta con 14 ferias de las cuales
se mantendran aquellas en las que la compaiiia ya estaba presente en el sec-

tor logistico:
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eEXpo sdlidos (Febrero)
eLogitrans (Abril)

eSaldn internacional de la logistica de Barcelona =SIL (Junio)

Asimismo se ampliara la participacion de INMOVIEMNTO en las siguientes fe-
rias de comercio:
eeLogistic Forum (Junio)

eExpopyme (Noviembre)

Ambas se ha escogido por el publico objetivo al que se presentan estas fe-
rias ya que concuerdan con el publico objetivo al que INMOVIMENTO quie-

re dirigirse.

- PYMES espafiolas que comercien con productos de carga en contene-
dor con Asia Occidental y Oriente Medio.

- START UPS nacionales que comercialicen productos fisicos

EJEMPLO DEL STAND DE FERIA.
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6.3.3 FASE 3 — SORTEO DE NAVIDAD

Con el objetivo de premiar la fidelidad de todos aquellos clientes que hayan
realizado una operacion comercial a lo largo del afio. INMOVIMENTO se reali-
zara en el mes de diciembre el sorteo de un servicio de importacion o exporta-

cion a cualquier parte del mundo.

La comunicacion del sorteo se realizara un mes antes a través de la pagina

web y las redes sociales de la compafiia.

El nombre de la empresa ganadora se desvelara el dia 23 de Diciembre y pos-
teriormente se realizara un video promocional reflejando la experiencia de la

compafiia al haber logrado el premio.

EJEMPLO DE LA COMUNICACION DEL SORTEO

o

Locn.LlZADonG? }
CONTACTA CON NOSOTROS

INMOVIMENTO
LOGISTICS

jIQUEREMOS CELEERAR TODO UN ANO DE EXITOS Y ENVIOS CON FINAL FELIZ

CON TODOS VOSOTROSI!

* POR ELLO SORTEAMOS UNA IMPORTACION O EXPORTACION A CUALQUIER DESTINO GRATIS

b

w

NES QUE HACER NADA PARA PARTICIPAR,SOLO ESPERAR AL 23 DE DICIEMBRE A VER Sl HAS TENIDO SU

6.4. PLAN DE MEDIOS

6.4.10BJETIVOS DE MEDIOS:
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- Conseguir notoriedad de marca e informar sobre las nuevas posibilida-

des para la cartera de clientes que ya forma parte de INMOVIMENTO.

- Aumentar las visitas en ferias en un 50% del publico objetivo tras la

comunicacion de su participacion a lo largo de la Fase 1y 2 del plan.

- Lograr que la frecuencia media de alcance al target sea un impacto en

al menos dos ocasiones en cualquiera de las fases planteadas, y hacien-

do que éste contacte con los canales de contacto de la compafia (web,

teléfono e email) por lo menos una vez en un periodo de 6 meses.

6.4.2 OPTICO DE LA CAMPANA

El periodo de la campafia acotara al periodo de un afio desglosando las tacti-

cas a lo largo de los doce meses del afio como se observa en el calendario.

Calendario 2019 - Espafia
calendario anual disefiado para imprimir en 1 pagina.
Enero 2019
tu | Ma | M| su | vi| si Do
1 2 3 4

T 3 9 10 1 12 13

| Febrero 2019
Lo | Ma | M| Ju | vi | s3] Do
1 2 3

5 6 |

Marzo 2019

14 15 16 17 18 19 20 " 12 13 14 15 16 17
H - 3 L3 25 26 27 18 19 20 - 2 3 24
28 n 30 k3| | 25 26 n 28

Abril 2019

e | Ma | Mi | Ju | v | 53 | Do
1 2 3 4 5 6 7

[T

Mayo 2019
e | Ma | M | Ju | Vi | s& | Do

1 2 3 4 2

8 s w0 M 12 13 6 7 ] s w0 1 12
5 16 17 18 P n = 13 14 DEVEEE v o= 19
2 23 24 5 % 2 28 2 21 2 2z Tl s
2 |30 |27z s » 2 gEg
Julio 2019
e | Ma | Mi | Ju | Vi | s | Do
1 2 3 4 5 6 7
& 8 10 1 12 13 14 |
15 16 17 Al v 2w 2
] 2z L s Il 7
% w3
Octubre 2019
e | Ma | Mi | Ju | Wi | 53 | Do
1 2 3 4 5 3
7 8 s w0 1 12 13 |
1 15 1 M 1 19 20
2 2 NN 2 s % 2
R B R

w v N : s s

7 [ v 2 n

24 25 N 21 2 2w 30
Septiembre 2019

Fase 1

Lanzamiento de la pagina web
Lanzamiento de las redes soiales
contenido en rades

sociales sobre |a empresa

Caso de dxito

contenido en rades sociales

de los servicios de INMOVIEMNTO

wideo en youtuie sobre los empleados y las
instalaciones

Fasel
Exposiides
Logitrans
SIL Barcelona
-
Expopyme Espafia
Publireporiaje en 2l Fals
Publireportaje en el Economista
Anuncios en prensa y banness pre fera
28 ENE-11 FEB
GABRIL-24ABRL
20MAY-12JUN
AINOV-Z1NOV)
Fase
I -vricac e somzo en ol blog

del sorieo en redes sociales

Presencia del sorteo en la web (25N-230)

I oo il sort=o

Calendario de elaboracién propia
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6.4.3 PRESUPUESTO:

El coste de las acciones de la camparfia de marketing del afio indicado tiene un

coste total de 130.00 euros + IVA. Dicho precio se desglosa a continuacion en

las siguientes acciones.

ACCION

FERIAS

REDES SOCIA-
LES

PUBLICIDAD EN
MEDIOS DE
PRENSA

WEB

SUBACCIONES
- Alquiler de espacio
en la feria
- Expositores
-Merchandising en

ferias

- Equipo comercial en

el evento (transpor-

tes y dietas)

-Linked IN
-Twitter

-Youtube

-Banners

-Medias paginas en
El pais y El econo-
mista

-Medias paginas en
prensa especializa-
da

-creacion de la

pagina web

DURACION

-5 ferias en 4

meses

-Planificacion y
montaje y
transporte del
stand: 12 meses

1 afio (duracién
completa de la

campania)

38 inserciones
en 2 medios
generalistas
38 inserciones
en 2 medios

especializados

12 meses de

COSTE TOTAL

52.000

10.00

20.000

10.000
12.000

6.000

15.000
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-Mantenimiento y duracion

actualizacion de
ofertas y precios
-Contenidos en el
blog

-Casos de éxito

130.000 Euros
El presupuesto son 130 000 Euros con IVA incluido. A pagar un 30% 6 meses
antes de comenzar la campafa y el resto dividido en trimestres hasta la finali-
zacion de la campania.

Tabla de elaboracion propia
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7. CONCLUSIONES

Los distintos analisis que se han realizado a lo largo de todo el proyecto para
valorar, tanto la situacién del mercado como de situacion interna de la empre-
sa, han permitido detectar las cuestiones esenciales en las que habia que ac-
tuar y desarrollar tacticas diferenciales para posicionar a la compafia en un

puesto diferencial dentro del mercado.

Asimismo estos analisis han permitido marcar una guia de actuaciéon que per-
mita comunicar y demostrar al publico objetivo, que la compafiia cuenta con un
servicio de atencion al cliente transparente y eficiente. Todo ello para lograr y
establecer relaciones comerciales a largo plazo y la prescripcion de INMO-

VIEMNTO por parte de sus clientes.

También es de destacar la gran saturacion del sector, en cuanto a estilo de
comunicacioén, valores y objetivos que se comunican al cliente. Lo que ha lleva-
do a ir hacia una via ligeramente distinta en el que se ha priorizado la experien-
cia del servicio a lo largo del proceso de importacion y exportacion, en vez de

comunicar una gama de servicios especializada.

Es destacable la dependencia de las nuevas tecnologias que se ha propuesto,
tanto en el plan de comunicacién interna de la compafiia como en la campafia
de marketing. Asi como la creacion de ellos desde cero en muchos casos (in-

tranet, redes sociales etc.) y la mejora de la interaccién con dichas herramien-

tas (web)

Por otro lado, el iniciar el proyecto por la comunicacion de la propia empresa,
atiene al hecho de que no es viable comunicar a los clientes los beneficios o el
buen servicio de una compaifiia si los propios trabajadores no estan concien-
ciados y tienen interiorizados los valores de la compafiia y sobre todo saben,

cual es la vision y el objetivo que den de marcarse en su puesto de trabajo.

El presupuesto marcado para ambas fases ha sido suficiente para realizar to-

das las tacticas que se han considerado adecuadas para lograr los objetivos,
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en el plazo de un afo tanto en el plan de comunicacion interna de la empresa

como en el plan de marketing.
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9. ANEXOS

1- TIPOLOGIA DE CLIENTES Y EXPERIENCIA DE COMPRA

En Valencia podemos apoyarnos en la herramienta que facilita la Camara
de Comercio de Valencia que en colaboracion con la Agencia Estatal de
Administracion Tributaria (AEAT), pues podemos obtener un directorio de
las empresas exportadoras e importadoras. Con esta herramienta, a la que
cualquier empresa puede acceder, podemos conocer las operaciones de
comercio exterior de empresas espafiolas y el producto que han exportado
o importado en un determinado afo; aquellas que han mantenido una de-
terminada relacion comercial con algin pais y conocer su origen. Estos da-

tos son oficiales y emanan de la Direccion general de Aduanas.

Una vez se hayan analizado las empresas mediante la herramienta del di-

rectorio podemos realizar la segmentacion adecuada.

Para poder definir cual es nuestro publico objetivo deberiamos centrarnos

en contestar las siguientes preguntas.

¢, Quién paga por nuestro servicio?

¢,Dénde se localiza nuestro publico objetivo?

¢, Qué valor le puedo ofrecer a nuestro publico objetivo?

¢, Cobmo me comunico con ellos?

¢, Qué piensan sobre la empresa?

En este punto, y dada la larga experiencia de la empresa, estudiaremos los
datos que se han recopilado al cabo de los afios de la cartera de clientes.

Estos datos nos ayudaran a:

- Criterios de segmentacion: volumen de ingresos y de compra, fre-

cuencia de compra, beneficios...etc.
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- Tipo cliente: socio-demografico, nivel de satisfaccién/quejas, hébitos
de consumo... etc.

- Tipologia

1.1Tipologia Clientes®
Una de las principales tareas a tener en cuenta en nuestra estrategia de
marketing es poder definir a las personas que nos dirigimos de la mejor
manera posible, asi acotaremos los mercados y obtendremos de primera
mano las necesidades de nuestros clientes. Independientemente del tra-
bajo realizado finalmente descubrimos que nuestros clientes son de di-

versas personalidades, muy diferentes entre si.

Los clientes van a reaccionar de maneras muy diversas por el mismo
producto o servicio, algunos seran recelosos, otros lo tomaran con alegr-
ia, algunos con desconfianza, etc. y es imposible pretender que todos
reaccionen igual y aunque podamos hablar de tendencias, la homogeni-

zacion plena es imposible.

El Unico recurso que debemos hacer aqui es fortalecer el departamento
de atencion al cliente para poder resolver sus dudas y que queden lo

mas satisfechos con la empresa posible.

Dentro de la empresa debemos tener clara la diferenciacién de clientes®
para lo que contamos con un programa interno donde se puede observar

con facilidad todos los clientes que se posee.
La principal diferenciacién® es, de manera general:

- Clientes Actuales.
o Son aquellos que contratan los servicios de la empresa de ma-

nera periodica o que ya han realizado alguna compra del mis-

» Garcia, M. L., & Picos, A. P. (2009). La calidad percibida como determinante de tipologfas de
clientes y su relacion con la satisfaccion: Aplicacion a los servicios hoteleros. Revista europea
de direccién y economia de la empresa, 18(3), 189-210.

% Thompson, I. (2006). Tipos de clientes. PronegocioS. net.

%! porter, M. E. (2015). Ventaja competitiva: creacién y sostenimiento de un desempefio supe-
rior. Grupo Editorial Patria.
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mo. Estos clientes son lo que le aporta la facturacién a la em-

presa, la fuente de ingresos.

- Clientes Potenciales.
o Son aquellos que aun no han realizado ningun tipo de consumo
e nuestra empresa pero se catalogan como potenciales ya que
tienen el poder y autoridad para comprar y tienen la disposicion
necesaria
Esta clasificacion es la mas bésica que se realiza para la clasificacién de
los clientes pero que nos son fundamentales para poder realizar mas

tarde un seguimiento de objetivos como:

- Mantener la cartera de clientes
- ldentificar a los clientes potenciales y convertirlos en actuales
Ademas, es muy util al estar en un mercado de alta competencia para

poder mantener/aumentar una cuota de mercado.

Después de la clasificacion basica realizada pasamos a la especifica de
clientes para tener una mayor personalizacion, dentro de los cuales ten-

dremos:

- Clientes Actuales:

o Activos e Inactivos: Los activos son aquellos clientes que mantie-
nen una constante relacién de compra con la empresa o que al
menos han hecho su uUltima compra en un periodo cercano a la
clasificacion. Por otro lado, los Inactivos son aquellos que mantu-
vieron una relacién de compra con la empresa pero que desde
hace tiempo no requieren nuestros servicios; en este aspecto se
podria entender que han pasado a ser clientes de la competencia
(puede que no estén satisfechos con el trato o producto recibido).
Esta clasificacion es importante ya que nos permite conocer los
clientes que realizan sus compras y debemos mantener pues son

fuente de ingresos y observamos a los clientes que, por alguna
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razén, que deberiamos identificar, ya no necesitan nuestros servi-

cios.

o Clientes por frecuencia de compra.
= QOcasional
* Frecuente
= Habitual
En este sentido debemos tratar a los clientes con esmero para
proporcionales la atencion adecuada. Como norma general los
clientes de compra frecuente y ocasional estan satisfechos
con la empresa tanto con sus servicios como con sus produc-
tos y el ocasional haria referencia a aquel cliente que requiere
nuestros servicios muy de vez en cuando 0 es Su primera
compra, por ello es aconsejable que cuando realicen la prime-
ra compra nos den algo de informacion basica para que, en el
caso de que no realicen ninguna otra compra, poder seguir
manteniendo el contacto con ellos (por ejemplo mediante el
correo electrénico donde se le pueden mandar encuestas,
promociones, etc.) pudiendo investigar por qué no solicita
nuestros servicios y si se puede hacer algo para remediar esta
situacion. Por otro lado, no deberiamos descuidar a los clien-
tes de compra frecuente y habitual ya que debemos seguir
manteniendo su nivel de satisfaccion para que sigan trabajan-

do con nosotros.

o Clientes por volumen de compras.

=  Altos
= Medio
= Bajo

Normalmente los clientes con un volumen alto de compras son
los que mas escatiman, representando a un pequefio grupo de
clientes dentro de la empresa pero que su cooperacion en las

ventas puede alcanzar mas del 50% del total. Estos clientes
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estan muy contentos con la forma en la que trabajamos y lo
gue ofrecemos; es importante mantenerlos contentos y hacer-
les sentir que son (cada uno por separado) muy importantes
dentro de la empresa. Los clientes de volumen medio son los
mas corrientes y si queremos gque pasen a ser clientes con al-
to volumen de compras sera conveniente estudiar cada caso y
ver si su capacidad de compra, y de pago, se lo permiten.
Aquellos clientes con bajo volumen de compra suelen repre-

sentar al cliente de compra ocasional.

o Nivel de satisfaccion®
= Complacido
e Estos clientes piensan que hemos superado con
creces sus expectativas. Segun Philip Kotler en su
libro Direccion de Mercadotecnia® dice, “el estar
complacido genera una afinidad emocional con la
marca, no solo una preferencia racional, y esto da
lugar a una gran lealtad de los consumidores” Para
seguir manteniendo a estos clientes en ese nivel se
debe realizar un servicio personalizado que siga
sorprendiéndolos cada vez que adquieren nuestros
servicios.
» Satisfechos
e Este tipo de cliente a pagado por nuestro servicio y
hemos cumplidos sus objetivos, pero si se le oferta
algo mejor cambiaran nuestra marca sin dudarlo ya
gue no le estamos ofreciendo nada que ellos consi-
deren como un “plus”. Para este tipo de clientes de-
bemos implementar servicios especiales.

= Insatisfechos

%2 Thompson, I. (2005). La satisfaccién del cliente. Rev Med (Bolivia).
% Kotler, P. (2001). Direccién de mercadotecnia: Andlisis, planeacion, implementacion y control.
Magister en Administracion-Tiempo Parcial 29, ESAN.
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e Estos clientes suelen optar por otros proveedores ya
gue no hemos cumplido sus expectativas mas basi-
cas por algun motivo. Para que vuelvan a confiar en
nosotros es imprescindible averiguar cuél ha sido el
problema y realizar las acciones necesarias para
cambiarlo. Esto suele ser muy costoso y los clientes
de este tipo no suelen cambiar facilmente de opi-

nion.

o Nivel de influencia
= Alto
= Regular
»= Bajo o familiar
A mayor nivel de influencia mas nos va a costar llegar a las
expectativas esperadas, pero nos aportara mucho mas benefi-
cio; si un deportista famoso requiere nuestros servicios y que-
da complacido, pues tiene un gran nivel de influencia y puede
derivarse en gque nuestra empresa tenga mayor afluencia de
clientes. Determinamos un nivel de influencia regular aquel
que influye dentro de un grupo social o comunidad como por

ejemplo un médico.

- Clientes potenciales
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o En este apartado pondremos los mismos que en el anterior punto

sacando los datos de una investigacion de mercado

Activos/Inactivos

Frecuencia de

Actuales
compra
Volumen de
compra
Satisfaccion e
Influencia
Frecuencia de
compria
Volumen de
Potenciales comprna

Influencia

1.2Motivos que le llevan a una primera experiencia con la empresa.
Para que una persona esté dispuesta a realizar algun tipo de adquisicién
de nuestro servicio debe estar motivada a ello ya que esto les ayuda a
conseguir sus objetivos peor, la motivacién no surge de la nada, surge
de una necesidad. Esta necesidad se transforma como deseo y nace la

motivacion de compra.

Las personas (clientes) crean su propia realidad basandose en sus pro-
pias experiencias, valores, personalidad, etc. y por norma general en los
primeros 30 segundos el cliente se hace una estructura mental de noso-
tros por esta razén es importante que los trabajadores de INMOVIMIEN-
TO tengan una clara formacion en cuanto al trato con el cliente pues la

primera impresion se le va a quedar marcada en su mapa mental y sera

a lo primero que recurra cuando oiga nuestro nombre.
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Esta necesidad la podemos crear nosotros mediante un buen plan de

marquetin que nos ayude a posicionarnos y diferenciarnos de la compe-
tencia. Con nuestra larga trayectoria en este sector y los puertos o pun-
tos de referencia que abarcamos, puesto que seguimos en una etapa de
crecimiento de la que no pensamos estancarnos todavia, podemos esta-
blecernos en diferentes lugares para ofrecer mas servicios a nuestros

clientes y atraer nuevos.

Después de tantos afios observamos como la empresa ha ido creciendo
paulatinamente y somos muy competitivos y con una buena estructura-
cion de los clientes como hemos indicado nuestro crecimiento a medio y

largo plazo puede ser constante.

Los clientes pueden sentirse atraidos por la pagina web, nuestros ca-
miones o publicaciones, pero antes de que requieran ningun servicio con
nosotros suelen pedir informacion acerca de las ofertas o directamente,

de la empresa.

Con estos datos, es importante disponer de un departamento de aten-
cion al cliente altamente cualificado que pueda resolver cualquier duda

gue les presente el cliente, tanto actual como potencial, ya que, si no re-
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solvemos sus dudas de manera eficiente o no le agrada el trato, perde-
remos no solo la venta si no al cliente y pase a ser parte de la compe-
tencia. Un cliente insatisfecho nos proporciona mala propaganda y pue-
de que posibles clientes potenciales ya no estén interesados en nuestros
servicios, depende de la influencia del cliente.

Después de crear una necesidad, los clientes nos valoraran por como

les hemos tratado y cdmo hemos podido solucionar sus problemas rela-
cionados a nuestros servicios. Una alta capacitacion de nuestros traba-
jadores nos proporcionara clientes nuevos satisfechos y clientes actua-

les con unas expectativas cumplidas y mejoradas.

El primer contacto con la empresa suele realizarse a causa de una ne-

cesidad, pero para crear esa necesidad influyen factores como:

- La publicidad: sea en nuestros camiones, buques, anuncios o0 mer-
chandising.
- Precio: Nuestras tarifas se ajustan a nuestros clientes propor-
cionandoles una atencién personalizada.
- Descontento con anteriores empresas
- Influencia de otros clientes que han hablado bien de INMOVIMIEN-
TO.
Todo ello se da gracias a la presencia que tengamos en el mercado,
cuanto mayor presencia mas conocimiento tienen de nosotros los clien-

tes y es mas facil retener en su memoria nuestra marca de empresa.

1.3Motivos que le llevan repetir experiencia
Los motivos para que el cliente quiera volver a contratar nuestros servi-
cios trata, basicamente de si hemos cumplido o0 no sus expectativas, pa-
ra ello deberiamos hacernos (y hacerle un seguimiento al cliente) una

serie de preguntas:

¢,Ha llegado le producto en la fecha indicada?

89



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

oo G s o 4
CoMiLLA

M A D R I D Valenciaport
CADE BUSINESS SCHOOL

¢Ha llegado en buen estado?

¢.Se ha informado del estado del mismo?

¢, COmo ha sido el trato con el transportista?

¢La relacion calidad-precio percibida?

Este estilo de preguntas son las que nos ayudaran a identificar proble-

mas y mejorar la calidad del servicio.

Las preguntas son valoradas individualmente por nuestros clientes, se
las hagamos nosotros o no, ellos valoraran el servicio que le hemos
prestado y si las respuestas son positivas (0 mejores) volveran a repetir
la experiencia. Si quedan contentos o complacidos con el servicio recu-

rrirAn a nosotros cada vez que nos necesiten.

1.4Motivos que le llevan a cambiar de empresa
Los clientes son exigentes y cuando estan acostumbrados a unas expec-
tativas no puedes bajarlas por nada. Cuando cometes algun fallo sea en
el envio, en el trato, etc. puede que pierdas al cliente o que necesite mu-

chos incentivos para quedarse.
Como norma general un cliente cambia de empresa por:

- Precio
o El cliente puede buscar un precio mas bajo que se ajuste mas a
sus necesidades actuales. (recortes en el presupuesto, reduc-

cion de costes, etc)

- Problemas
o Los problemas pueden ser por el transporte, el envio, el trato,
cualquier cosa que no le haya agradado al cliente puede enfo-
carlo para buscar otra empresa que se adecue mas a su forma

de ser o las caracteristicas que busque.
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- Cambios
o Sise realiza por ejemplo un cambio de comercial, repartidor o el
propio cliente tiene alguna nueva circunstancia puede empezar a
buscar una nueva empresa.
Los clientes no nos van a advertir del cambio, no nos diran las intencio-
nes que tienen puesto que puede que ni siquiera lo hayan buscado (se
ha dado un problema en ese momento y busca otras opciones, en ese
momento) es trabajo de la empresa, de los comerciales de INMOVI-
MIENTO averiguar e intentar remediar en lo posible esa intencion.

También hay que tener en cuenta que no todo lo que dice el cliente es
porque se quiera ir, algunas veces solo quiere saber hasta donde puede
apretar en sus negociaciones con nosotros. Es importante saber diferen-

ciar entre estos conceptos.

Que los clientes estén satisfechos con la empresa no significa que los
tengamos asegurados su permanencia en la empresa ya que pueden
cambiar esperando obtener mejores resultados de los que le esta apor-

tando ahora mismo la que tiene.

Calidad percibida Lealtad

Satisfaccion del

Expectativas )
Cliente

Reclamaciones
Valor Percibido

91



DESARROLLO Y APLICACION DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING EN UN OPERADOR LOGISTICO

R @ e o 4
CoMiLLAS

M A D R I D

S Yalenciaport
Con esto podemos observar en qué manera nos influye que un cliente
esté satisfecho o no. Cuanto mejor perciba su relacion con nosotros mas
facil serd mantenerlo en nuestro equipo y que su evaluacion hacia otras

personas de la empresa sea positiva.

2-Hinterlan del Puerto de Valencia

MARSELLA

MADRID

® TUNEZ
CASABLANCA @

TRIPOLl @

Fuente Valenciaport

ANEXO 3
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RECURSOS HUMANOS

ESTRATEGIA

P RECURSOS FINANCIEROS
ANALISIS

> INTERNO

COSTOS / MARGENES

EQUIPOS E INSTALACIONES

CARACTERISTICAS SERVICIO

DAFO

PROVEEDORES / CLIENTES

COMPETIDORES EN EL SECTOR

ANALISIS

SITUACION MACROECONOMICA

» EXTERNO

SITUACION DEL MERCADO

NSNS NENNy)

REQUISITOS LEGALES

Anexo 4

CAME son:

1. Se propone una estrategia para que sepamos con claridad qué es
lo que necesitamos alcanzar en la organizacion, los objetivos gene-
rales de la empresa. Esto nos ayudara a establecer prioridades y
se abordaran los principales cursos de accién por orden estableci-
do.

2. Se analizara la matriz DAFO en la que obtendremos una evalua-

cion de la situacién con aquellos puntos a considerar.

3. Establecidas las Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunida-

des de la matriz, destacaremos aquellas que nos son mas relevan-
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tes para nuestros objetivos. Se podrian establecer, por ejemplo,

segun la importancia de su impacto y probabilidad.

4. Después de decidir sobre los aspectos prioritarios en los cuales te-
nemos previstos actuar, realizaremos el analisis CAME. En este
sentido, cogeremos cada uno de los puntos que hemos destacado
en cada apartado de la matriz DAFO y se le asociara un plan de
accion para Corregirlas, Afrontarlas, Mantenerlas o Explotarlas

segln nos convenga.

5. El ultimo paso seria poner en practica las acciones y llevar a cabo
el seguimiento de las mismas para verificar que se alcanzan los ob-

jetivos establecidos inicialmente.

Tipos de acciones: Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar

Como norma general el analisis DAFO es utilizado para plasmar una
situacion concreta dentro de la empresa, persona, organizacion, etc.
este analisis puede establecerse casi en cualquier situacion y nos
otorga una vision general de lo que sucede para que podamos tomar

las medidas necesarias

Una vez obtenidos los resultados de cada parametro (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) serd el momento de realizar
el analisis CAME en las que Corregiremos, Afrontaremos, manten-
dremos y Explotaremos los resultados descifrados por el analisis ante-

rior.
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De forma detallada, realizaremos lo siguiente:

*OPORTUNIDADES T *FORTALEZAS

EXPLOTAR MANTENER
Ty
77 /

AFRONTAR CORREGIR

—
~

*AMENAZAS *DEBILIDADES

Fuente de elaboracion propia

Corregir las debilidades: Debemos reducir nuestras debilidades
a cero. En este apartado se tomaran medidas para que desaparezcan
por completo nuestras debilidades o simplemente, se tomaran medidas

para que no nos afecten de manera negativa.

Afrontar las amenazas: No podemos evitar las amenazas (por
ejemplo, la entrada de nuevos competidores a nuestro sector) pero no
podemos dejar que esto se convierta en un punto débil para nuestra
empresa. En este sentido debemos estar preparados para poder res-
ponder a cada nuevo inconveniente reduciendo su impacto o eliminan-

dolo (nuevas promociones)

Mantener las fortalezas: Sabemos aquello que nos diferencia de
nuestros competidores y debemos tomar las medidas necesarias para
gue esto siga siendo asi. Nuestro objetivo principal es que sigan siendo

una ventaja competitiva en la que nos puedan hacer sombra.
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Explorar/Explotar las oportunidades: Con los resultados obte-
nidos se deben plantear las estrategias adecuadas y planificar el curso
de accion conveniente para convertirlas en futuras fortalezas de nuestra

compaiiia.

En resumen, debemos elegir el plan de acciones que se cifia

mas positivamente a nuestra estrategia.

El plan de accion definido anteriormente, debe ser coherentes con

la estrategia de la organizacion

Estrategia de

Correair Debilidades :
Estrategia de SU-

PERVIVIENCIA

Reorientacion

Estrategia defen- Afrontar Amenazas
siva
Mantener Fortalezas
Estrategia OFEN-

Estrategia de : SIVA
Explotar Oportunidades

Reorientacion

Fuente de elaboracion propia

Basicamente podemos enmarcar las estrategias en los siguientes gru-

pos:

Estrategias defensivas (A y F): En este modelo predominaran estra-
tegias cuyo plan de accidén esté enfocado a afrontar las amenazas mientras
mantenemos las fortalezas. Se pretende evitar que nuestra situacién actual

empeore (por ejemplo, no debemos perder cuota de mercado)
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Estrategias ofensivas (Fy O): En este modelo obtendremos una me-
jora de la situacion actual de la empresa ya que predominan los planes de ac-

cion orientados a explotar las oportunidades y mantener las fortalezas.

Estrategias de reorientacién (D y O): Estas estrategias estan basa-
das en reformar la situacion actual para que las posibles debilidades detecta-
das creen nuevas fortalezas. Seran acciones basadas en corregir las debilida-

des y explotar las oportunidades.

Estrategia de supervivencia (D y A): Se pretende eliminar todo aque-
llo que perjudica a la empresa. En este aspecto se valoraran las estrategias

enfocadas en corregir las debilidades y afrontar las amenazas.

ANEXO 5- ORGANIGRAMA EMPRESARIAL
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