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RESUMEN

Correos del Ecuador es una Institucion Publica con autonomia
administrativa-financiera, adscritos al Ministerio de Telecomunicaciones,
con una imagen renovada sélida y confiable; cuya finalidad es la de
coordinar lazos de negociacion con su acreditada Institucion y convertirse
en socios estratégicos para el desarrollo de sus objetivos, que entre sus
servicios esta el proyecto buzén. Este proyecto es una campafia en pro
de la cultura postal, cuyo objetivo principal es que correos brinde un
servicio en todo el pais para asi fomentar la cultura a nuestra poblacién,
con la finalidad de que toda la comunidad tenga la facilidad de enviar su
correspondencia via buzoén sin la necesidad de acudir a una agencia de
Correos.

El objetivo de este trabajo es fomentar la cultura postal, que busca
mediante la aplicacion de nuevos modelos de estrategias de mercado y
desarrollo los principios fundamentales de mercadeo, encontrar
explicaciones a las situaciones internas y del entorno que afectan a la
comercializacion del producto y posicionamiento en el mercado, por tanto,
es necesario desarrollar un estudio de los modelos de éxito en servicios
postales de clase mundial y proponer estrategias viables para mejorar el
servicio y la confianza de los usuarios de todo el Ecuador.



ABSTRACT

Ecuador post is a public institution with administrative and financial
autonomy, attached to the Ministry of telecommunications, with a renewed
image of solid and reliable; whose purpose is the coordinate loops of
negotiation with your accredited institution and become strategic partners
for the development of its goals, which among its services is the project's
mailbox. This project is a campaign in favors of postal culture, whose main
objective is to post to provide a service throughout the country to thus
promote the culture to our population, with the aim that the community has
the ease of sending your correspondence via mail without the need to go
to a post Office Agency.

The objective of this work is to promote postal culture seeking through the
application of new models of market strategies and development the
fundamental principles of marketing, find explanations to internal situations
and the environment affecting the marketing of the product and positioning
in the market, this requires a study of the models of success developing
world-class postal services and propose viable strategies to improve
service and the confidence of the users of all of the Ecuador.
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INTRODUCCION

Correos de Ecuador en su evolucion postal ha lanzado al mercado
Ecuatoriano el Proyecto Buzén. En el transcurso de mi gestion en la
empresa Correos del Ecuador, he observado que hay ciertos aspectos
que no estan desarrollados y otros que merecen una mayor atencion.

El proyecto buzén es una campafa en pro de la cultura postal, cuyo
objetivo principal es que Correos brinde un servicio en todo el Ecuador.
Alrededor del pais ya se han instalado muchos buzones. En la ciudad de
Guayagquil, se dio inicio a dicho proyecto el 19 de enero del 2011, donde
se instalaron alrededor de 500 buzones para toda la provincia del Guayas.

Los buzones instalados son gentiles donaciones de Swiss Post (Correo
Suizo), las cuales fueron conseguidas por gestion de la administracion
actual, en beneficio de todos los ecuatorianos. Ademas, el objetivo es
también aprender de la experiencia del Correo Suizo, todo lo que
beneficie el trabajo de nuestra Empresa en el manejo postal.

La donacién 5000 buzones por parte de la Swiss Post, es un aporte
importante para los objetivos institucionales de Correos del Ecuador
Empresa Publica, porque de alguna manera se hacen presentes en este
proceso de recuperar en el Ecuador la Cultura postal.

Todo esto contribuye con la imagen de Correos, pues tomard un
importante impulso adicional, por cuanto se vera reflejada en cada uno de
los buzones, los cuales se han instalados en todas las provincias a nivel
nacional y que son totalmente accesibles al servicio de los ecuatorianos.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. Problematizacion

Correos del Ecuador es una Institucibn Publica con autonomia
administrativa-financiera, adscritos al Ministerio de Telecomunicaciones,
con una imagen renovada sélida y confiable; cuyo objetivo es la de
coordinar lazos de negociacion con su acreditada Institucion, vy
convertirse en socios estratégicos para el desarrollo de sus objetivos.

Correos del Ecuador es una empresa 100% ecuatoriana con mas de 180
afios de experiencia, lo que los convierte en el mayor Courier de
trayectoria y experiencia en el mercado, los clientes son distribuidos a
nivel nacional, como instituciones del sector publico y privado acreditan
nuestra seriedad y cumplimiento en el envio, recepcién y seguridad de
sus documentos.

Problema

Correos del Ecuador ha lanzado al mercado el proyecto buzén, con el
objetivo de fomentar la cultura en nuestro pais y que toda nuestra
comunidad tenga la facilidad de enviar su correspondencia via buzon y no
tengan la necesidad de acudir a una agencia de Correos del Ecuador.

Si realizamos un plan estratégico del proyecto, la comunidad va a conocer
con més claridad el servicio y todos los beneficios que puede brindar.
Consideramos que desarrollando nuevas estrategias de mercado, el
proyecto lograra posicionamiento en el mercado, por tanto, creando un
nuevo modelo estratégico se tendra mas oportunidades de darse a
conocer y de esta manera conseguir mayor posicionamiento y efectividad
en el servicio.

En el aspecto de la logistica interna, hay que realizar una reestructuracién
para agilizar el proceso y tener una mayor cobertura de instalacion y/o
reubicacion de buzones en lugares estratégicos de la ciudad y aperturar
mas puntos de franqueo con alta efectividad.

Reestructurar el plan operativo, que permita obtener una cobertura y
gestion eficiente de los carteros para que retiren en cada buzon la



correspondencia en los dias establecidos y se realice el mantenimiento
del mismo.

La fuerza de ventas es reducida, por lo cual hay que incrementarla y
capacitarla para generar un mayor desarrollo de la cultura postal y asi
aumentar las ventas con un mayor porcentaje de puntos de franqueo.

La gestion de apertura de nuevos puntos de venta no es muy atractivo
para los clientes, por tanto, se tendria que analizar la reestructuracién de
una nueva tabla de descuentos, para que los puntos de franqueo tengan
un mayor margen de utilidad con la venta de cartillas filatélicas, lo cual
modificaria el sistema para que sea mas atractivo para la comunidad y
tenga mas aceptacion.

Para la obtencién de mejores resultados se hace indispensable crear un
nuevo modelo estratégico de mercado, que nos permitan crear campafias
informativas para dar a conocer el servicio y desarrollar la cultura postal.

La primicia fundamental es que las familias Ecuatorianas cuenten con un
servicio a la mano, las 24 horas del dia y puedan enviar su
correspondencia a sus parientes y amigos que se encuentran en cualquier
lugar del Ecuador y en todas partes del mundo. Correos del Ecuador esta
avanzando de manera firme, socialmente responsable y sobre todo
formando parte de la evolucion Ecuatoriana.

1.1.2. Delimitacién del problema

Espacio
Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Ciudad: Guayaquil

Sector: Norte, Sur, Centro
Institucion: Correos del Ecuador

Tiempo
La informaciéon documental para este proyecto no debe de exceder de 10
anos.

Universo

Se va a realizar a las diferentes clases sociales de la ciudad de
Guayaquil.

1.1.3. Formulacion del problema



De qué forma los aspectos de estrategias de mercado han afectado con la
efectividad y crecimiento del servicio buzén?

1.1.4. Sistematizacién del problema

1) De qué modo afecta al proyecto la falta de nuevas estrategias de
mercado para su crecimiento y conocimiento?

2) Que impacto causa al proyecto la inseguridad en nuestro ciudad?

3) De qué manera afecta la ubicacién actual de los buzones?

4) Cudl ha sido el comportamiento (ingresos) de aperturas de puntos
de franqueo en el Ultimo afio con los actuales descuentos?

5) Como afecta las estrategias actuales a la efectividad de envios a
través del buzén?

1.1.5. Determinacion del tema

Propuesta estratégica para mejorar los estandares de servicio de Correos
del Ecuador.

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo general

Desarrollar un estudio de los modelos de éxito en servicios postales de
clase mundial y proponer estrategias viables para mejorar el servicio y la
confianza de los usuarios de Correos del Ecuador.

1.2.2. Objetivos especificos

1. Analizar las causas que afectan al crecimiento del volumen de envios
y transacciones de Correos del Ecuador.

Realizar un analisis sobre la efectividad de envios via buzon.

Disefiar un plan de estrategias viables para dar a conocer y mejorar el
autoservicio denominado buzén.

wmn



1.3. JUSTIFICACION

El propdsito del proyecto es fomentar la cultura postal, el cual busca
mediante la aplicacion de nuevos modelos de estrategias de mercado y
desarrollo de los principios fundamentales de mercadeo, encontrar
explicaciones a las situaciones internas y del entorno que afectan a la
comercializacion del producto y posicionamiento en el mercado. Por tanto,
permitira constatar los diferentes conceptos comerciales y marketing en
una realidad como nuestra sociedad. Por ello, planteamos que el proyecto
tenga una mejor aceptacion y efectividad, puesto que busca rescatar la
cultura postal y ofrecer un servicio postal a toda la comunidad, de una
forma mas econ6mica y dar mayor facilidad de acceso para que las
personas realicen sus envios de correspondencia a nivel Nacional e
Internacional.

Aporte practico

De acuerdo con los objetivos de la investigacion, su resultado permite
encontrar soluciones en el comportamiento del mercado respecto al
servicio y que afecta al proyecto. Ademas, lograr tener mas alternativas a
nivel de estrategias para introducirnos y desempefiarnos de una forma
mas efectiva y agresiva en nuestro mercado. Adicionalmente, encontrar
las soluciones en la estructura interna en el area de logistica y el area
operativa de los carteros. Asi también, posicionarnos en el mercado y en
la mente del consumidor para asi rescatar la cultura postal.



CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. Antecedentes histoéricos

MISION

“Correos del Ecuador CDE E.P. es una empresa publica, con caracter
empresarial, que presta servicios postales oportuna y eficientemente, con
mayor cobertura nacional e internacional, a bajo costo, orientados a
satisfacer las necesidades de nuestros clientes a través de la integracion
del Ecuador con el mundo”. Correos del Ecuador

VISION

“Liderar el servicio postal universal ecuatoriano para el sector publico y
privado con calidad, eficiencia, rapidez, alineando estrategias y logistica
del Estado, superando las expectativas de los clientes nacionales y
extranjeros, con tarifas competitivas y desarrollando un ambiente laboral
solidario, capacitado y productivo”. Correos del Ecuador

RESENA HISTORICA DEL CORREOS DEL ECUADOR

“Se tiene conocimiento que desde épocas milenarias, las mudltiples
culturas aborigenes que habitaron lo que hoy constituye la Republica del
Ecuador, utilizaron el correo como medio de intercambio de noticias,
productos agricolas y 6rdenes militares”. Correos del Ecuador.

“En el primer afio de vida republicana, el 2 de mayo de 1831, bajo la
presidencia de Juan José Flores se expide el decreto creando la
Administracion General de Correos bajo la directa dependencia
gubernamental y de absoluta necesidad para la vida del nuevo Estado,
libre e independiente”. El 1 de enero de 1865, en el gobierno de Gabriel
Garcia Moreno, se emitié el primer sello postal procesado en el Ecuador.
En octubre de 1895, el entonces presidente del Ecuador, Eloy Alfaro,
introdujo a la mujer a la administracién publica, precisamente en Correos,
manifestando que la Administraciébn General de Correos sea servida por



sefioritas, a excepcion de los cargos de Administrador general e
Interventor que continuara siendo desempefiando por hombres”. Correos
del Ecuador.

El desarrollo tecnolégico mundial avanza cada dia, sin embargo, el Correo
continba siendo el medio mas utilizado, por la sociedad ecuatoriana y
mundial para el envio de correspondencia y paqueteria.

El General Juan José Flores, el primer presidente de la Republica del
Ecuador, quien fue la persona que cre6 la Administracion General de
Correos y se estableci6 como una gran necesidad del Estado de
organizar y manejar, de manera eficiente y correcta la correspondencia
dentro del Ecuador.

Correos del Ecuador ha experimentado, a lo largo de los afios muchos
cambios tanto en su nombre como en la manera de administrarla.
Empresa Nacional de Correos fue su sello de identidad por décadas,
luego se la conocidé como Unidad Postal, mas tarde seria Correos del
Ecuador y desde el 14 de abril del 2010 se crea la Empresa Publica
Correos del Ecuador CDE E.P, como el Operador Publico del Servicio
Postal Oficial del Ecuador. Correos del Ecuador

Casi dos siglos y la razén de la creacion de Correos, continda teniendo
vigencia, el Correo no ha perdido su vital importancia de ser el distribuidor
y portador de comunicaciones epistolares, paquetes, encomiendas,
servicios financieros y sociales; a pesar de que en el tiempo se han
creado sistemas mas rapidos de comunicacion entre los pueblos y
ciudades del Ecuador, ademas con los paises del mundo entero. Correos
del Ecuador

Desde hace 4 afios con un gran equipo administrativo y operativo, se ha
podido recuperar la empresa postal, dar un aliento nuevo y un impulso
renovador con la creacidén y puesta en marcha de importantes servicios.

Después de todo este tiempo Correos del Ecuador, sigue siendo una
prioridad para el Estado al contar con un sistema postal eficiente que de
la mano de modernos procesos y de tecnologia de punta, llegue a los mas
reconditos lugares del Ecuador y del mundo.

Se trata de un proyecto de Correos del Ecuador CED E.P., que busca
impulsar la cultura y los servicios postales universales. A ésta idea se han
integrado puntos de franqueo postal en comercios particulares y tiendas,
en los que el usuario encontrara la informacién necesaria para realizar de
forma exitosa su envio postal.

Para enviar cartas o pequefios paquetes el procedimiento es algo
diferente. Es necesario adquirir cartillas filatélicas (cinco délares) en
cualquier punto de franqueo de Correos del Ecuador CDE E.P. En las



mencionadas cartillas, se encuentran ocho estampillas (dos de $0.25, dos
de $0.50, dos de $0.75 y dos de $1.00) validas para envios diversos tanto
en peso como en destino”. Correos del Ecuador.

Es necesario saber que los envios resultan mas baratos a través de los
buzones que por cualquiera de las ventanillas de atencion de Correos del
Ecuador CDE E.P. Por ejemplo, una carta enviada desde Ecuador a
Espafa cuesta 2.25 ddlares, mientras que por este sistema, el costo baja
a dos dolares.

A nivel mundial “se estila que a través de los buzones, se procesa
correspondencia que oscila entre 20 y 100 gramos. Se puede, no
obstante, enviar paquetes, cuyo volumen no cause obstruccion alguna al
momento de ser colocado. Si el usuario requiere mas informacion para el
franqueo individual de los sobres, ésta se encuentra en los mismos
buzones y al interior de las cartillas”. Correos del Ecuador

El proyecto recibi6 un fuerte impulso inicial por parte de la propia gerencia
de la Empresa Publica Correos del Ecuador CDE E.P., por su principal
Roberto Cavanna Merchan, emiti6 una resolucién, en la misma se
autoriza la firma de convenios de cooperacibn mutua para colocar los
buzones en todo el pais como parte del proyecto de modernizacion y
cambio de imagen de la empresa.

De acuerdo al documento, los buzones seran colocados en instituciones
publicas y privadas tales como centros educativos, comerciales, hoteles,
hosterias, centros turisticos, compafias limitadas y andnimas e inmuebles
particulares a nivel general en todo el pais.

El objetivo es apoyar a la ciudadania en sus necesidades y fortalecer la
cultura postal, tal como ha acontecido ya en otros paises.

2.1.2. Antecedentes Referenciales

La Empresa Postal Swiss Post International, actualmente es uno de los
tres operadores postales de envios internacionales lideres a nivel
mundial, el cual se introduce en el mercado de los servicios postales,
desarrollandose en el sector turistico con el lanzamiento de la Postal
Fisica Turistica. Swiss Post International (2012) “Tras la liberalizacion del
sector postal espafiol en enero de 2011 y la posibilidad de comercializar
cartas y tarjetas postales entre 0 y 50 gramos de peso cuya exclusividad
mantenia la compafiia prestataria del servicio postal universal, Swiss Post
International aspira a conseguir el 30% de cuota de mercado en este
segmento”. Swiss Post International (2011)

Swiss Post International, después de un afio de operacion en Espafa
desde que adquiri6 a sus socios comerciales, afronta en situaciones
Optimas la liberalizacién del mercado postal nacional. Ademas, conserva



su objetivo de convertirse en el primer operador privado del pais, su
principal estrategia se enfoca en los envios internacionales, en especial
en envios corporativos, asi como en la importacion del conocimiento de
su red internacional y en la ventaja competitiva, lo cual fomenta al
desarrollo de productos y servicios basados en la calidad y la excelencia.
Swiss Post International (2011)

Swiss Post International, la cual opera en el sector del correo
internacional “de cartas y pequefios envios de hasta 2 kilos de peso y que
cuenta con el sector turistico como una de las industrias clave para su
negocio, lanza la Postal Fisica Turistica con el objetivo de ofrecer a los
turistas internacionales una solucion dinamica y eficaz para el envio de
tarjetas postales”. Swiss Post International (2012). Este nuevo servicio
estara disponible en numerosos lugares de la geografia espafiola, en
especial en lugares como Baleares, Canarias, Levante y Andalucia, los
cuales son principales receptores de turismo internacional.

Ademaés la compafiia ha implementado una red de buzones, que consiste
en recoger correspondencia en varios establecimientos como bazares y
hoteles. Adicionalmente, “ha desarrollado un innovador sistema de
etiquetas prepago que justifican el envio con el mismo caracter legal que
los sellos postales”. Swiss Post International (2012). Este innovador
sistema consiste que en una periodicidad de tres dias a la semana, todo
el personal de Swiss Post se encarga de recoger las tarjetas postales en
los establecimientos y de ahi las envian a la sede central de Madrid.
Luego desde la sede central se distribuyen a todos los paises del mundo
a los lugares donde la compafia tiene sus operaciones. Las tarjetas
postales son distribuidas por los operadores locales con los que Swiss
Post mantiene acuerdos estratégicos. Swiss Post International (2011)

Swiss Post International “aspira a convertirse en un partner estratégico
para los establecimientos turisticos y uno de los objetivos es aportar una
experiencia de grupo internacional, cuyo enfoque se encuentra en la
calidad y la innovacion”. Swiss Post International (2011)

Ademas, continda “consolidando su posicion entre el grupo lider de
operadores postales en el mercado de envios internacionales. La
compafila emplea a “1.250 personas en doce paises entre Europa,
Estados Unidos y cinco puntos de Asia. Swiss Post Internacional se
encuentra entre los tres primeros operadores postales nacionales en el
mercado de envios internacionales”. Swiss Post International (2011)

Swiss Post lanza una innovadora solucién para devoluciones a las
empresas de comercio a distancia que operan a nivel internacional en
todo el mundo. Con esta nueva solucion, los clientes de la venta por
correo pueden devolver de forma gratuita paquetes pequefios desde 18
paises de Europa. Por tanto, los vendedores por correo deben adjuntar a
los envios una etiqueta de devolucion previamente franqueada o enviarla



por Internet previa peticion. La nueva solucién “es aplicable en el
comercio a distancia internacional a nivel mundial para devoluciones
desde 18 paises europeos y son las empresas de comercio electrénico
las que mas se beneficiaran de la misma”. Swiss Post International (2011)
Las empresas de comercio a distancia pueden adjuntar la etiqueta de
devolucion directamente a sus envios pequefios de hasta dos kilos de
peso. Otra opcién es que el cliente descargue de Internet dicha etiqueta
previamente franqueada. Los costos de la devolucién son asumidos por
las empresas de comercio a distancia a favor de sus clientes.

Con este servicio, las empresas de comercio a distancia se benefician de
una ventaja competitiva, en especial, en el negocio internacional. Por
ejemplo, el comercio online puede ofrecer la devolucién gratuita de
pequefios paquetes también en paises en los este tipo de servicios no
estaban muy extendidos hasta ahora. La ventaja radica en que para los
clientes es mas atractivo hacer un pedido a una empresa extranjera si los
productos pueden devolverse o cambiarse de forma gratuita. Swiss Post
International (2011)

Los consumidores pueden devolver pequefios paquetes provistos con la
etiqueta de devolucion desde cualquier oficina de correos. Ademas, los
envios pueden depositarse directamente en cualquier buzén. El comercio
a distancia puede ofrecer la nueva solucion de devolucién a sus clientes
en cualquier momento en los siguientes paises europeos: Bélgica,
Dinamarca, Alemania, Finlandia, Francia, Grecia, Irlanda, Letonia,
Luxemburgo, Paises Bajos, Suecia, Eslovaquia, Eslovenia, Chequia y
Hungria. Para devoluciones desde Islandia, Noruega y Suiza, los clientes
de la venta por correo deben rellenar ademés una declaracién en aduana
no comunitaria (CN 22) y pegarla a los paquetes devueltos. Swiss Post
International (2011)

Fedex

FedEx es una compariia aérea de transporte de paquetes y logistica de
origen estadounidense, que tiene cobertura a nivel internacional. Fue
fundado bajo el nombre de Federal Express en 1971 y en el afio 2000 su
nombre paso a ser FedEx.

En la regibn de EMEA se encuentra el mayor Hub de FedEx fuera de
EE.UU, FedEx sisteméticamente construye su red a través de la region
realizando inversiones estratégicas. La red del Buzon de FedEx Express
estan en todos las ciudades de los Estados Unidos, ubicados en lugares
estratégicos, el usuario puede enviar sus paquetes de FedEx Express sin
tener que acudir a una agencia de Fedex.

FedEx “dispone de una flota propia de 661 aviones y 42.000 vehiculos de

reparto, y opera en 375 aeropuertos. Gracias a su incomparable red, le
ofrece un servicio especializado, para enviar su carga sin dilaciones a 130
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paises del mundo. FedEx es el eslabdén esencial de su cadena logistica”.
Fedex
Las ventajas al utilizar el servicio de entrega FedEx son las siguientes:

% Entrega a tiempo o devolucién de dinero

% Centro de atencion al cliente en toda Europa

% Documentacion de envio facil de utilizar

% Embalaje gratis

% Sistema de despacho de aduanas eficaces y rapidos

L)

-,

En el marco de los servicios que la empresa brinda a sus clientes, esta
muy bien organizado su funcionamiento y la logistica. A continuacién se
detalla cada uno de los principales servicios.

FedEx International First

“Un servicio express premium, fiable, en tiempo definido, con despacho
de aduanas y de puerta a puerta para el envio a todo el mundo de
paquetes de hasta 68 kg por unidad y con entrega a primera hora de la
mafiana”. Fedex

Cobertura:
% A los EE.UU. desde 11 paises de Europa: Bélgica, Francia,

Alemania, Israel, Italia,

» Irlanda, Luxemburgo, Espafia, Suiza, Holanda y Reino Unido

» Desde Estados Unidos, Puerto Rico, Canadad y 30 paises de
Latinoameérica

% Las caracteristicas de este servicio: Entrega “express” de puerta a
puerta para envios de cualquier peso, cuyos componentes
individuales pueden pesar hasta 68 kg.

% Una gama completa de embalajes FedEx gratuitos.

% Sistemas de despacho automatizados para usuarios grandes,
medianos y pequefos.

% Garantia de devolucion del dinero.

% Puede enviar: documentos y cajas de hasta 68 kg por paquete.

DS

DS

Tamano:

% Los paquetes pueden ser de hasta 274 cm de ancho y 330 cm de
longitud y circunferencia

% combinadas (circunferencia = 2 x altura + 2 x ancho).

% Aduanas

% Valor méximo declarado para el transporte: $50,000

% Valor méax. declarado de 100 dolares en sobre / paquete de FedEx

% El valor declarado para el transporte no debe exceder el valor
declarado para aduanas

Restricciones:
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% No se aceptan mercancias peligrosas
% Sin opcién "Retener en dependencias de FedEx"
% Sin opcién "Entrega en sabado"

FedEx International Priority

“Un servicio exprés fiable, en tiempo definido, con despacho de aduanas y
de puerta a puerta para el envio a todo el mundo. Con el servicio exprés
en constante expansién, acceso mas rapido y a un mayor numero de
mercados, FedEx permite agilizar sus entregas, recogidas mas tardias y
entregas al dia siguiente en los principales centros de negocios”. Fedex

Cobertura:
% 220 paises de todo el mundo — America del Norte / Sur, Europa,
Asia, Africa y Australia

Entrega:
% Entrega al dia siguiente en mas de 75.000 cédigos postales de
toda Europa.

% Entrega al dia siguiente laboral, a las 10.30 de la mafiana, en
20.064 codigos postales

% de los EE.UU. y Canada.

% Entrega al dia siguiente laboral antes de las 10.30 a.m 0 3 p.m en
3588 codigos postales de la Costa Este.

% Entrega al dia siguiente laboral en 45.614 cdédigos postales de
EE.UU.

% Entrega en 2 dias en los principales destinos asiaticos.

“ Entrega en 2 a 4 dias en todos los demas destinos de FedEx.

% Envios y tamafio: Igual para el servicio international first

Aduanas:
Maximo valor declarado es de $100 en sobre / paquete de FedEx
Caracteristicas del servicio:

% Seguimiento y rastreo completos.

% Garantia sobre la devolucion del dinero

% Prueba de entrega

FedEx International Priority Freight (Carga interna  cional prioritaria)

Se trata de un “servicio urgente, pensado especialmente para envios
pesados o voluminosos, en palets, cajas grandes o paquetes mdltiples,
con plazos de entrega definidos, y despacho de aduanas incluido, para
envios de entre 68 kg y 1.000 kg por paquete; para envios a sus clientes
de Europa, EE.UU. y Asia”. Fedex

FedEx proporciona un transporte rapido, seguro y eficaz de su carga, con
los rigurosos estandares desde que recoge el paquete hasta su entrega.
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Cobertura:

FedEx International Priority Freight cubre las principales regiones del
mundo. El servicio esta disponible en mas de 130 paises y territorios por
todo el mundo.

Plazos de entrega:

De 2-3 0 4 dias dependiendo el destino.
Caracteristicas del servicio

Seguimiento completo y comprobante de entrega
Solicitud de recogida sin complicaciones

Se aceptan mercancias peligrosas

Garantia de devolucion de dinero
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FedEx Economia Internacional Intercontinental

“Una solucién econémica para envios menos urgentes. Un servicio fiable,
puerta a puerta, con despacho de aduanas, desde Europa, Oriente Medio
e India al resto del mundo”. Fedex

Cobertura:
El servicio esta disponible desde los mercados clave de Europa, Oriente
Medio e India a més de 220 paises en todo el mundo.

Entrega:
El compromiso de entrega varia de 4-6 dias

Aduanas:
Valor maximo declarado para el transporte: $50,000 y el valor declarado
para el transporte no debe exceder el valor declarado para aduanas

Caracteristicas del servicio:
Seguimiento, rastreo completo y prueba de entrega

Restricciones:
No se aceptan mercancias peligrosas y no se aceptan cajas de 10 y 25 kg
de FedEx

Ubicacién de los buzones

Los buzones de FedEx Express tienen mas de 43.000 buzones de
entrega de que se encuentran cerca en los siguientes lugares
estratégicos.

» Supermercados y centros comerciales

» Aeropuertos
« Edificios de oficinas
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* Oficinas de FedEx
* Algunos correos de los Estados Unidos

Los usuarios pueden encontrar los buzones mas cercanos ingresando a la
pagina web, usando la herramienta de busqueda de ubicacion del buzén
de FedEx. Donde se proporciona la siguiente informacion:

 Cbdigo postal

* Direccion

* Numero de teléfono

Se debe seleccionar la casilla de Self-service, donde se muestra una lista
con los diferentes lugares donde se encuentran los buzones de entrega
en el area. Para personalizar ain mas los resultados de busqueda se
selecciona opciones especificas de FedEx Express de envio que le
interesa al usuario, como servicios los sabados o fuentes del paquete
disponible. Una vez que el usuario haya decidido sobre una ubicacion,
puede acceder a los mapas digitales con capacidades de zoom,
imagenes de satélite, e instrucciones de manejo.

Pago Facil

Para cancelar los envios via buzon se tiene que introducir tu nimero de
cuenta de FedEx o numero de tarjeta de crédito en la etiqueta de envio.

Suministros, espacio y seguridad

La mayoria de los buzones tienen un compartimiento superior que
almacena suministros de envio, como sobres de FedEx, guias aéreas y
las bolsas de documentos. Se puede utilizar paquetes de FedEx Express
0 un paquete personal con una etiqueta de envio de FedEx. Ademas, se
puede crear la etigueta de envio por internet o completar una guia aérea
manualmente.

Los buzones son de grandes dimensiones para dar cabida a la mayoria
de las cartas y paquetes de hasta 20 "x 12" x 6 ".Los elementos que no
encajan en el buzén no se puede dejar fuera del mismo se tiene que
llevar a una oficina de FedEXx.

Una vez que el envio haya sido recogido, se puede realizar un
seguimiento de su estado de conexion para confirma si su envio ha
llegado a su destino.

2.1.3. Fundamentacion
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2.1.3.1. Competitividad

La competitividad “es la capacidad de generar mas satisfaccion al
consumidor a un bajo precio, es decir, con una produccién al menor costo
posible. Cuando decimos que hay una pérdida de competitividad nos
referimos a un aumento en los costes de produccion lo cual afectard al
precio sin mejorar la calidad del producto”. Competitividad

Factores que influyen la competitividad

Calidad “es la capacidad de satisfacer las expectativas y necesidades de
los consumidores, también se debe realizar un correcto proceso de
produccion para lograr la satisfaccion de los clientes internos. La calidad
es realmente importante ya que implica que el consumidor aumente su
fidelidad hacia el producto”. Competitividad

Productividad es “producir mas con menos recursos, la productividad va
ligada con los avances tecnoldgicos y la calidad de los trabajadores
(capital fisico y talento humano) mientras exista una mayor productividad
habra una mayor capacidad de produccion a los mismo costes, 0 menor
costes a igualdad de producto. Al decir coste menor nos referimos a
precios bajos (compafiias privada) o presupuestos menores (empresas
del gobierno)”. Competitividad

Servicio “es la facultad de tratar a los clientes de una forma justa,
honesta, amable, puntual, etc. para asi alcanzar la satisfaccion de ellos y
crear una relacibn mas estrecha entre la empresa y el cliente”
Competitividad

Imagen “es la facultad que tendrd la empresa para posicionarse en la
cabeza y gustos del consumidor, esto se lo lograra promoviendo en la
mente de los usuarios que mi empresa es la que satisface sus
necesidades y expectativas”. Competitividad

Competitividad y crecimiento econémico

La competitividad en las empresas “es la capacidad para producir bienes
y servicios de una forma eficiente logrando que sus productos llamen la
atencion tanto internamente (dentro del pais) como externamente (fuera
del pais). Es de vital importancia lograr estar en un nivel alto de
productividad para de esta manera generar rentabilidad”. Competitividad

Para lograr esto es primordial que en cada pais exista un ambiente
estable, en el cual se pueda transmitir confianza, crear capitales y
actualizar la tecnologia, para que de esta manera, se puedan explotar los
productos con un mayor agregado tecnolégico. Competitividad
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En conclusion, debemos estar conscientes que el mundo vive un cambio
acelerado y globalizado, por tanto, es de vital importancia que toda
empresa se actualice constantemente y cuide de su talento humano ya
que este es el cliente mas importante para generar calidad, productividad,
servicio e imagen. Competitividad

2.1.3.2. Seguridad interna

La seguridad interna “estad relacionada con la seguridad econdmica,
ecologica y social. Con esto se quiere decir, que la seguridad interna no
estd garantizada, por tanto, no existirA un desarrollo econémico sano”.
Seguridad interna “significa que se ha impuesto el principio de igualdad de
la democracia”’. Poulet, Wolf E. (2002)

En un pais puede existir seguridad interna, siempre y cuando el gobierno
sea el Unico encargado del monopolio de la violencia. Por tanto, debe
existir una justicia independiente que se encargue de aplicar las leyes de
tal manera, que se obtenga un resultado beneficioso para la sociedad y
una policia que sea leal a la ley. Ademas que esté preparada y con buena
remuneracion, la cual cuya ética este basada en tratar de igual manera a
los ricos y a los pobres. Poulet, Wolf E. (2002)

En todas las sociedades existen malos elementos, tanto en la policia
como en la justicia, que se dejan sobornar por dinero o cualquier cosa que
deseen, por tanto, es necesario que las leyes sean aplicadas bajo el
mando legal. Ademas, en los paises de Latinoamérica existe un problema
muy frecuente, el cual es que el personal de la policia y de la justicia; no
es bien entrenado, ni bien capacitado, ni tampoco bien remunerado.
Poulet, Wolf E. (2002)

Seguridad interna / econémica como modelo integral

En muchos paises que tienen problemas de falta de seguridad es comun
escuchar a su gente lamentarse de una policia corrupta y sin principios.
Por tanto, sin una justicia independiente y una direccién politica, sin el
consenso de las élites sociales e industriales de un pais, no sera posible
garantizar la seguridad interna economica a largo plazo. Poulet, Wolf E.
(2002)

“La inseguridad es la enemiga del desarrollo y de cualquier oportunidad
qgue se tenga para el éxito econémico. La policia no puede ser la Unica
responsable de la seguridad. Podemos entender que si la direccion de
una organizacion es mala, esto se reflejara en la totalidad de la misma.
Las sefiales de lo bueno y lo malo provienen de arriba”. Poulet, Wolf E.
(2002)

2.1.3.3. Comportamiento del consumidor
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Uno de los méas grandes problemas en la investigacion del consumidor es
la falta de importancia en los valores. “Esta situacion es paradojica, ya
gue los investigadores del comportamiento del consumidor se han dado
cuenta que los valores son importantes en las actividades personales,
sociales y culturales”. Arellano, Rolando (2002)

En palabras conceptuales, “podemos distinguir el valor de los objetos
refiriéndonos a la satisfaccion de los deseos de aquellos que poseen un
objeto; del valor moral, cultural o social, los cuales no tienen una
representacién objetiva o tangible, pero si ejerce un efecto en el
comportamiento del individuo. A pesar de ser diferentes podemos decir
gue ambas definiciones tienen algo en comuan”. Arellano, Rolando (2002)

Valor Econémico: “el valor, en términos econémicos, esta dado por un
objeto con el fin de satisfacer los deseos y necesidades de los individuos.
Asi, el valor de una TAB 0 un carro se basara en la utilidad que le de su
propietario, por ejemplo el valor de una TAB sera mayor en un ciudad que
cuente con sistema eléctrico, servicio de internet, diversion, status (por
citar algunos beneficios). Por el contrario, su valor ser& menor en una
ciudad donde no existen o sean casi nulos estos beneficios”. Arellano,
Rolando (2002)

“Lo mismo ocurre con el valor que se les puede dar a las tarjetas de
crédito en una ciudad con un sistema capitalista en comparacién a un
pueblo donde se usa solo el dinero para adquirir cosas”.

Valor econémico = precio de los productos

Precio = la representacion monetaria del valor que el vendedor y el
comprador asignan a un producto

Valor Psicolégico-Social: “este valor no esta vinculado con algo fisico, un
producto o servicio, si no a descuentos intangibles. Por ejemplo una
persona posee el valor humildad, cuando considera que tener éste es
personal y socialmente mucho mejor al orgullo. Otro ejemplo es cuando
una persona valora mas la generosidad que el egoismo en todas las
situaciones ya sean personales o sociales”. Arellano, Rolando (2002)

Valores como creencias durables

La diferencia entre los valores y otros valores psicol6gicos-sociales es su
gran durabilidad a través del tiempo. Los valores son de gran importancia
para el mercadeo, puesto que permite la planificacion con anticipacion de
operaciones comerciales.

Valores como preferencias jerarquizada

Los valores no tienen el mismo rango de importancia para todas las
personas, por tanto, los valores son clasificados por orden de preferencia
personal, por ejemplo, una persona podra valorar mas la honestidad,
mientras que otra persona valore mas la deshonestidad con el fin de ser
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feliz. Cada individuo elabora su escala de valores, segin sus propias
preferencias y necesidades.

En conclusién, debemos tener en consideracion los valores de los
consumidores, porque esto nos permitira identificar las preferencias y
necesidades de los individuos, por tanto, comprender y tener una amplia
vision acerca del comportamiento de los consumidores.

2.1.3.4. Analisis operativo

Toda empresa tiene una estructura, la cual se divide en:
Ventas

Finanzas

Produccion

Ingenieria

Administracion, etc.

Existe un area, la cual se denomina area de métodos, la misma que se la
utiliza para cualquiera de las éareas mencionadas, pero se enfoca
principalmente en el &area de produccion e ingenieria en donde se
desarrollan actividades como ingenieria de métodos y estudios de
tiempos. Quelch, John (2001)

En la actualidad las empresas extranjeras, exigen una operacion mas
efectiva en todas sus actividades, debido a la competitividad y los
avances tecnoldgicos que existen. En el area productiva de una empresa,
la creatividad es una fuerte herramienta, para lograr la innovacién en sus
productos y ademas mejorar los métodos que actualmente existen. Por
tanto, al mismo tiempo habra una reduccién de tiempos de fabricacion. Y
es asi como definiremos productividad, “como el grado de rendimiento
con que se emplean los recursos disponibles para alcanzar objetivos
predeterminados”. Quelch, John (2001)

Los objetivos de los analisis operativos, consisten en realizar un
diagnostico de las operaciones, detallando oportunidades de progreso.
Elaborar un plan de accion para las oportunidades encontradas y segun
eso ajustar la disponibilidad de la organizacion para conseguir que el
personal se involucre cada vez mas y se comprometa a conseguir
progresos para la empresa. Y como resultado, se tendr4 una opinién
experta sobre el funcionamiento y la eficacia de la organizaciéon y las
operaciones. Quelch, John (2001)

2.1.3.5. Andlisis logistico
En la actualidad, las compafiias deben decidir cual es la mejor forma de
almacenar, inventariar y mover sus productos y servicios, de tal manera

gue estén a disposicion de los clientes en el momento, lugar, cantidad y
forma en el momento que los clientes lo dispongan.
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En general, “logistica integrada es un sistema muy amplio de
administraciéon de toda la cadena de abastecimiento, desde la materia
prima, hasta la distribucién de los bienes elaborados al consumidor, es
decir, que se consideran una serie de aspectos que comienzan con los
proveedores de materia prima, hasta llegar a los consumidores”.
Gonzalez, Jorge (2006-2011)

En un concepto amplio, “se aplica a todas las fases de distribucion de los
productos, incluyendo todos los eslabones de la cadena de distribucién,
requeridos para hacer llegar el producto hasta el cliente final. La logistica
no solo aborda el problema de distribucién de salida (llevar los productos
desde el fabricante al consumidor) sino también el problema de la
distribucion de entrada (llevar los materiales desde los proveedores hasta
la fabrica)”. Gonzalez, Jorge (2006-2011)

La funcién de la logistica integrada consiste en “optimizar fletes, asegurar
que los productos se transporten de manera eficiente, calcular los tiempos
de espera y de descarga, manejar y controlar el almacenamiento”.
Ademaés, el objetivo final de la logistica es “disminuir los niveles de
inventario y de optimizar el funcionamiento de toda la cadena de
distribucion”. Gonzéalez, Jorge (2006-2011)

En nuestro pais, recientemente las empresas estan manifestando la vital
importancia que tiene la logistica, tanto como una estrategia competitiva
para reducir costos. Asi también, como para brindar un excelente servicio
al cliente, a costos razonables de manera que estén al alcance de los
clientes.

Es importante que las compafias de nuestro entorno, consideren a la
logistica como parte integral de sus planes, debido a aspectos tales como:

El servicio al cliente y su satisfaccion: en la actualidad, el servicio al
cliente es primordial en todas las empresas, puesto que el éxito de las
empresas, dependera de un buen y eficiente servicio al cliente.

La disminucion de costos: en este aspecto, es necesario coordinar de
manera apropiada todos los niveles de inventario, ubicaciones de plantas
y puntos de venta y medios de transportes.

La explosion en la variedad de productos: es importante que los
gerentes de las empresas, lleven el control del inventario de sus
productos debido a la gran cantidad de productos que manejan las
empresas. Gonzélez, Jorge (2006-2011)

“Las mejoras en la tecnologia de la informacion, este aspecto relacionado
a la creciente utilizacion de computadoras, scanners, codigos de barras,
transferencias electronicas de fondos, etc.”. La exposicion de los
conceptos relativos a la funcion logistica supone un recorrido a lo largo de
toda la cadena logistica (nivel de servicio, ciclo de pedidos, distribucion,
almacenamiento, fabricacion, aprovisionamiento, compras, etc.). Esto
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para formular en cada una de las tres areas de la cadena logistica las
oportunidades existentes”. Gonzalez, Jorge (2006-2011)

Por otro lado, desarrollar la estructura logistica estratégica es necesario
conseguir los siguientes objetivos:

» Incrementar la satisfaccion de los clientes, servicios de apoyo y
post venta al cliente.

» Reducir el plazo transcurrido, entre el pedido y la entrega de los
bienes y productos.

» Reducir los costos totales e incrementar la calidad del proceso de
entrega.

» Lograr acuerdos estratégicos con los clientes, transportistas,
operadores logisticos y suministradores, de esta manera utilizando
las tecnologias de informacién, por tanto, de esta manera mejorar
la posiciobn competitiva de la empresa. Gonzélez, Jorge (2006-
2011)

El objetivo general de la logistica, es investigar cada decision en la
cadena de abastecimiento, por el impacto en el sistema total. Este
objetivo consiste en la administracion de cada una de las funciones que
componen la cadena de abastecimiento como una unidad total. Gonzélez,
Jorge (2006-2011)

La logistica proporciona a las empresas la ventaja que les permite
fortalecer la cadena de abastecimiento, por tanto, le permite llevar las
mercaderias necesarias al lugar y al momento oportuno cuando los
clientes lo requieran. Un sistema de logistica integrada “reduce los costos
de mantener inventarios, ayuda a prestar mejor servicio al cliente y reduce
las inversiones de capital’. Gonzélez, Jorge (2006-2011)

Otro asunto importante en lo que se refiere a la logistica, el cual se debe
considerar como algo vital en la empresa, es la Administracion de
Inventarios. “Una vez definidos los precios, la posibilidad de maximizar las
utilidades en el negocio para los distintos participantes de la cadena,
viene dada por los ajustes en los costos de operacion, y es precisamente
ahi donde es preciso un manejo eficiente de la cantidad y variedad de
productos disponibles, es decir, que la Administracién de Inventarios es
una de las claves para el éxito del negocio”. Gonzéalez, Jorge (2006-2011)

La administracion de inventarios es uno de los factores determinantes en
la cadena proveedor - distribuidor - consumidor. Por tanto, lo que el
cliente decida comprar y en la cantidad que desee, define el accionar de
cada uno de los integrantes de esta relacion. Es importante que exista
una eficiente administracion de inventarios, puesto que se va a conseguir
generar ahorro de costos para toda la cadena y permitir a cada una de las
personas involucradas del negocio maximizar sus beneficios. Gonzélez,
Jorge (2006-2011)
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La profesionalizacion de los negocios, la reduccion de stocks, de costos,
de tiempos de desarrollo, entrega y el aumento de los niveles de servicio,
son sOlo algunos de los tantos beneficios que este esquema puede
ofrecer a una empresa. “Logicamente evita perder ventas por falta de
mercaderia, lo cual ocurre demasiado en la mayoria de las compafiias
bolivianas, asimismo, desde el punto de vista financiero, permite un mejor
uso de los fondos, liberando recursos para destinarlos a otras areas de la
organizacién”. Gonzalez, Jorge (2006-2011)

2.1.3.6. Analisis de mercadeo

A continuacion presentaremos “un plan de mercadeo estratégico, el cual
permitira mediante un método la integracion, interconexion y validacion de
la informacion desde los antecedentes de un plan hasta la informacién
bésica financiera para consolidar el plan de mercadeo”. Serna & Salazar
& Salgado

En el plan de mercadeo estratégico existe una clave de éxito, los cuales
son la disciplina y la constancia en la ejecucion del proceso.

Las siguientes caracteristicas nos demuestran que es importante que las
decisiones sean adaptadas a las necesidades de los clientes:

Clientes informados y con poder de negociacion.

Mayor nimero de soluciones disponibles para los clientes.

Medios para obtener informacion en linea.

Convergencia tecnologica que integra telecomunicaciones,
computacién y entretenimiento.

La percepcién de valor de los clientes es exigente.

Preocupacion por la seguridad, privacidad y ética en los negocios.
El plan de mercadeo estratégico, consiste en satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes. Serna & Salazar &
Salgado

VVV VVVYVY

2.1.3.7. Mercadeo estratégico

Una de las caracteristicas mas importantes del marketing consiste en
planificar, con bastante garantia de éxito, el futuro de la empresa,
basandose en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del
mercado, puesto que el entorno cambia y evoluciona constantemente. En
gran parte, el éxito de la empresa dependera, de la capacidad de
adaptacion y anticipacion a estos cambios. Ademas, de ser capaz de
establecer estrategias bien definidas. Hiebaum de Buaer (2004)

Por tanto, el marketing estratégico “busca conocer las necesidades
actuales y futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado,
identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
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oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos
buscados”. Hiebaum de Buaer (2004)

Actualmente, puesta que las empresas estan en un mercado altamente
competitivo se requiere de un andlisis constante de las variables del
FODA. Por tanto, las empresas sujetas a los recursos y capacidades
podran establecer estrategias de marketing bien definidas, las cuales les
permitan lograr ventaja competitiva y posicionamiento en el mercado.

El objetivo del mercadeo estratégico es comprender las necesidades de
los clientes y la rentabilidad.

El plan de mercadeo lo resumiremos en los siguientes cuatro pasos:

Conocimiento: es primordial tener un conocimiento especifico sobre las
capacidades de la empresa y las caracteristicas de los factores externos.
Ademaés, se debe saber cuales son los contenidos con los que cuenta la
empresa y cudles son los que deben conseguirse.

Innovacion: actualmente, la innovacién es una fuerte herramienta para
alcanzar las metas de la empresa y obtener ventaja competitiva en el
entorno del mercado. Por tanto, se debe tener bien definido los pilares de
la estrategia de la empresa, los cuales son segmentacion, segmento
objetivo y estrategia de posicionamiento.

Estos tres pilares son indispensables, para la creacibn de nuevos
productos mediante la imaginacion y la capacidad de los administradores,
de esta manera impulsar la innovacion.

Marca: se denominan al nombre, signo, simbolo, imagen, figura o la
combinacion de éstos que identifique a un producto o servicio.

Valor: es fundamental generar el valor del plan de mercadeo estratégico y
el control de la gestion. Todo aprendizaje en valor servira para el
conocimiento futuro del proceso.

Para lograr la satisfaccién de un cliente implica realizar; el andlisis FODA.
Serna & Salazar & Salgado.

2.1.3.8. Cultura postal
Historia

“En 1962, Ray Johnson, funda su “New York Correspondance School”,
pero al mismo tiempo, muchos otros como Arman Klein, Flyint, etc...
incluyen sellos, cartas o postales en sus trabajos. A pesar que a principios
de este sigo admirables acontecimientos como Dada, Bauhaus, etc
hicieron uso del medio postal con propdsitos artisticos, es solamente
desde los setenta que la innovacion y las multiples posibilidades del arte
postal han sido realmente entendidas. Desde entonces, el término “arte
postal” ha sido presumiblemente utilizado por primera vez”. Bleus, Guy

¢, Qué es la cultura postal?
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La cultura postal se refiere mas que el envio de documentos y paquetes.
“Es la satisfaccion de escribir cartas con el pufio y letra de un individuo y
asi mismo, recibir dicha carta con esa satisfaccion. Adicional a esto, por
medio de la cultura postal integramos mas a una sociedad y explotamos
mas el turismo”. Bleus, Guy

Definicién

La cultura postal es algo muy primordial para el correo. El servicio postal,
no es solo un servicio que se dedica a la venta de estampillas postales,
sino que también hay un espacio para lo que es la cultura de nuestro pais.
Por ejemplo, el correo elige las estampillas postales de algun
acontecimiento que suceda en el pais 0 que marque alguna historia, la
cual se llama estampilla conmemorativa, pueden ser emitidas con
acontecimientos de hasta cien afios atrds. Por citar algunos ejemplos,
refiriéendonos al Ecuador, hay estampillas del proyecto Yasuni, el
ferrocarril, Galapagos, etc.

Existe el término franqueo postal, el cual significa poner el valor de una
estampilla de acuerdo a la instancia o trayectoria en donde se quiere
enviar la carta y se la ubica en la carta sobre el lado superior derecho. En
paises desarrollados a pesar de la tecnologia se sigue practicando con
eficiencia y éxito, dando como resultado la unién de una sociedad.

2.1.3.9. Imagen organizacional

Los elementos esenciales que se consideran que conforman la cultura
son las creencias y los valores. En las empresas, los valores constituyen
uno de los puntos fundamentales en el momento de diagnosticar la
cultura, porque estos reflejan las metas reales, las creencias y conceptos
basicos de una organizacion, por tanto, forman la médula de la cultura
organizacional. “Los valores son los cimientos de cualquier cultura
organizacional, definen el éxito en términos concretos para los empleados
y establecen normas para la organizacion. Los valores proporcionan un
sentido de direccibn comun para todos los empleados y establecen
directrices para su compromiso diario”. Cultura e imagen organizacional

Segun Enrique J. Diez, “establece que la cultura se caracteriza por
ser dindmica, esto quiere decir que, aunque posee cierta estabilidad, la
cultura es  esencialmente dindmica, siendo constantemente
reinterpretados los valores y creencias y renegociados sus significados
en funcion de los acontecimientos concretos que se van presentando y a
los que hay que aplicar dichos valores y creencias”.
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Las organizaciones que trabajan en busca de la excelencia desarrollan
culturas de éxito, para responder de forma eficiente a las exigencias del
entorno, creando una imagen de si mismos que serd percibida por el
medio. Actualmente, las empresas reconocen su significativa importancia
por su influencia en la confianza, permanencia y fidelidad del mercado.

Ademés son conscientes, de que el conocimiento del comportamiento de
este fendbmeno en su organizacion, determina su futuro, favoreciendo la
materializacion de la estrategia empresarial, orientadndolos en el inestable
mundo del mercado y preparandolos para enfrentar los constantes
cambios que suceden. Cultura e imagen organizacional

Toda empresa busca la excelencia para alcanzar el éxito con la finalidad
de afrontar las exigencias del mercado y crear una imagen para
posicionamiento.

Los origenes de la imagen es actualmente el marketing “el cual esta
vinculado con los productos y marcas. Existe una regla de oro: Escuchar
a los clientes, si la aplicamos nos llevara a lo que toda empresa busca: el
éxito. La imagen organizacional tiene mucho que ver con la confiabilidad
de nuestros clientes, fidelidad e incluso con la seguridad”. Cultura e
imagen organizacional.

La imagen ha sido abordada por diferentes autores:

Nicholas Ind la define como: "la que tiene un determinado publico sobre
una organizaciéon a través de la acumulacion de todos los mensajes que
haya recibido".

B. Almazan la define como: "es algo que la identifica y lo reconoce
inmediatamente”.

J. Villafafie plantea que "La imagen de una empresa es el resultado
interactivo que un amplio conjunto de comportamientos de aquella
producen en la mente de sus publicos". Es una representacién isomorfica
de la identidad de la empresa”.

La imagen organizacional se refiere a la cultura de una organizacion y se
puede definir cultura como el “conjunto de creencias y valores que se
muestran o manifiestan en normas, actitudes y comportamientos que
guian la conducta de los miembros". Cultura e imagen organizacional.

Por lo tanto, imagen organizacional trata de los elementos de la cultura de
la organizacion:

Pudblico interno: personas que forman parte de la organizacion.

Publico externo: personas que no forman parte de la organizacion, pero si
estan estrechamente ligadas a ella.

En conclusion, “imagen organizacional se presenta como el Unico medio
para poder lograr una diferenciacion entre los bienes y servicios que se
ofrecen en los mercados con esto queremos decir que, la imagen
proporciona una ventaja competitiva para las organizaciones”. Cultura e
imagen organizacional.
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2.1.3.10. Andlisis comercial

Con el paso del tiempo la dindmica de los mercados, nos impone ciertos
pardmetros cuando se detecta en algun producto que su ciclo de vida esta
terminando, ocasionados por diferentes tendencias como la moda, los
avances tecnolégicos, mejoras en los productos de nuestra competencia
o por el hecho de desparecer la necesidad por la que se habia creado.
Dado a eso, el mercado nos lleva a crear nuevos productos y a realizar
modificaciones para asi satisfacer de una mejor manera. Analisis de la
cartera de productos

“Las empresas que no poseen una Optica de marketing realizan esta
gestion cuando denotan pérdidas econdmicas o acumulaciones de stock”.
En la actualidad una empresa que tiene el objetivo de ser competitiva no
puede dar lugar a estos errores en su planificacion, por lo que tiene que
incorporar estudios de rentabilidad con la finalidad de tomar medidas
viables a nivel comercial de sus productos. Analisis de la cartera de
productos

“La decisiobn de abandonar un determinado producto es algo complejo,
hay casos en los que una empresa se ha ligado durante mucho tiempo a
un producto especifico y en otros ese producto ha sido el artifice de la
consolidaciébn como empresa. Ya lo dice Kotler, se dedicaran a inventar
procedimientos para disimular su debilidad, redoblardn sus esfuerzos los
vendedores y el producto llegarad a los almacenes de los comerciantes,
aungue el cliente no sienta un gran atractivo por él. Analisis de la cartera
de productos”. Andlisis de la cartera de productos

“Toda empresa que se proyecta al futuro debe plantearse la tarea de
realizar un andlisis continuo de su cartera de productos, eso no significa
gue todo producto que no sea rentable tiene que salir del mercado, pues
existen una serie de intangibles, como la imagen de la empresa o de
marca”. Mufiiz Gonzalez, Rafael (2013)

Antes de sacar un producto en el mercado hay que realizar un analisis del
mismo con las siguientes circunstancias:

Mejora del disefio: El disefio del producto se puede mejorar o modificar
por sugerencia del cliente, para que el producto sea mas atractivo.

Obsolescencia: Los bajos niveles de competitividad se refieren a la falta
de rentabilidad de muchos productos en los sistemas de fabricacion
existentes, puesto que la solucion para lograr costos competitivos sera
renovar los sistemas de fabricacion antes que abandonar el producto o
vender la empresa a una multinacional. Mufiiz Gonzéalez, Rafael (2013)
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Seguridad: es importante que los productos ofrezcan plena seguridad a
los usuarios, para que esto no perjudique al desarrollo tecnoldgico de las
empresas. Mufiz Gonzéalez, Rafael (2013)

Profesionalizar la gestion: la mala gestion de ventas, la mala
distribucion o escasa labor de marketing son otras causas que favorecen
a la escasa rentabilidad de un producto, por tanto, habria que potenciar la
actividad mediante la formacién y/o incorporacién de personal mas
competente. Muiiz Gonzélez, Rafael (2013)

Colaboracion de terceros: En algunos casos se ha visto como empresas
gue tenian un buen equipo comercial, un buen producto y un buen
mercado, sin embargo, tenian un mal proceso de fabricacion, decidian
dejar el producto por no ser rentable, en lugar de encargar la colaboracion
de un tercero la producciéon y centrarse en sus fortalezas. Mufiiz
Gonzéalez, Rafael (2013)

2.1.3.11. Andlisis de marketing y ventas
Analisis de ventas

Se define al andlisis de ventas como el estudio de los resultados
monetarios por la venta de un producto, por vendedores, y a veces por
clientes. El andlisis de ventas ofrece resultados sobre los productos que
se estan vendiendo. Ademas, proporciona informaciébn sobre los
compradores, registros de cada rubro y cifras que fueron planificadas para
las ventas. Camara, Dionisio & Sanz, Maria (2001)

Actualmente se debe fomentar, que en las empresas se implemente un
sistema bien disefiado para la recopilacion de datos, detalle de toda la
informacion de los productos y tabulacién.

La implementacion de este sistema, hard posible el andlisis de la
informacion para conocer lo que se vendid en determinada empresa
mediante las facturas, puesto que estas son la mayor fuente de datos ya
que contienen informacion relevante sobre el producto vendido como la
fecha, nombre del comprador y valor a pagar. Ademas, también se podra
realizar un analisis comparativo de ventas para un producto determinado,
el cual nos indicara con qué frecuencia se ha vendido el producto y las
debilidades de las ventas. Camara, Dionisio & Sanz, Maria (2001)

Por lo general, los gerentes de venta se enfocan de manera principal, en
obtener un mayor nimero de ventas, sin darle la importancia necesaria a
los controles de costos y los analisis de rentabilidad. “Aunque el andlisis
de las ventas es importante, esta no asegura altas utilidades, ya que por
ejemplo no es lo mismo vender $25,000 y ganar $7,000, que vender
$18,000 y ganar $10,000. Todo esto depende de los costos, y con los
actuales altos costos del personal de ventas, es cada vez mas importante
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que los gerentes de ventas hagan hincapié sobre la rentabilidad de los
esfuerzos de ventas”. Camara, Dionisio & Sanz, Maria (2001)

Una de las actividades aconsejables es realizar andlisis de costos y
rentabilidad por segmentos de mercado importantes y unidades
organizacionales, y luego dirigir los esfuerzos de recursos y gastos a las
areas que generen un mayor retorno. “La secuencia seria analizar primero
las fuentes de volumen de venta, después sustraer el costo de producir
esas ventas para determinar la utilidad individual de un segmento. Aqui la
parte dificultosa esta en asignar los costos de marketing (como publicidad,
promocion, administracion, alquiler de oficina y alquiler de almacén) que
son indirectos y pertenecen a mas de un segmento. Camara, Dionisio &
Sanz, Maria (2001)

Por ejemplo, los salarios de un empleado por desempefar funciones de
venta directa, procesamiento de pedidos o administracion de ventas.
Estos salarios se pueden distribuir después a territorios, productos,
clientes o vendedores. Un andlisis bien hecho puede brindar informacion
a los gerentes de ventas para que estos tomen la mejor decision al afiadir
o eliminar actividades de marketing o cambiar la distribucion de los
esfuerzos. Camara, Dionisio & Sanz, Maria (2001)

Analisis de marketing

En algunas ocasiones se realizan las cosas sin un previo analisis, porque
le gente no tiene la suficiente paciencia y porque ocurre que lo urgente
desplaza lo importante. Todo negocio tiene riesgos, ademas existen
cambios en el mercado, innovacion de productos, avances tecnolégicos,
etc. Por lo tanto, se debe realizar un estudio de marketing para de esta
manera hacer frente a los imprevistos cuando estos se presenten. De otra
forma, los cambios externos del entorno pueden hacer que los negocios
no tengan éxito y que den por terminado sus operaciones.

Plan estratégico de marketing

La Planificacion Estratégica “constituye un sistema gerencial que
desplaza el énfasis en el "qué lograr" (objetivos) al "qué hacer"
(estrategias). Con la Planificacion Estratégica se busca concentrarse en
aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en
correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el
entorno”. Mufiiz Gonzalez, Rafael (2013)

La parte fundamental de la planeacion estratégica se basa en identificar
las oportunidades y riesgos que surgen en el futuro, los cuales
combinados con otros datos importantes proporcionan la base para que
una empresa tome mejores decisiones en el presente para explotar las
oportunidades y evitar los riesgos. Muiiz Gonzalez, Rafael (2013)
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La Planificacion Estratégica “es el proceso por el cual los dirigentes
ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio de
la alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacién de
decisiones en el cual intervienen todos los niveles estratégicos de la
empresa". Mufiiz Gonzalez, Rafael (2013)

“Planificar no es predecir el futuro, si no es una visibn compartida sobre el
mismo. Al decir planificar nos referimos al coordinar u organizar
actividades, con el fin de que el futuro sea tomado en cuenta”. Tellis &
Redondo (2002)

Un plan estratégico de una empresa, determina las metas que desea
obtener la empresa y la manera de como lograr esas metas. Una efectiva
estrategia de marketing comprende la vision y la mision de la empresa.

Pensamiento estratégico

“Lo méas importante es tener en claro a qué tipo de clientes la empresa
elige servir, esto facilitara la gestion de la empresa ya que no tendra que
hacer productos vendibles y luego buscar mercado a quién vender, entre
las siguientes caracteristicas: satisfaccion buscada en clientes y acciones
que permiten cuidar al cliente”. Tellis & Redondo (2002)

La finalidad del cliente es cuidar la empresa y la gratifica con su compra
generando rentabilidad. Luego de esto, mediante un estudio estratégico
se analizan las tendencias del mercado, en donde se estudian las
fortalezas oportunidades, debilidades y amenazas que ofrece la empresa
con el objetivo de aprovecharlas. Una vez que se define al mercado, se
debe escoger al grupo de clientes a quienes se les va a ofrecer el
servicio. La segmentacion es el proceso mas complejo, puesto que en
este proceso es donde los comerciales muestran la parte atractiva de su
disciplina aplicando creatividad para descubrir un mercado que permita
interpretar mejor sus necesidades. Tellis & Redondo (2002)

El siguiente paso es el posicionamiento de la empresa en el mercado, “los
mercados son cambiantes, por lo tanto, es importante comprender los
deseos y necesidades de los clientes. Toda empresa debe contar con un
portfolio que conforma la vida del negocio en la empresa. “Se debe estar
consciente de la evolucibn del mercado y de las actividades que
involucran los competidores y de esta manera lograr una comprension
clara de qué se espera de la empresa”. Tellis & Redondo (2002)

Consejos para un planeamiento exitoso

» La funcion de planificacion no puede ser delegada.
» La funcion principal es disefiar el futuro de la empresa.
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» Formular objetivos que sirvan de base para planes a largo plazo.

» Para la planificacion, se debe involucrar a los responsables de las
funciones operativas en el proceso de planeamiento.

» Los planes deben ofrecer medidas para apreciar el desempeiio de
la organizacion.

» La direccion debe revisar los planes y objetivos con frecuencia.

» El planeamiento estratégico debe ser creativo. Tellis & Redondo
(2002)

2.1.3.12. Publicidad

¢, Qué es investigacion de publicidad?  Existe un paso muy importante
gue una empresa necesita saber antes de desarrollar cualquier campafa
de publicidad y se trata de como perciben sus productos las personas,
como ven a la competencia, qué marca o imagen de compafia seria la
mas creible y qué anuncios ofrecen el mayor atractivo a esto le llamamos
investigacion de publicidad. Tellis & Redondo (2002)

En pocas palabras, “la investigacion de publicidad nos da la informacion
requerida para asi poder tomar decisiones de publicidad. En conclusion,
el real significado nos dice que, es el acopio sistemético y analisis de
informacion para ayudar a desarrollar o evaluar estrategias de publicidad,
anuncios individuales y campafas enteras”. Tellis & Redondo (2002)

La investigacion de publicidad se divide en cuatro categorias y puede
servir para varios propositos:

Investigacion de estrategia de publicidad: consiste en la definicién del
concepto del producto.

Investigacion del concepto creativo: nos proporciona un resultado
sobre la aceptacion de ideas creativas, por parte de una audiencia
especifica.

Preprueba de anuncios: es utilizado para saber si existe algun problema
de comunicacién antes de una campania.

Posprueba de anuncios: permite a los comercializadores evaluar una
campafia después de lanzarla o publicarla. Tellis & Redondo (2002)

A continuacion, se presenta un cuadro muy explicativo en donde son
utilizadas las diferentes categorias en donde los comercializadores
explican las distintas etapas para el desarrollo de una campafa o
publicidad. Tellis & Redondo (2002)

29



Investigacion de | Investigacion | Preprueba de | Posprueba
estrategia de | de concepto | anuncios de anuncio
publicidad creativo
Sincroniz | Antes qgue | Antes  que | Antes de | Después que
acion comience el | comience la |terminar el | se ha
trabajo creativo | produccion material publicado la
de la agencia | grafico y la | campafa
fotografia
Problema | Definicion  del | Prueba  de | Prueba Efectividad
S de | concepto del | concepto impresa de la
investiga | producto Prueba de | Preprueba publicidad
cion Eleccion de la | nombre de guién | Cambio de
audiencia Prueba de | grafico para | actitud del
seleccionada slogan television consumidor
Seleccion de Preprueba Incremento
medios de comercial | de las ventas
Seleccion de de radio
elemento de
mensaje
Técnicas | Estudios de | Pruebas de | Jurados de | Pruebas de
actitud del | asociacion consumidore | actitud
consumidor vy | libre S Pruebas de
uso Entrevistas Pruebas de | investigacion
Estudios de | cualitativas guién Pruebas de
medios Pruebas de | fotogréfico ventas
comparacion
de
declaracién
Tabla 1.1 Etapas del desarrollo de Campafia de Publi  cidad

Investigacion de estrategia de publicidad

“Todo empresario debe estar al tanto de los miles de factores que pueden
afectar al desarrollo y funcionamiento de la compafia, pero si
mencionamos afectar no necesariamente nos dice que es algo negativo.
La estrategia de publicidad es la que va a moldear las acciones que la
empresa tenga y asi alcanzara gran parte de su objetivo”. Arens, Willian
& Weigold, Michael & Arens, Christian (2008).

Existen cuatro elementos de la mezcla creativa:
Concepto del producto: los publicistas necesitan saber que percepcion
tienen los consumidores acerca de sus marcas, las cualidades o

preferencias que los hacen comprar determinados productos y/o servicios
y ademas a ser leales hacia esas marcas.
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Eleccion de la audiencia seleccionada: el comercializador necesitara
saber qué tipos de clientes seran los primeros en consumir determinado
producto y los analizar4 de manera detallada, para de esta manera lograr
entender su demografia, psicografia, geografia y comportamiento de la
compra.

Seleccion de medios: investigacidon de medios es una herramienta que
usan los anunciantes, la cual consiste en que las agencias se asocien a
los servicios de investigacion sindicados como por ejemplo: ACNielsen,
Arbitron, Simmons, etc.

Seleccion del elemento mensaje: las compafilas esperan encontrar
mensajes promisorios en los mensajes de publicidad que les indique los
gustos y antipatias de los consumidores con relacién a las marcas y
productos. Arens, Willian & Weigold, Michael & Arens, Christian (2008).

A continuacion se detallan las estrategias para la realizacion de una
publicidad efectiva. Publicidad

Asociacion psicoemotiva al consumidor:

Estética: imadgenes, musica, personas, etc.

Humor: Pretende asociar un producto a una idea o circunstancia
divertida, transmitir sensacion positiva acerca del producto y asi
asociarlo mas facilmente.

% Sentimientos o0 evocacion: No hace referencia directa al producto,
sind la sensacion que te produce, en vez de convencerte lo que
intenta es seducirte. Amor materno, enamoramiento, etc. Por
ejemplo "¢ Te gusta conducir"?

R/
0‘0
R/
0‘0

Dramatizacion: Es la forma mas antigua de la publicidad, representa un
episodio de la vida real, la persona tiene que percibir que es una
dramatizacién, si no es un 'testimonio’.

Testimonio: Si no se percibe que es una 'dramatizacion' entonces es un
testimonio.Por ejemplo de unas figuras o personas famosas o
reconocidas de forma positiva, o de personajes de asociacidén proactiva.

Demostracibn o argumentacion: Mensajes que influyen una
demostracion del producto. Normalmente proporcionan una respuesta a
un problema real. Este estilo se basa en las caracteristicas del producto y
su eficacia (mitico de las ‘cremas de mujeres'). Por ejemplo pruebas,
tests, ensayos.

Descripcion: Presenta de una manera objetiva un producto, sus partes o
su composicion. Muy usado en los anuncios de coches.
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Exposicién: Ni 'argumentacion’ ni ' descripcion'. Redactado o presentado
como una lista de oferta. Usado por ejemplo en anuncios de
supermercados con sus ofertas alimenticias, o en objetos en venta con
dias de descuento.

Impacto: Es algo impactante, juegos de palabras o rimas. Sélo busca
impactar al futuro comprador y asi captar su atencion.

Noticia: Lo que hace es emular a un anuncio.

Oportunidad: El mensaje deberia aprovechar el momento, coyuntura o
situacion del tiempo de referencia.

Frecuencia: El consumidor comienza a retener un mensaje cuando este
es repetitivo.

Sinceridad: El fraude produce frustraciéon en el consumidor. Lo hace
sentir mal y conduce a sentimientos depresivos, que incluso pueden llevar
al suicidio. Con respecto a esto existen muchos casos, asi que se debe
ser cuidadoso, y honesto, lo que produce mejores resultados

Propuesta Unica de Venta (USP) (UNIQUE SELLING PROP OSITION):

% Todo anuncio debe hacer una proposicion concreta al consumidor.

% La proposicion debe distinguirse de la competencia (ventaja
competitiva, elemento diferenciador o posicionamiento); esta es la
condicién méas importante del USP.

% Debe ser tan atractiva que influya sobre la totalidad del mercado
meta del producto.

% Actualmente la proposicion de venta es de caracter emocional
cambiando su denominacién a (ESP)

Imagen de marca:

% Recurso a un simbolo para asociarlo sisteméaticamente al producto
0 a la marca.

%+ Como consecuencia se producira un reconocimiento automatico del
simbolo (color, eslogan, elemento simbdlico, etc.) por parte del
consumidor.

% Se trata de la primera gran estrategia que concede prioridad a la
imagen.

% Se encuentra en pleno auge durante los afios 70-80.

Subliminal:

% Produce un efecto indemostrable y arriesgado.
% Es la estrategia mas efectiva si llega hasta el final.
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% En principio (afios 60) es utilizada para cualquier tipo de producto.

% Posteriormente lo subliminal es explotado para productos como el
tabaco, el alcohol, la lenceria, etc.

% Se puede detectar con elementos objetivos como la composicion
del anuncio. Esta trabaja con la relacion entre primer plano y
segundo plano como metafora de la parte consciente e
inconsciente del individuo.

Posicionamiento, ubicacion o llamada: Motiva a los oyentes a que
participen en una campafa publicitaria determinada, seleccionando un
segmento del pablico para convertirlo en el centro de la campafia. De esta
manera realiza una interpelacion directa a ese tipo de consumidor y todo
gira en torno a la relacion con un consumidor. El segundo paso de
seleccion consiste en la seleccion de facetas de la subjetividad de los
consumidores (trabajo cualitativo). La seleccion del publico va a ser
interpelada pero el resto también puede serlo. Todos pueden ser
movilizados por la campafia ya que esta estrategia combina lo particular
con lo general. Publicidad

El centro del mensaje es el publico. El consumidor es tratado como
diferente ya que esta estrategia necesita distinguir. Esta estrategia es
utilizada para productos genéricos (no especificos) ya que compiten en un
mercado saturado.

Enigma o suspense: Te dan una incégnita, que con el tiempo se te va
desvelando, hasta que en un momento dado te dan la solucién. Produce
un deseo, resolver el significado de algo (provoca una expectativa). Nace
en los afios 70.

2.1.3.13. Plan de marketing

En la actualidad “con una sociedad altamente competitiva, acelerada, con
innovacion cada 15 minutos, por asi decirlo, una buena novela no sera
més que eso. No llegard a la audiencia salvo que se comercialice
estratégicamente”. Tellis & Redondo (2002)

El plan de marketing se compone de cuatro pasos fundamentales y éstos
son:

La orientacion al consumidor:  es cdmo se va a lograr la satisfaccion del
consumidor como prioridad para la empresa. Esta prioridad es realmente
importante ya que se va a lograr que el consumidor desee este producto
como para comprarlo, de tal manera que la empresa se lo venda y es ahi
donde como empresas se obtendra una venta. Si el consumidor no quiere
el producto o no sabe g dicho producto existe entonces no existira
ninguna venta. Tellis & Redondo (2002)
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“Este principio de la orientacion al consumidor es tan esencial que
muchos empresarios lo pasan por alto teniendo errores como: errores de
auto-percepciéon (valoracion falsa de la realidad), la trampa del éxito
(subestimar el papel de la suerte o asumir que el crecimiento continuara
durante mucho tiempo) y una desordenada orientacion hacia el producto
(no invertir lo suficiente para investigar lo que demandan los
consumidores), las ventas (los empresarios crean incentivos en ventas
para sus colaboradores mediantes bonos, etc. y pueden llegar a tal punto
de pasar por alto los intereses de los compradores y si el consumidor esta
descontento o la necesidad cambia, por mas que se creen incentivos no
se lograran las ventas deseadas) o beneficios (los empresarios deben
mantener margenes altos y costes bajos)”. Tellis & Redondo (2002)

La segmentacion: “es la division del mercado en grupos iguales para
atender mejor a cada grupo. El principal problema para los empresarios
es como determinar los segmentos de mercado, de los cuales existen
cinco criterios”:

Demograficos

Geograficos

Por uso

Pictograficos

Por beneficios

El marketing diferenciado: “una vez que se han identificado todos los
segmentos del mercado los empresarios deberan ponerse de acuerdo
decidiendo a quienes van a dirigirse, si a todos los segmentos, a varios o
a uno en concreto. EI marketing diferenciado consiste en adaptar el
producto a las necesidades identificadas en los segmentos y aplicar
estrategias comerciales especificas”. Tellis & Redondo (2002)

El posicionamiento: “proyecta una imagen determinada en la mente de
los consumidores”. Tellis & Redondo (2002)

2.1.3.14. Plan estratégico

A continuacion se presentan tres estrategias de Michael Porter, cada
estrategia tiene la ventaja de permitir a una empresa superar los
resultados de sus competidores dentro de un mismo circulo. Tellis &
Redondo (2002)

Liderazgo en costes: “basada en la creacion de una posicién de bajo
coste en comparacion con sus rivales. Un concepto béasico e importante
para liderazgo en costes es la curva de la experiencia, lo cual significa
que, el coste unitario decrece a medida que se van acumulando las
unidades producidas. En fin, a medida que pasa el tiempo el negocio
aprende a reducir costes mientras va ganando experiencia. Un punto
importante y mas comun es que la estrategia de liderazgo en costes es
facilmente imitable”. Tellis & Redondo (2002)
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Diferenciacion: “se trata de crear diferencias entre la oferta de productos
0 servicios de la empresa mediante la creacion de alguna innovacion o
caracteristica de los productos o servicios para asi lograr que sea
percibido por sus consumidores como algo Unico y valorado con respecto
a sus competidores”. Tellis & Redondo (2002)

La diferenciacién puede tomar varias formas:

Prestigio o imagen de la marca

Tecnologia

Innovacion

Caracteristicas

Servicio al cliente

Red de distribucion

La especializacién: “es dada en un estrecho ambito competitivo dentro
de un sector. Una empresa que se basa en esta estrategia selecciona un
segmento y disefia su propia estrategia para servirlos a la medida. La
diferencia de la especializacion es la explotacion de un nicho”. Tellis &
Redondo (2002)

Especializacion por coste: la empresa lucha para crear una ventaja por
coste

Especializacion via diferenciacion:  la empresa busca diferenciarse en
un mercado objetivo. El objetivo de estas dos variantes de estrategias es
proveer un mejor servicio que los competidores.

Combinacion de estrategias: integrar el liderazgo e n costes
diferenciacion: “Los mejores competidores de un sector eran aquellos
gue alcanzaban tanto ventajas de costes como de diferenciacion,
seguidos por aquellos que solo alcanzaban uno de las dos y aquellos
negocios que tenian menores resultados eran aquellas que estaban
atrapados en la mitad. El primer beneficio que las empresas que han
logrado alcanzar estas dos estrategias (integrar la estrategia de coste y
diferenciacion) es que a los competidores se les hace mas dificil
imitarlas”. Tellis & Redondo (2002)

Andlisis operativo

“La dinamica comercial que se manifiesta en el Planeta Tierra a través de
todos los paises que lo integran con sus diferentes idiomas, razas,
desarrollo, necesidades, e intereses, ha conllevado a que los sectores
empresariales cada vez mas se organicen, reestructuren sus estructuras
administrativas, se de paso a una nueva arquitectura empresarial
funcional, que garantice participacion, logros, y desde luego, contar con
un liderazgo gerencial proactivo, visionario, capaz de integrar, dar paso a
equipos de trabajo preparados para los grandes retos y oportunidades” .
Quelch, John (2001)
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Se ha observado, “el comportamiento que en el Siglo XXI las empresas
han manifestado, como se han preparado para competir, participar en los
diferentes escenarios econdémicos. Hemos percibido que el Siglo XXI
encierra una era dominada por el desarrollo de la informacion global, la
reingenieria de servicios y por el conocimiento, todo ello forma parte de
los nuevos recursos estratégicos utilizados por las empresas a fin de
participar en los actuales escenarios comerciales”. Quelch, John (2001)

Las comunicaciones y los avances tecnoldgicos, logran que la interaccién
entre pueblos, paises de diferentes civilizaciones sea cada dia mas vasta.
“No cabe la menor duda, que la estructura de las nuevas empresas esta
cambiando, desde una jerarquia de multiples niveles, a negocios de redes
planas o relativamente autonomas”. Quelch, John (2001)

“El concepto de organizacion se esta ampliando hasta incluir tanto a
proveedores y consumidores. El énfasis de atencion se esta trasladando
de los capitales a los recursos humanos y a la informacién”. Quelch, John
(2001)

En la actualidad, las gerencias de las empresas requieren conocimientos
actualizados referentes a temas gerenciales como planificacién y
estrategias, en donde se logren los mejores resultados para el bienestar
de la empresa. Ademas, afrontar los retos y generando cambios los
cuales dan paso a las transformaciones que se le presentan con la
finalidad de aprovechar las oportunidades en el entorno.

“Los nuevos grupos de trabajo son autocontrolados y a sus miembros los
une una vision comun que abarca toda la organizacién. Los individuos se
sienten motivados a actuar y lo hacen con responsabilidad y creatividad.
Los ingresos se relacionan con los niveles de competencia y rendimiento,
mas que con una determinada posicién en la estructura jerarquica de la
empresa. La empresa adopta una actitud de responsabilidad social y las
personas se identifican con ella”. Quelch, John (2001)

Las empresas para superar los grandes retos, requieren redefinir su
operatividad con sistemas administrativos eficientes, definir las funciones
para cada cargo en forma mas practica e involucrar los conocimientos,
habilidades y destrezas que cada uno exige. Quelch, John (2001)

“Se han evaluado cudles deben ser las funciones que garanticen
productividad, minimicen costos, generen resultados, den paso a la
creatividad, a que se generen las innovaciones requeridas para colaborar
en pro de la conquista de las oportunidades, nuevos mercados”. Quelch,
John (2001)

Muchas son las empresas exitosas que han modificado su estructura

organizacional y de esta manera haciéndolas mas sencillas, operativas y
también aprovechando que la tecnologia moderna ha aportado sistemas
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de informacién. Se han definido cuales son las unidades administrativas
gue deben operar sin trabas, con efectividad. Quelch, John (2001)

Las empresas modernas se han identificado con la importancia,
relevancia que genera el contar con un recurso humano capacitado,
formado, integrado, responsable, comprometido con sus funciones y
productividad a fin de propiciar a través de su desempefio los beneficios
esperado, debidamente establecidos en los objetivos que se definieron
con la participacion de las opiniones de todos. Quelch, John (2001)

Las empresas modernas, cuentan con una tecnologia capaz de elaborar
productos, proporcionar servicios de calidad, competitivos, los cuales
satisfagan las necesidades de sus consumidores. “Tecnologia que se les
tenga bien definidos sus procesos productivos, mantenimiento, indices de
gestion que apunten cuél debe ser la productividad que satisfaga la
demanda con los minimos costos. Se encuentran plenamente
identificadas con su responsabilidad social, proteccion del medio
ambiente externo e interno, con la filosofia, cultura, técnicas de calidad
total que le garantiza competitividad”. Quelch, John (2001)

Andlisis de ventas

“Una demostracion del producto o servicio contribuye de una manera
positiva al proceso de compra y asi se benefician tanto el cliente como el
vendedor. Las demostraciones que se realizan de una forma no eficiente
podria ser resultado de una falta de planificacibn y de preparaciéon
estratégica. Una demostracion bien estructurada agrega un atractivo
sensorial al producto, y eso da como resultado atraer al cliente
estimulando su interés y crea el desea de compra”. Camara, Dionisio &
Sanz, Maria (2001)

En la practica “se ha comprobado que no es posible obtener una
impresion a base de palabras, determinados productos han tenido
aceptacién con la ayuda de imagenes, diapositivas, etc. De esta forma el
vendedor puede demostrar lo que un producto puede lograr y como puede
ajustarse a las necesidades del cliente”. Camara, Dionisio & Sanz, Maria
(2001)

Planificacion estratégica para la demostracion

Para obtener una planificacion para la demostracion se realizan los
siguientes pasos:

-Seleccionar cuales son las caracteristicas que se van a demostrar.
-Determinar y verificar cuales son las herramientas de ventas que se van
a utilizar.

-Sefalar cuando y donde se efectuara la demostracion.

-Decidir la forma en que el cliente participe.

-Ensayar la demostracion
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Las acciones que se realizan durante la demostracion

-Ajustar la demostracion a la medida de las necesidades individuales del
cliente potencial.

-Equilibrar la parte oral o verbal con la demostracion.

-Demostrar de una en una cada idea y caracteristica.

-Dramatizar y actuar si lo consideramos necesario.

-Hacer preguntas de confirmacién para verificar la compresién. Camara,
Dionisio & Sanz, Maria (2001).

Una de las técnicas de demostracién aplicada, es cuando los asesores de
ventas ofrecen el producto o el servicio al cliente, para lo cual es
importante que proporcionen cierta informacion al cliente, como las
caracteristicas, la cualidad, las ventajas y los beneficios.

La cualidad: se refiere a la descripcion de alguna caracteristica del
producto o servicio, tanto por su contenido como por el efecto que
produce al cliente.

La ventaja: es la descripcion de cdmo puede una cualidad ser util para el
cliente, es més persuasiva que la cualidad.

El beneficio: es la descripcibn de como una cualidad o ventaja del
producto satisface la necesidad del cliente, por tanto, constituye la forma
mas eficaz de presentar un producto.

Las ventajas tienen una relacion menos estrecha con las ventas que los
beneficios, aunque las ventajas pueden facilitar la primera parte de una
venta, su eficacia va reduciéndose a medida que avanza la gestion.

En gran parte los comerciantes utilizan demasiado las ventajas, por tal
motivo a continuacion se detalla una secuencia de la venta, la cual no es
aconsejable en una gestion de venta pero los vendedores con frecuencia
las utilizan:

1- Comercial hace preguntas.

2-El cliente manifiesta necesidades indefinidas.

3-El comercial expone ventajas.

4-Que llevan a una escasa probabilidad de cerrar la venta.

Los vendedores se precipitan argumentando las ventajas, lo cual deberia
enfocarse en la necesidad del cliente y luego exponer los beneficios y
ventajas. Camara, Dionisio & Sanz, Maria (2001).

Andlisis financiero

El andlisis financiero “se llevara a cabo segun el tipo de empresa, entorno
y mercado. Los estados financieros muestran la trayectoria de la empresa
y la situacion actual y de esta forma llevar un registro para poder resolver
problemas y tomar acciones para mejoras de la empresa. Por medio de
los indicadores financieros podremos realizar estados financieros. Los
métodos financieros nos ayudan a simplificar, separar y reducir los datos
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descriptivos y numéricos que forman parte de los estados financieros”.
Gonzélez, Israel (2010)

Para realizar un analisis financiero, se deben tener claro los siguientes
conceptos:

Rentabilidad: rendimiento que generan los activos puestos en operacion.
Liguidez: es la capacidad que tiene una empresa para pagar sus deudas
oportunamente.

Al mismo tiempo existen métodos de evaluacién los cuales son los
siguientes:

Método de andlisis vertical:  balance general, estado de resultados,
comparando las cifras en forma vertical.

Método de anadlisis horizontal:  este analisis es de vital importancia para
la empresa porque por medio de éste se sabe si los cambios en las
actividades y los resultados han sido positivos 0 negativos y permite saber
cuéles merecen mayor atencion. Gonzélez, Israel (2010)

El analisis de la informacion financiera permite al analista ser mas creativo
y aplicar su creatividad en el analisis. El objetivo es que el analista,
encuentre una buena informacién y que disponga de un estado de
situacion financiera y estado de resultados. Gonzalez, Israel (2010)

Toda empresa debe llevar registros bien organizados y controlados de los
estados financieros, para que en el futuro el analista tenga datos mas
certeros de la compaifiia.

Andlisis presupuestario

En el establecimiento y fijacion de precios, el estudio de precios tiene una
gran importancia e incidencia en el estudio de mercado, puesto que la
fijacion del precio y de sus posibles variaciones dependera del éxito del
producto o servicio que se van a ofrecer. Campenni, Ariel

Existen algunos factores al momento de fijar precios a los productos. Las
empresas, por lo tanto, deben realizar una evaluacién sobre cuales son
los més importantes para realizar la decision correcta. Campenni, Ariel

Factores Internos:
» Objetivos de mercadotecnia
» Estrategia de mezcla de mercadotecnia
» Costos y calidad del producto
» Consideraciones organizacionales

Factores Externos:
» Naturaleza del mercado y de la demanda
» Competencia y posicionamiento del producto
» Otros factores ambientales (economia, reventa, gobierno)
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Objetivos de la mercadotecnia

Antes de determinar un precio la compafia, lo primero que se debe
decidir cudl sera su estrategia general para el producto. “Si la compafiia
ha seleccionado el mercado meta y se ha posicionado con cuidado,
entonces, su estrategia de la mezcla de mercadotecnia incluyendo el
precio sera bastante directa”. Campenni, Ariel

Estas pueden ser algunas de las estrategias:

Supervivencia

Incremento al maximo de utilidades

Liderazgo en la participacién de mercado

Liderazgo en la calidad del producto

Costos

Los costos determinan el nivel de precios que la compafiia puede

cobrar por sus productos.

Las compafiias quieren cobrar un precio que cubran todos sus

costos de produccion, distribucién y venta del producto y por ultimo

dejen un margen de utilidad justo.

» Las compafiias con costos mas bajos pueden determinar precios
mas bajos lo que puede dar como resultado mas ventas y mayores
utilidades. Campenni, Ariel

YVVVYVYYVYY
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

Anéloga: semejante, similar, parecido

Autonomia: autoridad que tienen ciertos pueblos, ciudades o
comunidades para dirigirse con independencia y que tienen la capacidad
para autogobernarse

Convergencia: fusion de algunas ideas, tendencias sociales, econdémicas
o culturales

Delimitacién: especificacion o determinacion de los limites de algo
Empirico: que se origina de la experiencia

Estrategia: habilidad para planear o dirigir actividades con el fin de llegar a
un objetivo especifico

Evolucion: progreso, crecimiento, avance de las cosas o de conducta o
actitud

Filatélicas: de filatelia; inclinacién por aprender sobre mas sobre los sellos
de correos y coleccionarlos

Flete: de fletar; alquilar un barco o cualquier medio de transporte para
movilizar objetos o personas

Isomorfica: comprender la idea de tener la misma configuracion o
estructura

Promisorio: incluye una promesa

Proveedores: persona o empresa que abastece a una compafia con
productos determinados

Riesgo: cercania de algun dafio, peligro o accidente

Satisfaccion: realizacidon de algun deseo o necesidad. Campenni, Ariel.
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2.4. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1. Hipaotesis general

1) De qué forma los aspectos de estrategias de mercado han afectado
con la efectividad y crecimiento del proyecto buzén?

A causa del actual plan estratégico se ha visto afectado en el dificil
posicionamiento del producto en el mercado y la baja rotacién de ventas.

2.4.2. Hipotesis particulares
1) La falta de nuevas estrategias de mercado, afecta a la introduccion y
comercializacion del proyecto.

2) La inseguridad en nuestra ciudad, genera desconfianza y poca
aceptacion al usar el producto y servicio.

3) La ubicaciéon actual de los buzones afecta al desarrollo de
transacciones a través de los buzones.

4) En el dltimo afio el comportamiento de puntos de franqueo ha reflejado
un baja rotacion de la venta de las cartillas filatélicas.

5) Con las nuevas estrategias que se plantearan se va a incrementar la

efectividad en los envios via buzon en un porcentaje significativo y
requerido para asi generar un aumento de las ventas.

2.4.3. Declaracion de variables

Dificil posicionamiento:
Poca aceptacion por parte de la sociedad por falta de conocimiento e
informacion del producto.

Baja rotacion de ventas:
Reducido movimiento en las ventas en la comercializacion del producto.

Introduccién de producto:
Generar que un producto entre en el mercado para ser comercializado.

Comercializacién de producto:
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Que el producto este introducido en el mercado y que genere la oferta y
demanda del consumidor.

Desconfianza del producto:
Baja confianza de la sociedad respecto al producto por motivos de imagen
de la empresa.

Aceptacion del producto:
Que la sociedad por desconocimiento no apruebe un producto o servicio
para su utilizacién requerida.

Comportamiento de punto de franqueo:
Andlisis del incremento de aperturas de puntos de franqueo en la ciudad.

Crecimiento de puntos de franqueo:
Gestionar y generar mayores puntos de franqueo para uso del producto y
servicio.

Estrategias de mercado:
Medios para llegar a los objetivos planteados.

Efectividad requerida:
Rendimiento 6ptimo de la utilizacion del producto y servicio.

Cobertura del producto:

Que este al acceso de toda la poblacién en lugares estragicos de la
ciudad.

Fomentar la cultura postal:

Que la sociedad tenga nuevamente en su mente el incentivo, necesidad y
acceso de realizar envios de correspondencia via buzoén.

2.4.4. Operacionalizacion de las variables
Dificil posicionamiento
Comportamiento del consumidor

Baja rotacion de ventas
Registro de ingresos de los puntos de ventas

Introduccién de producto
Aceptacion de los usuarios

Comercializacién de producto
Registro de ventas realizadas y envios via buzon
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Desconfianza del producto
Baja efectividad en envios via Buzén

Aceptacion del producto
Se refleja en la gestion realizada por los asesores de ventas

Comportamiento de punto de franqueo
Gestion de ventas

Crecimiento de puntos de franqueo
Registro de puntos de franqueo aperturados

Estrategias de mercado
Estructura actual

Efectividad requerida
Correspondencia retirada por los carteros

Cobertura del producto
Registro de buzones instalados

Fomentar la cultura postal

Desconocimiento de los usuarios sobre el producto y servicio baja
efectividad
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CAPITULO Illl: MARCO METODOLOGICO

3.1. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA
GENERAL

El tipo de investigacion que se va a aplicar serd documental, descriptiva,
correlacionar, explicativa, transaccional y longitudinal en el que se
analizara el proyecto referente a los resultados que se ha alcanzado y
gestionado hasta la actualidad.

En lo documental se va a aplicar diversos temas para mejorar el proyecto
del objeto de estudio para desarrollar y encontrar soluciones a la
problemética.

En lo descriptivo se analizara los disefios de rasgos, cualidades, atributos
de la poblacién del objeto de estudio.

En lo correlacionar se va a medir el grado de relacion que se presentan
entre las variables que estan desarrolladas en el trabajo.

En lo explicativo, se va a comprobar las razones del por qué de los
fendmenos que estan aconteciendo en la actualidad.

En lo transaccional, se va a recoger informacion del objeto de estudio
mediante el desarrollo que se va realizar en base a la observacion y
encuestas.

En lo longitudinal, se va a comparar datos obtenidos en diferentes
oportunidades o momentos de una misma poblacién con el propdésito de
evaluar cambios.

Cuantitativo: se basa en la tabulacion de datos, mide fenédmenos, analiza
causa-efecto, utiliza estadisticas.

Cualitativo: gustos, preferencias, vivencia, experiencia.

La investigacion se desarrollard de manera cuantitativa y cualitativa,
puesto que se va a utilizar datos de resultados del proyecto en la
actualidad para asi probar y resolver las hipotesis que se tienen. Asi
mismo, se va a tomar en cuenta datos estadisticos para realizar un
analisis sobre el comportamiento de la sociedad en relacion a la
utilizacion de envios via buzon.
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3.2. LAPOBLACION Y LA MUESTRA

La poblacién es finita y de acuerdo a las estadisticas del INEC el nimero
de habitantes en la ciudad de Guayaquil es de 2350915 millones, que se
va a dirigir a la clase social baja, media y alta en los sectores Norte, Sur y
centro. El tamafio de la muestra es un promedio de 400 habitantes. El tipo
de la muestra va a ser no probabilistica.

n= Tamarfo de la muestra

u= Universo

E= Error (5%)

FORMULA

n= u/[(E)2 (u-1)] +1

n= 2350915 /[(0.05)2 (2350915-1)] +1
n= 400

3.3. LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1. Métodos tedricos

Los métodos tedricos que se van a aplicar en la investigacion son
inductivo, deductivo y sintesis.

En el método inductivo se va a obtener conclusiones generales a partir de
premisas particulares donde se aplica la observacion y el registro de
todos los hechos, el analisis y la clasificacion de los hechos, la derivacion
inductiva de una generalizacion a partir de los hechos y la contrastacion.

En  método deductivo considera que la conclusion directamente
relacionado con las premisas, por lo tanto si el razonamiento deductivo es
vélido y las premisas verdades la conclusién es verdadera. Este método
nos va a ayudar a obtener una conclusion acertada sobre nuestro trabajo.

Mediante la sintesis se va a poder en base a los fendmenos plantear una
explicacion del trabajo que sera puesta a prueba.

3.3.2. Métodos empiricos
El método que se va a realizar es la observacion, consiste en detectar
ciertos rasgos existentes en los comportamientos de las variables y

diagnosticar la realidad en que se encuentra el proyecto y los diferentes
escenarios que se debe gestionar para obtener resultados.

45



3.3.3. Técnicas e instrumentos de la investigacion

Las técnicas que se van a realizar en la investigacion son la encuesta. La
encuesta se detalla el objetivo, instrucciones, datos como género, estado
civil, profesion. Las preguntas deben ser orientadas a la comprobacién de
las hipétesis y deben ser por lo menos 6 preguntas de tipo cerrada o
multiple.

PROPUESTA DE PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA
INFORMACION

3.4.

Dar a conocer la herramienta que serviria para procesar la informacién
estadistica en el trabajo, en la cual se procedera a utilizar Microsoft Excel.
Para una muestra de 329 personas se realiz la encuesta que se muestra
en los Anexos.

Numero Pregunta Respuesta Frecuencia Porcentaje

En laactualidad con que frecuencia hace Nunca 5/ 17,33%
envios de correspondencia a nivel nacional o[ __Ocasionalmente 76 23,10%
internacional? Frecuentemente 105 31,91%
1 Siempre 91 27,66%
S| 83 25,23%
2 Conoce usted el servicio buzon? NO 246 74,77%
Sl 69 20,97%
3 Alguna vez ha usado el servicio buzdn? NO 260 79,03%
Agilidad del servicio 93 28,27%
seguridad 127 38,60%
comodidad 79 24,01%
4 Que le motivaria para usar el servicio buzon? Ninguno 30 9,12%
S| 72 21,88%
5 Conoce lo que es un punto de franqueo? NO 257 78,12%
Cree usted que fomentar la cultura postal es S| 262 79,64%
6 algo positivo para el pais? NO 67 20,36%

Total de la muestra 329

Tabla 2.1 Encuesta de la Tesis
1-En la actualidad con qué frecuencia hace envios de

correspondencia a nivel nacional e internacional?
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Pregunta # 1 Nunca;

: 17.33%
Siempre;
27,66%

Ocasiona

Frecuent Imente;

emente; 23,10%
31,91%

Este andlisis nos da a conocer que un 31,91% de los encuestados si
realizan envios frecuentemente a nivel Nacional e Internacional cuyo
porcentaje es motivador para aumentar los envios via Buzon.

2.-Conoce usted el servicio buzon de Correos del Ec  uador?

Pregunta # 2

Sl;

74,77%

En este resultado nos damos cuenta que la mayoria de los encuestados
no tiene un concepto y conocimiento claro de lo que comprende y
representa un Buzén de Correos del Ecuador cuyo solucion es difundirlo
agresivamente para que las personas les puedan dar el uso adecuado.

3.-Alguna vez ha usado el servicio buzén?

Pregunta # 3

Sl;

FZOB?%

NQ; —
79,03%
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Este resultado refleja la falta de conocimiento del servicio Proyecto Buzén

en la ciudad, cuyo resultado genera el escaso depdsito de

correspondencia.

4.- Que le motivaria para usar el servicio buzéon de

Ecuador?

Ninguno;
0% Pregunta#4 i

S del

Servicio;
28,27%

comodid
ad;
24,01%
segurida
d;
38,60%

Correos del

A la ciudadania le gustaria que el servicio del Buzén tenga como prioridad
la seguridad y agilidad en el envié de la correspondencia.

5.- Conoce lo que es un punto de franqueo?

Pregunta #5

Sl;

rzms%

NO;, __—
78,12%
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La ciudadania no conoce a profundidad lo que representa un Punto de
Franqueo donde tiene mucha importancia para efectuar los envios Via
Buzon.

6.- Cree usted que fomentar la cultura postal es al go positivo y
beneficioso para el pais?

Pregunta # 6

NO;
20,36%
\\

Sl;
79,64%

De acuerdo con este importante y alentador resultado, considero que el
Proyecto Buz6n puede tener un mejor posicionamiento y aceptacion en el
mercado y rescatar algo tan tradicional e histérico como lo es la Cultura
Postal en nuestra ciudad.
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CAPITULO IV: RESULTADO DE LA PROPUESTA PLANTEADA

4.1. ANALISIS ESTRATEGICO
4.1.1. Andlisis macro

En la actualidad, los cambios que se presentan en el mercado en todos
los ambitos tanto sociales y econdmicos, exigen que las empresas
establezcan ventajas competitivas en el mercado para de esta manera
lograr el posicionamiento del producto y/o servicio.

Por tanto, las empresas de servicios, deben tener estrategias de
marketing efectivas enfocadas hacia un objetivo determinado, con la
finalidad de posicionar la imagen de sus servicios y satisfacer sus
necesidades.

Segun el estudio del andlisis macro, se considera que Correos del
Ecuador debe implementar estrategias de marketing bien disefiadas, para
lograr los siguientes objetivos: incrementar la demanda de todos sus
servicios, lograr los objetivos planteados y mejorar la participacion en el
sector donde se desarrollan. Por tanto, con todos estos objetivos, se
lograra establecer ventajas competitivas en el mercado.

4.1.2. Andlisis Meso

Segun el andlisis meso, Correros del Ecuador tiene como propésito
disefiar e implementar estrategias de marketing, estas estrategias
permitirdn que Correos del Ecuador se mantenga en la mente del
consumidor, incremente su participacion de mercado y se desarrolle de
acuerdo a los cambios que se presentan en el entorno.

Correos del Ecuador como empresa que ofrece los servicios de Courier,
tiene que aplicar estas estrategias de forma permanente para asi
mantener su participacion activa en el mercado, por tanto, en la mente del
consumidor. En la actualidad, es de vital importancia disefar e
implementar nuevas e innovadoras estrategias de marketing, para de esta
manera introducirse en el mercado de los puntos en donde se oferta el
servicio de los buzones.
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4.1.3. Andlisis Micro

Correos de Ecuador en su evolucion postal ha lanzado al mercado
Ecuatoriano el proyecto buzén, cuyos objetivos son de mucha importancia
para nuestra sociedad.

Por tal motivo, se va a realizar un desarrollo de estrategias de mercado
para que el servicio sea conocido por los usuarios y obtener una
efectividad mayor en los envios via buzon. Con dicha aplicacion, se
mejorardn y aperturardn mayores puntos de franqueo para la distribucién
y comercializacion de los productos como las cartillas filatélicas en
nuestra ciudad.

El proyecto buzén es una campafia en pro de la cultura postal, cuyo
objetivo principal es que Correos brinde un servicio en todo el Ecuador.
En la ciudad de Guayaquil se dio inicio a dicho proyecto el 19 de enero
del 2011, donde se instalaron alrededor de 1000 buzones para toda la
provincia del Guayas.

4.1.4. Andlisis Critico

Dentro del analisis de la realidad del problema que se realiz6 por medio
de los usuarios encuestados y personas que estan inmersos en el
servicio, se determindé que el desarrollo del servicio del buzén y la
posicién del mismo en el mercado se ha visto perjudicado por la falta de
estrategias de marketing, esto se origina por la insuficiente asignacion de
presupuesto que da como resultado que aspectos tan importantes como
el producto/servicio buzén junto con el estudio, disefio y adecuada
estrategias de marketing queden rezagadas y olvidadas dejando que el
buzén tenga el riesgo de un declive acelerado dentro del mercado que se
desarrolla.

4.1.5. Prognosis

Correos del Ecuador tiene un problema de bajo posicionamiento en el
mercado, debido a que no se aplican las estrategias de marketing de
manera adecuada y esto puede originar las siguientes consecuencias:

Perder la participacion en el mercado, puesto que es un problema que al
no ser tratado de manera efectiva, podria llegar a ocasionar el cierre de
las actividades del servicio buzon. Este punto es muy importante, porque
toda empresa necesita de un mercado para desarrollarse en el aspecto
tanto econdmico como institucional.

Que la sociedad desconozca la existencia del producto y servicio, esto es
un aspecto fundamental donde la empresa debe desarrollar nuevas e
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innovadoras estrategias para introducirse de forma efectiva en el
mercado. Este punto también conlleva a no incrementar las ventas y
genera un resultado desfavorable en este rubro e impide el desarrollo de
sus actividades.

4.2. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢,Cudles son los factores que inciden en el bajo posicionamiento de
mercado de los buzones?

¢ Qué estrategias de marketing se debe disefiar para mejorar el
posicionamiento de Mercado de los buzones?

¢ Qué estrategia de marketing se debe implementar para mejorar el
posicionamiento de Mercado correos del ecuador?

4.3. MATRIZ FODA
4.3.1. Fortalezas

Los altos directivos tienen un nivel de educacion superior.
Producto Unico.

Cobertura y facil acceso a todo publico.

Recursos financieros.

Son los primeros en el mercado Ecuatoriano con sus Servicios.

AN NANEN

4.3.2. Oportunidades

v No existe competencia directa, con buzones establecidos en el
Ecuador.

v' Demanda creciente de la poblacion y no todos tienen facil acceso a los
sistemas informéaticos.

v' Alianzas con proveedores, en lo referente a las cadenas de Fybecca,
Megamaxi, Almacenes tia u otras instituciones.

v' El segmento de mercado al que dirigen sus servicios es bastante
amplio.

4.3.3. Debilidades

Poca capacitacion en la fuerza de ventas.

Poco desarrollo de planes estratégicos.

Poca publicidad y promocién como estrategia de ventas.
Escasa planificacion.

Limitadas alternativas de servicios via buzon.

AN NANEN

4.3.4. Amenazas

v Poca fidelidad por parte de los Clientes.
v" Costos cambiantes en los medios de comunicacion.
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v’ La presencia de competidores como agencias de envios de
documentos u otras.

Deficiente ubicacion en el mercado de los Buzones.

Poca cultura postal en nuestra ciudad.

Inseguridad

ANANEN

4.4, SEGMENTO DE LAS PERSONAS ECONOMICAMENTE
ACTIVAS

4.4.1. Segmento variable datos fuente

Demografica Poblacion del Ecuador 14.204.900 INEC

4.5. PROGRAMA DE MARKETING

4.5.1. Producto

Los buzones que actualmente la empresa de Correos del Ecuador tiene
ubicados, no han sido difundidos y escasamente aceptados en el
mercado, lo que ha provocado una baja participacion de los usuarios en
los envios via buzén generando una baja rotacibn de venta y poca
efectividad de envios via buzon.

4.5.2. Estrategias de Producto

Disefiar un nuevo logotipo que sea mas llamativo e innovador para los
buzones, por tanto, permita captar la atencion de los clientes e
introducirse en la mente del mercado.

4.5.3. Politicas del producto

Los planes emergentes llevaran una marca Unica que refleje la
informacion y los beneficios que solo Correos del Ecuador otorgara al
mercado. Sus caracteristicas se mantendra para satisfacer las
expectativas del mercado e incursiondndose en el mercado como una
empresa lider en la oferta de servicios de mensajeria a través de los
buzones.

4.5.4. Accion

Contratar los servicios de un disefiador grafico para que disefie un nuevo
logotipo para la empresa, especialmente en los buzones.

Contratar servicios de analisis de costos, para determinar el costo minimo

de las estampillas y valorar la reduccion del precio de las mismas,
también considerar el disefio de estampillas individuales por el precio del
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franqueo, por lo tanto se hard agradable su adquisicion por parte de la
poblacion y comercializacion por parte de la empresa de Correos del
Ecuador.

45.5. Precio

Respecto a los precios de las estampillas (cartillas filatélicas) el valor
actual es de $5, lo cual no existe un valor fraccionado por envié dado a
eso, afecta a la venta y envios via buzén, este aspecto se ha deducido
de acuerdo al criterio de los clientes actuales y del mercado donde se
desarrolla la empresa, impidiendo que Correos del Ecuador incremente la
cartera de clientes afectando a las transacciones via buzén y la
funcionalidad del mismo.

4.5.6. Posicionamiento del precio

El precio de los servicios de Correos del Ecuador, no es mas alto que la
competencia pero carece de diferenciacion, por tanto, no garantiza un
incentivo agradable para que la poblacion utilice el servicio como por
ejemplo DHL, Western Unién vy otras.

4.5.7. Andlisis Comparativo

Existen 5000 buzones ubicados en todo el Ecuador, en diferentes
provincias y localidades, garantizando la diversificacion en la distribucién
del servicio haciendo asequible a todos los ciudadanos del Ecuador.

4.6. ANALISIS DETALLADO DE LA MATRIZ FODA

4.6.1. Fortalezas

v' Los altos directivos tienen un nivel de educacion superior:

» Esto garantiza un desarrollo profesional interno, el cual facilita las
estrategias planteadas para afrontar las debilidades.

v Cobertura y acceso a todo el publico:
» Los buzones tiene la ventaja de estar ubicados en todos los puntos
estratégicos de la ciudad para que la ciudadania tenga un facil

acceso a enviar su correspondencia de manera segura y confiable.

v" Recursos financieros:
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4.6.2.

Al ser una institucion lider en el pais, ha garantizado en el
transcurso de su desarrollo econdémico financiero, ganar en activos
gue facilitan la sostenibilidad en el mercado, herramienta que
permitira todas las estrategias antes expuestas en las debilidades y
amenazas detectadas para este sector.

Son los primeros en el mercado Ecuatoriano con sus Servicios:

Eslab6on fundamental para lograr el éxito, tiene una historia y una
posicién solida en el mercado.

Producto Unico:

El buzén es un producto Unico en el mercado y no tiene un costo
establecido ya que es un bien publico, con esta connotacion se
puede lograr alcanzar nuestros objetivos planteados.

Oportunidades

No existe competencia directa, con buzones establecidos en el
Ecuador:

Es importante reconocer que las competencias tienen otros tipos
de servicios, que no son directamente similares al que oferta el
buzén con Correos del Ecuador, garantiza estabilidad vy
oportunidad al ser Unico en el mercado de las comunicaciones.

Demanda creciente de la poblacién y no todos tienen facil acceso a
los sistemas informéticos y agencias de Courier:

Otra medida fundamental que garantizard la estabilidad y el
desarrollo del servicio, esto ligado a las estrategias promocionales,
estrategias publicitarias y un correcto desarrollo de los
presupuestos, garantizard la estabilidad fundamental del buzén de
Correos del Ecuador.

Alianzas con proveedores, en lo referente a las cadenas de
Fybecca, Megamaxi, Almacenes tia u otras instituciones:

Seria interesante crear alianzas estratégicas con estas cadenas en
el mercado, de esta manera garantizaran absorber de ellos las
fortalezas y ayudard a fortalecer el servicio, inicialmente hasta
promocionalmente y ubicando en sus puntos de ventas los propios
buzones que servirdn de ayuda en el aumento de la demanda de
los mismos.
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v' El segmento de mercado al que dirigen sus servicios es bastante

amplio.

» Teniendo en cuenta que son lideres el todo el territorio del Ecuador

4.6.3.

garantiza su posicion y amplia recuperacion econémica. Ademas,
podemos lograr satisfacer las necesidades de distintos sectores
sociales ya sea la clase baja, media y alta de la ciudadania
mediante los buzones.

Debilidades

Poca capacitacion en la fuerza de ventas:

Para garantizar fortalecer las ventas, deben llevarse a cabo un plan
de capacitacion a los vendedores y encargados de estas &reas,
donde se les faciliten las herramientas indispensables para lograr
los objetivos propuestos.

Poco desarrollo de planes estratégicos:

Es importante tener en cuenta que es una empresa de gran
magnitud y que domina como lider el mercado ecuatoriano, como
esta connotacion, deben tener una departamento que trabaje en
funcion de mantener los planes estratégicos que garanticen el
sustento en el mercado del producto lider, estos deben velar por
gue el producto o servicio, cuando este en la etapa de madurez,
por tanto, creando las bases para que no entre en declinacion, en
cambio seguird su desarrollo sin afectar la productividad.

Escasa presencia de profesionales afines a la actividad de
Marketing:

Esta es una dolencia que tienes todas las empresas, porque se
enfocan en las mentas del producto principal y no desarrollan las
herramientas fundamentales para darle continuidad al ciclo de vida,
para esto es necesario preparar profesionales de alta calidad en
Marketing que garanticen la actividad. Ademas, no es necesario
contratarlos, los mismos que trabajan en departamentos de ventas,
se pueden capacitar de manera que no afecte a corto plazo a la
empresa en materia de salario y otros gastos.

v' Poca publicidad y promocién como estrategia de ventas:
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4.6.4.

Esta medida es fundamental para todo producto que se lanza al
mercado, aunque sea como el proyecto buzén que es lider e
histérico, es necesario mantener una fuerte gama de publicaciones,
como estrategias de publicidad, asi sea, en la TV, el periédico,
canales de promocion, radio etc.

En materia de promocion, se pueden crear, boletines, boligrafos,
camisetas con logotipos grabados, concursos y otras estrategias
gue sirven para mantener la vida del producto en madurez, de esta
manera garantizarA su estable comercializacion y sera util
herramienta a largo plazo como ayuda a la empresa.

Escasa planificacion:

La planificacion es la columna vertebral de toda empresa, si no
existe una adecuada planificacion, no podrd completarse todas las
estrategias que proponemos como debilidades de la empresa, es
importante que existan presupuestos de gastos por cada elemento
del gasto, asi como por epigrafes y partidas, de esta forma permite
a la direccion administrar los recursos de una manera mas
eficiente, permitiendo dar seguimiento a cualquier rubro que se
sobregire, garantizando la estabilidad econdmica y financiera de la
empresa.

Limitadas alternativas de servicios via buzon:

Solo existe el servicio ordinario via buzén con lo que limita al
usuario en acceder a un servicio express que cuente con mayor
rapidez y seguridad y esto puede ser una de la razones por las
cuales haya una baja rotacion de envios.

Amenazas
Poca fidelidad por parte de los Clientes:

Si analizamos las causas de la falta de fidelidad por parte de los
clientes, se deber a que mucho afios Correos del Ecuador dio una
mal servicio y estaba mal administrada que pude llevar al cierre de
las operaciones, podemos confirmar que una parte de la poblacion
aun tiene ese imagen negativa de la institucién y deduce que aun
tiene un mal servicio en materia de seguridad y competencia, es
fundamental que el cliente conozca el mejoramiento y se sienta
seguro de los servicios que se brindan, es responsabilidad de la
empresa Correos del Ecuador rescatar esta razonabilidad,
mediante un ejercicio de demostracion que garantice, rapidez,
seguridad y calidad a la hora de la entrega de los envios.

57



Costos cambiantes en los medios de comunicacion:

Son elementos que tienen que ver con la falta de planificacion que
existe en la empresa, es una debilidad que se convierte en
amenaza constante, por tanto, se puede garantizar una estabilidad,
teniendo el control de la planificacién financiera de la empresa. De
esta manera solo se podra fijar un costo y los margenes de
variabilidad seran estimados en los mismos, mediando un riguroso
estudio financiero que la empresa garantizara.

La presencia de competidores como agencias de envios de
documentos u otras:

Esta es una amenaza inevitable pero conveniente, es importante
tener en cuenta que cuando existen otras agencias que realicen
servicios similares a los tuyos, te obliga y te facilita la superacion
constante, como:

Creando alianzas estratégicas, introduciéndote en un mercado no
explorado por ti, pero si por los competidores, robandole el
mercado de una manera sutil, estudiando sus debilidades y
amenazas. No existe competidor fuerte, si tu estrategia es rapida y
eficaz.

Deficiente ubicacion en el mercado de los Buzones:

Para esta amenaza, ya se debe profundizar en los estudios de las
ubicaciones, es importante tener en cuenta, que si logramos
mantener una posicién constante y logramos trabajar en las
debilidades que tenemos, recuperamos el terreno perdido sin tener
gue cambiar las ubicaciones, para esto se deben cumplir con la
propuesta de publicidad y promocion sistematica, una vez
explotados todos los recursos entonces se procederia a la
reubicacioén de los buzones.

Poca cultura postal:

En la ciudad de Guayaquil existe una falta de la cultura postal ya
que durante muchos afios no se ha contado con la presencia de
buzones dentro de la ciudad Yy esto que afecta directamente al
desarrollo del producto.

Inseguridad:
Debido a que los buzones pueden estar ubicados en lugares
publicos de la ciudad, puede existir el caso de que sufra danos o

incluso hasta el robo del mismo, lo cual perjudica a la confianza del
usuario.
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4.7. ESTRATEGIAS PROPUESTAS:
PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE PROMOCION Y PUBLICIDAD
OBJETIVO FECHA
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE
GENERAL DESDE HASTA
Seleccionar los medios de
comunicacion para difundir
Contratar espacios publicitarios en{los servicios de Buzones
la Radio, Canales de TV, internet
Mejorarel (redes sociales) y periddicos, cada |*Radio 01/05/2013 | 01/07/2013 | Gerente General
posicionamiento tres meses paramantenernos  [*Canales de TV
de los Buzones de visibles en el mercado. sPeriddicos e Internet
Correos en el (Redes Sociales)
Ecuador. .
Realizar un volanteo en un
dia festivo. (por ejemplo en
Activacién de marca del producto ||3s avenidas principales de 01/05/2013 | 01/07/2013 | Gerente General
Guayaquil).
Tabla: 1 Plan operativo Estrategias de Promocién y Publicidad.
PLAN OPERATIVO DEL PRODUCTO
OBJETIVO FECHA
GENERAL ESTRATEGIAS ACTIVIDADES DESDE HASTA RESPONSABLE
Contratar los servicios de un
o . disefiador gréfico para que
Disefiar un logotipo que seamas |, )
. . , |disefie el nuevo logotipo o
|lamativo e innovador en el buzén . o
. . capacitar a un especialista de
,que permita captar la atencion de . 01/08/2013 | 01/10/2013 |Gerente General
. ) . la propia empresa para que
los clientes e introducirce en la . .
. . realice esatareay sea capital
Mejorar el mente del consumidor
. ) humano formado para el
posicionamiento
futuro de laempresa
de los Buzones de
Correos enel —
Ecuador. Disefiar nuevos modelos de
cartillas filatélicas donde se vean
reflejadas las nuevas obras que ha .
realizado el Gobierno actual Contratar los servicios de un
=, S y disefiador grafico paraque | 01/08/2013 | 01/10/2013 |Gerente General
también los lugares turisticos y . o,
. o disefie las nuevas imagenes
ciudades principales del Ecuador
para que asi nos demos a conocer
nivel Mundial

Tabla: 1 Plan operativo del Producto.
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PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE PUNTOS DE VENTA
OBJETIVO FECHA
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE
GENERAL DESDE HASTA
Realizar un estudio de
mercado profundo de las
Realizar aperturas de nuevos P e
actuales ubicaciones para
buzones y puntos de franqueo en o
las zonas que actualmente no redistribuir los actuales 01/11/2013 | 01/12/2013 | Gerente General
estan localizados buzones en lugares
Mejorarel ' estratégicos y que existan
posicionamiento puntos de franqueo.
de los Buzones de [Crear un acceso en la pagina web zeallzar p(?rlr.Jart.eldel dpto.
Correosenel |de Correos del Ecuador donde el ¢ «.:otme(;mat |(ziacu|)n ubn
Ecuador. usuario pueda consultar el buzon regisiro de todos fos buzones
y puntos de franqueo que
y punto de franqueo mas cercano, | . )
ingresando los datos de su existan en la ciudad de 01/11/2013 | 01/12/2013 | Gerente General
ubicacion( direccién) , lo podra :u:ya;ull paral qu,e luego etl
visualizar por un listado y mapa plo. de ecn? ?g|a ree este
digital acceso el la paginaweb de
' Correos del Ecuador
Tabla: 1 Plan operativo Estrategias de Puntos de V  enta.
PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE SERVICIO
OBJETIVO FECHA
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE
GENERAL DESDE HASTA
Hacer nomina de las
Veforar| iosd cooperativas de transporte
gjorar los servicios de
_ ara el apoyoy contratarala
transporte para la recogida de los P .p ¥ y. 01/01/2014| 01/02/2014 | Gerente General
_ que mejor precio tenga para
envios a traves de los buzones .
Mejorar el el servicio
posicionamiento
de los Buzones de |Crear un servicio adicional que sea
Correosenel |especial y diferenciado paralos |Desarrollar un estudio de
Ecuador.  |envios via buzon donde el usuario [tarifas y logistica para que
vaacontar con mayor seguridad y [seaviable un servicio 01/01/2014 | 01/02/2014 | Gerente General
podra también realizar un tracking |adicional por el Buzon de
mediante la pagina web de Correos del Ecuador
Correos del Ecuador

Tabla: 1 Plan operativo Estrategias del Servicio.
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PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE PRECIOS
OBJETIVO FECHA
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE
GENERAL DESDE HASTA
Reducir el costo de adquisicion de | Buscar nuevos proveedores,
las estampillas, conloquese  |que ofertenel productoaun
Mejorarel  {lograrareducirel preciossin~~ |menor costoy/o buscar ORI COI0 (GereneGereral
posicionamiento |afectarla rentabilidad nUeVs auspiciantes.
delos Buzones de
Coreosnel Disefiar nuvas presentaciones de |El departamento de
Feuador cartillasfilatelicas paraque se | Marketing tendra que
"~ |puedanvenderenforms estructurarlas tarifasen | 01/03/2014] 01/04/2014 | Gerente General
individual y/o fraccionada forma fraccionada
Tabla: 1 Plan operativo Estrategias de Precios.
PRESUPUESTO DEL MARKETING MIX 2013
PRECIO |  VALOR
ESTRATEGIAS CANTIDAD VALOR ANUAL
UNITARIO | MENSUAL
PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE
L {USD500,001 USD30000 | USD6.000,00
PROMOCION Y PUBLICIDAD
PLAN OPERATIVO DEL PRODUCTO 1 [USD40000| USD400,00 | USDL.200,00
PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE PUNTOS
L {USD300,001 USD30000 | USD3.600,00
DEVENTA
PLAN OPERATIVO ESTRATEGIADESERVICIO | 1 | USD200,00{ USD200,00 | USD2.400,00
TOTAL USD 1,400,00 | USD 13.200,00

Tabla: 1 Presupuesto de Marketing MIX
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CRONOGRAMA DE ESTRATEGIAS 2013-2014

ESTRATEGIAS DEL MARKETING

MAY | JUN| JUL

AGO| SEP | OCT

NOV

DIC

ENE

FEB

MAR

ABR

PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE PROOCION Y
PUBLICIDAD

PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DELPRODUCTO

PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE PUNTOS DE
VENTA

PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DELPRECIO

PLAN OPERATIVO ESTRATEGIA DE SERVICIO

—

)

Tabla: 1 Cronograma de Estrategia
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CONCLUSIONES

Se concluye que el bajo posicionamiento en el mercado y
conocimiento por parte de los usuarios afectan al volumen de
transaccion via buzon.

La poca fidelidad y poca cultura postal en el Ecuador contribuye al
poco crecimiento de envios via buzén.

La ciudadania desconoce el servicio debido, generando un bajo
movimiento de transacciones de correspondencia via buzén.

En la actualidad, muchos de los buzones instalados no cuentan con
un punto de venta cercano para poder adquirir las cartillas filaticas.

En el cuadro estadistico de las transacciones de envios via buzén
se aprecia que los envios locales y nacionales son muy bajos en
comparacion a los envios internacionales, eso se da porque los
extranjeros tiene una cultura postal desarrollada.

Con el andlisis de las estrategias planteadas en el trabajo,
valoramos que recogen las falencias que afectan el servicio de
Correos del Ecuador.

En la actualidad los buzones no estdn ubicados en lugares
estratégicos de la ciudad, comprometiendo a que el servicio no sea
reconocido y que no tenga efectividad.

El autoservicio buzén solo posee del servicio ordinario, con lo que
el usuario no tiene otras alternativas de envios como por ejemplo
un servicio mas seguro y rapido.

El servicio buzén carece de un plan estratégico atractivo y viables
para desarrollarse en el mercado de forma eficiente
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RECOMENDACIONES

Fortalecer la cultura postal realizando campafias o0 concursos en los
centros educativos y empresariales para asi motivarlos a que le den un
mayor uso al buzén y proporcionar la informacion necesaria.

Correos del Ecuador debe implantar de manera inmediata el plan de
marketing, para que a futuro sepa como enfrentarse ante el entorno que la
rodea y pueda salir adelante ante los problemas presentados.

Debe ampliarse las campafas publicitarias, para promocionar el servicio a
todos los meses del afio.

Un plan de marketing ayudara a aumentar su participacion en el mercado,
a incrementar sus ventas y por ende su rentabilidad.

La aplicacion de promocion y publicidad traeria grandes beneficios a los
buzones, no solo en el aspecto econémico sino también corporativo ante
la sociedad.

Se puede plantear que con las estrategias de este trabajo aumentarian
significativamente el nimero de envios via buzén, teniendo en cuenta que
las actividades que se estan proponiendo se realicen y cubran todas las
expectativas y necesidades de la poblacion.

Crear alianzas estratégicas con cadenas importantes y reconocidas
donde exista una alta concurrencia de publico, para asi instalar los
buzones y que la ciudadania tenga de forma comoda el acceso a
depositar correspondencia.

Destinar un presupuesto determinado para implementar nuevas
estrategias y desarrollar de forma efectiva el servicio del buzén.

Se debe efectuar investigaciones de mercado permanentes, a fin de
determinar las necesidades y gustos cambiantes de nuestros clientes.
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ANEXOS

DIAGRAMA CAUSA - EFECTO

Poca efectividad vy dificil
posicionamiento del
producto (servicio) en el
mercado para poder
fomentar la  cultura
postal.

Diagnostico:
_ Estrategia
Estrat_egla d.' ; Falta de Competencia s idad
comercializacior  marketing  publicidad (internet) egurida
Confianzi Tiempc Logistica Bajo margen de

No posicionarse
de forma agil
en el mercado

interna

ganancia para los

puntos de
franqueo

Pronostico-Consecuencias

Disminucion de
ventas de cartillas
filatélicas
(estimpillas) tarjetas

No poder
rescatar
(perdida) la
cultura postal

No podet
mejorar la
imagen de
Correos del

Ecuador

No podet
incrementar
los puntos de

franqueos

No tener

Poca efectividad y dificil
posicionamiento del
producto (servicio) en el
mercado para poder
fomentar la cultura
postal.

efectividad en los

puntos de
franqueo
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Control del prondstico

Generar nueve Generar nuevas Plan de
estrategias de estrategias de pUbIlCldad

comercializacion marketing
Poca efectividad y
dificil posicionamiento
del producto (servicio)
en el mercado para
poder fomentar la
cultura postal.

Campanas

Mayor margen

Mejoret\r ZI para fomentar Aumentar la de ganancia
aspecto de la cultura fuerza de ventas para los puntos
operatividad postal de franqueo
de los
carteros

Modelo de encuestas
ENCUESTA

Objetivo

La siguiente encuesta nos permitird analizar qué cambios realizar en el
producto buzén y conocer que concepto tiene la comunidad acerca de
fomentar la cultura postal.

Instruccion

Poner una x en la respuesta elegida

1.-Conoce usted el servicio buzén?

NO

I
[ ]
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2.-Alguna vez ha usado el servicio buzén?
] s

NO

3.-En la actualidad con qué frecuencia hace envios  de
correspondencia a nivel nacional e internacional?

|:| Siempre

4.- Que le motivaria para usar el servicié buzon?

[ ] Agilidad del servicio
|:| Seguridad
|:| Comodidad

Otros (especifique)

5.- Sabe lo que es un punto de franqueo?

I:I Si
I:I No

6.- Cree usted que fomentar la cultura postal es al
beneficioso para el pais?

|:| Si
|:| No

Por qué?

go positivo y

7C



PROCESO OPERATIVO

iz e Cunes - |
| 5
Ezoritura de car " r

opesta! _ =

|
s '\'é:_ :
e Iy I
= ~
\
Puntes de -1:
fanqueo I
l
premme e
| Depisipdela
I Comespondencia
I
I
|
Lo "
Tonespandencia .

= 2

FUENTE: EL AUTOR

2l TG Cor _ -
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BUZON DE CORREOS DEL ECUADOR

FUENTE: CORREOS DEL ECUADOR
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TARIFAS ACTUALES

INTERNACIONAL ORDINARIO
PESO EN LOCAL | NACIONAL ORDINARIO ECONOMICO
GRAMOS RESTO
ORDINARIO TRAYlE CTo TRAYZE CTo AMERICA |EUROPA| DEL
MUNDO
ene-20 050% 0.75% 1.25% 1.75%| 200%$| 2.75%
21 -100 4509% 525%| 6.25%
101- 250 9.75 11.25$ | 12.75
0.75% 1.25 % 1.50% $ ¥ $
251- 500 1450%$ ] 16.25$ | 19.50%
501-1000 20.25$ | 21.75$ | 26.00$

FUENTE: DEPARTAMENTO VENTAS CORREOS DEL ECUADOR
GUAYAQUIL
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CARTILLAS FILATELICAS

CORREOS DEL ECUADOR CDEE.P.
iLa solucién definitival

\

2 sellos

de $0,25
Espacio
para
Publicidad 2 sellos

de $0,50

2 sellos
de $0,75

2 sellos
de $1,00)

Lusnns Sumade
CA&lT"Il;:RX 8 sellos
$5,00

8 sellos
de
diferente
valor
facial

El precio de las Cartillas Filatélicas es de USD 5.

detallado en su parte posterior, informacién de tar

los destinos

FUENTE: DEPARTAMENTO VENTAS CORREOS DEL ECUADOR

GUAYAQUIL

00, mismas que tiene
ifas y pesos segun
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PUNTO DE FRANQUEO

- Sefaléticas

FUENTE: DEPARTAMENTO VENTAS CORREOS DEL ECUADOR
GUAYAQUIL
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Fed:=-x.

Express

FUENTE: GOOGLE
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CUADRO ESTADISTICO DE INGRESOS POR PUNTOS DE

FRANQUEO
2011 VS 2012
INGRESO POR MES PTO. DE FRANQUEO
VALOR 2011 EN | VALOR 2012 EN %
MESES $ $ CRECIMIENTO

ENERO 403,82 360,85 -11
FEBRERO 9,30 524,17 5536
MARZO 342,25 150,15 -56
ABRIL 150,15 132,65 -12
MAYO 205,95 150,15 -27
JUNIO 391,17 147,54 -62
JULIO 59,35 232,95 293
AGOSTO 704,12 37,20 -95
SEPTIEMBR
E 220,75 205,10 -7
OCTUBRE 354,71 123,40 -65
NOVIEMBRE 328,60 127,04 -61
DICIEMBRE 23,25 4,65 -80
TOTAL 3193,42 2195,85

800,00

700,00

600,00

500,00
400,00
300,00 -
200,00 -

100,00 -

0,00 -

B [NGRESO POR MES PTO. DE
FRANQUEO VALOR 2011 EN S

W |INGRESO POR MES PTD. DE
FRANQUEO VALOR 2012 EN $
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FUENTE: DEPARTAMENTO VENTAS CORREOS DEL ECUADOR
GUAYAQUIL

CUADRO ESTADISTICO DE TRANSACCIONES ViA BUZON

CORRESPONDENCIA 2012
# CORRESPONDENCIA
No. MESES BUZONE | LOCA | NACIONA | INTERNACIONA
S L L L
1 ENERO 57 18 7 135
2 FEBRERO 101 34 30 97
3 MARZO 110 8 28 124
4 ABRIL 39 5 29 84
5 MAYO 115 8 31 145
6 JUNIO 95 10 32 68
7 JULIO 82 11 13 92
8 AGOSTO 157 3 11 136
SEPTIEMBR 85
9 E 113 15 14
10| OCTUBRE 130 8 35 127
11 | NOVIEMBRE 87 2 11 193
12 | DICIEMBRE 25 4 10 62
CORRESPONDENCIA POR BUZON
180
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FUENTE: DEPARTAMENTO OPERACIONES CORREOS DEL
ECUADOR GUAYAQUIL
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