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Herramienta web que permite analizar cualquier variable socioeconomica
de cualquier municipio de Espafia con

QUE PERMITEN INTERACTUAR CON LOS DATOS
@ economistas
Consejo General

. COMUNIDADES
ESPANA ( AUTONOMAS )
PROVINCIAS ‘ COMARCAS ,

GRUPOS DE
ACCION LOCAL cMUNIClPIOS)

J0e

Fichas socieconomicas 2021
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Los Datos Econdmicos y Sociales, que recogen las Fichas Socioeconémicas del Consejo General de Economistas,
tienen como objetivo impulsar y facilitar el analisis territorializado de la realidad socioeconémica del
pais, ofreciendo a todas las personas, medios e instituciones interesadas una recopilacion actualizada de los
principales datos econémicos y sociales de los 8.131 municipios existentes, 376 comarcas y 270 Grupos de

Accion Local, ademas de las 50 provincias, 17 comunidades auténomas y el total nacional, desglosada en 12
apartados.

La herramienta se ha mejorado introduciendo nuevas funcionalidades que permiten el analisis
de la situacion econémica de todos los municipios de Espaia y su comparacion con otros de su

mismo nivel territorial generando un fichero Excel que permite interactuar con los datos y elaborar
informes periciales, fiscales, laborales, de marketing o de indole econdmica general, objetivos,
de alto valor y a la medida del usuario.

Ante la encrucijada de la proxima dotacion de fondos europeos, contar con informes bien sustentados en datos
objetivos sera de vital importancia a la hora de optar a cualquier tipo de prestacion evitando con ello que se
incurra en subjetividades y discrecionalidades para la asignacién de los mismos, para lo que los informes que

proporcionan las Fichas Socioecondmicas seran de gran utilidad para los economistas que asesoran a las dife-
rentes entidades o que trabajan en ellas.
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Servicios

Carlos Alonso de Linaje

Tradicionalmente cuando de forma genérica se habla de pro-
ducto se suele referir también a servicios. Aunque en muchos
casos existen diferencias sustanciales entre ambas realidades
desde el punto de vista de marketing. Entre otras esta la in-
tangibilidad. Los servicios no se pueden percibir con todos
los sentidos como ocurre con la mayoria de los productos v,
por lo tanto, los atributos intangibles en estos son uno de los
elementos fundamentales en la estrategia de marketing. El
servicio en la mayor parte de los casos se ha de consumir
para poder percibir sus atributos debido en gran medida a la
intangibilidad. El mayor reto en este sentido lo encontramos
en los servicios “commodities” como puede ser la telefonia
donde la gestion de intangibles y la estrategia de branding
son el elemento clave y diferenciador en la percepcion del
mercado.

Otra caracteristica es que el servicio es inseparable de quien
lo presta y, por lo tanto, se crea un mayor vinculo entre el
cliente y la empresa que en los intercambios de producto.
Cualquier error o problema es directamente achacable al
prestador del servicio; la percepcion de la calidad y la satis-
faccion del cliente (percepcion - expectativas) estan mucho
mas vinculadas a la empresa. El marketing relacional opera
de forma mas profunda que en el caso del producto, la
relacién con el cliente es mas directa e intensa que en el pro-
ducto.

Otro factor en los servicios es el nivel de personalizacion de
este frente a la necesidad del cliente. Aunque en apariencia la
oferta de servicios es homogénea, en muchos casos la
prestacion es heterogénea en funcién de la necesidad del
cliente.

Por dltimo, y vinculado con el primer apartado los servicios
no pueden estocarse, los minutos de capacidad telefonica
de hoy que no consuma no podré consumirlos mafiana y, por
lo tanto, su produccion/prestacion se realiza a demanda. Uti-
lizando un simil televisivo se prestan en riguroso directo, lo
que exige una flexibilidad en los medios, unos controles de
calidad y una medicién de la satisfaccion en el mismo mo-
mento en el que uno disfruta o sufre el servicio.
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Marketing de Servicios
con valor anadido

Teresa Martinez Meyers

Marketing Manager FedEx, Espafia y Portugal

En esta edicién tratamos el marketing de servicios, al que me he dedicado en mi trayectoria profesional y es

siempre una fuente de momentos Unicos al hacer que cada experiencia sea personal y poner al cliente como

protagonista, en el centro de la relacion.

Si repasamos las definiciones, un servicio
es el conjunto de actividades que una com-
pafifa realiza para satisfacer las necesi-
dades del cliente dado un conocimiento y
expertise propio que esa empresa posee.
Por ello es un bien no material siendo en
gran medida un acto intangible por lo que
nos basaremos mas en promocionar y
entender una experiencia de cliente que
en un producto fisico y sus cualidades
tangibles. La vivencia que se reciba —po-

niéndolo en relacién con el precio o el
tiempo invertido— va a ser fundamental
para tener una opinién favorable o no del
servicio recibido. La experiencia va a estar
por tanto muy marcada por un contexto
relativo. Tener que esperar horas para subir
a una atraccion en un parque tematico pe-
nalizaria la experiencia (en principio) mien-
tras que por el contrario pagar un precio
muy econdémico por unas entradas de
teatro de Ultima hora podrian presuponer

una actitud mas favorable del usuario
aunque la obra no sea éptima.

Pero ante todo hay una relacién de en-
tendimiento y confianza que se establece
y es fundamental ya que los servicios no se
pueden devolver después de que se
prestan. Un viaje de novios, un curso de
pintura, un asesoramiento para la de-
claracién de hacienda o colaborar con una
Fundacion, constituyen experiencias unicas
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La marca es fundamental ya que el
servicio y el proveedor suelen ir de
la mano. Por ese motivo el
conocimiento y la reputacion de
una marca es vital y van a ser
indispensables para la seleccion.

que pueden ser repetidas, pero no
borradas.

También es importante entender que los
servicios suelen tener un caracter pere-
cedero como he comprobado en mis dife-
rentes trabajos relacionados con servicios
(en publicidad, compafifas aéreas o trans-
porte de mercancia). Un asiento de avién
no vendido no puede guardarse para el
siguiente vuelo como harfamos con un
producto no adquirido, ya que serd en todo
caso a utilizar en otro momento temporal.
Un espacio publicitario no utilizado en un
periddico ya ha tenido su momento una
vez que la edicidn ha salido y ese hueco
de portada no ha llevado publicidad ese
dia.

La marca es fundamental ya que el servicio
y el proveedor suelen ir de la mano. Por ese
motivo el conocimiento y la reputacion de
una marca es vital y van a ser indispen-
sables para la seleccién. Los valores que
promocionen la marca seran testados por
los clientes y comentados por ellos. Un re-
fresco puede ser probado y suele implicar
un gasto menor en el caso de no estar de
acuerdo con su sabor, pero un aseso-
ramiento, por ejemplo, para una gestion de
alquiler puede conllevar un coste elevado
y Una experiencia negativa hara que las re-
comendaciones y opiniones cuestionen esa
eleccion para otros. La prescripcion de
otros usuarios sera cuanto mas relevante
cuanta mas notoriedad tengan, pero tam-
bién cuanto mas afines nos sintamos a su
experiencia y vivencia.

Esa experiencia cuando se vive por primera
vez necesita de un on-boarding o proceso
de incorporacion de un cliente a trabajar
con un proveedor de servicios. Algunos
clientes tienen una incorporacion mas agil
y rapida pues utilizan soluciones pret-a-
porter disefiadas para ser activadas de
manera mas fluida y para un publico mas
amplio. Pero otros clientes, generalmente
empresas, necesitaran una version taylor-
made o a medida del servicio prestado. En
los casos del B2B (Business to Business, en
espafol serfa algo asi como de Negocio a
Negocio) suelen necesitarse cumplimentar
detalladamente varios pasos para asegurar
que las condiciones acordadas son con-
formes a las dos partes, por ejemplo lis-
tado de precios, posibles descuentos por
volumen, plazos de pago, compensaciones
por niveles de servicio. ..

Y todo esto dentro de un ambito 360° con
estrategia Multicanal y a la vez Omnicanal.
La multicanalidad es una estrategia de
venta que consiste en utilizar el maximo
numero posible de diferentes canales fisi-
cos o digitales ampliando asi el alcance de
las acciones de comunicacion. Se trata de
estar presente en todos los canales que los
consumidores estan utilizando. El mensaje
y la marca deben quedar unificados en
todos los canales, pero cada canal a su vez
actda de forma independiente. No es lo
mismo visitar nuestra sucursal bancaria
que utilizar el chat de la web de nuestro
banco, pero la estrategia detras debe
unificar la informacion y los valores de
marca.

Al mismo tiempo, el enfoque Omnicanal
busca favorecer en todo momento que la
interaccién con la empresa suponga el
minimo esfuerzo para el cliente. Esta vision
actla conectando los distintos canales
para que la informacion que el cliente ha
solicitado, por ejemplo, en el chat de la
web aparezca en pantalla cuando el

La empresa tiene que estar
presente de manera consistente y
con un hilo conductor en todos los
canales posibles como un gran
paraguas que englobe.

cliente nos llama y podamos hacer refe-
rencia a ella. Trata de generar una expe-
riencia unificada en todos los canales bus-
cando la simplificacién para el usuario y
que no tenga que repetir datos ya dados.

Si llevamos la presencia de marca a los
canales mas clasicos de la publicidad,
las lineas ahora se diluyen. El periddico
se "escucha” mediante podcasts, la radio
se “ve” en YouTube o la “musica” se toca
en experiencias. La empresa tiene que
estar presente de manera consistente y
con un hilo conductor en todos los canales
posibles como un gran paraguas que en-
globe: en video, por podcast, en antena,
entorno digital, ...

Pero eso no significa tampoco que ten-
gamos que bombardear continua y ma-
sivamente al publico, sino que seamos
capaces de generar contenido persona-
lizado en nuestras interacciones directas.
Menos es mas, en el sentido de segmentar
nuestra conversacion lo mejor posible
cuando entablamos un “t0 a t0”. Una
tonica general es que gran parte del
valor afiadido es compartir conocimien-
tos Utiles. Asi, una empresa de transporte
internacional tendra un plus asesorando
sobre |os tramites aduaneros o un seguro
médico dando atencion on-line especifica
sobre por ejemplo orientacion psicolégica.

El cliente se sentird escuchado y com-
prendido si el contenido es afin a sus
necesidades y no de distribucién ma-
siva. La empresa puede preguntar direc-
tamente por sus gustos y prioridades, pero
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La posible venta de servicios
cruzados, adicionales o upgrading
se puede prever segun los
modelos predictivos. Encontrando
un patron que se repite de manera
estadistica con alta probabilidad,
se puede sugerir a clientes de
perfil similar, unos servicios
complementarios.

una vez creada esa expectativa, el usuario
espera que la comunicacion sea segmen-
tada. Al responder por ejemplo ciertas
areas de intereses a un centro de
tratamientos estéticos, no deberiamos
estar recibiendo informacién de servicios
que no necesitamos y hemos declinado
conocer en mas detalle.

El tiempo de relacion que pasamos con
nuestros clientes nos permite aplicar el
Machine Learning y su futura prediccidn.
Ese aprendizaje automatico —que como
empresa tendremos— nos permite enten-
der al usuario, identificar patrones y, por lo
tanto, anticipar conductas con clientes
similares. Es una prediccién en beneficio
del wusuario. Lo vivimos cuando la
plataforma de contenidos digitales que
solemos visionar nos recomienda una
pelicula segun nuestros gustos pasados o
cuando una pagina de viajes nos sugiere
una excursion o tratamiento que clientes
similares a nosotros también contrataron
al ir a ese destino.

La posible venta de servicios cruzados, adi-
cionales o upgrading se puede prever
segun los modelos predictivos. Encon-
trando un patrén que se repite de manera
estadistica con alta probabilidad, se puede
sugerir a clientes de perfil similar, unos ser-
vicios complementarios. Y ademas ayudar
a una mayor estimacion de una posible
rotacion de clientes: se puede prever si un

cliente va a abandonar la compafiia segun
sucesos negativos que han conllevado una
salida significativa de otros clientes. La fi-
delizacion y la lealtad de los usuarios méas
frecuentes puede ser premiada si el mar-
gen del servicio lo permite con descuentos
o regalos afines dentro de los llamados
programas de fidelizacion, de puntos o de
recompensa. Es siempre gratificante poder
ir a un menor precio al cine tras varias
visitas o recibir una propuesta especial por
nuestro cumpleafios en el hotel al que
acudimos en otras ocasiones. Un cliente
existente también puede ser un gran pro-
motor de nuestros servicios y recomendar
su experiencia a otros posibles usuarios ya
sea mediante su opinion o por el boca a
boca a amigos y conocidos.

Y, por ultimo, y aunque lo mencione al
final, no es por escasa importancia sino
para que sea un broche ideal dada su
transversalidad, seria a destacar la
busqueda de sostenibilidad y ética. Los
principios ESG (medioambiental, social y
de gobernanza; en inglés Environmental,
Social, Governance) son cada vez mas re-
queridos para un consumo mas respon-
sable. Las prioridades ambientales, sociales
y administrativas son importantes no solo
para los clientes sino también para los
miembros de equipos, accionistas, empresa
y otros interesados.

En las Gltimas décadas las empresas se
han dado cuenta que el beneficio como
Gnico objetivo no es la solucion. Se ha
movido el foco desde el beneficio hacia el
llamado triple bottom line donde nos fi-
jamos en beneficio, pero también en el
planeta y en impacto social. La teoria de
stakeholder sugiere que las empresas
tienen que tener en cuenta no solo a los
accionistas sino todos los considerados
stakeholders (empleados, planeta, clientes,
etc.). Los estudios demuestran que si estos
grupos de interés se tienen en cuenta en

Escuchando al usuario de nuestros
servicios podremos adaptar,
facilitar y dialogar con nuestros
clientes de una manera
gratificante, personal, sostenible y
creativa mediante el marketing de

Sservicios.

la toma de decisién se produce una mayor
creacion de valor y se puede convertir en
una fuente de ventaja competitiva.
Asimismo, los clientes han premiado con
una mayor lealtad a las empresas
sostenibles; algo que desde el punto de
vista de marketing es clave.

Los valores de un mundo mas sostenible,
con consumo responsable y reduccién de
la huella de carbono son cada vez més so-
licitados sobre todo por las generaciones
mas sensibilizadas con estos impactos. El
ciudadano consciente, exige cada vez mas
a las empresas con las que realiza sus ser-
vicios que tengan un mapa de ruta para
mejorar su comunidad y reducir el impacto
negativo. Por tanto es importante ser
transparente con las politicas llevadas a
cabo y colaborar en la medida de lo posi-
ble con las comunidades en las que se
realizan los servicios principales. Si esto es
importante hoy en dia para todo tipo de
servicios, lo es mas si cabe en el caso de
las ONGs ya que lo que ofrecen es hacer
un mundo mejor, por lo que su impacto
nunca se puede percibir como algo nega-
tivo.

Por concluir, escuchando al usuario de
nuestros servicios podremos adaptar, faci-
litar y dialogar con nuestros clientes de
una manera gratificante, personal,
sostenible y creativa mediante el marke-
ting de servicios.
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marketing,

experiencia y turismo,

trinomio de éxit(@

Momo Marrero
Vicepresidente FIJET ESPANA. Adscrita a la Federacion Mundial de Periodistas y Escritores de Turismo

Me resulta muy complicado desligar actividad turistica y marketing, de hecho, es una disociacién que no puedo

concebir. Supondria renunciar al posicionamiento, a la creacion de valor, a la diferenciacion, a la comunicacion...

supongo que es posible, pero sinceramente me cuesta creerlo. De lo que estoy convencido es de que tendria una

dificil justificacion. Incluso en el caso de que una empresa renunciara conscientemente a desarrollar una estrategia

de marketing con el objeto de diferenciarse, pues eso en esencia también es marketing (tanto como las palabras

en negrita que apreciaran en este escrito o los enlaces que incluiré en el mismo, pues ambos contribuiran a

mejorar su posicionamiento en el entorno digital, formando parte de una estrategia SEO).

Hace algunos afios publiqué un Glosario
de términos hoteleros, turisticos y rela-
cionados en el que definia el marketing
como la voz inglesa para el conjunto de téc-
nicas y procesos de los que dispone una or-
ganizacion para crear, comunicar y aportar
valor a los clientes, y para manejar las rela-

ciones con ellos, de tal manera que ambas
partes resulten beneficiadas, y el marketing
turistico como el conjunto de técnicas y ac-
ciones del marketing que se centran en dar
a conocer, posicionar, promocionar y
generar interés y demanda hacia un des-
tino, producto o servicio turistico.

Toda empresa, todo destino, todo servicio
turistico necesita desarrollar, implementar
y medir una estrategia que lo posicione,
que lo identifique, que lo haga reconocible,
competitivo y preferiblemente Unico y sin-
gular, tanto en el entorno offline como en
el entorno online.
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Captar a un cliente no es necesariamente una cuestion de precio y si de
servicio. Estar disponible con la respuesta conveniente y la informacion
precisa en el momento oportuno y en el canal adecuado, puede marcar la

diferencia.

Es tarea y responsabilidad del marketing
facilitar y optimizar la experiencia del
cliente, haciéndola Unica y memorable y
para lograrlo ha de trazar un mapa de ex-
periencia (customer journey map) que per-
mita dar respuesta al qué, cuando y por
qué les motiva la compra, qué buscan
satisfacer o qué problema o carencia nece-
sitan resolver los clientes, dejando abierto
cada uno de los canales de interaccion
entre las partes, para que el consumidor
pueda comunicar a la marca sus inquie-
tudes en cada fase del proceso de compra
o disfrute del producto o servicio. Previa-
mente la marca tendra que identificar al
cliente, estableciendo sus perfiles de
buyer persona que son la representacion
de su cliente ideal; determinar las fases
por las que transitara el cliente durante
su relacion (descubrimiento, conoci-
miento, interaccion, transaccion y refe-
rencia) para conocer y dar respuesta a sus
necesidades en cada una de ellas; identi-
ficar las motivaciones y las dudas que se
pueden generar en cada una de estas eta-
pas; trazar los puntos de contacto (touch-
point) y reconocer los puntos clave que
pudieran despertar incertidumbre o pro-
porcionar una potencial experiencia ne-
gativa.

En esta época (y las que vendran) el uso
masivo de la tecnologia hace que sea el
cliente quien decide, quien demanda y
quien exige y, si no obtiene la respuesta
adecuada en el momento preciso, buscara
otra alternativa. Por eso es imprescindible
conocer y analizar las 5 fases de un via-
jero digital, para desarrollar el contenido
necesario que facilite la decisién de com-

pra mediante una estrategia de marketing
de atribucion. Estas 5 fases son:

1. Inspiracién: el viajero busca destinos
evocadores que le despierten deseo e
interés.

2. Planificacion: en esta fase busca am-
pliar la informacion del destino, de los
servicios, de la oferta y las opiniones
de terceros que confirmen o refuten
Sus impresiones.

3. Reserva: fase de cierre, en la que
ejerce la accién de compra una vez
disipadas sus dudas y confirmada su
decision. Esta accién la formalizard en
el canal que mejor se adapte a sus
necesidades, a su cultura de compra y
que le ofrezca mayores garantias de
cuantos tenga a su disposicion.

4. Experiencia: fase de disfrute, antes,
durante y después del viaje, en la que
ird acumulando recursos, sensaciones,
impresiones, con la intencién de refe-
renciarlas.

5. Compartir: fase final, en la que so-
cializara su experiencia, tanto en el en-
torno online como en el entorno
offline. Si la experiencia es positiva, se
convertird en un referenciador cualifi-
cado.

También es responsabilidad del marketing
turistico determinar la cadena de valor,
modelo tedrico acufiado por Michael
Porter que permite describir el desarrollo
de las actividades de una organizacion em-
presarial generando valor al cliente final. La
cadena de valor ayuda a determinar las ac-
tividades o competencias que permiten
crear una ventaja competitiva poniendo a

disposicion del cliente los productos y ser-
vicios turisticos a través de los correspon-
dientes canales de distribucién.

Cabe destacar que captar a un cliente no
es necesariamente una cuestion de precio
y si de servicio. Estar disponible con la res-
puesta conveniente y la informacién pre-
cisa en el momento oportuno y en el canal
adecuado, puede marcar la diferencia. Los
pequefios detalles, sentirse escuchado,
atendido, importante y tener la percepcion
de estar recibiendo mas de lo que se paga
hace que se incline la balanza a favor de
nuestra oferta. Un estudio realizado en
el sector hotelero estadounidense por
Booking.com, en el que se analizaron mas
de 800.000 comentarios y 1.200 cues-
tionarios relacionados con aspectos que
incidieran en el hecho de haber disfrutado
de una experiencia positiva de viaje, con-
cluyd que son los intangibles los que de-
terminan una experiencia 6ptima y ésta
una vez mas se relaciona directamente con
la experiencia de cliente (customer expe-
rience, CE o CX, por sus siglas en inglés).
Factores como las facilidades, la loca-
lizacion, la amabilidad o el ambiente son
determinantes y todos ellos estan directa-
mente relacionados con la percepcion de
la experiencia.

Alla por mayo de 2016, en un articulo titu-
lado “La experiencia como estrategia de
marketing” me refera al marketing expe-
riencial como el conjunto de técnicas y
acciones de marketing que se centran en las
vivencias que los consumidores de un pro-
ducto o servicio obtienen e indicaba que
los sentidos —la vista, el gusto, el oido, el
olfato y el tacto— asociados a lo vivido,
pueden llegar a convertirse en una ventaja
competitiva si el cliente/consumidor/turista
disfruta de una experiencia Unica, memo-
rable y sostenible en el tiempo. Para lo-
grarlo hemos de tener en cuenta los
siguientes aspectos a la hora de desarrollar
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nuestros productos y/o servicios: un final
fuerte, impactante, que permita una ex-
periencia inolvidable asociada a la marca;
eliminar las malas experiencias que
puedan pasar factura y apostar por la pro-
ximidad, la atencién y el respeto que faci-
litan una predisposicion positiva; equi-
librar las situaciones de placer con aque-
llas que puedan generan incomodidad o
desasosiego (las esperas, las colas...) de
modo que podamos hacerlas mas lle-
vaderas e incluso convertirlas en positivas
(una explicacion en tiempo y forma y una
disculpa con una sonrisa por lo general re-
suelven el 80% de los problemas); cons-
truir el compromiso a través de la
eleccion, haciendo participar a los clientes
en la toma de decision del servicio, lo que
les creara un sentimiento positivo y les
hara sentirse importantes; dar y mantener
rituales a los clientes, estandarizar rutinas
proporciona una sensacién de seguridad,
estabilidad y control que desemboca en
tranquilidad y sosiego del cliente durante
el tiempo que vive su experiencia con la
marca, producto o servicio (aunque las sor-
presas bien gestionadas también pueden
ser una buena estrategia).

Tampoco podemos olvidar el marketing de
atribucion, disciplina estratégica que de-
termina el contenido que nos aporta mayor
y mejor conversién en el entorno online, en
cada una de las fases descritas en el men-
cionado mapa de experiencia de cliente.

Es importante indicar que, tal como es-
tablece la Asociacion para el Desarrollo
de la Experiencia de Cliente, una estrate-
gia CX debe cumplir con el siguiente
decélogo:

1. Es un elemento transformacional clave
para la competitividad.

2. Segenera a partir de todas las interaccio-
nes con el cliente.

nte
rANSMIisorg

parte del conocimiento

del cliente

3. Debe ser relevante, diferencial y trans-
misora de la marca.

4. Es racional, es emocional y debe ser
homogénea.

5. Parte del conocimiento del cliente.

6. Se entrega por todos los empleados a
partir de una cultura integral y Unica.

7. Precisa de profesionales especializa-
dos, pero con una vision global.

8. Trabaja con metodologfa y know-how
especificos.

9. Esmedible y sus palancas son identifi-
cables y accionables.

10. Permite el desarrollo sostenible de re-
sultados: mejora la captacion, la reten-
cién y la vinculacion con los clientes.

Como espero haberles hecho comprender,
marketing, experiencia y turismo forman
un trinomio de éxito que nos permitira

decalogo para el desarrollo de una
estrategia de experiencia de cliente

v know-ho

“captar, mantener y hacer crecer el nimero
de clientes rentables no falla” (en referencia
a la definicién de Philip Kotler).

Para finalizar, permitanme recordar que
todo lo expuesto tiene poco o ningln sen-
tido si no asociamos el marketing turistico
con la inteligencia turistica, que es el con-
junto de procesos para la obtencion, anali-
sis, interpretacion y difusion de la infor-
macion de valor estratégico asociados a un
destino turistico (y asociados también a los
productos y servicios), que se investigan con
el fin de identificar hechos y evidencias para
la competitividad de dicho destino, con el
objeto de ayudar en la toma de decisiones
estratégicas presentes y futuras. Todo ello
nos permitira desarrollar productos y ser-
vicios de calidad que el mercado desea y
el cliente solicita, y en consecuencia
obtener una competitividad éptima dando
respuesta a una demanda latente.
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¢ Qué es el marketing de servicios?

Irene Camargo
Gerente de Estrategia Digital en Agencia Zalmoon.

Cuando hablamos de marketing de servicios no nos referimos a las estrategias que acompafan la entrega de un

producto fisico como tal buscando mejorar su comercializacion, sino al valor que afiadimos cuando ofrecemos un

bien inmaterial (como puede ser el disefio de una pagina web) que satisface una necesidad o resuelve un

problema de nuestro cliente.

De la misma forma que el marketing tradi-
cional busca vender productos, el marke-
ting de servicios no cumple un Unico
proposito, se encarga de mostrar las ven-
tajas que permiten a una empresa diferen-
ciarse de su competencia, con el objetivo
de atraer y fidelizar al cliente que recibe el
servicio.

Esto aplica a todo tipo de servicios (sa-
nitarios, educativos, profesionales, de
0cio...) cada uno de ellos tiene caracteris-

ticas propias y por tanto, demanda estrate-
gias particulares para lograr el impacto de-
seado en los clientes objetivo.

Esta variante del marketing brinda la opor-
tunidad de influir en la decisién de compra
y satisfacer a este cliente, mejorando el
valor percibido de la empresa y consi-
guiendo que ellos mismos se conviertan en
embajadores de la marca. Se ha convertido
en todo un reto para emprendedores y em-
presas, vender algo intangible es mucho

mas complejo que vender un bien fisico. Es
por esto por lo que vamos a entrar a de-
tallar la propuesta de valor de las agencias
de marketing como agentes encargados de
ofrecer el principal factor, los servicios.

;QUE CARACTERISTICAS DIFEREN-
CIAN AL MARKETING DE SERVICIOS?

En un mercado global en el que todo esta
inventado, resulta cada vez mas dificil sor-
prender a los consumidores y distinguirse
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de la competencia. No hay una norma es-
tablecida para crear una buena estrategia
de marketing, ya que dependera del servi-
cio que se ofrezca en cada ocasion, pero si
es importante que se tengan en cuenta
ciertas particularidades.

- Diferenciacion y personalizacién.
Ningun cliente es igual a otro, por tanto
ningun servicio deb ser idéntico a otro.

- Consumo inmediato. Por regla general,
la prestacion del servicio y su consumo
ocurren de manera simultanea.

- Imposibilidad de retorno. Los servicios
no pueden devolverse.

- Inseparabilidad. En la prestacion de un
servicio no se puede separar al provee-
dor del consumidor. El consumidor esta
involucrado a lo largo de todo el pro-
ceso.

- Flexibilidad. Ofrecer un catalogo amplio
y variado de servicios es crucial para
ofrecer una experiencia de compra sa-
tisfactoria.

COMO MEJORAR TU NEGOCIO GRA-
CIAS A UNA ESTRATEGIA BIEN
PLANTEADA: CONOCER Y FIDELIZAR
AL CLIENTE

La captacion y fidelizacién de clientes nos
permite construir relaciones a largo plazo
y es una de las principales estrategias que
se puede aplicar a la hora de poner en
marcha un negocio. Nos encontramos ante
un nuevo escenario que gira en torno a la
satisfaccion del cliente, él se ha convertido
en el centro de este ecosistema y alcan-
zarle y crear una relacion de confianza con
él es fundamental para ayudarnos a impul-
sar un negocio.

Buscamos crear experiencias, ya que son
estas experiencias las que consiguen que
los clientes vuelvan. Una grata experiencia
a la hora de prestar un buen servicio puede

Esta variante del marketing brinda la oportunidad de influir en la decision
de compra y satisfacer a este cliente, mejorando el valor percibido de la
empresa y consiguiendo que ellos mismos se conviertan en embajadores
de la marca. Se ha convertido en todo un reto para emprendedores y em-
presas, vender algo intangible es mucho mas complejo que vender un bien

fisico.

ayudarte a aumentar tu cartera de clientes
y traerte muchos beneficios, pero un mal
servicio puede causarte mucho mas.
¢Sabias que una empresa necesita generar
12 experiencias positivas para con-
trarrestar una negativa segun el informe
The Customer service report de Business In-
sider?

Si lo trasladamos a nuestro terreno, en las
agencias de marketing, generar una
relacion de confianza entre el ejecutivo de
cuentas y el cliente es clave para no limi-
tarnos a la prestacion de un Unico servicio,
esto nos ayuda a establecer esa relacién
que perdure en el tiempo. Posteriormente,
para que esa relacion funcione, hay que
conocer al cliente y generarle confianza,
entender su negocio y ofrecerle una pro-
puesta de valor acorde. Las agencias debe-
mos aspirar a convertirnos en ese ‘amigo’
de confianza que sabes que te aconsejara
segun lo que necesites en cada momento.

Ya lo dijo Steve Jobs, fundador de Apple y
magnate de los negocios, “acérquese o
mds posible a sus clientes. Tan cerca, de
hecho que pueda decirles lo que necesitan
mucho antes de que se den cuenta por si
mismos”.

Muchas empresas de servicios ya lo hacen,
plataformas como Netflix o Amazon ofre-
cen un sistema de recomendaciones cada
vez mas personalizado, cuentan con un al-
goritmo que aprende a conocer al consu-
midor para brindarle contenidos adapta-
dos a sus gustos. Conociendo los gustos
de sus usuarios, Netflix no solo los motiva

a sequir consumiendo contenido sino que
los sorprende y emociona. Eso se traduce
en fidelidad.

Lograr esa confianza y mantenerla es fun-
damental, si fallamos en algo importante
y no sabemos solucionarlo, el cliente se ira.

¢COMO LO IMPLEMENTAMOS EN LAS
AGENCIAS DE MARKETING DIGITAL?

Las agencias somos las encargadas de que
multitud de proyectos despeguen. Para
ello, recurrimos a estrategias que nos per-
miten conocer al publico objetivo y generar
experiencias atractivas y personalizadas
entre la compafia y sus clientes y tacticas
de comunicacion basadas en la relacién
con este publico, que pueden ir desde la
publicacion de contenido informativo
hasta el envio de comunicaciones via mail
0 la publicacién de anuncios personaliza-
dos en internet. Tenemos que proporcionar
un servicio de calidad en cualquier canal
mediante el cual el cliente interaccione con
la empresa. Por ejemplo, el uso de chatbots
para WhatsApp puede mejorar esta
relacion entre la empresa y el consumidor.

La gestion de las experiencias pasa por un
cuidado de las expectativas, del servicio,
del proceso de entrega y del posterior
seguimiento. Los principales logros suce-
den si sequimos una precisa definicién de
todos estos puntos. Aqui es dénde nos en-
contramos con la llamada zona de toleran-
cia, el intervalo dentro del cual los clientes
no advierten particularmente el desem-
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Es esencial encontrar a una
agencia que se convierta en un
“partner”, que pueda adaptarse
a las necesidades y posibilidades
de cada negocio, ayudandole a
evolucionar digitalmente.

pefio del servicio. Solo cuando el desem-
pefio del servicio cae fuera del intervalo
[lama la atencion del cliente, de manera
positiva 0 negativa.

Por este motivo, buscamos conocer las ex-
pectativas del cliente y satisfacerlas ofre-
ciendo un servicio que se ajuste a sus
expectativas. Identificar estos puntos clave
es lo que nos permite construir marcas
diferenciadoras.

MARKETING DE SERVICIOS EN LA ERA
DIGITAL

Hace afios, el marketing se preocupaba de
comercializar productos de cualquier sec-
tor; vinculabamos la palabra “marketing”

a todas esas acciones publicitarias que
iban implicitas a la hora de promocionar
cualquier bien tangible.

Con la expansiéon de las nuevas tec-
nologias y la digitalizacion de los procesos
y las ventas se ha conseguido ir mas alla,
poniendo el foco en los servicios, lo que
nos ha permitido desligar este modelo de
negocio en linea.

Esta transformacion digital, viene a su vez
reclamando una gran demanda de profe-
sionales especializados en las diferentes
ramas del marketing, lo que ha impulsado
la creacion de nuevos perfiles vinculados
a las nuevas tecnologias.

El libre acceso a internet ha sido el punto
de inflexion; y que la conectividad y Ia
movilidad vayan de la mano, facilitando el
acceso a cualquier campafia, en cualquier
momento, desde cualquier lugar ha permi-
tido optimizar los procesos y adaptar el
marketing al nuevo escenario digital.

Gracias a esto, el marketing de servicios se
vuelve mas efectivo y también mas com-

economistas

Consejo General

plejo. Ya no se limita a grandes companias,
ahora las pequefias empresas también
pueden ir un paso mas alld y darse a cono-
cer lejos de su entorno mas cercano.

Pese a lo que se suele pensar, esta digita-
lizacion afecta a todas las empresas, inde-
pendientemente de su tamafio, sin em-
bargo los recursos de los que dispone cada
una de ellas no son los mismos. Por eso es
esencial encontrar a una agencia que se
convierta en un partner, que pueda adap-
tarse a las necesidades y posibilidades de
cada negocio, ayudandole a evolucionar
digitalmente.

Acciones como estudiar al publico objetivo
de cada cliente, generar los contenidos que
les permitan acercarse a ellos, posicionar
su marca como un referente en Google de
forma orgdnica o hacer crecer su comu-
nidad en redes sociales son algunos de los
servicios que las agencias ponemos a dis-
posicion de los clientes para optimizar sus
presupuestos y aumentar el ROl de sus
campafas.

EMK expertos en marketing y comercializacion
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COMO POSICIONARNOS EN UN MERCADO CON EXCESO DE COMUNICACION

/)

Breve radiografia del posicionamiento. Cémo destacar en un
mercado saturado de comunicacion

“El precio es lo que se paga. El valor es lo que se obtiene.” (Warren
Buffet).

El concepto de posicionamiento existe antes que internet, y parece
apropiado revisar la estructura basica para identificar el fin y no
confundirlo con las herramientas en si mismas. El concepto de posi-
cionamiento fue acufiado por primera vez por Al Ries, en la década
de los 50 “s, y revolucion¢ la forma como se hacia la publicidad.
Por primera vez, se reflexionaba sobre como comunicar en una so-
ciedad que sufre de exceso de informacion, y eso antes de inter-
net.

Los administradores de paginas web y proveedores de contenido
comenzaron a optimizar sitios web en los motores de busqueda a
mediados de la década de 1990, tan pronto los primeros bus-
cadores comenzaban a colonizar la World Wide Web de entonces.
En un principio, el posicionamiento se programaba manualmente
y era conocido como indexacion, algunos buscadores ofrecian el
servicio para las URL que lo solicitaran, y asi empezaron a ser cata-
logadas.

En mercadotecnia, el posicionamiento es una estrategia comercial
que busca conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo,
relativo a la competencia, en la mente del consumidor. Se entiende
el concepto de «producto» de forma amplia, desde un elemento
fisico, empresa, partido politico, creencia religiosa, persona, etc.

De esta manera, el producto envia un mensaje y lo que ocurre en
el mercado en relacion con el producto es consecuencia de lo que
pase en la subjetividad de cada individuo que percibe ese mensaje.
De ahi que el posicionamiento se encuentre estrechamente vincu-
lado al concepto de propuesta de valor como elemento diferen-
ciador que permite crear una alerta para ubicarse en el “Top of
Mind" del consumidor.

Segun el estudio de Hans-Georg Hénsel, Brain View, tan solo el
15% de nuestras decisiones de compra son racionales. Entonces,
iqué ocurre con el 85% de decisiones restantes? Es en este punto
donde entran en juego las estrategias de posicionamiento de marca
para lograr que la percepcidn que tiene el consumidor del producto
0 servicio coincida con los objetivos de la empresa.

Seth Godin, gurd del Marketing ya lo planted en su libro, Marketing
del Permiso: Convertir a extrafios en amigos y a amigos en clientes,
publicado por primera vez en 1999. El cliente no es solo un com-

A y

prador, es un socio que evoluciona y retroalimenta el negocio, al
contrario de la publicidad tradicional que interrumpe, el marketing
del permiso da otra vida al marketing, siendo ahora el consumidor
y futuro cliente el que decide, voluntariamente recibira mensajes
que ha solicitado, sin imposiciones ni interrupciones, desde un
newsletter, hasta un cddigo de descuento.

En este libro, Godin analiza los niveles de permiso que una marca
puede llegar a obtener de sus clientes, uno de estos es la confianza,
la que se logra con un excelente posicionamiento en el mercado
por la calidad de sus productos, y mejora las posibilidades de
obtener el permiso incluso para extensiones de sus productos.

“Convierte a los extraios en tus amigos. Convierte a los amigos en
clientes. Convierte a los clientes en vendedores”. Seth Godin.

Para lograr este posicionamiento ideal, se requiere primero un men-
saje claro y un plan para comunicarlo. Asi como el mercado es cam-
biante, también lo son las herramientas disponibles y las estrategias
de posicionamiento que se crean con el mix de medios selecciona-
dos, por eso es importante entender este proceso como un plan de
comunicacion interactivo que evoluciona y requiere seguimiento
constante.

El posicionamiento tiene varias etapas, y a medida que se profun-
diza en su andlisis resulta muy Util aplicar teorias de psicologia, co-
municacion y publicidad para entender el proceso de llegar a la
mente del consumidor.

A nivel general, se identifican 3 etapas: primero el proceso de
conocimiento, luego la comparacion y consideracion, y finalmente,
la decision de hacer uso de la oferta que este producto “ofrece”.
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Segun Gerard Zaltman, autor del libro s Cémo piensan los consumi-
dores?, publicado en 2003, el 95% de la cognicién humana se re-
gistra en la parte del cerebro relacionada con las emociones y a
ellas se dirigen las historias, es decir, los seres humanos nos iden-
tificamos con sentimientos y experiencias, la clave para conectar
con los deseos de los clientes requiere comprender la “mente del
mercado”.

Apoyandose en investigaciones de disciplinas tan diversas como Ia
neurologia, la sociologia, el analisis literario y la ciencia cognitiva,
Zaltman sefialan como interacttian la mente, el cerebro, el cuerpo
y la sociedad cuando los consumidores analizan sus necesidades y
evallan los productos, asi como advierte Zaltman: “La mente del
mercado esta esperando a que la exploren. Asequrémonos que la
competencia no lleque antes”.

Las tendencias en marketing digital siguen premiando el posi-
cionamiento organico por confianza del usuario, es decir, ademas
de ofrecer contenido original y veraz, la experiencia del usuario es
fundamental para su validacion por la comunidad que apoya el
producto. Para esto, los expertos recomiendan planificar con un en-

Susana Carballo Gomez

foque E-A-T es el acrénimo de Expertise (Experiencia/habilidad)
Authoritativeness (Autoridad) y Trustworthiness (Integridad/con-
fianza).

Es uno de los baremos que utiliza Google para medir la calidad de
una pagina, para luego decidir si es relevante mostrarla en sus re-
sultados de busqueda, aunque no es el dnico. Las tendencias ad-
vierten que otros buscadores requeriran tomar en cuenta nuevos
algoritmos propios para sus motores.

Asi, mientras el marketing de contenidos se especializa cada vez
mas, también se anuncia el gran impacto de las herramientas de
Inteligencia artificial que han mejorado la comprensién de ima-
genes, video y audio como referencia para encontrar informacion
similar, con lo cual en los motores de busqueda sera cada vez mas
necesario incorporar el trafico a través de iméagenes.

Innovar, arriesgar, transformar son algunas de las claves para
destacar, no solo necesitamos la tecnologia para lograr un posi-
cionamiento efectivo, la creatividad aplicada a todo el proceso es
|a llave para enviar un mensaje viral y diferenciador entre mercados
cada vez mas saturados y segmentados.

Licenciada en Ciencias de la informacion y Master en Gestion Internacional de Negocios. Project Manager Professional PMP especializada en

Comunicacion.

economistas

escuela de conocimiento eficiente
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LA INFLUENCIA DEL COMPORTAMIENTO ETICO EN EL TRANSITO HACIA LA FIGURA DEL VENDEDOR HIBRIDO

SUCCESS

INNOVATIO,

S

MARKETING

CYSTOMER
% Mﬂfoﬂgus; NESS

En los dos Ultimos afios la situacion del mercado ha venido deter-
minada por la crisis provocada por el COVID-19, a la que se le ha
sumado recientemente la guerra de Rusia y Ucrania. Todo ello ha
generado un gran impacto en la economia global, produciendo
cambios en la forma de vender de las empresas (Davenport et al.,
2020).

Tanto sea en el ambito de la venta B2B como la venta B2C, hemos
pasado, de la noche a la mafiana, de unas relaciones comerciales
que se desarrollaban de forma presencial a un modelo que mezcla
el contacto personal face to face con las relaciones virtuales a
través de la interaccion online.

En este nuevo escenario comercial, el cliente se mueve con mucha
facilidad entre los diferentes canales comerciales y, por lo tanto,
accede continuamente a diferentes contenidos digitales antes de
realizar su compra (Bouwman et al., 2019). Esto le hace ser cada
vez mas exigente, ya que tiene la posibilidad de comparacién in-
mediata de la oferta presentada respecto a otras ofertas de la com-
petencia.

En consecuencia, el enfoque del vendedor actual se debe centrar
en un proceso de venta orientada al cliente, que le permita des-
cubrir sus deseos y motivaciones de compra, construyendo una
relacion a largo plazo con él, mediante interacciones fisicas, digi-
tales 0 una combinacién de ambas.

En este marco, emerge con mucha fuerza el perfil del vendedor
hibrido, el cual tiene que saber adaptarse a las preferencias y
necesidades de los clientes, moviéndose habilmente entre el mundo
presencial y el digital, y, sobre todo, sabiendo adelantarse a las
necesidades de los mismos (Singh et al,, 2021). Teniendo presente

en todo el proceso, que hay que realizar la venta de una forma
ética, ya que es la Uinica manera que puede garantizar los procesos
de recompras futuras por parte del clientey, a largo plazo, asegurar
la fidelidad de este con la compafiia.

En este contexto, el comportamiento ético del vendedor desem-
pefia un papel fundamental en las nuevas relaciones comerciales.

Pues, aunque las cuestiones éticas aparecen en casi todas las fun-
ciones de una organizacion, es en el ambito de las ventas donde
adquiere especial relevancia, ya que es aqui donde los vendedores
se enfrentan diariamente a conflictos éticos, debido a su relacion
mas cercana con los clientes (Chiesa et al., 2021).

Asi pues, en este entorno de ventas tan competitivo y cambiante,
la presion para producir resultados es mayor para los vendedores,
y esto explica por qué algunos de ellos caen en la tentacion de
llevar a cabo conductas poco éticas o, al menos, situarse en los
limites éticos, cuando interactlian con clientes o incluso con su
propia organizacion.

Entendemos que un buen comportamiento ético exige que el
vendedor actue de forma justa y sincera, sin presionar y manipular
al cliente para que adquiera un producto que no desea o no tiene
utilidad.

EnlaTabla 1 se puede observar los principales principios éticos que
deben guiar a un vendedor en su interaccién de ventas.

Debemos tener en consideracion que para conseguir la ética en la
venta va a influir mucho la forma de dirigir a los vendedores, ya

Tabla 1. Principios éticos del vendedor hacia el cliente

e A los clientes hay que tratarlos con respeto en todas las oca-
siones.

* Poner los intereses del cliente por delante de los del vendedor.
e | as promesas realizadas al cliente deben cumplirse.

e Utilizar un enfoque de venta honesto y transparente.

e Evitar atacar o hablar mal de la competencia.

¢ No engafiar ni mentir respecto a los productos y servicios.

e Sequir siendo honesto e integro después de haber realizado
la venta.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Romén (2008)

emkNews - Nimero 38 - Junio 2022

EMK Expertos en Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas de Espafia 13



que el hecho de que los vendedores se sientan los responsables
de generar los ingresos de la empresa y sean evaluados con obje-
tivos a corto plazo, pueden generar comportamientos poco éticos.

Asi, si la empresa decide llevar a cabo enfoques de venta ética, de-
berd plantearse en primer lugar, modificar algunas de sus politicas,
como puede ser la de afiadir una prima por satisfaccion del cliente
0 capacitar a sus vendedores para que tengan un enfoque de ven-
tas mas al largo plazo.

Aunque tras dejar atras la pandemia es muy probable que las vi-
sitas presenciales vuelvan a ganar el terreno perdido en estos ulti-
mos afios, es de esperar que la visita virtual y la venta no pre-
sencial ya no desapareceran (Kim & Moon, 2021). Seran un com-
plemento que obligard al vendedor a desarrollar nuevas habilidades
comerciales especificas para cada tipologia de cliente.

En este sentido, podemos asegurar que los directivos esperan que
la figura del vendedor hibrido sea el rol mas comun en sus em-
presas en los proximos afios.

Pedro Juan Martin Castejon

Teniendo muy presente que la digitalizacién de ventas es mucho
mas poderosa cuando es utilizada por vendedores éticos, segun
ha demostrado el reciente estudio realizado por Schaben (2021),
titulado The Impact of Technology on a Salesforce: Will Tecnologia
Eliminate the Need of Salespeople? Los resultados del estudio
ponen de manifiesto que una empresa obtendré beneficios supe-
riores a la competencia cuando sea capaz de tener vendedores ade-
cuadamente capacitados en aspectos de tecnologia de ventas,
técnicas comerciales y comportamiento ético, ya que seran capaces
de superar los retos tecnologicos que la era digital esta generando,
podran tomar las decisiones éticas mas convenientes en base a los
valores de la empresa y los suyos propios, y, por ultimo, dispondra
de los conocimientos necesarios para dar una respuesta comercial-
mente adecuada a sus clientes.

En suma, el debate actual de la empresa en el area de ventas no
deberia ser si despedir o reducir el nimero de vendedores de su
equipo de ventas, sino hacer una apuesta firme y decidida por la
formacion y capacitacion de sus vendedores, para que puedan
adaptarse y adquirir nuevas habilidades, con el fin de realizar con
éxito su transito de vendedor tradicional a vendedor hibrido.

Economista. Miembro n° 5 de EMK-CGE. Vocal del Consejo Directivo de Expertos en Marketing y Comercializacién del Consejo General de

Economistas de Espafia.
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Actividades formativas realizadas

CURSO VIRTUAL - LA DIRECCION DE FINANZAS “AGILE" Y EL ECONOMISTA COMO AGENTE DEL CAMBIO

Los cursos virtuales de la Escuela de Conocimiento Eficiente se
crean con el objetivo de poner a disposicion del alumno los con-
tenidos didacticos del curso, en los diferentes formatos en que éstos
estén disefiados (video-lecciones, ejercicios practicos, archivos teori-
cos, pruebas de nivel, etc...), de forma que el alumno o realice a
su ritmo y siempre de acuerdo a su disposicion de tiempo y sus

necesidades personales, sin fechas y sin plazos.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=5895

El hecho de que los contenidos estén pre-grabados no quiere decir
que el alumno haga el curso solo. El ponente siempre esta a dis-
posicion de cada alumno para solucionarle cualquier duda, pero
dada la disparidad de horarios y disponibilidades, se organiza de
forma escrita y respetando unos plazos razonables para que la
tramitacion sea la idonea. Lo normal es que las consultas de con-
tenidos puntuales queden contestadas en un plazo medio de 48-
72 horas en periodos laborables.

INICIACION A LA CATA DE VINO (A DISTANCIA) - 3 DE JUNIO DE 2022

Jornada tedrica-practica a distancia organizada por el Registro de
Marketing y Comercializacidn del Consejo General de Economistas
de Espafia.

Durante esta sesion, Jonas Tofterup, Masters of Wine, explicd cémo
catar vinos, hacer descripciones precisas de vinos como un profe-
sional, ademas de evaluar la calidad de un vino de manera objetiva.

Durante la sesion se hizo una cata de 6 vinos de diferentes niveles
de calidad, de 6 paises y variedades de uvas diferentes.

La sesion se realizo en un formato innovador y disruptivo para este
tipo de formaciones, puesto que se celebré a distancia (via webi-
nar), recibiendo los participantes en sus correspondientes domicilios

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=5842

un pack de 6 botellines de los vinos seleccionados para ser catados
siguiendo las instrucciones del profesor.

Jonas Tofterup es uno de los siete Masters of Wine que residen en
Espafia, y entre los 418 a nivel mundial. Tiene un M.Sc. Enologia &
Viticultura y elabora vinos con su hermano en su proyecto fami-
liar, Bodegas Trenza.

Jonas, ademas, da cursos de vino a profesionales y aficionados en
su propia academia, en el corazén de Mélaga. En 2021 su acade-
mia fue nombrada el “Mejor Centro Educativo” por la International

Wine Challenge.

LA EMPRESA FAMILIAR: LA PROFESIONALIZACION COMO CLAVE DEL EXITO - 10 DE JUNIO DE 2022

CONTENIDO

e |as principales caracteristicas de la empresa familiar como mod-
elo empresarial mayoritario en Espafia, debilidades, fortalezas,
tipos.

e Distincion entre Empresa, Familia y Propiedad.
e QOrganizacion dentro de la empresa familiar.
e £l relevo generacional.

e £l protocolo familiar.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6159

PONENTE

Alfonso Latorre Serra, Licenciado en Derecho por la Universidad
de Castilla La Mancha (1996-2000). Executive Master en Adminis-
tracion y Direccion de Empresa por APD Valencia (2008-2009). Fun-
damentos Marketing y Direccion por el Instituto de Empresa (2008).
Colaboracién docente dentro del Curso de Experto en Direccién
Comercial y Ventas impartido por la Universidad de Alicante (desde
2020). Actualmente es Director Comercial Corporativo del Grupo
Tabarca, empresa distribuidora de la diferentas marcas de distribu-
cién de Alimentacion y Bebidas.
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Formacion Julio - Septiembre 2022

EL VALOR DE LA INFORMACION EN EL MARKETING: OBTENCION Y GESTION PARA EL EXITO - 5 DE JULIO DE 2022 - 4 HORAS

Este webinar esta estructurado en 3 grandes bloques:

e La informacion en el Marketing.

Objetivo: que el asistente sepa donde buscar lo que necesita
cuando necesita conocer el mercado.

- EI'SIM (sistema de informacion del Marketing).
- Fuentes de informacién: Primarias (cualitativas y cuantitativas).
Secundarias (internas y externas). Donde acudir y qué buscar.

e El mercado interno.
Objetivo: que el asistente sepa reconocer qué clientes son mas
interesantes para dirigir mejor sus esfuerzos comerciales.
Los asistentes se llevaran de regalo una plantilla de excel con las
férmulas ya insertadas.

- Andlisis del riesgo de la cartera y de la rentabilidad de cada
cliente.

- EI' CSS (Cuestionario de satisfaccion de clientes).
- Pautas para la elaboracion de cuestionarios.

e El mercado externo (clientes potenciales y competencia).
Estudio de un caso real de éxito en el que se explicard como se
hizo para:

- |dentificar a todos los competidores a nivel digital.

- Elaborar el "Benchmark Competitivo" para implementar el ar-
gumentario comercial.

- ldentificar los pardmetros SEO mas relevantes por competidor.

- ldentificar y detallar la estrategia SEM por competidor.

- Seleccionar las mejores Palabras Clave para una estrategia de
pago.

- Analizar los Backlinks de la competencia.

- Hacer un cuadro de mando sencillo de Analitica Web.

El webinar serd impartido por Jorge Garcia Carmona, licenciado
en Economia por la Universidad Auténoma de Madrid, Master en
Direccién Comercial y Marketing por el Centro de Estudios Fi-
nancieros y Doctorando en Marketing por la UAM.

Especializado en Rentabilidad Comercial, cuenta con una amplia
formacion de posgrado en el campo de la Contabilidad, el Anélisis
Financiero y el Marketing Digital. Igualmente cuenta con experiencia
ocupando puestos de responsabilidad en Consultoria Estratégica y
en Direccién de Empresas y es miembro del Consejo Directivo de
Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas
de Espafia.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6238

TALLER DE METODOLOGIAS AGILES-SCRUM - 12 A 16 DE SEPTIEMBRE DE 2022 - 20 HORAS

Este taller forma parte de un programa formativo integral que cubre
todas las necesidades de los profesionales de la Direccion de
Proyectos.

La estructura del curso cumple con rigurosos criterios de calidad,
alineado a los contenidos sobre agilismo de las certificadoras in-
ternacionales. Formacion alineada los contenidos del SBOK® Guide
(Scrum Body of Knowledge). Acceso a la certificacion con examen
gratuito de Scrum Fundamentals Certified (SFC®) en espafiol.

La dindmica participativa de la clase incorpora a los contenidos ejer-
Cicios practicos para una mejor comprension de los conceptos ex-
puestos y la asimilacion de conocimientos mediante las practicas
de aplicacion real.

La formacién incluye aportar al alumnado la presentacién del curso
en PDF y los materiales de trabajo, asi como bibliografia y docu-
mentacidén complementaria de interés en un enlace a Drive.

El ponente sera Rafael Angel Pagan Rodriguez, colaborador del
Consejo General de Economistas, Director de Proyectos Multicerti-

ficado, docente, headhunter y Mentor en Direccion de Proyectos y
Anélisis de Negocio. También es Director de Proyectos TIC, de Inno-
vacion y de Transformacion Organizacional y Startups Advisor. Tra-
baja para las principales empresas multinacionales y espafiolas de
todos los sectores de actividad.

Es el Unico espafiol que combina las certificaciones del Project Ma-
nagement Institute, con las del International Institute of Business
Analysis, ademas de las certificaciones mas importantes de Agilismo
y MS Project. La integracion de ambos roles (Director de Proyectos
y Analista de Negocio) en consultoria y en docencia, tanto en en-
tornos tradicionales como &giles, le permite asegurar que el resul-
tado de los proyectos y las soluciones aportadas a las empresas y
alumnado estén alineadas con la estrategia empresarial, convir-
tiendo a la organizacion en una estructura mas eficiente

En su faceta de voluntariado es Lider de PMI Madrid en el Grupo
de Interés en Analisis de Negocio, voluntario en el Area de Webinars
y articulista en el Boletin Mensual. Ha sido galardonado con el Pre-
mio “Voluntario del Afio 2021".
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¢ QUIERES QUE TE RECONOZCAN?

Desde el Consejo General de Economistas de Espafia, te ofrecemos la oportunidad
de identificarte como parte de un colectivo de casi 53.000 colegiados

Elementos que marcan la diferencia
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Servicio de certificados digitales que te identifican

El Consejo General de Economistas de Espaia actua como Autoridad de Registro
para la gestion del ciclo de vida de los certificados emitidos por UANATACA
(Certificados de persona fisica ciudadano; Certificado de persona fisica ciudadano para Colegiados;
y Certificado de Persona Fisica representante de persona juridica).

UANATACA es un Prestador de Servicios de Confianza Cualificados (PSC), de acuerdo con el Reglamento (UE) N° 910/ 2014 (eIDAS) sobre

firma electrdnica, sello electronico y sellado de tiempo. Prestan servicios de hosting PKI, emision y gestion de certificados digitales, custodia

centralizada de claves y firma electronica remota a multiples Prestadores de Servicios de Confianza en el mundo. Las firmas y certificados
digitales de UANATACA estan ajustados a la normativa europea por lo que tienen idéntica validez a los emitidos por la FNMT.



DESCUENTOS* POR SER COLEGIADO

0 & )

Pdngase en contacto con nosotros
Ryl ofertacge@agencia.axa.es
. 1.910052434 - M: 627783172

*Descuentos sobre la tarifa de la agencia Alfonso Trasmonte. Hasta el 31/12/22





