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Desarrollo
Sostenible: una
responsabilidad
individual

a0NUdefine Desarro-
L llo Sostenible como el
que “satisface las ne-
cesidades del presente sin
comprometer lacapacidad de
las fururas generaciones”. En
Chile, este conceptose hacen-
rado findamentalmente en
elcuidado del medioambien-
te'y el uso responsable de los
recursos naturales,
Por el deterioro de nues-
tro ecosistemna, gobiernos de

todo el mundo estan toman-

do medidas: reduccion de
emision de gases, promocion
de tecnologias limpias, repo-
blacion de bosques nativos,
entre otras, sin embargo, las
personas aiin no compren-
demos el alcance que pue-
den generar nuestras accio-
nes cotidianas para contri-
buira la metade un desarro-
llo sostenible.

Larutadela ONU haciael
desarrollo sostenible, sefala
que cualquier accién oajuste

en nuestro quehacer indivi- |

dual, que persiga este fin, es
un aporte valido. Asi, si de-
seamos que nuestras accio-
nes beneficien realmente
nuestro entorno, debemos
iterar practicas amigables
con el medio ambiente.

Las acciones pueden po-
nerseen pricticaen nuestros
espacios familiares, laborales
y de ocio. Hay alternativas a
nuestro alcance: puntos de
reciclaje, usar documentos
virtuales, no fisicos, evitaren-
voltorios plasticos, transpor-
te en medios sin combustion,
usar aparatos domeéstico efi-
clentes en el uso de energia,
entre otras. En mi opinion,
posicionar ¢l cuidado am-
bientalen la educaciones cla-
ve, cambiando la mentali-
dad, hibitos y précticas para
configurar una conciencia, y
cultura, respecto del cuidado
de nuestro entorno.
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BENEFICIO CENTRALY
EL VALOR PARA EL CLIENTE

MARKETING. Las empresas deben definir con claridad los beneficios
buscados por los clientes.
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marketing deben

verse a si mismos
como proveedores de benefi-
cios”. Es la frase utilizada por
uno de los gurtdes del Marke-
ting, Philip Kotler, en la des-
cripcion de los niveles de pro-
ductoy surelacién con lajerar-
quia de valor para el cliente, El
andlisis parte con la definicién
del beneficio basico o central
que todo bien o servicio presta-
ray por el cual es considerado
para su compra por parte de
los clientes. Segiin esta vision,
cuando usted comnpra una bro-
ca para su taladro, esti com-
prando la posibilidad de hacer
agujeros, cuando usted paga
por hospedarse en un hotel,
esta pagado por horas de sue-
fio y descanso, cuando usted
paga por iral cine a ver una pe-
licula de terror, lo esta hacien-
do paraser atormentado psico-
légicamente, etc.

Por relevante que sea defi-
nir el beneficio que busca el
cliente al realizar una compra,
sea la creacion de nuevos pro-
ductos, o al revisar la actual
mezela de productos ofrecida

“ L os especialistas en

al mercado, ésta se pasa por al-
to. En larealidad hay empresas
que a veces no tienen claro
porqué el cliente debiese com-
prar su producto, llegando a
extremos donde simplemente
no se sabe quién es el cliente,
denotando una miopia o ena-
moramiento por el producto
propio quees nocivoy perjudi-
cial para el negocio, de ahi que
es necesario que el drea de
marketing de la empresa defi-
na con claridad cuales son los
beneficios buscados por parte
del cliente, para configurar
adecuadamente los atributos
que tendra el producto y au-
mentar el valor percibido por
el cliente.

BENEFICIO

Se puede definir como el resul-
tado esperado al usar un pro-
ducto, y en un sentido amplio
puede referirse a consecuen-
cias sensoriales (como: tacto,
gusto, olor, etc.), emocionales,
cognitivos, funcionales o rela-
cionales. Por medio de lainves-
tigacion de mercados, con en-
trevistas, encuestas o informa-
cion surgida de la simple obser-
vacion de una realidad social,
es que la empresa debe orien-
tar sus esfuerzos a definir sus
procesos empresariales con fo-
coen elmercadoy orientadoal
consumidor, no hacer esto, se-
giin Kotler, es pecado. En una
orientacion al mercado, se par-
te por observar una carencia, o
deseo, en el mercado, para di-

sefiar un producto que llenara
dicho vacio, de ahi que la de-
terminacion del beneficio bus-
cado vaya en primer lugar, y
que no quepa duda alguna, el
beneficio lo define el cliente,
nola empresa,

ATRIBUTOS

Definida la carencia o deseo y
el beneficio buscado, el areade
marketing es responsable de
generar una lista de atributos
deseables que debe tener el
producto y que permitird otor-
gar el beneficio buscado. Se-
gin la American Marketing
Association, los atributos de un
producto son las caracteristi-
cas por las cuales son identifi-
cados y diferenciados. En una
primera instancia toman mas
relevancia los atributos tangi-
bles, como peso, color, tama-
fio, textura, etc. Ensegundolu-
gar seincluyen atributos intan-
gibles como estilo, moda, repu-
tacion de la marca, etc. La co-
rectamezcla de atributos eslo
que permitird al producto os-
tentar el potencial de otorgar el
beneficio buscado por parte
del cliente.

VALOR PERCIBIDO

La claridad en la mezcla de atri-
butos que configura el benefi-
cio buscado por el cliente es
una condicién necesaria para
el éxito de un negocio, perono
essuficiente. Las personas cal-
culan cudl oferta creen que les
otorgara el mayor valor perci-

bido, por larazon que sea, y to-
maréan decisiones en funcion
de ello, entonces se vuelve re-
levante que exista una valoriza-
cion positiva de la oferta, para
ello es importante tener claro
que la valorizacion dependera
delos Beneficios Totales que el
cliente perciba, menos los Cos-
tos Totales en los que incurra.
Beneficios y Costos entonces
quedanrelacionados, los Bene-
ficios del Producto implicaran
un Costo Monetario para el
cliente, el Beneficio del Servi-
cio implica una relacién con el
Costo en Tiempo que el clien-
te gasta en comprar hasta el
uso, el Beneficio del Personal
se relaciona con el Costo de
Energia que pone un cliente en
obtener el productoy, el Bene-
ficio de la Imagen se vincula
con el Costo Psicologico deri-
vado de comprary usar el pro-
ducto. Se tienen que conside-
rar ambos, una oferta con un
alto beneficio percibido “A1"
puede perder ante una de me-
nor beneficio percibido “A2",
silos costos de “A2” son meno-
resalos de “A1”. El cliente ele-
gira aquella opcion que le
aporte el mayor valor neto per-
cibido.

Siempre serd valido tener
claridad sobre qué es lo que el
cliente busca al comprar un
productoy cdmo la empresale
aporta un mayor valor que la
competencia, al menos si se
puede tener una probabilidad
de éxito. ]

INTELIGENCIA
COMERCIAL

Inventar el futuro

on un prologo de Isak
c Andic, duefio y presi-

dente de la multinacio-
nal textil Mango, el altimo li-
bro del reconocido experto
en publicidad Luis Bassat nos
explica qué esla “inteligencia
comercial”, para qué es nece-
saria, y como desarrollarla.
Como veremos a lo largo de
los capitulos y de testimonios
de exitosos ejecutivos comoel
mismo Andic, y otros como
Emilio Botin de Santander y
Peter Brabeck de Nestlé, lain-
teligencia comercial es un
asunto relacionado con valo-
res humanos y la confianza,
indispensable para “rodos
aquellos que necesiten con-
vencer a alguien de algo”.
Unodelos capitulos mas inte-
resantes del libro comparalas
respuestas a un cuestionario
hecho a siete ejecutivos que

destacan por sus habilidades
en estadrea. 3
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arasaber del acontecer

P en la industria portua-
rianacional, latinoame-
ricana y del mundo, éste es el
sitio arevisar o suscribirseasus
noticias. Su contenido esdiver-
soyglobal. Tienesecciones co-
mo: La industria portuaria,
que puede saber del Terminal
2en Valparaiso o que el puerto
de Amberes generaria meta-
nol; La industria naviera, para
saber su situacion financiera o
las tecnologias que estan ad-
quiriendo; Cruceros, sobre las
llegadas o perspectivas futuras;
Comercio exterior, para cono-
cernovedadesenlos intercam-
bios comerciales de productos
o regiones; Ternas de puerto
sostenible en el pais y el mun-
do; acompariado de entrevis-
tas y opiniones de actores de
las mencionadas categorias.
Actualidad, contingenciay pro-
yectos, se encuentran aqui. ©3



