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“ ... H mundo camina kacia Ia era electrénica ... Todo indica que esta
ciencia se constittira en algo asi como una medida del desarrolio;
quien fa domine serd un pais de vanguardia, Vamos a volcar nuestros
esfuerzos en este sentidlo con audacia revolucionaria ... *

Ermesto “Che” Guevara
Marzo de 1962
Cuba



INTRODUCCJON,

Sin temor a equivocamos sc puede plantcar que estamos en ¢l inicic de la cra de fa
comercializacién de software a través del INTERNET (CSI). En 1992 sélo existian 16
pAginas Web con propésitos educativos y de investigacion y los negocios en linca (on-iine)
eran una fantasia mas bien del siglo XXI.

Cada dia este tipo de comercio toma més fuerza, y palabras tales como cibercash,
cibercoin, ctbermoney, micropago, van a ser palabras mucho mds comunes. Los sistemas de
venta en linea actuales permiten zbonar con tarjeta de crédito a través de INTERNET, ¢l
pago de cualquier tipo de producto, en sustituciébn a las vias tradicionalcs de
comercializacién.

La CS1 ofrece numerosas ventajas, algunas de las cuales se pueden resumir en :

Hacer mis sencilla la relacién de los negocios con sus clientes.

Permite una reduccién considerable del stock.

Reduce y acelera tas operaciones del negocio.

Provee nuevas maneras de encontrar clientes.

Posibilita disefiar una estrategia de relaciones con los clientes y proveedores de su
negocio, particularmente a nivel internacional. i

En ¢l Afio 1997, segim la Revista Business Week, el nivel de ventas alcanzado en cuanto a
negocios de computadoras y alta tecnologia fue de 863 mitlones de ddlares, le siguicron
cntre otros: libros y misica con 298 millones, regalos y flores con 149 millones, y ropa y
Zapatos con 98 millones.'

Las causas de este ¢xito se atribuyen a: bajos precios, comodidad, servicio, y complemento
de negocio standard con ventas en INTERNET. Por dia aumenta ¢l ntimero de usuarios que
compra por medio de INTERNET sin darle mayor importancia a lo que dictan las tarjetas
de crédito; ei internauta exige que st encargo llegue rdpido, barato y sin sorpresas.

La red de INTERNET, en la actualidad, es el medio de comunicacién mas exitoso de los
ulfimos tiempos, con un crecimiento de suscriptores inigualable por otro servicio creado por
¢l hombre. Una persona puede accesar con facilidad a informacion de su interés, siendo
factor determinante en el crecimiento de 1a red, y por tanto es de suma importancia defiair
aprapiadamente la informacion de la empresa que se va a presentar.

(1) InfoL.uKasNet. Articulo en INTERNET sobre las ventajas del uso de la red. 29/ 08/ 98.



El objetivo de esta investigacidn es la propuesta de un Plan de Mercadotecnia a la
organizacion TELEMUNDOQ para la comercializacion de sus productos, referido
fundamentalmente al software, de manera que cuente con una estrategia de mercadeo para
lanzar sus productos hacia el mercado objetivo definido.

La esencia de [a propuesta es que sean ulilizadas de la manera méas conveniente y en toda su
dimension las ventajas que ofrece INTERNET cn el comercio electrénico, enfocado
fundamentalmente a la comercializacion del sofiware por este medio, lo cual ya se ha
demostrado por las empresas que lo aplican a nivel mundial.

Ingenio y creatividad es lo que se requiere para encontrar elementos de competitividad en
los productos y después cultivarlos como lo mas preciado en la vida. En primer Jugar, hay
que entender o asimilar la informacién basica de nuestros productos.

Se deben buscar mejoras y nuevas aplicaciones o simplemente optimizar los rceursos, lo
cual contribuird a disminuir costos, siendo las acciones que engloban las estrategias
actuales para hacer mds competitivos los productos y evitar o posponer la obsolescencia,
unido siempre a una buena estrategia de mercadotecnia.

Lo principal es orientarse hacia su mercado; hay que observar a los clientes comprando, se
debe anunciar adecuadamcnte para generar una lealtad a la marca. Generar una imagen es
muy imporiante, con publicidad original y que le resulte agradable a los potenciales
consumidores de sus productos.

Como parte de la estrategia a seguir, visite a sus clientes, les debe brindar un scrvicio de
calidad y regalar un poco por el bien suyo; hay que vender valor, variedad de servicios y
beneficios. Baje precios y por supuesto baje sus costos pero no vender precio.

El aporte del estudio esta referido a que el software es un producto especial, y noe se ha
escrito mucho sobre las experiencias en la actividad de mercadotecnia sobre este particular
y estd un poco disperso; ademas, en el pais donde se encuentra la organizacion no se tiene
un gran conocimiento de la comercializacién del software por esta via.

Reviste gran importancia la aplicacion de un Plan de Mercadotecnia en la comercializacion
del software por medio del INTERNET, por cuanto es un tema novedoso que ha sido en
general muy poco tratade y de lo que no se tienen antecedentes en las condiciones de fa
economia cubana.

Los beneficios que reporta INTERNET en este tipo de comercio son varios, entre los cuales
se encuentran: presencia en un ambiente de alta globalizacién, actuatizacidn de informacion
de su empresa a bajo costo, oportunidad de retroalimentacion inmediata y exploracion de
nuevos mercados para sus productos o servicios a un costo muy bajo.

9



Adcmas hay que destacar que precisamente {a forma de comercializar dichos productos que
sc propone a través del INTERNET, constituye un nuevo mecanismo de mercadeo directo,
que se cstd imponiendo con mucha fuerza en la actualidad, aunque quedan temas ain por
resolver. Se propone un plan para la organizacién TELEMUNDO considerando la teoria

general de la mercadotecnia en su ambito més integral.

No obstante las ventajas que reporta, también se presentan dificultades cn el uso de
INTERNET a nivel internacional, como pueden ser: resolver el status legal de los contratos
entre empresas de diferentes paises, la proteccion de la propiedad intelectual y derechos de
copia, asi como la confidencialidad y autenticacién de las partes que participan en las
transacciones comerciales.

La investigacion tiene como limitante que se enfoca a un mercado selectivo, teniendo en
cuenta las limitaciones que tiene la region de Latinoamérica para el desarrollo adecuado de
las tecnologias de informacion, siendo ¢! mercado de los productos de software que
presenta caracteristicas muy particulares, en tanto se dirige a un sector especializado
principalmente al comercio enire empresas de los tipos de sofiware que oferta
TELEMUNDO.

Para la mejor estructura de la investigacion, ésta se organizéd en cinco capitulos, con una
previa recopilacion de toda la informacién que se consideré de interés sobre la industria del
sofiware, centrando la atencidn en aquellas particularmente exitosas a nivel mundial para
tomar la experiencia de sus logros y adecuar lo mejor posible a las condiciones de la
organizacion que se va a presentar dicha propuesta de plan.

En el primer capitulo se realiza el acercamiento al problema objeto de investigacién,
describiendo los antecedentes e identificando el problema a resolver, que es la no tenencia
por parte de la organizacién TELEMUNDO de un Plan de Mercadotecnia, donde se defina
la estrategia de mercadotecnia a aplicar para obtener un mayor de volumen de ventas y una
mayor presencia de los productos de software en {a regién de Latinoamérica.

En el segundo capitulo se presenta todo el marco tedrico de la investigacidn; se expone la
finalidad del Plan de Mercadotecnia, y dentro de ello lo que corresponde al mercado
objetivo. Las etapas que conforman este plan y los diferentes aspectos que se deben
considerar dentro de cada uno; la definicion del mercadeo directo, su lmportancia y
caracteristicas, asi como las formas principales que se utilizan,

En su parte final se plantean las implicaciones que tiene el uso del INTERNET como la
forma més avanzada de mercadeo directo, las ventajas que ofrece en el comercio
clectronico y los problemas actuales a resolver, asi como los factores que se plantean para
considerarlo como canal de distribucién de software en el futuro.



En ¢l tercer capitulo se presenta el disefio y desarrollo de la investigacidn, en cuanto al tipo
de investigacion empleado, tomando el método de estudio de casos por considerarlo lo mas
conveniente para ¢l estudio realizado, siendo un método riguroso que en esencia radica en
la observacion del investigador, definiendo 4 qué observar ?, 3 ¢Omo obscrvar 7 y  en qué
momento observar ?, analizando el caso de varios empresas en la industria dc! software.

En cste capitulo se formula la hipdtesis principal del desarrollo de la propuesta de un plan
dc mercadotecnia para la distribucidn y comercializacién de sofiware, utilizando como
soporte INTERNET, para la obtencién de resultados superiores por la organizacidn
TELEMUNDO.

Sc enuncian ademis las hipdtesis complementarias, asi como se identifican las variables a
medir ya sean de tipo interno, externo, dependientes e independientes y los instrumentos de
medicion utilizados en el desarrollo del estudio.

En ¢l cuarto capitulo se realiza la aplicacién del modelo de estudio de casos, y en primera
instancia se hace ta descripcion de la organizacién TELEMUNDO, la importancia que tienc
dentso de los sectores principales de la economia cubana por ser el centro rector de la
actividad electronica y de 1a informética en el pafs, y dentro de ello del sector del software.

Sc analiza el mercado en €l cual se desenvuelve, tanto a nivel mundial y regional, asi como
las tendencias internacionales de Ja industria del software y su gran dinimica. Se muestra la
situacién actual del negocio con los medios ambientes que la rodean, la mezcla comercial
de esta organizacién y los problemas y oportunidades que presenta en cste sector.

Finalmente, en ¢l quinto capitulo se presenta la propuesta del Plan de Mercadotecnia para la
organizacién TELEMUNDO, a partir de la interpretacién de los resultados obtenidos, como
consecuencia del manejo de las variables por parte de las empresas analizadas.

Se propone la mision y objetivos a alcanzar por la organizacion, asi como las estrategias y/
o caminos que se deben seguir para lograrlos en &l plazo estipulado. El principal punio a
desarrollar es la insertacion plena en la red de INTERNET, para lo cual se plantea la
estrategia de posicionamiento mas adecuada en este caso, tomando en cuents las
oportunidades que brinda el comercio electrénico.

En este sentido, tiene que hacer uso de todos los medios de comunicacion en ta red y otros
complementarios, aplicando ademds, para poder lograr ser una compafiia exitosa, lo que se
denomina como la “ economia del regalo , ofreciendo gratis algo valioso pues le repotta
diversos beneficios.



Un punto importante de! estudio es que se navegé por la red de INTERNET, utilizando las
diferentes herramientas de biisqueda, principalmenie YAHOO y ALTAVISTA, v ¢l
“browser” NETSCAPE NAVIGATOR, entrando en difcrentes “pdginas WEB” de
compaitias de Ia industria del software, con €l interés de analizar la presentacion de los
siguientes parimetros ya seleccionados :

. Tipo de disefio de 1a “pagina Web” (forma de presenitacion, colores e imagenes utilizadas).
. Informacién visualizada sobre la organizacién (tipo de negocio, servicios que oferta).

. Informacion sobre comercio electrénico y el INTERNET.

. Ofcrtas especificas de productos de software,

. Otros datos e informacidn de interés.

Esta organizacion debe aplicar las consideraciones y los pasos que se proponen para que
pueda lograr plenamente los beneficios que le reportard contar con un plan de
mercadotecnia estructurado, lo suficientemente flexible para poder hacer cambios répidos,
de acuerdo con la evolucidn del medio ambiente y la competencia que existe en esta
industria.

Entre los objetivos fundamentates a lograr en el posicionamiento de 1a organizacion, esta en
pasar de un 35-40% de participacién en e! mercado nacional a un 85 % del total del
mercado, y en cuanto 2l mercado de Lafinoamérica, que actualmente cubre de vn 3-4 %
llegar a un 30-40 % en el Afio 200%.

En el Proyecto de Estado de Ganancia o Pérdida y Pronéstico de Ventas para los préximos
afios, se prevé el incremento de los resultados de 1a organizacidn hasta et Afio 2001, en el
primer caso se obtienen crecimientos en los indices de utilidad hasta més de 6 veces y en
las ventas por miés de 3.3 veces con respecto a 1998, lo que refleja los beneficios que
reporta 1a aplicacidn del plan propuesto.

La importancia para TELEMUNDO de este plan de mercadotecnia es que constituye la
mejor opcién para la organizacion, que le permite de forma adecuada la obtencion de
mayores logros en cuanto al nivel de ventas en la exportacién de sus productos de software
y ¢l incremento de su competitividad en el mercado de Latinoamérica.

Es conveniente que esta investigacion constituya un punto de partida para otros estudios, ya
que es muy atractivo el tipo de mercadeo directo que se propone por todas las ventajas que
reporta su uso, de manera gue se pueda generalizar a olras organizaciones en el pais,
tomando la experiencia que resulte de su aplicacién en TELEMUNDO, siendo la premisa
fundamental la innovacion constante en aras de obtener mayores logros y nivel de
competitividad, acorde a los productos y servicios que se ponen en el mercado.



CAPITULO I .- PROBLEMA OBJETOQ DE INVESTIGACION.

1.- Antecedentes ¢ identificacién del problema.

Es innegable que ¢! mundo de hoy estd abocado al propésito de alcanzar Ia “sociedad de la
informacién” y que seré la culminacién de una nueva revolucidn industrial, cuyo exponente
principal son las nuevas tecnologias de la informacién.

La industria informitica es una herramienta de apoyo para lograr miltiples fines; no se
conoce ninglin campo del conocimiento que no esté penefrado por la informdtica, por esta
razén se le reconoce como un factor que beneficia a todos los sectores cuando ¢¢ o utiliza
en forma conveniente. ’

Tampoco se puede olvidar ¢l valor de dicha industria como actividad econdmica para
preducir empleo, generar recursos y divisas, por ello representa un importante objetivo el
fornento y desarrollo de la industria informatica en cualquier pais.

Cuba se encuentra enfrascada en asumir esta tarea de gran envergadura, sobre la base de un
examen riguroso y realista de sus caracteristicas, de manera tal que se pueda optimar al
méximo sus beneficios y minimizar los riesgos que de ello se deriven.

De hecho, se integro al pleno acceso a los servicios de INTERNET en Octubre de 1996; en
¢l caso de la linea de sofiware el gobierno cubano estd dando los pasos para la
materializacion de una estrategia que convierta al software en una verdadera industria, que a
Ia vez satisfaga necesidades nacionales con amplia orientacion a la exportacion.

Por tal motivo, es de vital importancia para el pais tener la informacién de lo que ocurre en
el Ambito internacional para estar actualizado en esta problemdtica y poder aplicar lo mds
novedoso en diferentes etapas de manera progresiva, a partir de los recursos disponibles y
las condiciones que presenta.

El campo de la administracion es amplio y nos ayuda a resolver diversos problemas de la
practica; en este caso, la organizacion no cuenta con un Plan de Mercadotecnia estructurado
que constituya una guia y control para aplicar sus estrategias y ticticas y poder alcanzar sus
objetivos y metas, ya sca a mediano y/o largo plazo.

Es necesario por tanto recopilar toda la informacion posible para poder llevar a cabo un
estudio analitico y profundo, del que se deriven todo un conjunto de resultados que
posibiliten presentar a la organizacién TELEMUNDO un esquema de trabajo para lograr un
mayor volumen de ventas en los productos de software.



En este estudio se aplican diferentes conceptos de Ia mercadotecnia directa y en general que
permiten ¢l mejor funcionamiento de una organizacion, dirigidos a obtener una mayor
eficiencia y superiores resultados en las ventas, por lo cual se desarrollan las diferentes
ctapas del Plan de Mercadotecnia para que esta organizacion pueda alcanzar estos objetivos.

Sc realiza el andlisis de la organizacién TELEMUNDO para determinar sus fortalezas y
debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas que se puedan detectar en ¢l
entomo en que se desenvuelve, para poder adecuar la teorfa a un problema concreto de la
prictica y proponer la toma de decisiones pertinentes.

Hay que valorar que en cada amenaza o problema se puede encontrar una oportunidad y por
tanto hay que aprovechar todas las que se presentan, de manera que la organizacién cumpla
con sus propdsitos; y trabajar en todo momento con las fortalezas que las caracteriza en €l
cnfrentamiento contra Ia competencia y poder reafirmarlas.

En este senfido, tomar en cuenta los cuatro elementos de formacidn de una ventaja
compclitiva, que es lograr superior eficiencia, calidad, innovacion y capacidad de satisfacer
al cliente, siendo estas dimensiones producto de las habilidades, recursos y capacidades de
la organizacién.

El mercado de la industria del sofiware es muy competitivo, donde se encuentran muchas
empresas, bien posicionadas, con muchos afios de permanencia en el secter, que tienen
grandes recursos para realizar sus actividades, tanto en promocién y publicidad. Por esta
razdn, es muy conveniente conocer la forma de actuar de estas empresas lideres que le han
dado resuitado durante afios y poder precisar los rasgos que prevalecen en este tipo de
industria, donde ia competencia es tan aguda.

En este mercado la innovacién es muy importante, asi como los medios que se empleen
para legar al cliente, donde los productos se vuelven obsoletos muy répido y los ciclos de
vida se hacen cortos, por lo que ¢l grado de respuesta tiene que ser muy 4gil y acorde a las
exigencias de} usuario en el lugar en que se encuentre,

2 .- Importancia de la problematica,

En esencia, la innovacién es un factor esencial para las entidades que aspiren a ser
competitivas en las nuevas condiciones, no sélo como consecuencia de a informatica, sino
en general como un rasgo de la economia mundial: si las empresas no logran impedir que
sus propios productos se hagan obsoletos, la competencia si lo hara.



Por tal motivo, a la organizacion le urge contar con un Plan de Mercadotecnia que defina un
esquema para la toma de decisiones adecuadas frente a la competencia, que sea lo
suficientemente flexible si cambian las condiciones, de forma tal que pueda adaptarse
fécilmente sin ningin contratiempo,

En este mundo tan cambiante, y como consecuencia de los dltimos afios tan dado a las crisis
econémicas que repercuten en todos los paises y principalmentc en los paises
subdesarrollados, este plan serviria de mucha ayuda para trazar las pautas a seguir en cada
momento y de acuerdo a la forma que reaccionen las empresas en esta industria.

La necesidad para la organizacion de la claboracién del Plan de Mercadotecnia,
aprovechando las ventajas de INTERNET, se debe a que se carece del mismo y en Cuba se
cuenta con poca experienciz en esta problemitica, con vista a la venta de las lineas de
software en la regién de Latinoamérica, el cual se considera el principal mercado para la
exportacién (mercado objetivo).

Hay que aprovechar las oportunidades que brinda este mercado, pues hay una gran
poblacién en estos paises en su mayoria de habla hispana, y cada dia se hace més comin la
accesibilidad a la red por millones de personas y miles de empresarios, por lo que la venta
de estos productos en esta irea es mis factible ante la avalancha de los productos
norteamericanos, que en definitiva el lenguaje es el inglés.

Existen condiciones similares de geografia y de costumbres, y en comparacion en el caso de
la industria cubana los costos son bajos, pues el fundamental esta asociado a los salarios del
personal, y se caracteriza por tener una calificacion adecuada, asi como Inversiones también
bajas, aunque constantes por la veloz depreciacion de las técnicas empleadas, constituyendo
una ventaja potencial para esta organizacién.

Por esta via se pueden reducir significativamente los costos de comercializacién, que ¢s la
mayor preocupacién de la organizacion, siendo necesario crear una buena imagen y un
prestigio en la industria del software, principalmente en las aplicaciones de aquellas ramas
donde se han obtenido resultados relevantes a escala intemacional, tales como el deporte, 1a
educacién y la medicina.

3 .- Objetivos de la investigacién.

Los objetivos constituyen la guia de toda la investigacidn, por lo que se proponen los
siguientes objetivos a alcanzar :



a) Determinar las fortalezas y debilidades de la organizacién, asi como el medio
circundante (entorno) en que se desenvuelve.

b) Conocer las ventaias que ofrece INTERNET en la esfera del comercio.

¢) Analizar los esquemas d¢ trabajo que aplican diversas empresas de Iz industria del
software con reconocido prestigio internacional.

d) Definir 1as mejores estrategias para ia organizacion, en cuanto a; posicionamiento de la
empresa y de los productos de software, asi como producto, promocion, distibucion y
precio (mezcla comercial).

¢) identificar las diferentes etapas del Plan de Mercadotecnia,

f) Desarrolio y propuesta de un Plan de Mercadotecnia a aplicar por fa organizacion
TELEMUNDQO para la comercializacion de sofiware por medio del INTERNET, que

permita :

o la disminucién de los costos de comercializacion para la venta de software.

¢ la mayor penetracidén en el mercado nacional de sofiware.

¢ la penetracion de los producfos de software de esta organmizacion en el mercado
internacional.

la rentabilidad adecuada de la inversidn.



CAPITULO II .- MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION,

En cste Capitulo se realiza la descripcion de las diferentes etapas del Plan de
Mercadotecnia, y los elementos a tener en cuenta en cada una de ellas para poder elaborar
una cstrategia a seguir por la empresa en los proximos afios en este sentido.

Se expone la importancia de la definicion de la estrategia de posicionamiento, como punto
de partida para las estrategias de cada componente de la mezcla comercial (producto,
distribucién, promocion y precio).

Se plantea una definicion del Mercadeo Directo, su importancia, funciones principales y sus
diversas formas de aplicaciéon, Ademds se presenta la expresidon mas avanzada en estos
momentos, la red de INTERNET, por ¢l uso de los medios electrdnicos en la era de las
telecomunicaciones y la informatica, asi como las potencialidades y multiples ventajas que
brinda en la esfera del comercio.

I .- La Mercadotecnia.

1.1 .- Principios generales y concepto.

El marketing o mercadoetecnia, en su concepto iradicional, se define como “un conjunto de
técnicas que tienen como objeto de estudio y aplicacion todas las actividades relacionadas
con el proceso de poner el producto, desde su origen, en manos del consumidor, en tanto
mantiene informada a la empresa sobre todas las variantes de este consumidor como
conjunto o como mercado **.2

E! marketing ademas de tener estrecha relacin con la venta, la publicidad y la promocidn, sc
relaciona también con casi todos los aspectos del negocio, desde el costo de las materias

primas hasta lo que se fabrica, se le calcula precio, se distribuye, se anuncia y se vende como
“producto™.

En primer lugar, la mercadotecnia es “ el proceso de gestion de empresas que se encarga
de identificar, prever y satisfacer rentablemente las necesidades de los clientes *, segin

definicién brindada por el British Institute of Marketing. 3

(2) Diaz de Santos. El Plan de Marketing. Diaz de Santos S.A. Madrid. 1989, p. 1
{3) Bird, Drayten. Marketing Directo con sentido comuin, Madrid. 1991, p. 19
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Dada la fuerte dindmica empresarial, la mercadotecnia ha pasedo a ser una disciplina
general que sc encarga del uso creativo de los recursos de una empresz para alcanzar metas
especificas de rentabilidad.

Peter Drucker plantea que el primer objetivo del marketing es evitar pérdidas.

En ¢f mundo de hoy, el mercadeo se concibe como una técnica cuya finalidad esenciat es la
de satisfacer las necesidzdes del consumidor, a la vez que genera rentabilidad para la
empresa. La mercadotecnia se debe dirigira :

- Lo que quicre ¢l cliente,

- Cuindo 1o quiere.

- Dénde lo quiere,

- Cémo quiere comprarlo.

- Quién realmente quiere comprarlo.

- Cufinto quiere comprar y cuénto estd dispuesto a pagar por &l.
- Por qué quiere comprario.

En resumen, la mercadotecnia o marketing se puede definir como : “ generacién de
beneficiot mediante la administracién de recursos y actividades, las cuales analizaran,
determinacia y satisfardn los deseos y neccsidades de Ias personas que compran los
productos y servicios <.}

Se deben presentar fres condiciones bdsicas para lograr el éxito en las decisiones y
aclividades del mercadeo:

a) Un producto o setvicio orientado hacia las necesidades del consumidor.

b) Una organizacién de marketing con suficiente capacidad y cficiencia para poner el
producto o servicio en contacto con ¢l cliente, al mismo tiempo que lo convence de las
cualidades y beneficios del mismo.

¢) Un Plan de Mercadotecnia que identifique estrategias y responsabilidades para la
implantacién de programas de accidn dirigidos a cumplir los objetivos deseados.

Hasta no hace mucho, se pensaba que las actividades de mercadeo sélo eran aplicables a
productos fisicos y tangibles, cambiando radicalmente esta idea en la actuatidad
aplicindose el marketing con buen éxito a todo tipo de servicios: seguros, banca,
transportes, comunicaciones, efc.

(4) Biblioteca Manuales Pricticos de}] Marketing. El Plan de Marketing. Diaz de Santos
S.A. Madrid. 1989, p. 2



Esta situacion se explica ya que participar de manera eficaz en un mercado con un producto
o servicio es lo mismo, debido a que los consumidores o usuarios responden con patrones
similares a las ofertas de unos y de otros.

1 .- El Plan de Mercadotecnia.
2.1 .- Importancia de la elaboracion del Plan de Mercadotecnia.

Se puede describir dicho plan de la forma siguiente: que es un documento escrito, que
detalla acciones especificas de marketing, dirigidas a objetivos especificos, dentro del
marco de trabajo de un determinado ambiente de mercado.

Para Phillip Kotler el Plan de Mercadotecnia “es un documento escrito en el que se recogen
los objetivos, las estrategias, los planes de accion relativos a los elemnetos de la mezcla
comercial que facilitardn y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia dictada a nivel
corporativo, afio a afig, paso a paso =3

Un Plan de Mercadotecnia permite :

+ Identificar las oportunidades de negocios méas prometedoras para la organizacién.

e Seflalar como penetrar, capturar y mantener eficazmente posiciones deseadas en
mercados especificos.

¢ Definir los objetivos, politicas, programas, estrategias y procedimientos que determinan
¢l futuro de la organizacion.

¢ Servir de instrumento de comunicacion gue integra armonicamente todos los elementos
de la “ Mezcla de Mercadotecnia “ (o Mezcla Comercial).

El Plan de Mercadeo es la base sobre la que se desarrollan todos los planes operativos de la
empresa; la funcién de mercadotecnia es la que traza la pauta general del comportamiento
futuro de la empresa, se dice que “nada sucede hasta que no se vende”.

(5) Kotler, Phillip. La Direccion de Marketing. Prentice Hall. México. 1995, p. 28
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Mercadotecnia es aquel proceso a través del cual la empresa establece contacto con su
activo mds importante: el mercado. Una empresa sin mercado no existe.

Adicionalmente el Plan de Mercadotecnia presenta un conjunto de funciones, tales como :

0 Establece una base firme para planificar cualquier otra actividad de la empresa.

¢ Estimula ¢! imputso creador para hacer el mejor uso de los recursos de la misma.

¢ Asigna responsabilidades especificas y programa y coordina el trabajo de las diferentes
areas.

0 Coordina y unifica los esfuerzos.

¢ Facilita €l control y la evaluacion de los resultados y actividades en funcién de lfos

objetivos definidos.

Crea conciencia de los obstaculos a superar.

Prevee una fucnte auténtica de informacién mercadologica para referencia actual y

futura. )

Facilita ¢l avance progresivo hacia las metas generales de la empresa.

Manticne ¢} énfasis en Ia rentabilidad.

Evalia estrategias altemas,

Facilita revisiones practicas y efectivas.

Analiza Ia situacién real de la competencia.

> <O

OO0 0O

Un Plan de Mercadeo se elabora para : una linea completa de productos o servicios; un
producto especifico dirigido a un mercado especifico; un producto o linea de productos
nuevos; un mercado clave identificado; un territorio geogrdfico determinado; o bien, la
empresa completa, etc.

Generalmente, ci Plan de Mercadotecnia se confecciona para un periodo de un afio, no
obstante puede tener una mayor o menor cobertura, con el fin de hacerlo coincidir con el
periodo que cubre la introduccion de un producto, el desarrollo de éste, ef ciclo de vida,
habitos de compra cstacionales de los consumidores, u otros aspectos que sean importantes
de cada empresa o mercado en particular.

Este plan debe contener las siguientes caracteristicas :

Sencilfo : Facil de entender.

Claro  : Preciso y detallado para evitar confusién.

Pricticp : Realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas.
Flexible : Adaptable a los cambios.

Completo : Que cubra todos los factores de marketing importantes.
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2.2 .- Ei Mercado Objetivo.

La decision del mercado objetivo es la eleccién de a qué personas u organizaciones dirigira
una empresa su programa de mercadotecnia; de hecho inicia las actividades del Plan de
Mercadotecnia.

La eleccion del mercado objetivo apropiado es una de las decisiones mas importantes que
afectan a la empresa, siendo crucial para su adecuada colocacidén en el mercado. Para fomar
una decision de este tipo resulta de suma imporiancia comprender el concepto producto-
mercado.

El prodycto-mercado por un lado, es la combinacién de personas con necesidades que los
conducen a solicitar algo, y por el otro, ciertos beneficios a través de productos que satisfacen
esas necesidades. Si los productos no estin disponibles, existen sélo personas con necesidades
y no mercados.

Entonces, un producto-mercado es una combinacién de beneficios de productos con
necesidades de mercado que conducen a su solicitud; por ello, los mercados se deben definir
con base en la posibilidad de sustifucién de necesidades entre productos y marcas, y sobre
diferencias en las formas en que las personas desean satisfacer sus necesidades.

Es muy importante la seleccion de la estrategia adecuada para el mercado meta a atacar. Se
pueden seguir varias estrategias opcionales para dicho mercado, que pueden ser: masiva,
selectiva y de nichos.

a.- Esirategia masiva.- Se asume que todos los clientes potenciales de un producte-mercado
son suficientemente similares en cuanto a su respuesta a un programa de mercadotecnia.

Lo masivo no se refiere a tamafio absoluto, sino mas bien, al hecho de que la empresa divige
un programa de mercadotecnia a todas las personas v organizaciones, en vez de dirigirse a uno
o mas subgrupos de! producto-mercado, utilizando un programa de mercadotecnia totalmente
diferente o modificado para cada subgrupo.

En este caso €l producto se lanza a todo el mercado; es decir, para toda la poblacién sin hacer
distinciones de ningtin tipo, siendo un producto de consume genérico y el propio producto o
va segmentando a partir de los gustos y necesidades de los consumidores.

b.- Estrategia selectiva.- Se refierc a la eleccion de determinados productos para segmentos

del mercado ya definidos. Se sugiere para aquellas organizaciones que tienen diferentes
productos ya preparados para poder lanzarlos al mercado.
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De esta forma se deben definir estrategias para cada segmento selecionado, por 1o que se
tienen varias alternativas para tener éxito por la organizacién, por lo que hay un menor riesgo
que en la estrategia de nichos.

c.- Estrategia de nichos.- Se asume que las personas v organizaciones dentro de un producto-
mercado variardn con respecto a su respuesta a cualquier programa de mercadotecnia.

El objetivo es identificar algunos subgrupos muy especificos dentro del segmento del
mercado, de manera que las personas u organizaciones que estén en cada uno de los nichos
respondan de forma similar a una oferta de comercializacién.

Se trata regularmente de escoger un solo ‘nicho, €l que considere la orpanizacién le va a
resultar mds beneficioso, a partir de un analisis riguroso donde se busca lograr una mayor
diferenciacion de la competencia, siendo un mercado muy selecto.

En general, Ia estrategia masiva es mas apropiada para el caso de los productos-mercados
nuevos ya que con frecuencia contienen compradores con necesidades similares y existen
pocos competidores o casi ninguno.

Un mercado maduro es mas grande y mas complejo, por 1o que [as compafiias tratan de atraer
solo una porcién de las personas u organizaciones que componen un segmento del producto-
mercado, los administradores pueden identificar uno o més nichos especificos para atenderlos,

Aunque tiene el mayor riesgo, con la estrategia de nichos se obtienen ventajas, tales como: una
mayor Tedituabilidad y fortaleza que la competencia, por medio de una mejor wiilizacién de los

1ecursos y capacidades de la empresa, y los administradores pueden lograr una mejor respuesta
a sus esfuerzos.

3.« Etapas fundamentales que componen el Plan.

E . e :6

(6} Biblioteca Manuales Practicos del Markefing. El Plan de Marketing, Diaz de Santos
S.A. Madrid. 1989,p.6
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a.-) Definir la Misién y Propdsitos de la empresa.

b.-} Preparar e} Andlisis de Ia Situacidn Actual.

¢.-) Analizar los Problemas y las Oportunidades, asi como Fortalezas y Debilidades.
d.-} Establecer Objetivos especificos.

e.-) Formular los Planes de Accidn.

f.-) Desarroliar las Estrategias.

g--) Preparar ¢l Presupuesto.
h.-) Proyeccion de las Ventas y Beneficios.

i.-) Establecer los Mecanismos de Control.
El concepto biisico del plan incluye diversos factores, que son :

¢ Cudl es nuestra situacién actual 7

¢ Hacia dénde queremos ir ?

¢ Como llegaremos ahi 7

¢ Quién hard qué ?

& Cuidinto durar ?

¢ Cuénto costara ?

i Cuinto dinero podremos ganar ?

£ Coémo controlaremos la eficiencia ?

* & & & & 0

3.1 .- Misi6n y Metas de ta empresa,

3.1.1 .- Definicion de la Mision.

La actividad de mercadotecnia en una empresa no es una funcién aislada, sino que csta
integrada con las demads éreas. Por tanto, se debe comenzar con una declaracidn general del
propdsito real de la organizacion, debiendo describir brevemente :

=> ; En qué tipo de negocio esté la organizacitn ?
= £ Qué productos o servicios oferta ?

= ¢ Qué necesidades del consumidor satisface ?
=% ¢ Hacia qué mercados se debe dirigic ?

Es de suma importancia definir con mucha exactitud la necesidad real dltima que esta
satisfaciendo la compafiia. De esta manera posibilita precisar un campo de accidn y
desarrollo para a empresa més abarcador, asi como més real y en mayor concordancia con
el proposito real de 1a mercadotecnia, que es satisfacer las necesidades del consumidor.



Esta declaracion constituye una forma de “ubicar” o “posicionar™ la empresa, con vista a
que todos las personas que participen en la implementacion o aprobacion del plan
comprendan fielmente cdmo se concibe Ia empresa, y de la forma en que se visualiza como
parte integrante del mercado total.

3.1.2 .- Definicion de las Metas.

E! Plan de Mercadotecnia establece objetivos a corto plazo, generalmente un afio, mientras
que las metas de la organizacion deben tener un plazo mis largo, que oscila entre 5 y 20
afos.

En primer lugar s¢ encuentran estas metas que se denominan los Objetivos Corporativos, y
se brindan por la alta gerencia, la que debe tener una vision global del negocio y de la
empresa.

Para la definicién de las metas de mercado se deben tomar en cuenta las lineas generales de
accion que espera la empresa de su drea de marketing, no s6l10 en términos de ventas y
beneficios, sino también de proyecciones futuras de la empresa en el mercado.

Se deben responder a dos preguntas simples: ;Dénde se encuentra la empresa hoy? vy
;Dénde se quiere estar a mediano y largo plazo?.

Normalmente para la fijacién de misiones y para Ia definicion de metas, puede servir de
utilidad formular las siguientes preguntas :

a.- §, Cuil es la razon de ser de 1a empresa ? ; A qué se dedica ?

b.- ¢ Quiénes son sus consumidores o usuarios finales ?

¢.- § Cuéles son sus productos o servicios principales 7

d.- ; Qué necesidades tiltimas del consumidor satisfacen ?

¢.- ;, Cudles son sus principales mercados ?

f.- ¢ Qué es diferente en su ramo de negocios comparandolo hoy con lo que era hace 5-10
afios 7 ; Como se prevee que sera su giro de negocios dentro de €se mismo periodo ?

g.- ; Cémo ha cambiado Ia empresa para responder a esos cambios ?

h.- ¢, Quién debera ser diferente en la empresa para adecuarse a esos cambios previstos?

i.- ¢ Cuéles son sus principales inquietudes en el drea financiera de la empresa a mediano y
largo plazo 7 (rentabilidad, fortalecimiento intemmo, creacién de capital de trabajo,
crecimiento, efc.}.

- { Qué temas de filosofia empresarial son importantes de ia empresa 7 (imagen, liderazgo
en la indusiria, medio ambiente, participacién social o politica, actitud innovadora,
estructura organizacional, controles internos, efc.).



Para €l area de mercadotecnia, Ia definicion de misiones se referird esencialmente, a la
naturateza y la capacidad de los mismos para servir el mercado a través de 1a satisfaccién de
las necesidades de éste. Previamente se deben haber establecido las misiones y metas de la

empresa.

En resumen, *las misiones y metas de la empresa y del 4rea de mercadeo se establecen a
mediano y largo plazo (de cinco a diez afios), mientras que los ObjthOS de mercado que
aparecerén posteriormente en el plan se fijaran a corto plazo {un afio)”.”

Por otra parte s¢ puede comentar lo que expresa el autor William J. Stanton sobre estas
definiciones :

La misién de la organizacién “ indica a qué clientes afiende, queé necesidades satisface y
qué tipos de productos ofrece; contiene en términos generates los limites de las actividasdes
de la organizacion »8

Los objetivos y metas los trata como términos sinénimos. Un objetivo “ es simplemente un
resultado deseado *.°

La estrategia “ es un plan general de accién mediante el cual una organizacién busca
alcanzar sus objetivos *.

La tictica ** es un medio por €l cual se realiza una estrategia, es un curso de accion mis
especifico y pormenorizado que la estrategia *.""

3.2 .- Anilisis de la Situacion Actual.

El Plan de Mercadotecnia depender de la correcta recopilacién, andlisis y evalvacion de
estos datos bésicos. Se comicnza por ¢l anilisis de la situacién actual, que consiste en una
evaluacion general, que conteste a la pregunta de § Dénde ests Ia organizacién ahora 7.

Ademis se deben responder las siguientes preguntas :

* ; Quiénes son los consumidores actuales y potenciales 7 ; Donde estdn ? y ;, Cuales son
sus problemas, necesidades y deseos 7

{7) Ibidem, p. 2

(8) Stanton, William. Fundamentos de Marketing. Mc Graw Hill. México. 1997, p. 76
(9) Ibidem.

(10) tbidem.

(11) Ibidem, p. 77
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* ; Qué beneficios pucde proveer la empresa, a través de sus productos o servicios, a estos
consumidores que ¢llos no pueden lograr 2 través de otra via ?

+ ; Ddnde se estd ahora y dénde se desea estar dentro de determinados afios a partir de

ahora ?

¢, Por qué se desea estar ahi ?

¢, Cuéles son los principales problemas que se han de prever para Hegar alli ?

Las estrategias que se estdn implantando ahora, ; permitirdn Hegar addnde se desea 7

¢ Cudles son sus Puntos Fuertes y cudles los Puntos Débiles ? ; Cuiles son los de 1a

competencia ?

s ; Cuales son sus principales competidores 7 ; Cuil es su juicio evaluativo sobre sus
aparentes estrategias y metas 7 ; Cémo compara su producto con los de ellos ?
(desempeiio, precio, presentacién, distribucién, servicios, comunicacin, etc.)

En la medida que se contesten estas preguntas se estard en mejores condiciones de
determinar upa situacidn ecspecifica del medio ambiente de mercado en el cual se
desenvuelven sus productos o servicios, y se podra entonces, definir mejor la direccidn,
cobertura y profundidad en el andlisis de la situacién actual (datos basicos).

Cstos datos se pueden desglosar en varios segmentos, los que podran variar en funcidn de
las caracteristicas de sus productos o servicios, su empresa y sus mercados, siendo
adaptable a la mayoria de las empresas.

a) Ventas.

B Historial de las ventas, en dinero y unidades, para los ditimos cinco afios, incluyendo
variaciones de un periodo a otro, tanto en valor absoluto como porcentual.

B Estudio estadistico mensual de las ventas hasta la fecha,

# Prondsticos de ventas, estimando la terminaci6n del periodo en valor y unidades.

| Comparacion entre {as ventas realizadas y el Presupuesto, y entre éste y el Prondstico,

B Cuadro con las ventas de los 1ltimos doce meses para medir las tendencias actuales (en
alza o en baja).

®& Desglose de las ventas, por : Productos, Lineas de productos, Mercados, Territorios o
Zonas de ventas y Canales de distribucion.

b) Mercados.

« Establecer el mercado total para cada producio o servicio, en dinere y unidades.



» Establecer los indices de crecimiento actuales de estos mercados.

= ldentificar su participacién en cada uno de estos mercados.

o Identificar sus indices de crecimiento en estos mercados.

* Precisar los mercados, territorios o segmentos que no se estin alcanzando,

c) Tendencias.

& Identificar situaciones o factores actuales que estén ocurriendo ¢n ¢l entorno de mercado,
asi como situaciones que pueden transformarse en tendencias que afectardn de alguna
manera, €l esfuerzo de mercadotecnia.

Estos factores o siteaciones pueden estar relacionadas con :

Productos, Materias primas, Nuevos usos, Innovaciones, Enfoques de la competencia,
Disposiciones oficiales, Cambios en la distribucién, Actitudes del consumidor, Modas,
Regulaciones gubernamentales sobre la economia, etc.

d) Productos.

¢ Detallar todos los puntos {positivos o negativos) de sus productos o servicios.

¢ Brindar una valoracién objetiva sobre aspectos, tales como: Calidad, Confiabilidad,
Precio, Valor de uso, Beneficios o caracteristicas exclusivas, Desventajas, Presentacion,
Satisfaccidn del consumidor, ete.

¢ Identificar carencias en su iinea de productos, asi como productos en exceso que ya no

estan satisfaciendo una necesidad real de! consumidor, y que estén teniendo niveles

bajos de ventas.

Evaluar los factores de empaquetado, envases, uso, reuso, etc. del producto.

9 Analizar objetivamente sus actividades de “merchandising”, y lo que se refiere con la
presencia del producto directamente frente al consumidor.

<

e} Competencia,

¢ Identificar todos los competidores con influencia significativa en el mercado.

+ Identificar los sectores en que estan trabajando.

+ Establecer, objetivamente, los Puntos Débiles y Fuertes, de sus competidores,
principalmente en lo relacionado a productos, servicios, personal directivy,, finanzas,
capacidad de produccion y distribucitn,

4 Se debe recopilar informacién 1o més confiable posible, respecto a los competidores,
sobre :

Ventas, Participacion de mercado, Tendencias, Indices de crecimiento, Actitudes del
consumidor, Planes futuros, Precios y Actividades de mercadeo realizadas.
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f) Entrega-Inventario.

+ Evaluar el nivel de servicios que se esta ofreciendo a sus clientes, en cuanto a: entrega,
procesamiento de rdenes, seguimiento, etc. Se pueden hacer las siguientes preguntas:

- ¢ Con qué rapidez se procesan y se despachan las drdenes ?

- ¢, Estan satisfechos los clientes con el tiempo de sus eniregas ?

- i, Cémo se compara su empresa con la competencia ?

- ¢ Qué mecanismos de seguimiento existen para asegurar un servicio eficaz a los clientes
actuales 7

- i, En qué 4reas se podria mejorar el servicio ?

g) Distribucién-Fuerza de Ventas.

» ldentificar sus Puntos Débiles y Fuertes en la distribucidn de sus productos y en su
capacidad de penetracién fisica del mercado.

e Hacer una evaluacion de sus distribuidores, representantes y apencias : Numero,
Cobertura de mercados, Capacidad de penetracién.

s Comparar la presencia de sus productos en los Puntos de Venta en relacién con los de la
conipetencia.

e Analizar las ventas por territorios, zonas, efc.

) Actividades del consumidor.

{ Establecer si las actitudes del consumidor hacia su empresa o hacia sus productos son
buenas o malas, debiendo responder a las siguientes interrogantes :

® ; Qué parcce gustarie mas a sus consumidores de sus productos o servicios ?

W ; Qué no les gusta ? ;, Son indiferentes ?

| ; Sienten los consumidores que reciben el valor justo a cambio del dinero que pagan?

B ; Obtienen los consumidores todo lo que esperaban ?

W ; Estan sus productos o servicios satisfaciendo las necesidades que provoca su compra ?

B Sus consumidores, ;, compraran sus productos ofra vez ?

i} Comunicacién con el consumidor y Mezcla Promocional.

¢ Hacer una evaloacion objetiva de sus actividades de publicidad, promocion, relaciones
publicas, enfocando aspectos tales como : inversidn realizada, mensajes utilizados.

- La participacion de comunicacidn, ; estd acorde con la posicion y objetivos de mercadeo

establecidos ?
- ¢ La comunicacién es efectiva ?
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- En sentido global, ; cuales han sido los resultados esperados ?
- Las actividades de publicidad, promocion, relaciones piiblicas, ; se dirigen realmente a los
piiblicos objetivos 7

¢ En la comunicacion a los clientes directos :

- Los textos del material impreso, ;, son suficientemente explicativos ?

- i, Son féciles de leer e interpretar sus listas de precios y condiciones ?

-; Se mantienen informados sus clientes actuales sobre innovaciones, nuevos productos o
servicios, cambios en [as politicas, aparte de la labor que realizan los vendedores 7

El primer paso para dominar un mercadoe es conocerlo a fondo, ¥ se recomienda utilizar lag
investigaciones de mercado para satisfacer las diversas interrogantes de la mayoria de los
aspectos relacionados para la elaboracion de los Datos basicos.

Se puede seguir Ta secuencia sefialada para el ordenamiente de dichos datos, pero con la
flexibilidad necesaria para poder modificarlos de acuerdo a las condiciones determinadas
para un programa en especifico, e inclusive se puede eliminar aquellos que no se apliquen a
su empresa o mercado.

En definitiva, lo esencial es presentar un andlisis minucioso de las condiciones, situaciones
y tendencias actuales que definen el medio ambiente, interno y externo a la organizacion, de
manera que se confeccione el plan de mercadotecnia con el mayor éxito posible.

3.3 .- Problemas y Oportunidades. Fortalezas y Debilidades.

A partir de fos datos relacionados con el medio ambiente externo e interno de la actividad
de mercadotecnia de la empresa, se puede precisar una lista de factores o situaciones que
van a afectar positiva o negativamente a la actividad futura de la misma, lo que se conocen
como Problemas y Oportunidades.

Un problema es algo que necesita, ser solucionado o resuelto, ya que constituye un
obsticulo al logro de los objetivos de marketing 0 mercado. No existe producto, servicio, o
marca que no tenga problemas.

Una epertunidad es una posibilidad, una via que se abre a la empresa, y a través de la cual
se podra lograr algo valioso para la consecucion de los objetivos trazados. Es una condicién
explotable, que puede convertirse en una mejor rentabilidad o una ventaja competitiva, por
medio de una accion determinada de mercadeo.
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Se¢ puede plantcar que en la vida diaria, casi siempre que existc un problema, como
contrapartida hay una oportunidad, o que estd dado porque e} problema representa un
obsticulo al eumplimiento de los objetivos, y si se logra identificarlo plenamente, y més
lodavia, resolverlo se esti abriendo una via para la consecucidn de esos objetivos, 1o cual
constituye una oportunidad.

En cste sentido, se debe preparar una lista completa de todos los factores que estin
obstaculizando el desasrolio de las actividades de la empresa, asi como aquellos que
posibilitarin aleanzar los objetivos definidos, a partir de! andlisis detallado y profundo de
los datos bésicos recopilados.

Para poder precisar las oportunidades de mayor relevancia, se debe tomar muy en cuenta la
combinacion de los siguientes elementos

B Ser capaz de percibir las tendencias del mercado, los puntos débiles de ta competencia y
los puntos fuertes de la empresa,

| Suficiente capacidad creativa para poder aprovechar lo més posible esas “brechas” del
mercado.

El plan de mercadeo, en su mayor parte, esté enfoeado a solucionar problemas y a explotar
oportunidades, por lo que cuanto mayor sez la cantidad que se pueda identificar y resolver
dichos problemas, mayores serdn las posibilidades de alcanzar los propdsitos de su tabor en
mercadotecnia.

3.3.1. .- Identificacion y Andlisis de Problemas.

No se debe olvidar que cuantos mis problemas s¢ mantengan vigentes en su medio
ambiente de mercado, mds altas serdn las probabilidades de que el plan no sea efectivo,
pero que al solucionarlos se convierten en oportunidades de crecimiento para su marca y
para la empresa

En esencia, las amenazas o problemas son aquellas situaciones que se presentan en el
entorno de la empresa y que pueden perjudicar negativamente a {la cumplimentacion de los
objetvos que se fijen.

Fundamentalmente hay dos formas para identificar problemas :

¢ Analizar Ias desviaciones contra los resultados esperados.
# Detectar obstaculos al desarrollo ideal de las actividades de mercadotecnia.
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En ¢l primer caso, hay que evaluar y ponderar las desviaciones que se presentan frente a
situaciones ya alcanzadas o frente a objetivos que se esperaban cumplimentar en el periodo
objeto de andlisis. Entre otras estas comparaciones pueden ser :

=» Disminucion en la participacién de mercado y/ o pérdida de clientes importantes.
=» Descenso en ef indice de crecimiento.

=> Una base muy reducida de clientes.

=» Reduccion det nimero de pedidos ¥/ o ventas en descenso.

= Mercado en decadencia.

= Deficiente distribucién respecto a la capacidad del mercado.

=» Menor distribucién que la competencia.

=> Mensaje publicitario poce comprensible.

=> Pérdida de imagen y/o baja participacién publicitaria.

=> Rentabilidad muy baja.

En el segundo caso, debe observar cualquier obsticulo que se presente en el normal
desarroilo de aspectos, tales como :

= Escaso suministro de materias primas, material de empaquetado, etc.

=> Baja calidad del producio. |

= Limitaciones en la capacidad de la empresa.

= Imposibilidad de penetrar en un mercado dominado por la competencia.

. =» Incidencia del precio.

=% Incapacidad organizativa para la toma de decisiones,

= Insatisfaccion notoria de los clientes.

=> Producto incapaz de ofrecer verdaderos beneficios y ventajas al consumidor.

=> Cambios determinantes en las actitudes de los consumidores.

=» Incapacidad tecnoldgica de 1a empresa para adaptarse a los cambios del mercado.

Una vez identificado el problema y para su correcta solucién, se debe realizar el andlisis del
mismo. Para dicho analisis se debe contestar a varias preguntas :

8) La situacién que se analiza ; es realmente el problema o sélo un sintoma del problema
verdadero 7

Por tanto hay que profundizar hasta ilegar a la esencia del problema real, para poder
determinar si se incluye o no en el plan de mercadotecnia.

b} La situacion que se valora ; constituye un problema del sector de esos negocios 0 es un
problema propio de la empresa ?
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Si ¢f problema afecta al sector de los negocios en que se opera, también debe estar
afectando a fos competidores y entonces deben estar trabajando para buscar la solucion.

Si se encuentra la solucién antes gue la competencia permite alcanzar una posicion
dominante y de liderazgo, no sblo cn ¢i sector sino ademds en el mercado, porque
precisarnente es un problema que afecta a todo €l sector.

Si el problema es propio de la empresa, y 1a competencia también estd afectada, y logra
solucionar su probiema, inmediatamente obtendrd una ventaja competitiva en el mercado; si
por el contrario, la competencia no csta afectada, al solucionar su problema al menos se
pueden igualar las condiciones compelitivas, conduciendo a la posibilidad de una mejor
participacion en el mercado.

¢) La situacién que se analiza ; es un problema con selucién o sin ella ?

Si tiene solucion y se puede identificar, posiblemente abrird el camino hacia la
identificacion de una oportunidad de mercado, que a su vez, se puede convertir en un
objetivo a lograr.

Si €l problema no tiene solucidn, cs necesario que se tenga siempre presente en la
realizacion de las estrategias, como una limitante a las mismas, y de esta forma procurar la
minimizacion de sus efectos.

d) La solucién de la situacién que se estudia, ; supone un cambio significativo y favorable
en la posicidn competitiva de la empresa ?

Esta pregunta se debe hacer cuantas veces sea necesaria, a fin de estar seguros de que la
atencion se concentra realmente en los problemas significativos e importantes, evitando
dedicar tiempo y esfuerzos a problemas de escasa importancia, ya que su solucién tendrd
poceo impacto en su situacion de mercado.

¢) La situacién que se valora ;, constituye un problema sobre el cual no se tiene el control?

$i se trata de un problema de verdadera importancia y que constituye un obstaculo relevante
al logro de uno de los objetivos trazados, hay que considerarlo dentro del plan de mercadeo.

Identificar un problema, aunque no se pueda decidir su solucién, le permite ademas de tener
conciencia de su existencia, evitar plantear estralegias cuya ejecucion sea imposible debido
& ese problema, y por otro lado crea conciencia de 1a magnitud del problema en las dreas de
la empresa que si podrian tomar las decisiones adecuadas para su solucidn,
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De esta manera, se facilita la identificacién y analisis de una serie de problemas realmente
importantes, y que producto de este propio andlisis s¢ pueden esbozar las bases para ¢l
logro de sus soluciones.

3.3.2 .- [dentificacién de Oporiunidades.

Se plantea que las oporiypidades constituyen los caminos abiertos al logro del proposito
basico de toda accién de mercadotecnia, que es ¢] crecimiento y desarrollo de sus productos
o servicios.

Las oportunidades, en resumen, son las situaciones que se presentan en el entorno de la
empresa y que pueden contribuir de manera positiva a la consecucion de los objetivos que
se determinen.

Como resultado del andlisis y evalvacidn de los problemes se podrin identificar
oporiunidades valiosas, y en primer lugar hay gue resolver los problemas gue se tienen,
buscando ¢l crecimiento a través de la solucién de los mismos,

De la misma forma, a partir de un anélisis minucioso de los Datos basicos, pueden surgir
muchas otras oportunidades, que es posible sean las de mayor impacto en el future de ios
productos, ¥ que finalmente se pueden traducir en originalidad e innovacién en el mercado,
colocando a su producto o servicio en una gran ventaja competitiva ante los demds
competidores.

Se debe buscar oportunidades, nuevos caminos, nuevas vias de accién, mediante una
evaluacion sistematica y critica, de distintos aspectos, como son :

Puntos fuertes especificos de la empresa.

Ventajas competitivas del producto,

Cambios en los estilos de vida de los consumidores.
Introduccion de nuevas tecnologias en su campo de negocios.
Ampliacion o consolidacién de la cobertura de mercado.
Segmentacién de sus mercados.

Ventajas en el mejor uso de determinados recursos.
Organizacitn de ventas.

Capacidad de distribucion.

Cambios en [as necesidades de los consumidores.
Ventajas geograficas.

Nuevos usos o aplicaciones para el producto.
Extensiones de lineas de productos o servicios.

* % £ B g B R R KRN
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+ Capacidad financiera de la empresa.

*+ Megjoras en la capacidad de servicio al cliente.

s Pogibilidades de aumento de rentabilidad via reduccidén de costes (produccidn,
mercadotecnia, financieros, ete.)

Otra gran 4rea para defectar oporiunidades es la de identificar las posibilidades de
crecimiento global de Ja empresa. Se jidentifican fres grandes formas de crecimiento de las
empresas

#® Crecimiento intensivo, ¢l cual se logra mediante :.

- Penetracion intensiva de los mercados, por medio de una mayor participacién y el
desplazamiento de la competencia.

- Desarrollo de los mercados, a fravés de la expansién de los actuales, sea por medio de
incorporar nuevos usuarios, o la incorporacién de mercados geogrificos no servidos
actualmente, etc.

- Desarrollo de productos, sea mediante el desarrollo de los actuales o a través de la
creacién de productos totalmente nuevos en el campo de los negocios.

# Crecimiento integrador.

Sc togra por medio de la incorporacidn a su empresa {ya sea por compra o fusién) , de otras
empresas gue intervienen en el proceso global que cubre las actividades integrales de su
campo de negocios. Se pueden presentar fres posibilidades :

- Integracion vertical “hacia atris”, mediante la adquisicién o fusién con empresas que
intervienen en ¢l proceso de suplir a su empresa ciertos usos o servicios, productos
semiclaborados, elc.

- Integracion vertical “hacia adelante”, se produce cuando la adquisicion es para integrar
empresas que intervienen en e} proceso global en etapas posteriores a las de su empresa; por
ciemplo: canales de distribucion, empresas de servicio, de transporie o entrega,
reprocesadoras de sus productos, etc.

- Integracién horizontal, se realiza mediante la incorporacién de otras empresas que esfdn
en su mismo ramo de negocios ¥ en su misma etapa de proceso global (competidores).

B Crecimiento por diversificacion.
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Se logra por medio del esfuerzo que realiza directamente la empresa con sus recursos
actuales, y sin contemplar la adquisicion o fusién con otras empresas, con vistas a ampliar
su ambito de negocios para cubrir una mis amplia gama de productos o servicios. Se
presentan ires variantes :

- Diversificacion concéntrica, fa bisqueda de nuevas dreas de operacion se lleva a cabo
partiendo de un nicleo central constituide por sus actuales productos y penetra de manera
directa en dreas relacionadas con los mismos “hacia atrés™ o “hacta adelante”.

- Diversificaci6n horizontal, por el contrario la explotacién de nuevas dreas se desarroila en
la misma etapa en que se encuentra su_empresa, bajo un mismo esguema organizativo, €n
éreas con cierta similitud pero no directamente relacionadas; por ejemplo: una empresa
fabricante de medicinas que se diversifica hacia la produccion de cosméticos.

- Diversificacién por conglomerados, finalmente la diversificacion se realiza a través de la
instalacién de una nueva organizacion empresarial (incluyendo un nuevo status legal), para
dedicarse a campos totalmente diferentes de negocios, pero cuya propiedad y decisiones
estan centralizadas en la presidencia del consorcio.

Se puede plantear que, los objetivos del plan constituyen la solucién deseada a un problema
y la explotacion de una oportunidad.

3.3.3 .- Fortalezas y Debilidades.

Para poder obtener la ventaja competitiva en el mercado se necesita fijar con exactitud las
fortalezas y debilidades de la organizacién, a partic del anilisis donde se realice la
identificacion de 1a cantidad y calidad de recursos disponibles de la misma.

Las compafiias deben conocer las fuentes de esta ventaja, para lo cual analizan el papel que
desempefian las habilidades distintivas (las que constituyen las fortalezas de una empresa),
los recursos y capacidades en la formacién y sostenimiento de su ventaja competitiva.

Para cumplir este objetivo se requiere lograr superior eficiencia, calidad, innovacién y
capacidad de satisfacer al cliente. Las fortalezas permiten Ia obtencion de superioridad en
estas #reas, mientras que las debilidades se convierten en un desempeiio inferior.

Las habilidadses distintivas surgen de dos fuentes complementarias: los recursos y
capacidades. Los recursos se refieren a los medios financieros, fisicos, humanos,
tecnoldgicos y organizacionales de la compafiia; para poder crear una habilidad distintiva
estos recursos deben ser Gnicos y valiosos.
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Los recursos pueden ser tangibles como terrenos, edificaciones, planta y maquinaria, asi
como intangibles que son marcas repntacidn, patentes y know-how de mercadotecnia o
tecnolégico.

L.as capacidades son las habilidades que tiene una compaiiia para coordinar sus recursos y
destinarlos al uso productivo, siendo ef producto de su estructura y sistemas de control
organizacional, es decir, es la forma en que una empresa toma decisiones y mangja sus
procesos internos con vista al 1ogro de objetivos organizacionales,

Estas capacidades por su propia definicitn son intangibles, pues se encuentran en la manera
de interactuar y la toma de decisiones de los individuos dentro de una organizacién.

En primera instancia hay que definir las fortalezas que presenta la organizacién, que
constituyen los factores que contribuyen de una manera positiva a lograr la mayor
cficiencia, ¥ representan ¢! baluarte sobre el cual se soporta todo el trabajo y
funcionamiento de la organizacion.

Tarnbién sc determinan {as debilidades que tiene la misma, las cuales limitan su mejor
funcionamiento y ¢l logro de mayores resultados, y que como son elementos internos
manejables por la propia organizacién, se debe trabajar con estrategias adecuadas para

poder superarlas.

Es decir, las fortalezas ¢ puntos fuertes son las caracteristicas internas de la empresa que
facilitan y ayudan el cumplimiento de sus objetivos. Por su parte, las debilidades o puntos
débiles son también caracteristicas internas que pueden constituir barreras para fa ejecucion
de csos objetivos.

3.3.4 .- Supuestos de Mercado.

Es muy importante, tener en cuenta gue, los objetivos representan ¢l punto central del plan
de mercadotecnia, debido a que todo lo que les precede conduce af establecimiento de eltos,
y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos.

Sin embargo, antes de definir el conjunto de objetives en el plan es necesario establecer
claramente los supuestos del mercado. “ Primero los supuestos, luego los objetivos “.

Los Supuestos de Mercado se entienden como una setie de estimaciones que se deben
realizar sobre comportamientos futuros de variables, que muchas veces sin tener su control
directo, afectaran de manera favorable o desfavorable el medio ambients externo e interno,
en que se desarrollardn las actividades de comercializacion.
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En este sentido, dichos supuestos van a constituir :

- Estimaciones de futuras condiciones operativas.

- Guiag para anticipar eventos que tendrin una influencia grande en la aplicacién del plan
de mercadotecnia.

- Estimaciones de sucesos importantes tanto a nivel global de la economia como en su
campo de negocios.

- Predicciones sobre el comportamiento de los mercados.

De hecho, estos supuestos representan una definicién actual de Ia futura plataforma global
sobre 1a que habrén de instrumentarse las actividades que se contemplarén en el plan; de la
misma forma, representan los parémetros de comportamiento dentro de los cuales se prevé
que se desarrolle ¢l plan de mercadotecnia.

Se pueden plantear las principales freas de supuestos que con mayor frecuencia se utilizan,
aunque puede ser modificada en funcion de los productos o servicios de la empresa, y sus
mercados. Las variables més recutTentes son :

¢ Comportamiento esperado en el Producto Nacional Bruto y los parimetros econdmicos
que de ¢l se derivan.

¢ Indices previstos de inflacién.

e Situacién actual y previsiones sobre las condiciones de los principales competidores
(limitaciones, ampliaciones, expansiones, etc.).

¢ Previsiones sobre costes y disponibilidad de materias primas, insumos, etc.

e Esperado bienestar econémico de un 4rea de negocios, la cual es cliente de su empresa.

« Innovaciones tecnologicas importantes que se esperan (0 que no se esperan) en su
ambito de negocios.

¢ Puntos Débiles y Fuertes de 1a empresa y comportamiento previsto de elios.

s Patrones anticipados de crecimiento de los mercados,

e Cambios esperados en las tendencias, hibitos, actitudes, necesidades, v deseos de los
consumidores.

¢ Regulaciones gubernamentales anunciadas o en curso de aprobacion,
Reestructuraciones organizativas en la empresa que la colocarén en mejor capacidad ante
el mercado.

Establecer supuestos es trabajar con el futuro, donde ocurrirn un conjunto de variaciones y
cambios que afectaran, de forma favorable o desfavorable, el desempefio del plan de
mercadotecnia. Por este motivo, se deben definir con la mayor exactitud posible con vista a
tener conciencia de la posible existencia de ellos y poder detectar a tiempo el comienzo de
estos cambios.

Para el desarrollo de estas predicciones, ¢s necesario tomar en cuenta varios aspectos :
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- Conocimiento amplio de ia situacién pasada y actual de 1a empresa y su area de negocios,
y en especial, el mercado en que se desenvirelven,

- Visién suficiente para detectar les primeros indicios del surgimiente de una posible nueva
tendencia en ia economia, et mercado, cl drea de negocios, efc.

- Capacidad de establecer la interaccidn de eventos que a simple vista no presentan relacion
entre si.

- Mantener permancnte informacién sobre todo cuanto se relacione con su campo de
negocios.

- Conocer y evaluar lo que ha sucedido en otros paises con economias y comportamientos
similares al suyo.

- Estar al tanto de las grandes tendencias que se presentan a escala mundial, sea en el campo
de negocios de 1z empresa, o en cualquier ofra 4rea que pueda tener incidencia en su esfera
de actividades.

La clave es mantenerse actualizado, mediante Ia lectura de periddicos, revistas nacionales e
intemacionales, informes, etc. Una fuente esencial de informacion para esclarecer supuestos
con una mayor precision estd representada por los propios datos basicos del plan, a los que
debe recurrir de manera sistematica., que de seguro le allanardn el camino para establecer
muchos supuestos de mercado.

Para definir y redactar los supuesios se debe ser lo mds concreto posible, no es menester
establecer supuestos para la diversidad de factores que integran la economia del pais que se
analiza o de su ambiente competitivo,

Por lo tanto, sdlo debe limitarse a aquellos que real y efectivamente puedan tener una
influencia definitiva, favorable o desfavorable, en el logro de fos objetivos.

Los supuestos se convierten en un ingrediente imprescindible para Ia fijacion de objetivos.
La ventaja de tener una lista clara y precisa de Ios supuestos, radica en que :

a) Al establecer los objetivos, permiten incorporar a la evaluacién de los mismos, factores
incontrolables desde el punto de vista interno de 1a empresa, los que pueden afectar de una
forma o de otra, ¢l logro de esos mismos objetivos.

b} Crea el marco general de eondiciones y parametros dentro de los que habra de trabajar.

c) En ¢l control de 1a implantacion del plan, en 1a parte del logre de objetivos, se convierten

en otro punto de evaluacion que permite ponderar la veracidad o no de los supuestos
iniciales, y de hecho, introducir modificaciones en los objetivos.
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3.4 .- Objetivos Especificos.

E! establecimiento de objetivos se considera como €l aspecto fundamental del Plan de
Mercadotecnia, debiendo establecer en términos muy especificos los resultados finales de
mercados deseados, a través del plan mencionado.

Un objetivo representa siempre la solucitn a un problema de mercado o la explotacion de
una oportunidad de mercado, cuyo fin conducira o producira la obtencién de volunenes de
ventas y/ o montos de beneficios.

Los objetivos de mercado de una empresa pueden estar dirigidos a :

e Lograr que los productos estén disponibles o al alcance del mayor niimero de

compradores potenciales.

Satisfacer mejor las necesidades de! consumidor.

Ampliar o cambiar la distribucién de los productos o servicios.

Explotar positivamente una de las debilidades de la competencia principal.

Consolidar 1a aceptacién de los consumidores en un nuevo mercado, o para up nuevo

producto.

Llenar un vacio del mercado causado por una nueva tecnologia, variaciones en las

actitudes de los consumidores, nuevas regulaciones gubernamentales ¢ cambios en el

medio ambiente econdmico,

® Penetrar en un mercado nuevo o en una posicion fuertemente defendida por la
competencia, tomando ventaja de un aumento en la capacidad de produccién que lo
coloca en posicion de ofrecer un mejor producto a un precio mas bajo.

¢ Aumentar el volumen total de ventas en dinero por cliente o por distribuidor.

# Consolidar o incrementar la repeticion de pedidos.

Los objetivos deben presentar tres caracteristicas, que son :

¢ Cantidades concretas.

s Lapsos, plazos, periodos de ejecucién especificos.

» Productos, servicios, mercados o Areas geogrificas concretas,

Ante todo, los objetivos deben cuantificarse cuantas veces sea posible, ya que un objetivo
vago ¥ poco concreto proporciona una base débil para convertirse en un programa sélido y

organizado, y entonces es muy dificil que sea una actividad de marketing aceptada por los
distintos departamentos de [a empresa que participan en la ejecucion def plan.
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En general, un objelivo bien redactade debe cumplir con determinados requisitos, entre los
que se encuentran :

a) Especifica un solo resultado clave a lograr.

b) Seiiala una fecha limite para su consecucién, siendo lo més cspecifico y cuantitativo que
sea posible.

¢} Determina los factores de coste miximos.

d) Establece {inicamente el ;qué? y el ;jcuéndo?, evitando enredarse en el jpor qué? y el
icomo?.

&) Es consecuente con las politicas y pricticas bésicas de 1a compafifa u organizacion.

f) Todo el personal debe estar capacitado para comprenderlo cabalmente.

g) Es prictico y alcanzable, pero sigue representando un reto significativo.

h) Es consecuente con los recursos dispenibles o anticipados.

Hay que tener en cuenta algunas cuestiones de manera que no se vean afectados fa validez y
el alcance de los objetivos, siendo las siguientes ;

W ; Existen consumidores actuales suficientes para sustentar fos objetivos que se estan
estableciendo ? ]

8 ; La empresa puede ofertar el producto o servicio deseado a un precio competitivo y en
los vollimenes requeridos ?

® ; Es consistente €] coste de la introduccién en un mercado nuevo con el “standard” de
confribucion de beneficios esperado ?

| El ciclo de vida probable del producto nuevo que se estd recomiendando, ; es consistente
con los objetivos de crecimiento a largo plazo de la compaiiia 7

B ; Se ha sido realista y objetivo al definir las necesidades del consumidor ?

® ;, Qué reacciones se pueden esperar de la competencia y como pueden afectar el logro de
las metas trazadas ?

® ; El logro del objetivo especifico puede afectar a otros productos de la compafiia ?

Una vez definidos los objetivos, es conveniente someferlos a un proceso de autocritica y
autoevaluacion, antes de considerarlos terminados y listos para ser incluidos deniro del
plan.

Precisamente, el propdsito es formular una lista de objetivos cuantificados, los cuales
constituyen la base principal de la actividad de marketing en el drea de responsabilidad
correspondiente y para el periodo que cubre el plan.
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3.5 .- Planes de Accion.

Por una parte los objetivos establecen los resultados finales y las posiciones que se
pretenden alcanzar, entonces las estrategias trazan las acciones especificas de mercadeo
que se recomiendan para alcanzar esos objetivos.

Por tanto: ebjetivo es el resultado final y ln estrategia es el camino a seguir.

Al definir las estrategias, se deben utilizar los variados instrumentos que considera el
mercadotecnia, y las posibilidades que tiene para actuar sobre aspectos , tales como: lincas
de productos, niveles de calidad, politicas y niveles de precios, actividades promocionales
directas, publicidad, distribucién, servicio al ¢liente postventa, presentacion y empaquetado
del producte, “merchandising’, etc.

Si se hace el uso inteligente y creativo de estos instrumentos, y su combinacién adecuada,
¢s un factor determinante para la efectividad, y a su vez, del éxito de los programias de
accion.

Las estrategias tienen como meta el mercado, por lo que van a ser la fuerza motniz que
deben conducir los productos a2 las posiciones deseadas en dicho mercado, y deben estar
dirigidas a un punto principal, que son las necesidades, desecos y actitudes de los
_consumidores.

Se debe tener presente que las estrategias van a delinear las actividades especificas, con la
correspondiente distribucién de : asignacidn de responsabilidades, fechas de ejecucion,
prioridades, recursos a invertir e instrumentos a utilizar.

El Jogro de los objetivos es el propésito central de todo programa de accién, por lo que las
estrategias deben estar estrechamente relacionadas a objetivos concretos si se desea llevar a
cabo un plan que sea viable, confiable y eficaz.

Desde luego, objetivos sin programas de accién no conducen a ninguna parte, as{ como
estrategias sin objetivos concretos finales ¢ que no estén coordinados, tendrin como
caracteristicas principales : la pérdida de tiempo, esfuerzo y dinero; muy bajo nivel de
eficiencia, y un indice muy pobre del coeficiente rendimiento-costo.

Se define como plan de accién al conjunto global de actividades que se ponen en marcha
para conseguir un objetivo especifico.

Se concibe a las estrategias como las actividades concretas que conforman ese conjunto
global. Por lo tanto, un programa de accién puede estar constituido por varias estrategias.
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Como un ejempio se puede mencionar :

Un objetivo concreto es incrementar la participacion en un determinado porcentaje en un
mercado concreto; el logro de ese objetive proveca la implantacién de un programa de
accidn encaminado a la consecucion del mismo.

A su vez, dicho programa de accidn estard integrado por varias estrategias ( de ventas,
promocionales, publicitarias, de distribucion, efc.); en consecuencia, todas estas estrategias
estan encaminadas al logro del objetivo inicial.

La definicidn e implantacién de estrategias de marketing se refiere a Ia interaccion de dos
conceptos basicos : Objetivo de Mercado y Ia Mezcla de Mercadotecnia o Comercial.

El objetivo de mercado sblo identifica una posicién deseada en un mercado determinado,
estableciendo 10 que queremos alcanzar y hacia quién debe ir dirigida la estrategia.

La mezcla de mercadotecnia, considera la combinacidén de diferentes instrumentos de
mercadeo de los cuales se dispone y se puede ofilizar en varios grados de uso e
implantacion,

3.6 .- Desarrollo y Andlisis de Estrategias,

Para realizar el andlisis critico y la evalvacion de las estrategias, es importante tener en
cucnta ser objetivo, sincero, consciente y desconfiado; no siempre la primera idea es la
mejor.

Se debe ser suficientemente objetivo y carente de prejuicios al hacer esta evaluacion; no
ocultar hechos o datos que no se quieren ver; tener pleno conocimiento de las situaciones
que se estédn manejando, y no confiar a la buena suerte ni a la casualidad.

El desarrollo de estrategias se realiza considerando los cuatro elementos que componen fa
mezcla comercial, sobre Ia base de la estrategia definida en el posicionamiento estratégico,
jugando un pape! de primer orden este posicionamiento para lograr e} reconocimiento por el
cliente.

Por tanto, 1a estrategia es la manera inteligente de analizar la situacion, con el fin de

convertir los problemas que enfrenta fa organizacidn en oporfunidades que se aprovechan
para su beneficio.
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Las estrategias alternativas deben ser capaces de sustituir a las primarias o basicas en caso
necesario, teniendo como premisa que son vias altermas de accién, listas para su
implantacién inmediata, en caso de que falic la estrategia primaria o si hay cambios en tos
supuestos del mercado que convierien en ineficaz dicha estrategia.

Ademas se deben prever todas las alternativas posibles, sefeccionando la mejor, as{ como
estar preparado para en caso de cualquier estrategia que desarrolle la competencia, capaz de
anular o reducir ct efecto de l1a estrategia primaria concebida.

En el caso de las estrategias alternativas serd suficiente en el Plan de Mercadotecnia realizar
una breve descripeidn, de manera tal que se expresen las consideraciones basicas y sea una
prueba vilida de su capacidad para implantarlas ripidamente de ser necesario.

Se deben tomar en cuenta seis criterios bisicos para la evaluacion correcta de las estrategias
especificas, primarias y alternas, que formarén parte de un programa de accion.

a.- Compatibilidad interna.- Determinar si las estrategias son compatibles con los objetivos
previamente establecidos.

b.- Compatibilidad externa.- ;Si la estrategia cspecifica es compatible con la sHuacion real
del o los mercados hacia los cuales va dirigida ?

c.- Disponibilidad de recursos.- ; La esirategia especifica estd basada en personas, dinero,
capacidad de produccion, materiales, etc., gue pueden no estar realmente disponibles al
momento de la ejecucion de ia misma ?

d.- Tiempo.- Precisar si la estrategia y sus fechas de ejecucidn son compatibles con la
distribucion de fiempo establecida en los objetivos, y vy si tiene suficiente tiempo cada paso
de la estrategia.

¢.- Factores de riesgo.- Se deben analizar la cantidad de factores diferentes que estdn
presentes en la ejecucion de la estrategia; los efectos que implica sobre la ejecucion de la
misma el fallo de uno de ellos, y ; si pone en peligro cl logro de los objetivos globales ?

El riesgo de fallos en la gjecucion de una estrategia aumenta proporcionalmente, acorde al
mayor nimero de factores que intervienen y la mayor extension de tiempo que se asigne al
desarrollo de la estrategia.

f.- Coordinacion interna.- Considerar si la estrategia especifica seleccionada ; es compatible

y puede ser coordinado con las otras areas funcionales de la empresa cuya participacién se
requiere para su gjecucion ?
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Como €} programa de accién constituye €l conjunto de estrategias dirigidas a un mismo
objetivo, cs importante tener cn cuenfa cn este proceso, la definicion de los pasos
principales que conforman dicho programa, las prioridades que se deben asignar a cada uno
de ellos, v si efectivamente conducen al logro eficiente de los objetivos trazados.

3.6.1 .- Posicionamiento como estrategia competitiva.

El posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un articulo, un servicio, una
compafifa, una institucion o incluso una persona. En realidad “ no se refiere al producto,
sino a 1o que se hace con 1a mente de los probables clientes, en definitiva es la forma en que
se ubica el producto en la mente de éstos .2

La realidad, que en verdad cuenta, es la que ya estd en la mente del probable cliente, por lo
tanto el enfoque esencial del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular o que ya estd en la mente, revincular las conexiones que ya existen.

Cuando se desea comunicar las ventajas de un determinado producto/ servicio o de una
persona, hay que buscar {a solucién del problema dentro de Ia mente del cliente, es decir,
invertir el proceso centrando la atencién en el cliente y no en el producto.

En las condiciones def mercado actual, la posicién que ocupa la competencia es de tanta
significacién como la de uno misme, y a veces afin méis importante, tampoco se debe
arrojar por la borda la propia posicién. Para encontrar una posicién exclusiva, a veces hay
que olvidarse de la 16gica comin.

Se debe definir muy bien por la organizacién el posicionamiento estratégico, es decir, la
posicién que desea ocupar dentro del mercado y de la industria en general donde se
encuentra, siendo el punto de partida para l1a definicion de las dema4s estrategias,

Si bien es posible competir con un lider del mercado, las reglas del posicionamiento indican
que no se puede hacer frontalmente. Por ejemplo, en la industria de la computacién, no hay
compaiiia que pueda avanzar luchando frontalmente contra la posicién que la IBM ha
establecido.

En primer lugar, hay que reconocer la posicién que ocupa y luego no se debe actuar como
la IBM. Invariablemente, cada industria tiene un fuerie lider y un enjambre de medianias; la

Xerox en maquinas copiadoras, la General Motors en autdmovites, la Coca-Cola en los
refrescos, etc.

(12) Ries, Al y Trout, Jack. Posicionamiento. Mc Graw Hill. México. 1981, p. 3
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A partir de la estrategia bdsica del posicionamiento perfilada por la organizacién se
desarrelia todo el proceso de la mezela comercial a través de cada elemento que la compone
y sus interrelaciones. El posicionamiento siempre va a estar presente a lo largo de este
proceso,

Esta estrategia define las caracteristicas generales de dicha mezcla, y en consecuencia el
marco de accidn que tendré la oferta de la empresa y la forma en que se debe utilizar dentro
de la selacion empresa-mercado.

En definitiva, el posicionamiento posibilita a las empresas que su producto o servicio se
diferencie claramente de la competencia en la mente de los consumidores. El estar

posicionados de manera convenicnte es uno de los motivos por los cuales un cliente clije
una empresa y no otra de la competencia,

3.6.2 .- La Mezcla de Mercadotecnia.

Generalmente, fodo programa de accién eficaz se concentrard en cuatro clementos
estratégicos, los que se conocen como MEZCLA COMERCIAL :

PRODUCTO.

DISTRIBUCION.

PROMOCION.

PRECIO.

3.6.2.1 .- PRODUCTO.

La funcion esencial de todo producto o servicio es la de satisfacer una necesidad o deseo
del consumidor, ¥ si no satisface esta condicién basica esté llamado a desaparecer, de esta
manera el mayor interés estara enfocado a que el consumidor se sienta atraido hacia su
preducto, con el fin de alcanzar la posicion de mercado deseada.

Se puede atraer al consumidor o combatir fa competencia, por medio de la presentacién, los
beneficios, el desemperio, ta exclusividad, etc. del producto en cuestion.
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Como posibles estrategias del producto se pueden indicar :

- Agregarie algo, modificarlo y mejorario,

- Incrementar su eficiencia.

- Aumentar su calidad.

- Introducir nueves productos que satisfagan necesidades provocadas por cambios de estilos
de vida o nuevas tecnologias.

- Hacerlo méas compatible con la gama de accesorios ofrecida por la competencia.

- Comprar derechos para fabricar bajo otras marcas, mediante licencia o regalia,

Hay que aplicar la iniciativa y creatividad en este sentido, con vista a seleccionar aquelia
que se entienda mejor satisfaga los requerimientos de su situacién de mercado y los
objetivos previamente establecidos, agregando otras nuevas en dependencia de sus
productos, su empresa y sus mercados.

En todo momento se debe tener presente la interrogante de ; qué se puede hacer para
mejorar su producto y satisfacer més adecuadamente las expectativas del consumidor ?

3.6.2.2 .- DISTRIBUCION.

La finalidad que persigue es lograr hacer mas ficil para el consumidor o usuario: adquirir su
producto, obtener informaciéri o asistencia técnica, solucionar problemas con su uso, usarlo
y operarlo, darle mantenimiento, etc.

Plaza o distribucion es colocar el producto, de la forma mas eficiente posible, al alcance del
consumidor o usuario, considerando los servicios posventa. Para poder conseguirlo se
pueden indicar las siguientes sugerencias :

- Cambiar el canal de distribucion adecuandolo 2 los patrones de actitudes del consumidor.
- Organizar un canal de ventas externo o consolidar la fuerza de ventas propia.

- Proveer servicios especiales de ingenieria a sus compradores.

- Vender a través de catilogo o correo directo.

- Proveer un servicio de asistencia mds rapido para emergencias.

- Reestructurar las zonas de venta en funcidn de territorios o tipos de clientes o productos.

3.6.2.3 .- PROMOCION.

Los elementos de la mezcla promocional son los siguientes :
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- Publicidad.

- Promocitn de Ventas.
- Relaciones Piblicas.

- Fuerza de Ventas,

Para mayor claridad es conveniente definir estos conceptos que se utilizan alrededor de esta
P
cuestion :

e Publicidad.- Comunicacién masiva impersonal cuyo objetivo es promover la venta de
productos o servicios.

s Promocion.- Comunicacién directa, persona a persona, cuyo objetivo €3 promover la
venta de productos o servicios.

s Propaganda.- Comunicaciébn masiva impersonal cuyo objetivo cs el de difundir y
propagar ideas (politicas, religiosas, sociales, etc,),

¢ Relaciones ptblicas.- Comunicacién masiva o directa, cuyo objetivo €s el de crear una
actitud favorable por parte del piiblico en general hacia la empresa, entidad o persona
que las realiza.

» “Publicity”.- Aparicion en los medios de comunicacioén masiva, sin costo, de personas,
empresas, efc.

¢ Fuerza de ventas .- Es el personal que se dedica a desarrollar estas actividades con la
necesaria preparacion y especializacion.

a} Publicidad.

La publicidad es todo aguello que informa y persuade al piblico a través de los medios
pagados- {televisién, radio, revistas, prensa, publicidad externa y cormreo directo). La
publicidad debe por lo menos captar primero la atencién del mercado, creando un
conocimiento directo del producto.

Para lograr una buena publicidad se deben emplear las diversas formas de que se disponern,
principalmente los medios de comunicacion masiva, ya sea la television, radio y otros
medios de publicidad como folletos, afiches, revistas especializadas o para el plblico en
general, para dar a conocer los productos de la institucion.

{13) Biblioteca Manuales Pricticos del Marketing. El Plan de Marketing. Diaz de Santos
§.A. Madrid. 1989, p. 58
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También en este contexto se pueden realizar ferias, exposiciones, ruedas de prensa, etc.,
posibilitando la distribucién de informacidn, con el fin de consolidar el conocimiento del
producto, reforzar o conquistar {a preferencia del consumidor, ganar exposicion de marca,
mejorar el empaquetado o presentacidn, etc.

Se debe hablar del posicionamiento comunicacional o publicitario ya que la mejor manera
de conquistar a nuestra supercomunicada sociedad, por la gran cantidad de informacién que
se recibe diariamente por todos los medios de comunicacién, es el mensaje
supersimplificado.

Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje, simplificarlo de manera tal que se
pueda causar una impresion duradera. La esencia del posicionamiento radica en que el
nombre se convierta en algo genérico, entonces el cliente usa la marca para designar lo
genérico.

Se debe concentrar no en el extremo emisor sino en €l extremo receptor, no en 1a realidad
del producto, sino en la manera de percibir que tiene la ofra persona, por lo cual se
simplifica el proceso de seleccion, practicando la segmentacion.

La meior forma posible de penetrar en la mente de otro es ser el primero en liegar; en una
batalla mental todo estd a favor de la primera persona, o del primer producto/ servicio que
entra cn la mente del cliente. En publicidad, el primer producto que gana la posicién tiene
una ventaja enorme. Ejemplos: Xerox, Polaroid, IBM, Bubble Yum, ete,

Para mantener la posicion de lder en un mercado existen varias estrategias :

En la estrategia de reaccionar réapidamente, el factor tiempo es esencial st se pretende que el
movimiento de protegerse confra todas las apuestas resulte eficaz; hay que bloguear al
competidor actuando con agresividad, haciendo 2 un lado al nuevo producto antes que
quede establecido en la mente del piblico.

En una estrategia de posicion vinica (mal llamada de marcas multiples) :

- Cada marca se halla en una posicidn Gnica, ¥ ocupa un lugar en la mente del piblico;
cuando fos tiempos cambian, cuando los nuevos productos van y vienen, no es necesario
ltevar a cabo ningln esfuerzo para cambiar Ia posicidn, mas bien se presenta un nuevo

articulo sefialando que se debe al cambio de técnica y/ o de gustos..

Para las otras empresas hay pocas posibilidades de abrirse camino, pero entonces queda la
interrogante de ; ¢c6mo se puede encontrar un resquicio abierto en 1a mente del piiblico ?
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El centro de un programa de reposicionamiento estriba en socavar un concepto, producto o
personz existentes. Una vez que se ha logrado desbancar una idea vieja, Ia presentacién de
una nueva tarea resulta mas facil.

La publicidad con el enfoque tradicional, pasaba por slto a la competencia, de manera que
cuslquier afimnacion a favor del producto se tomaba como si fuera original y exclusiva.
Mencionar un producto de la competencia, se consideraba de mal gusto y ademds una mala
tactica publicitaria.

En 1a era del posicionamiento, las reglas ya no son las mismas; para obtener una posicion,
no sblo hay que citar ios nombres de la competencia, sino también desentenderse de las
antiguas normas publicitarias.

Cuando aparece un nuevo producto que realmente es nuevo, casi siempre es un error
brindarle un nombre ya conocido, y la razbn estd en que ese nombre se asocia con algo
concreto, ocupa un lugar en la mente del pablico, es decir, se encuenira en el escalafén
superior de una escala bien definida.

En este sentido se pueden identificar los nombres de: Xerox con fotocopiadoras, [BM con
compuiadoras, Coca-Cola con refrescos, Kodak con camaras fotograficas, McAfee con
programas de software antivirus, Duracell con baterias alcalinas, Adidas con ropa y zapatos
deportivos, Kleenex con servilletas y pafivelos, ete.

b} Promocidn de Ventas.

Son los medios que se utilizan para incentivar o incrementar las ventas, de manera que se
proporcione un valor adicional al preducte, y que llegue directamente al usuario final. De
esta forma se estimula al mercado para que realice alguna conducta complementaria.

Los incentivos promocionales pueden ser de diferentes maneras :

- Descuentos especiales para los primeros compradores de un preducto nuevo.

- Empaguetar el producto de forma més atractiva.

- Mejorar el empaque del producto, con mayor atractivo,

- Ofrecer seminarios de entrenamiento para los usuarios de sus productos o servicios,
- Mejorar los argumentos de ventas a los clientes potenciales.

- Motivar o interesar grupos de consumidores especificos.

- Facilitar muestras de sus productos.

- Dar diez dias {aproximadamente) gratis de prueba para sus productos.

- Rebajas/ ofertas en precios.

- Cupones de descuento.
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La {abor de *_merchandising ™ se reficre al mercadeo aplicado en los puntos de venta al
detalle, ya sea la ubicacién de los anaqucles y locales para colocar los productos, asi como
presentaciones audiovisuales, exhibiciones del producto y carteles (posters). Es el método
para reforzar ¢! mensaje publicitario..

Hay algunos autores que plantean que se debe ubicar dentro de} 4rea de las actividades de
publicidad como incentivo de promocion de ventas, ya que va adquiriendo cada dia més las
caracteristicas de comunicacion rmasiva impersonal que caracteriza la técnica de publicidad.

c¢) Relaciones Piiblicas.

Las relaciones piblicas o publicidad no pagada informa y puede afectar a las actitudes, pero
no se paga.

En este caso, sus mensajes llegan al mercado mediante el contacto y las presentaciones
personales, pero fundamentalmente a través de los departamentos de noticias y editoriales
de los diversos medios.

Es ¢l trabajo que se desarrolla por parte del personal de la fuerza de ventas con todos los
clientes para poder brindar una imagen positiva de los productos de la organizacién, en
atencion a todas sus demandas o necesidades.

Se refiere, ademds, al trato o forma de ilegar al piblico, comunicando las ventajas de los
productos que se ofertan, teniendo un efecto a largo plazo. La publicidad no pagada
consiste en captar la atencidn y el interés de los periodistas, para que enfonces la noticia sea
comunicada a los clientes del mercado.

Esta publicidad requiere de un “gancho™ destinado al piblico en general, mds alld del
simple interés egoista de promover la empresa, pero a la vez debe generar mayor
conocimiento de la misma, del nombre y de los principales atributos del producto.

d) Fuerza de Ventas.

Es muy importante para desarrollar todas las labores tener el personal idéneo en 12 fuerza de
ventas, a partir de la definicidn del estilo de ventas a seguir segiin el mercado en que se
encuentra la institucion, el perfil de los vendedores, con buena preparacién y calificacién.

Este personal debe recibir todo el apoyo de la alta gerencia, con la asignacidn de los
diferentes recursos para poder alcanzar buenos resultados, teniendo el presupuesto de gastos
que corresponda, en conceptos tales como: gastos de representacibn, vidticos, viajes,
participacion en eventos, efc.
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3.6.2.4 .- PRECIO.

Su finalidad es establecer un nivel de precios para los productos o servicios que coincida
con los objetivos de mercado inicialmente sefialados, no siendo una funcion aislada, que
s6!o busca el rendimiento o 1a rentabilidad necesaria para la empresa.

Sc debe encontrar un equilibrio arménico entre las funciones que componen la mezcla
comercial, manipulando el precio a fin de :

a) Igualarse o atacar a la competencia.

b) Fijar su precio al nivel que sea més compatible con el objetivo de volumen y crecimiento
que se haya fijado. )

c) Fijar su precio en funcién de un mayor margen de rentabilidad, ain sacrificando los
volimenes en unidades,

d) Utilizar el precio como factor de segmentacién de mercados.

En buena medida, la informacién sobre los precios de la competencia permite conocer la
oferta y la demanda, y constituye un excelente criterio o punto de referencia con el que se
valoran las decisiones de precios.

Este estudio de precios para determinar el precio de sus productos en relacidn con el de la
competencia se debe llevar a cabo en varias épocas del affo, para su correspondiente
actualizacidn..

Para alcanzar estos propésitos se aconseja tener en cuenta :

- Ofrecer descuentos especiales para lograr una distribucién masiva.

- Elevar su precio para: distanciarse de la competencia y hacerse mds selectivo, 0 para
cubrir los costes de mejores servicios postventa o de una garantfa ampliada.

- Reducir el precio del producto cambiando el disefio, €l empaquetado y los materiales
utilizados.

- Programar ofertas a los clientes.

- Ofrecer cubrir transporte, embarque o gastos de comeo, a poartic de determinadas
cantidades compradas.

- Ofrecer términos de pago mds amplios.

- Ofrecer descuentos por pronto pago.

De este analisis profundo y serio de los cuatro elementos de la mezela de la mercadotecnia,
surgirin las mejores estrategias a seguir, tanto las primarias como alternas, teniendo en
cuenta que toda estrategia serd ponderada e¢n funcién de la contribucién que aportara al
logro de los ohjetivos.



3.7 .- Presupuestos.

Se entiende como presupuesto al instrumento administrativo en el que se computan con
antelacidn los gastos e inversiones relacionados con la ejecucion de determinadas funciones
de Ia empresa, que todas van dirigidas a cumplir objetivos prefijados y que se realizacin a
partir de un conjunto mancomunado de esfuerzos, en las que intervendrin recursos
humanos, materiales y financieros.

En el presupuesto incluido en el Plan de Mercadotecnia deben estar plenamente
identificados los gastos ¢ inversiones propias de cada una de las funciones de
mercadotecnia que se van a poner en accidn en ef plan, asi como el aporte que se estima
generen las ventas del producto.

Este presupuesto, no debe ser concebido con el criterio de ahorrar dinero sino de producir
beneficios a la empresa, y lograr una posicion en el mercado, constituyendo un elemento
indispensable en el Plan de Mercadeo pero no puede sustituir al propio plan, siendo por
tanto una consecuencia final de los supuestos, objetivos y estrategias definidas, siguiendo el
desarrollo especifico de los programas de accidn.

En el presupuesto total de mercadeo se deben considerar todos los gastos e inversiones que
se relacionan con el proceso de poner los productos manufacturados en manos del
consumidor final. Hay que definir claramente los costes de mercadotecnia y el 4rea de

responsabilidad, para o cual se pueden separar en dos grandes grupos ;

# Costes de vender {costes de obtencion ordenados).- Son los gastoes en ventas, publicidad,
promocién, crédito, empaquetado, mercadeo o “merchandising”, etc,

e Costes del servicio (costes de llenado ordenados).- Son los gastos en fletes, almacenaje,
procesamiento de las érdenes, facturacion, etc.

Estos costes se deben manejar de la manera més efectiva y eficaz. La cuestion fundamental
es mantener el equilibrio justo entre tos beneficios a obtener y que se alcancen los objetivos
de mercado establecidos.

La concordancia entre objetivos y recursos asignados ¢s 1z base que garantiza la correcta
¢laboracién de un presupuesto de mercadotecnia. Al respecto, s necesario tomar en cuenta
tres factores basicos, que son :

B Establecer los objetivos que se pretenden alcanzar con el uso de los recursos financieros
contemplados.
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B Cuantificar ¢l costo de todos los recursos humanos, materiales y financieros que se
requicren para desarrollar las actividades que conllevan al logro de esos objetivos.

B Plena identificacién de las dreas o personas responsables del uso de los recursos, y por
ende, de la ejecucion de las estrategias previstas en los diferentes programas de accidn.

Por lo general existen tres formas de estructuracion de presupuestos, y se considera como la
més efectiva y eficaz el método cooperativo, que s¢ realiza en fres etapas :

1ra.) Se envia por la gerencia de la empresa, a los diferentes departamentos, una cifra inicial
para la asignacion de fondos para las actividades de marketing (considerando los objetivos
corporativos), siendo una primera estimacion presupuestaria

2da.) Los plenificadores del marketing se bM en las cifras dadas por la gerencia para
elaborar sus estrategias, pudiendo proponer cambios, siempre y cuando se justifiquen con
una argumentacién bien sustentada,

3ra) La gerencia revisa cn detalle el Plan de Mercadeo, incluyendo el andlisis
pormenorizado del presupuesto, decide al respecto ¥ aprueba una cifia final.

Para implantar este método es nccesario una gran comunicacién entre las 4reas responsables
del marketing y la gerencia durante todo el proceso de definicién y desglose del plan, lo
cual posibilita precisamente una mayor integracién de la gerencia en los objetivos y
estrategias previstas en dicho plan.

Se debe hacer un esquema de flujo de actividades, en donde se distribuye a lo largo del
periodo que cubre el plan, las distintas actividades previstas en el programa de accidn, y si
considera, los subperiodos que cubririin cada una de ellas,

Este esquema permite tener en una sola hoja, la distribucidén general de las actividades
contempladas para cada producto, pudiendo detectar cualguier tipo de incongruencia
visible; en una copia adicional puede colocar en las casillas correspondientes, los gastos ¢
inversiones inherentes a cada actividad, y se podré disponer de un presupuesto global por
preducto para el periodo planificado,

En la confeccion del presupuesto se hace critico 1a asignacién de los recursos adecuados a
cada una de las actividades previstas; por lo tanto hay que proveerse de la informacién mis
fiable que se pueda disponer de diferentes fuentes, y una vez terminado revisar si el monto
asignado a cada actividad es lo suficiente para ejecutar las estrategias y alcanzar los
obietivos.
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Ademas hay que tener en cuenta, no inflar los requisitos pr@puestarios, basado en ¢l
supuesto de que la administracidn siempre los reducird de una manera u ofra, y agregar una
partida para fondos imprevistos o de contingencia, para hacer frente a gastos inesperados.

Se puede organizar el presupuesto global por grandes categorias, preferentemente en base a
las areas principales de las funciones de mercadotecnia, como: ventas, publicidad,
promocién, investigacion, etc.; de esta manera cada segmento del presupuesto puede ser
identificado con el 4rea de responsabilidad de una persona especifica,

Un aspecto muy importante, ¢s que sea compatible el presupuesto con el sistema de
informaci6n interna existente en la empresa, permitiendo mantener 1a informacién adecuada
y actualizada sobre la ejecucion del presupuesto, y poder establecer un mecanismo que
asegure obtener la informacion detallada de forma automética y estable.

3.8 .- Proyecciones de las Ventas y Beneficios,

Las proyecciones no son més que las cuantificaciones futuras del logro de los objetivos, lo
que se hara en funcion de los ingresos por ventas y de los beneficios o rentabilidad.

Con la proyeccion de las ventas y beneficios, la gerencia de 1a empresa tendrd un cuadro
completo de lo que en realidad estima obtener de su drea de responsabilidad, en términos de
contribucién financiera a la marcha global de la empresa, teniendo un instrumento general
para revisar periddicamente el cumplimiento real de estas proyecciones y tomar Ias medidas
mas aconsejables,

Estas proyecciones se deben subdividir en lo que se denominan como unidades de control,
las que van a permitir un mejor control del desempeiio de estas funciones empresariales, asi
como establecer mecanismo comparativos de supervision y control por areas de ejecucion.

Las unidades de control mas importantes, segin la naturaleza y organizacidn de la empresa,
son: divisiones de la empresa, productos principales, lineas principales, ete.; las que
contemplan tanto las proyecciones de ventas como las de beneficios para cada una de ellas.

En sentido estricto, la proyeccion de las ventas consiste en determinar el nimero de
unidades con sus precios y valores correspondientes, que se estiman colocar {vender) en un
mercado durante un periodo futuro dado (va sea mes, afio, etc.).

Esta proyeccion de ventas parte de la definicién de metas en unidades de productos, las
cuales deben estar en concordancia con los objetivos de mercado previamente establecidos.
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Como un complemento, se acompafiard una exposicién donde se comenten las magnitudes
calculadas, asi como las bases sobre las que se fundamentan dichas magnitudes.

La forma de presentacién de cada proyeccién se adecuard a las necesidades finales de la
empresa, sus productos o servicios, sus mercados y sus requerimientos de control posterior.

3.9 .- Mecanismos de Evaluacidn y Control.

Una vez aprobado €l Plan de Mercadotecnia, por Ia gerencia de la empresa, ya se convierte
en st guia diaria de trabajo, para las actividedes de mercadeo del afto siguiente o por el
tiempo que cubsa e plan.

A dicho plan, se le harén revisiones constantes para mantenerlo dentro de los parametros
establecidos, y asegurar el logro de los objetivos trazados en el mismo. La premisq de
administrar es ejercer el control.

Este plan, constituye el instrumento de control por medio de! cual se supervisa que las
actividades de marketing puestas en gjecucion se mantienen o no dentro de las previsiones,
y con su revision, se pueden detectar las desviaciones positivas o negativas que se presenten
y adoptar, en consecuencia, las medidas correctivas pertinentes,

Es importante trabajar a diario con el plan, y que se realice una revisiéon profunda y
completa del plan por lo menos una vez al mes, En este sentido, se pueden valorar tres
posibles vias :

a) De existir una desviacién inferior al 10 9%, sobre los objetivos definidos,, se debe
controlar, como precaucidn, los siguientes meses.

b) De existir una desviacion superior al 10 % sobre estos mismos objetivos, se habrd de
observar si al mes siguiente sigue esa tendencia, y si fuera asi, desarrollar acciones
allernativas para compensar esta situacién.

c) De existir una desviacién superior al 25 % sobre dichos objetivos, se debe
inmediatamente analizar todo el plan y entonces desarrollar un plan de emergencia hasta
final del periodo.

La implantaciéon de un sistema de control efectivo contribuye 2: la visualizacion répida y

adecuada de la situacidn; en el momento oportuno, y con la menor inversion de tiempo y
esfuerzo.
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En todo mecanismo de control intervienen tres elementos fundamentales : objetivos,
nommas ¢ instrumentos, siendo su proposito ¢l de cerciorarse del logro efectivo de los
objetivos.

Los objetivos son los que se hayan fijado previamente en ¢l plan; las normas deben
responder a ; qué marcha mal ?, y los instrumentos al cuestionamiento de ; cémo y cudndo
1o sabré ?

La conjugacién permanente de estos tres elementos permite realizar un diagnéstico veraz y
completo de la situacion.

Todo proceso de control concluye con la toma de las medidas correctoras mas
convenientes, a partir det seguimiento del plan, cuando existen desviaciones de imporiancia
{tanto si la ejecucion es por debajo o por encima dcl presupuesto), de manera que como
tendencia los objetivos se vayan logrando de acuerdo a fo programado.

No obstante, el Plan de Mercadotecnia debe ser lo suficientemente flexible y adaptable para
poder ajustarse a los cambios que puedan surgir en las operaciones de la empresa o en las
condictones del mercado, como pueden ser :

Niveles y beneficios.

Flujo de efectivo de la empresa.

Cambios en las tendencias econdémicas del pais.
Desviaciones en ventas.

Nuevas oportunidades de mercado.

Cambios en la situacién competitiva y mezcla de productos.
Incrementos de precios.

El mercado es altamente inestable, por 1o que de momento puede tener una importante
variacién en cualquiera de sus caracteristicas y por lo tanto hay que estar preparados con
una actitud de flexibilidad, debiendo ser valorados los cambios que se produzcan al realizar
el control y seguimiento del plan.
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La Secuencia del Proceso de Control.

Establecimiento de objetivos ¢ Qué se desea alcanzar realmente ?
Medicién de los resultados ¢ Qué estd ocurriendo realinente ?
Diapnéstico de Ios resultados ¢ Por qué csté ocurriendo 7
Acciones correctoras Z Qué se debe hacer acercade lo
que estd ocurriendo ?

En resumen se pueden brindar varias recomendaciones en cada una de las grandes partes
que integran el Plan de Mercadotecnia :

a} Datos Biasicos del Mercado.

Se debe organizar la informaci6n mediante titulos y subtitulos para hacer mas ripida y facil
su lectura. El punto importante es ofrecer una amplia informacién sobre todas las
condiciones, externas ¢ internas de la empresa, que conforman Ia realidad de la situacién de
su mercado. Como complemento se puede hacer uso de grificos, tablas, etc.

b) Problemas y Oportunidades.

Especificar cada uno de estos elementos por separado; recordando que un problema es algo
que requiere cotreccion, mientras que una oportunidad es una ocasion que se le presenta
parz alcanzar algo favorable.

¢) Objetivos.

Asegurar el establecimiento de fos supuestos de mercado. Luego, establecer los objetivos o
mis cuantitativamente posible, con metas y fechas de ejecucién especificas.
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d) Estrategias.

Considerar todos los elementos de la mezcla de marketing, con suficiente detalle y
profundidad. Analizar y evaluar las estrategias antes de plasmarlas en el plan.

Considerar varias alternativas a fin de estar seguro de seleccionar la mejor. Definir las
estrategias para mostrar una amplia posibilidad de producir los resultados que se buscan,
pero que sean los suficienternente flexibles como para cambiarlas, si es necesarie.

¢) Presupuestos.

Planificar fos costos lo més cuidadosamente posible; establecer una partida para
“imprevistos”. Estar preparado para recorfar ¢ incrementar el presupuesto, a fin de
adecuarse a las nuevas situaciones internas o externas que puedan presentarse.

f) Proyecciones.

Proveer a la gerencia de una detallada, pero resumida proyeccion, que le suministre
informacidén fiable sobre los niveles de ventas y beneficios que el mercadeo planifica
producir,

g) Controles.

Establecer los mecanismos de control que permitan medic acertadamente el
comportamiento del plan.

4 .- Ef Mercadee Directo.

4.1 .- Definicién de Mercadeo Directo.

Por mercadeo directo no se debe entender la publicidad directa, no es un método de venta, ni
se debe confundir con un canal de distribucién como la venta por correo. Una definicidn

sencilla de mercadeo o marketing directo es 1a [abor de ventas en letra de imprenta,

El mercadeo directo se basa en la creacion de una base de datos, y el establecimiento de una
relacion es uno de los objetivos a lograr, siendo el enfeque de tipo personal. En este sentido se

establece un contacto directo, procurando iniciar una relacién individual con el cliente.
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El autor Drayton Bird define el mercadeo directo como “toda actividad publicitaria que
crea y explota ona relacién directa entre nosotros y nucstro prospecto ¢ cliente como
individuo™. '*

Para desarrollar esta actividad hay que pensar en la proyeccién a largo plazo, ya que en todos
los casos se debe llegar a establecer una relacidn continuada con el uswario, de la cual

dependen jos negocios més duraderos y seguros. Es un magnifico instrumento para captar y
retener clientes.

Diferencias del mercadeo directo de las restantes actividades de comunicacion.
s La publicidad general se dirige al piblice en masa, no individualmente, y normalmente no
solicita una accién inmediata.

s La promocion de ventas estd concebida para conseguir un efecto inmedijato sobre {as ventas.
Suele recurrir a medios similares que el mercadeo directo (correos y ofertas especiales),
pero como generalmente se desarrolla a corto plazo, no permite establecer una relacidn
individual, para crear una database (base de datos).

¢ Las relaciones piblicas utilizan medios controlados por terceros para crear un clima
favorable de opinitn. Pueden permitir crear una base de datos.

Se hace mercadeo directo cuando se le pone a una persona en una mano una hojita invitandole
a probar las ofertas de una nueva cafeteria; los anuncios de las agencias matrimoniales; el

anuncio con cupdn para suscribir acciones de algin negocio; el folleto introducido bajo la
puerta promocionando el candidato de un partido politice, etc.

4.2 .- Caracteristicas del Mercadeo Directo.

El objetivo del mercadeo directo, de manera concreta, es aislar a los posibles prospectos y
clientes como individuos y establecer una relacion continuada con ellos, en su beneficio y
sobre todo en el nuestro.

Dicho objetivo se puede dividir en tres partes, que se pueden denominar como las Tres Gracias
del Mercadeo Directo ;

(14) Bird, Drayton. Marketing Directo con sentido comun. Madrid. 1991, p. 22
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1*) Cuando se aisla a alguien como individuo, esto implica haber descubierto sus
caracieristicas peculiares, y usando el conocimiento que se ha adquirido de ellos en su relacién
con nosotros, se pueden utilizar argumentos mucho mas convincentes. Estos conocimientos
estdn en nuestra base de datos.

2*) En casi todas las actividades comerciales lo mas dificil es conseguir al cliente; cuanto mis
tiempo se pueda conservar, {anto mejor; por eso, es tan importante crear una relacibn
conlinuada con estas personas, ofertando productos y servicios que se sabe les van a interesar,
lo cual nos ligara a ellos durante més tiempo.

Se aprende a conocer €l comportamiento de los clientes y a comprender sus intereses, gustos y
preferencias, y a su vez ellos nos conocen mejor.

32.) Se refiere a 1a posibilidad de medir la respuesta dada por algunos individuos a
determinados mensajes y en clertos momentos. De esta forma se puede averiguar lo que
funciona y lo que no, y seguir haciendo tests para poder mejorar constantemente la eficacia de
nuestras acciones. Nos guia para invertir e} dinero donde sea més provechoso.

El mercadeo directo resulta atractivo porque cuando se hace bien es un sistema de marketing
esencialmente controlable, Puede controlarse el contenido y el tiempo de los mensajes de
ventas, asi como también sus costes, y ademas predecirse sus resultados, en cuanto a la forma
particular de dirigirse a los clientes individualmente.

El confro! y la capacidad de prediccion que los cuestionarios dan a este negocio justifican
plenamente el uso de este tipo de mercadeo, aunque sdlo se haga at principio de una empresa
para averiguar en qué direccion se va a trabajar. Al respecto permite probar la oferta, el precio
y la reaccién del publico ante el precio, lo que implica minimizar riesgos.

Este método de mercadeo no implica necesariamente menores costes; en muchas ocasiones
solo significa una distribucion diferente de esos costes, y la posibilidad de brindar un mejor
servicio al cliente, con ¢l intercambio de informacién directo.

La visidn de la mercadotecnia directa se puede resumir en gque su objeto es localizar un
prospecto, converlir cse prospecto en un cliente y finalmente convertir ese cliente en un amigo;
su dimension va creciendo porque es un medio idéneo para atender mejor al cliente. Por tal
motivo, si se comprende mas al cliente y sus motivaciones, se puede perfeccionar el trabajo v
establecer una buena relacion con dicho cliente,

Cada nueva temporada se destina un determinado presupuesto 2 correos directos, a publicidad,

entre otros, para crear una lista de nombres y direcciones a un coste dado, pero Gnicamente que
sea soportable. Con ello ademas de conseguir ventas, se trata de captar clientes nuevos,
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Hay que estar dispuestos a invertir mis dinero en localizar prospectos nuevos y convertirlos en
clientes, asi como en la realizacion de tests ¥ en la creacidn de ofertas nuevas, Io que posbilita
un mayor control y Ia capacidad de prediccion en el negocio. A Ia cifra destinada a captar un
cliente se le conoce como “'¢f nitmero mdgico”.

4.3 .- Importancia del Mercadeo Directo.
Debe tener en cuenta los siefe puntos siguicntes :

a.-) ; Cuél es el objetivo global de su negocio ? Si se va a entrar en un mercado con varias
compaiifas ya posicionadas, el objetivo debe ser crear volumen de negocio, logrando la mayor
cantidad de clientes a un coste aceptable, olvidando de momento la obtencién de beneficios
inmediatos.

b.-) ; Cuil es su posicionamiento ? Para ganarse un puesto en ¢l mercado hoy en dia hay que
ofrecer valor adicional, teniendo una parte importante la comunicacién; ademas se debe
brindar una buena imagen de marea,

¢.-) ¢ Qué actividades de mercadotecnia desarrolla en la actualidad 7 Se hace necesario tener
un plan, con sus pricridades claramente establecidas,

d.-) ; Qué relacion existe entre el marketing directo y otras actividades promocionales 7 Se
deben utilizar los medios adecuados que contribuya a los clientes percibir la imagen global de
12 marca o de la empresa.

e-) ; Cuil es el estado de su base de datos ? Dicha base de datos es el fesoro de conocimientos
que se poses sobre los clientes, que es uno de los activos mas importantes, siendo fundamental
que ia controlen personas que comprendan bien los objetivos a largo plazo del negocio.

f.-) ; Ha “vendido” e] concepto de mercadeo directo dentro de la empresa ? La alta direccion
debe estar comprometida con este concepto, ¥ para que sea efectivo debe tener defensores con
poder y autoridad.

£.-) ¢ Exactamente en qué lugar de su organizacion encajaria el mercadeo directo 7 Dependera

de la forma en que esté estructurada Ia organizacion en cuestién, para que pueda ejercer el
papel estratégico que le corresponde.

54




4.4 .- Formnas principales del Mercadeo Directo.

Pedir al pablico que :

¢ Compre a través de miquinas expendedoras (en fa calle, en tiendas, etc.}.

¢ Compre por medio de telemercadeo (venta por teléfono), pagando en efective 0 mediante
tarjeta de crédito o domiciliacion bancaria.

+ Solicite catalogos, folletos o informacion que se le pueda enviar por correo, o comunicar
por teléfono y/ o fax.

¢ Solicite una demostracion en su casa (visita personal de un vendedor), en su despacho o en
¢l local de 1a empresa vendedora.

¢ Acuda a2 un establecimiento de venta al menudeo, a una exposicién o proyeccion filmica.
+ Utilizacién del videotex o de medios electronicos (siendola expresién més avanzada 1a red
de INTERNET).

4.5 .~ Medios que se utilizan para su aplicacion.

a) Venta en una sola fase.

Forma menos sofisticada.- No representa el segmento mayor en esta industria; se puede
ofrecer: prucha gratuita, venta a plazos, venta a plazos sin entrada (opcidn més comoda al
cliente), prueba gratis condicionada y venta contra tatjeta de crddito o de pago (venta més
facil).

b} Larelacién continuada.

Los negocios funcionan mejor cuando hay este lipo de refacién entre comprador y vendedor;
se firna un contrato con los que responden, con objeto de establecer un acuerdo permanente
desde el principio.

Los contratos pueden ser: ofertas de seguros, de préstamos de hipotecas, peticién de donativos

para beneficiencia o fines politicos, solicitudes de tarjetas de crédito, ofertas de inscripei6n en
clubes, ofertas de clubes del libro o del disco, ofertas a coleccionistas.
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c) Venta en miltiples fases, con una mayor flexibilidad que 1a anterior, como seguimiento de
ventas, cooperacion con los cansles de venta al detalle, ofertas de un catdlogo, propuestas para
actuar como agentes, recluta de agentes, ofertas de frenquicia y venta secuencial.

d) Oportunidades relacionadas con las promociones de ventas, generando distintos tipos de
ofertas, que pueden ser- concursos, descuentos y muestras gratuitas, oferta de gangas, y oferta
directa de articulos con 1a marca de empresa anunciante.

De estos medios de que se vale el mercadeo directo para alcanzar sus objetivos se aplica en
difcrentes formas en la red de INTERNET, tal ¢s ¢l caso d¢ la relacidn continuada, donde es
muy importante Ia inleraccidn directa que se establece entre el que vende el producto o
servicio y ¢l usuario.

Una vez que el cliente accede al “sitio WEB” de la empresa, se le brindan toda una serie de
facilidades, ya sea en las formas de pago y con la mayor cantidad de informacién posible que
sea atractiva, para estimulario a la compra de algim artfculo ¢ a que lo siga visitando.

Contar con una fuente de datos de los clientes, es una de las herramientas mas poderosas en
mercadeo directo, creando una lista o ficheros de consumidores con informacidn sobre sus
preferencias de marca y esquemas de compra.

5.- EF INTERNET como forma de Mercadeo Directo.
5.1 .- La Supercarretera de la Informacién (INTERNET). Su importancia.

En la actualidad, la globalizacién de mercados, los ripidos avances tecnoldgicos y la oferta de
més y mejores servicios de comunicacién son elementos que apoyan las estrategias de la
empresa.

Hoy en dia, la red de INTERNET es el medio de comunicacién mas exitoso de los Ultimos
tiempos, con un crecimiento inigualable por otro servicio creado por el hombre. La facilidad
con que una persona puede accesar informacion de su interés, es un factor determinante en el
crecimiento de INTERNET.

Tiene su origen en la década de los 70, creada por la idea del gobierno de los Estados Unidos
como un experimento para abordar la necesidad de que sistemas de computadoras de
diferentes fabricantes y en distintos lugares pudieran compartir datos; la red resuitante fue
Hamada ARPANET (Advance Research Praject Agency).
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Los sitios originales que se¢ pusieton en red eran bases militares, universidades y compafiias
con contratos del Departamento de Defensa; a medida que crecié el tamaiio de estas redes
experimentales, lo mismo sucedid con las preccupaciones por la seguridad, ya que se estaban
volviendo més accesibles al piblico,

Como resultado, en 1984, ARPANET se dividio en dos redes separadas pero interconectadas;
el tado militar fue Hamado MILNET. El lado educactivo todavia ere llamado técnicamente
ARPANET, pero cada vez se hizo més conocida como INTERNET; en esta época no estaba
autorizado que se utilizara para fines promocionales o comerciales.

En la década de los 90 ya tiene un desarrolic verliginoso por las amplias posibilidades gue
ofrece en los servicios de comercializacion, y como un medio para realizar negocios y otras
actividades empresariales, donde cualquier informacidn dentro de {a red viaja en segundos.

Los servicies basicos ofrecidos actualmente son : correo electronico, noticias en red, acceso a
computadoras remotas y sistemas de adquisicién de datos, y la capacidad para transferir
informacion entre computadoras remotas.

INTERNET es una red totalmente descentralizada, por lo que no tiene duefios, no es
organizacién alguna con filiales, nadie otorga licencias para su explotacién comercial, y su
ingreso estd abierto para cualquier persona o empresa que asi lo desee.

El crecimiento de la llamada Supercarretera de la Informacién continia siendo arrollador, es
un fendmeno que afectard a todas las facetas de la sociedad, y donde todos los paises del
mundo estan involucrados, Hay diferentes razones para este acontecimiento tan grande :

B Desarrolio de un ambiente elegante en INTERNET, facil de navegar Hamado “World Wide
Web", o las tres WWW, que posee amplias capacidades graficas, mostrando los logotipos
de las compafifas, presentar fotografias a todo color de productos o personal y
caracteristicas mejoradas de audio y video,

Las compafiias han encontrade que la publicidad, comercializacién y oportunidades de
negocios disponibles en WWW estin rivalizando con los medios tradicionales como anuncios
impresos, catilogos y la televisién.

B Sorprendente bajo costo, siendo posible llegar & més gente por menos dinero gue nunca
antes, lo que implica nuevos paradigmas para la publicidad, la comercializacién y
distribucién de la informacién, permitiendo que incluso el negocio mds pequefio llegue a un
piiblico mundial.

B El mayor atractivo es el hecho de que se estdn creando industrias y servicios nuevos a una
velocidad sin precedentes, motivado por el bajo costo de ponerse en la “paginaWEB”.
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Esto precisamente, posibilita ofrecer a miles de negocios nuevos, una nueva mercancia
genérica importante: la informacién,

El Afio de 1998 es considerado como “ ¢l afio del comercio electrénico™; dicho comercio
implica tods agquella transaccion de comercio que no lleva presencia fisica, por lo cual el
principal impulsor ha sido INTERNET, teniendo un crecimiento exponencial en este sentido,
pues cs una via para abaratar los costos en este tipo de operaciones.

Hay que ser profesional para realizar este tipo de comercio, no se deben enviar mensajes a
todas Ias direcciones electronicas sin discriminacion, tener la debida proteccitn a los productos
que se ofertan ¥ no hacer interferencia a los de otras empresas.

La mercadotecnia en INTERNET ha tenido resultados sorprendentes, se estima que sdlo el 40
% de las empresas |legan a tener éxito después de desarroliar este comercio dentro de los dos

-

anos.

El mercado de los navegadores aumentard de los niveles de 1996 hasta los 400 millones de
USD; se tiene conocimiento de que Microsoft, en Mayo de 1997, aument6 la conexién con
América Latina y que inicié inversiones en la industria de telecomunicaciones en esa zona,"

El objetivo @ltimo de la mercadotecnia es lograr utilidades éptimas, por tanto, un Plan de
Mercadotecnia en INTERNET s¢ debe enfocar a fres objetivos :

® Aumentar las ventas.

& Disminuir los costos de hacer los negocios.

* Mejorar la comunicacién con los destinatarios, 1o que debe incrementar las ventas y
disminuir los costos.

Al paso del tiempo, conforme se resuelvan algunos aspectos relacionados con el comercio
electrénico, INTERNET serd cada vez el medio mas idéneo para comerciar e incrementar las
ventas cotporativas,

INTERNET aunque funciona de forma cooperativa su acceso no es gratuito, y se paga por
diferentes vias.

* Apoyo de universidades, corporaciones y el gobierno.- Las universidades ya tienen
sistemas de redes de computadoras enormes, y como muchas de eilas reciben ayudas
economicas gubemamentales, gran parte de su acceso a INTERNET es subsidiado por el
gobierno y/ o empresas privadas.

(15) Seminario de INTERNET “Impacto de INTERNET en el desarrolio de la industria del
software”. Ciudad de La Habana, Cuba. Febrero/ 1998.
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Por tal motivo, a estas instituciones le resulta facil proporcionar acceso gratuito a sus
estudiantes.

Det mismo modo, las grandes empresas que usan redes para comunicaciones internas
eficientes a menude usan INTERNET para extender sus comunicaciones a todo el mundo, y
donde sus computadoras contienen informacion disponible. Las universidades y compafiias se
benefician debido a que obtienen conectividad con clientes y usuarios atrededor del mundo.

# Proveedores de servicios.- Surgieron grandes compaiiias que llevaban a una ciudad para su
uso, y paralelamente se formaban compafifas independientes que se desprendian de ofras,
para comenzar en el giro exclusivo de servicios a INTERNET; estas compafifas compraban
lineas de alta velocidad e infraestructura de INTERNET 1y las ofrecian a sus clientes,

Muchas de Jas nuevas compaiiias de servicio de INTERNET encontraron que tenian un ancho
de banda sobrante, y que un mayor niimero de personas estaban comenzando a pedir acceso a
INTERNET, por lo que brindaron su ancho de banda sobrante al piiblico en general.

A medida que aumentd la demanda del piblico, los proveedores comenzaron a agregar mas
lineas y a mejorar el acceso; al principio el costo del acceso a INTERNET era caro, con
precios mayores a los 1000 délares mensuales para un acceso comercial ocasional.

Sin embargo por la mayor cantidad de personas necesitando estos servicios, surgieron vnas
cuantas empresas de telecomunicaciones importantes, definiendo nuevas politicas, las que
establecieron precios bajos para el acceso a INTERNET, lo cual ha asegurado. tarifas muy
competitivas, que hacen que INTERNET s¢ estd volviendo més barata cada dia.

5.2 .- Ventajas comerciales del INTERNET.

En todo nivel de comercio, gobiemo y educacién, hay una necesidad de un medio de bajo
costo y alto impacto para el intercambio de datos. INTERNET ofrece 2 las empresas correo
electronico, NetNews, comunicaciones avanzadas y adquisicion de informacién remota.

Con sus millones de interconexiones y disponibilidad en hogares de todo el mundo,
INTERNET contribuye a :

a) Entrar en contacto con expertos de la industria en todo el mundo.

b) La productividad puede incrementarse mientras los costos son reducidos al ofrecer acceso
mundial a sus productos y servicios.

¢} Muchas personas pueden trabajar desde su hogar y otras ubicaciones remotas sin ninguna
pérdida de productividad o comunicacion.
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d) Los sitios INTRANET se convierten en mds importantes cada dia ya que permiten a las
empresas aplicar todas las ventajas de INTERNET dentro de su compafiia.
€) Cuando anuncia sus productos o servicios en WEB esté en igualdad de conrdiciones que las

compafifas grandes ¢ de gran renombre.

Con el uso de “la WEB” puede poner una pigina principal que ofrezca sus productos o
servicios, proporcionando informacién respecto a Ia forma de ponerse en contacto con usted,
por medio de métodos tradicionales como e teléfono o el correo.

Se puede aprovechar el potencial comercial de WEB como ¢l levantamiento de pedidos, el
manejo de teansacciones en efective, la recopilacidn de datos demogréficos y el suministro de
soporte al cliente.

Las principales desventajas que se pueden mencionar son :

¢ No realizar marketing indiscriminado, pues hay quejas de personas y/ o empresas de que le
envian mensajes que no se relacionan con su especialidad o foco de atencién. ’

¢ Tener la seguridad y privacidad necesarias para no realizar interferencias con los otros
competidores.

# Preservar la propiedad intelectual para que no haya fraudes ni copias indeseables,

5.3 .- INTERNET y su importancia como canal de distribucion del software.

Las amplias posibilidades que brinda el uso del “Web* y de los programas para visualizar
estas piginas, lo ha transformado en un enorme disco virtual que contiene todas las formas
posibles de informacién, desde revistas en lineas, archivos filmicos digitalizados hasta
programas de radio, todo disponible con un simple “click™ de “mouse”.

De hecho, se ha modificado el negocio del software, ya que este uso del “Web” permite no
s6lo que la misma informacién esié disponible a todas las computadoras enfazadas en la
red, si no también para compartir ¢l mismo programa, siendo portador de un avanzado y
nuevo orden mundial.

La nueva tonica del software refleja la caracteristica misma de INTERNET, las barreras
para entrar deben ser minimas, ya que cualquiera con un enlace en la red tiene acceso a la
informacion y al software, por lo que el costo de ventas de software puede ser el precio cde
transmitir algunos “bits™ a través del enlace.

Se considera que los grandes paquetes de software costando cientos de ddlares darin paso
“al software a demanda”, basado en pequefios programas descargados en las computadoras
de los usuarios mediante la red.



El costo actual de producir el software en discos, colocarlos en paguetes vistosos, moverlos
a través de los vendedores a las tiendas, unido al alto costo de publicidad quedaria reducido
a situar el software en un “sitio Web”,

Entonces el consuridor, con un simple “click” tendria disponible la tltima version del
producto, sin necesidad de instalacién ni esperar uno o dos afios por la versién avanzada de
un paquete completo.

Por esta razén cambiara la forma de efectuar la comercializacién del software e inclusive Ia
de realizar el pago; en lugar del pago de una licencia para el uso perpetuo de un paquete de
programas se hard como la suscripcién a una revista, que por un cargo anual s¢ emplea
ilimitadamente la ditima version disponible del sofiware, y al mismo tiempo toda clase de
servicios de red (archivos digitales de fotos, servicios de facturacién y pagos, ete.) con el
software que corresponda para s uso.

Una prictica det comercio de software en INTERNET es la que utiliza la compaiifa
Nestcape, que consiste en distribuir primero una copia libre de su software en la red, en este
caso el Navigator, para ripidamente ganar el mercado y luego venderlo en tiendas esi como
¢l grueso a corporaciones.

Con esta premisa es posible con posterioridad vender un software més lucrativo en los

canales tradicionales, como es ¢l caso del software para servidores, usado para ejecutar y
crear sitios Web.
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CAPITULO III .- DISENO Y DESARROLLO DE LA INVESTIGACION.

1 .- Tipo y diseiio de investigacidn.
i.1.- Tipo de investigacion.

Es una investigacion de tipo descriptiva desarrollada por el método de estudio de caso,
donde se toma una organizacién de reciente constitucion, la cual se encuentra enfrascada en
el intento de implementar un plan de mercadotecnia para poder obtener el mayor nivel de
efectividad en su gestién,

Con este tipo de estudio se busca especificar ias propiedades importantes del fenémeno que
s sometido a andlisis, estudiando como sc manifiesta el mismo, asi como sus componentes
tal y como se presentan en la realidad.

Este modelo de caso es un métode de investigacién serio y riguroso, constituye una
herramienta de ensefianza donde en esencia radica en la observacion del investigador, en el
sentido de jqué observar?, jc6mo observar? y ; en gué momento observar?, siendo un
método cualitativo que se basa en Ia técnica de recoleccién de datos para lograr una
evidencia y probar la teoria enunciada.

Los rasgos que caracterizan a este método se pueden aplicar en todas las fases de la
investigacion como definicion del problema, disefio, coleccion y anélisis de datos, asi como
la composicién y el reporte estadistico. El estudio de caso es una de [as formas de realizar
la investigacién en la ciencia social, y es utilizado en muchas otras situaciones de otros
campes (administracién phblica y de negocios, psicologia, ciencia politica, estudios
econdmicos, planeacion, etc.).

Por la complejidad que presenta cualquier fendmeno de tipo organizacional se recomienda
el modelo de estudio de caso como el método de investigacidn mas apropiado y los
investigadores de programas internacionales reconocen la importancia que reviste su
aplicacion. En los iiltimos afios se ha incrementado la atencidn por este tipo de estudio por
aquellas personas que se dedican 2 la investigaciones sociales y psicol6gicas, a los estudios
tanto de politica ptiblica, como negocios, administracién y estudios internacionales.
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Se puede sefialar que el estudio de caso ¢s una interrogacién empirica que investiga un
fendmeno contemporineo dentro del contexto de la vida real, especialmente cuando las
fronteras entre el fendémeno y el contexto no estan definidas claramente.

Se selecciona, por tanto, el modelo de case producto a que es la mejor manera de conocer
todo lo relacionado con esta industria del software, tomando varios casos particulares para
extraer lo més positivo de sus experiencias y poder establecer un plan o esquema de trabajo
edecuado a las condiciones donde realiza sus actividades la organizacién TELEMUNDO.

En concreto, se trabajb en recoger y analizar 1a informacién més actual de lo existente a
nivel intemacional en esta industria para obtener como resultado la evidencia de los logros
quc s¢ obtienen por una forma de frabajo mis novedosa, aplicando la tecnologia moderna a
nuestro alcance para la comercializacion de los productos de software.

El problema radica en que dicho pian no existe actualmente y no se tienen antecedentes al
respecto, siendo muy poco comocido en el dmbito cubano, siendo por tanto de gran
trascendencia tener Ia mayor informacion de 1o que ocurre en el temreno internacional para
estar actualizado en este sentido y poder aplicar lo mas novedoso de la técnica actual, de
acuerdo a las posibilidades y recursos de que se disponen.

De esta manera se navegd por la red de INTERNET, utilizando las diferentes herramientas
de bisqueda, principalmente YAHOO y ALTAVISTA, y el “browser” NETSCAPE
NAVIGATCR, entrando en diferentes “piginas WEB” de compafiias de la industria del
software como: Microsoft, InfoLuKasNet, InGeNet, SOPDE, KitCom, con el interés de
analizar la presentacién de los siguientes parimetros ya seleccionados :

. Tipo de disefio de la “pagina Web"” (forma de presentacién, colores e imagenes utilizadas).
. Informacidn visualizada sobre la organizacion (tipo de negocio, servicios que oferta).

. Informacion sobre comercio electronico y el INTERNET.

. Ofertas especificas de productos de software.

. Otros datos e informacién de interés.

Dentro del trabajo de campo, se analizaron dates a nivel regional y mundial, que se
pudieron obtener por los diferentes medios en la actualidad, para brindar una idea gencral
de la situacién en que se encuentra este mercado y ¢l prondstico de su comportamiento
futuro, con el propdsito de que la organizacion pueda penetrar en el mercado internacional
de este tipo de industria.

Se utilizaron fuentes directas y secundarias; las directas, mediante la observacién y
entrevistas personales con expertos y sesiones de grupos, para conocer las opiniones de
personas vinculadas a esta industria. Las secundarias se refieren a las cifras obtenidas de
distinios documentos, periédicos y/ o informes sobre el tema tratado.

63




Por ser una organizacién cubana se realizaron enfrevistas en Cuba, de cardcter no
estructurado, con especialistas en €] nivel directivo y gerencial en empresas desarroliadoras
y comercializadoras de software, en cuanto a las potencialidades que ofrece INTERNET en
el comercio.

La problemitica fundamental estd en que en este tipo de productos no se tienen
antecedentes, y en lo particular en Latinoamérica no se ha alcanzado un desarrollo acorde a
las tecnologias de avanzada en el campo de la informitica, dado el propio nivel de
crecimiento econdmico que presentan los paises de !a regién, en comparacidn con los paises
desarrollados.

Para lograr los objetivos propuestos se realizd :

- Revision de revistas y/ o folletos, donde se presenten temas relacionados con esta
actividad y el uso de Internet, asf como literatura sobre el desarrollo de 1a industria de la
informética.

- Estudio de documentos que se refieren a la evolucién y perspectivas de la industria cubana
de la informética, y dentro de ellos de la industria del software.

- Entrevistas a personal directivo y gerencial que integran diferentes organizaciones, tanto
en Cuba como mexicanos, para conocer sus criterios en relacion a este tépico.

Se incluyen en el andlisis las empresas cubanas que desarrollan y comercializan
aplicaciones de software, que integran la organizacién TELEMUNDO. Se consideran
algunas empresas de prestigio en esta industria a nivel internacional, que presentan
resultados en su gestién de ventas.

1.2 .- Disefio dela investigacién.

En este estudio, se muestra la importancia de la elaboracién del Plan de Mercadotecnia para
lograr objetivos superiores, que van a dar la pauta para la toma de decisiones
comespondientes de mercadotecnia, por lo gue se hard la propuesta de un plan que
contribuya al mejor funcionamiento de la empresa en una plazo previsto de 1 a 3 afios.

En esta investigacidn se van a analizar dos cuestiones principales: el problema actval a que
se enfrenta la empresa y la forma en que la teoria responde a esta situacién préictica,
brindando las soluciones més adecuadas segin las particularidades presentes, donde Ia
mercadotecnia juega un papel, desde el punto de vista estratégico, de gran importancia.



Lo estratégico es sinénimo de globalidad o vision de conjunto y adquiere relevancia en Ia
vida de una organizacién cuando las acciones que se contemplan llevan consige la
agignacion de forma integrada de una porcion importante de los recursos de Ia misma y
existe gran incertidumbre en cuanto a los resultados posibles.

Para 1a definicion de las estrategias en mercadotecnia hay que tomar en cuenta los diversos
componentes que estin contenidos dentro del Plan de Mercadotecnia, principalmente los
cuatro elementos de la Mezcla Comercial (producto, distribucton, comunicacién y precio).

B conjunto de estrategias bien definidas es esencial para que una organizacion sea efectiva,
por lo que dicha institucién debe centrar sus mayores esfuerzos en obtener la ventaja
competitiva, utilizando todas las vias a su alcance para la obtencitn de objetivos superiores
que permitan su penefracion en el mercado de software a escala interacional de manera
conveniente.

En este contexto es necesario hacer un conjunte de anilisis para a partir de la situacién
actual poder definir las perspectivas de desarrollo que tiene la organizacidn, considerando
varias altemativas con el propdsito de seleccionar la mejor, siendo lo suficientemente
flexible ante los cambios que se¢ produzcan, de manera de lograr los resultados que se
esperan en cada etapa.

De esta manera, se van a fundamentar las razones por las que la propuesta de este plan es
factible en su real dimensidn, y que su aplicacién por la organizacién TELEMUNDO, con
¢l uso de INTERNET, va a posibilitar un aumento de la competitividad de sus productos de
software y 1a disminucién de los costos de distribucidn y comercializacién.

Las lineas de software constituyen una linea estratégica muy importante para el pais que
deben satisfacer necesidades nacionales con una amplia orientacion a la exportacion, a la
vez que se convierta en una verdadera industria, con las ventajas que ofrece por reguerir de
pocos materiales y contar con una fuerza de trabajo profesional y calificada.

Hay que scialar, que esta organizacion tiene una gran incidencia dentro de las principales
ramas de 1a economia, pues rige Ia actividad rectora de la industria electrénica, y dentro de
ello todo Io relacionado con la informética (tanto lo que comprende e} hardware como el
software).

Por esta razdn, con esta propuesta de plan se pretende que constituya la base fundamental

del esquema de trabajo a implantar en sus empresas para el desarrolio futuro inmediato de
Tas actividades que realizan.
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2 .- Formulacion de la hipédtesis principal y 1as hipétesis comaplementarias.
2.1 .- Hipotesis principal.

El desarrollo y puesta en prictica de un Plan de Mercadotecnia para la distribucion y
comercializacién de sofiware, utilizando como soporte INTERNET, es un elemento
fundamental para la obtencion de resultados superiores por la organizacion TELEMUNDO.

2.2 .~ Hipédtesis complementarias (Supuestos).

a ) .- Con la aplicacién del Plan de Mercadotecnia elaborado se logrard un mayor nivel de
ventas por la organizacin en los préximos afios.

b ).- Por la implantacién del Plan de Mercadotecnia por medio de INTERNET se permitira
1a reduccion de los costos de comercializacion de los productos de software,

¢ ).- El Plan de Mercadotecnia enfocado a INTERNET contribuye de manera decisiva a un
mejor nivel de comunicacién con los usuarios y con las empresas que se dedican a esta
actividad.

d ).- La instrumentacién del Plan de Mercadotecnia y el uso de INTERNET contribuye a la
mayor divulgacion de los productos de software de la organizacién TELEMUNDO.

3 .- Preguntas relacionadas con Ia investigacién.

En este estudio hay un conjunto de preguntas bésicas que se deben responder pues son
necesarias para poder tener una vision general de la organizacitn, el mercado en que se
desenvuelve, sus productos miés fuerfes, su situacidn frente a la competencia, qué
problemas tiene y las posibilidades para resolverlos y hacia dénde pretende ir dicha
empresa,

En esta direccion se pueden plantear las siguientes :

a).- ¢, Cuéles son las lincas de productos fundamentales de esta organizacidn 7 ;, Cuéles son
los puntos fuertes y débiles de la organizacion ?



b).- ; Qué necesidades de} cliente satisface la organizacién ?

¢).- ;, Qué estrategias de promocion son mas adecuadas para la organizacién 7 ; Cudnto es
¢} monto anual promedio que se destina a publicidad (radio, t.v, revistas especializadas) y a
12 promocidn (folletos, catdlogos, ofertas especiales y descuentos, puntos de venta) ?

d).- ; Qué estrategia de posicionamiento para la empresa y el producto es mas viable de
acuerdo a fas condiciones que presenta ? ; El nivel de competitividad de sus productos es
adecuado, tanto a nivel nacional como intermacional ?

€).- ; Existe una adecuada politica de precios establecida para los productos de software
(considerando productos similares) o hay términos restrictivos ?

f) ; Es lared de INTERNET un medio eficiente y eficaz para el mercadeo directo ?

g).- ¢, El Plan de Mercadotecnia es o mas viable para esta organizacién para lograr mayores
niveles ¢n su gestion ? ; Este Plan permite a la organizacion realizar la penetracién cn el
mercado intemacional de software con el uso de INTERNET ?

h).- Para tograr estos propdsitos ; se requerird de inversiones significativas, se disponeen la
actualidad de los recursos necesarios o se deben buscar las fuentes de financiamiento
comrespondientes ?

i).- ; Cuil es el pronéstico de ventas en los proximos afios para esta organizacién 7

j) -- i Es posible que esta propuesta de plan y experiencia se pueda generalizar a otras
actividades dentro de la organizacion ?

4 .- Identificacién de las variables,

4.1 .- Factores internos o enddgenos.
Son aquellos elementos que se pueden controlar pues son manejables por la organizacién.

Productos de software,
Distribucion de software.
Niveles de precios y de costos.
Estrategias de comercializacion,
Promocién de ventas.

Nivel de competitividad.

> » o & ® @
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4.2 .- Factores externos o exdgenos,

Son las elementos que no son controlables y estin fuera del alcance de la organizacion.
» Entorno tecnoldgico.
+ Entomo econdmico.

s Entomo social.
e Entomo ético-legal. -

4.3 - Variabies [ndependientes.

Son aquellas variables que se relacionan con la causa de la investigacién.
+ Plan de Mercadotecnia, con Ias estrategias de :

a} Producto.

b) Distribucién.

¢) Promocidn.

d) Precio.
¢ Presupuestos del plan.

4.4 - Variables Dependientes.
Son aquellas variables que constituyen el efecto (objeto) de la investigacidn.
* Nivel de ventas.

» Participacidn de mercado.
» Nivel de utilidad.

La relacién de las hipotesis planteadas con las variables se puede representar graficamente
de la forma siguiente :

68



HIPOTESIS PRINCIPAL VARIABLES INDEPEDIENTES
» Plan de Mercadotecnia con las

Puesta en prictica del Plan de esirategias de :

Mercadotecnia implica la obtencién - Producto.

de resultados superiores por la - Distribucion.

organizacién TELEMUNDO - Promocidm.
- Precio.

* Presupuestos del plan.

HIPOTESIS COMPLEMENTARIAS VARIABLES DEPENDIENTES
- Incremento nivel de ventas.
El logro de resultados superiores - Mayor participacitn de mercado
se traduce fundamentalmente ¢n : {posicionamiento).
- Incremento de nivel de utiliidad.

4.5 - Medicién de las variables.

La medicién es €l proceso mediante ¢l cual se prueban las hipdtesis y las teoras. Se
utilizaron varios métodos o herramientas para la medicién de las variables, entre las cuales
se pueden mencionar :

- La observacion personal.

- Encuestas sin cuestionario estructurado.
- Entrevistas con expertos.

- Sesiones abiertas con varias personas.

- Andlisis de datos,

Es muy importante el empleo de instrumentos de medicion, tales como la escala Likert, con
la cual se puede asegurar que todos los items midan la misma cosa y elimina la necesidad
de) uso de jueces para analizar dichos items. En este sentido, deben expresar un amplio
rango de actitudes desde extraordinariamente positivas hasta negativas (50-50%).

Por las caracteristicas propias de esta investigacién de presentar la propuesta resultante a
una organizacién fuera del pais la validacion extema se realizara a la llegada a Cuba con los
directivos de la corganizacion TELEMUNDO, aplicando entonces un cuestionario
estructurado en diferentes niveles de direccién para hacer las conclusiones finales
correspondientes.
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No obstante, hay que sefialar que muchos de los elementos y aspectos que se reflejan en el
transcurso de este estudio se han revisado y analizado con algunas personas y/ o directivos
de la organizacidn, con el propésito de conocer sus opiniones previas.

Un elemento de especial significacion es el andlisis de los datos, ya sea io referido a lo
refiejado en los Estados Financieros o también lo obtenido por estudios de mercado
realizados una vez aplicado ¢l Plan de mercadotecnia, de manera de poder determinar la
situaci6n en que se encuentra la organizacién.

§.- Recoleccion de la informacidn.

f.a recopilacidn de la informacidn se hizo a partir de las fuentes primarias y secundarias :

- Documentos (libros y folletos) que hablan sobre el tema de la industria del software.

- Revistas y publicaciones que brindan informacién y datos de interés sobre dicho tema.

- Conferencias impartidas por diferentes expertos sobre el uso de INTERNET en el
comercio,

- Navegar por INTERNET para entrar en piginas WEB de diversas compafiias en el mundo
del software {Microsoft, Netscape, Oracle, McAfee, etc.).

Hay que destacar como elemento importante en el andlisis de la situacién actual de la
organizacion para la determinacién de las amenazas y oporiunidades, asi como de las
fortalezas y debilidades, se entrevistaron a un determinado grupo de directivos de la
organizacién para el intercambio de ctiterios sobre el desamrollo y perspectivas de la misma.

Se incluye en la investigacién un Anexo donde se mencionan a estas personas con el cargo
que desempefian hasta un total de 9 {VER ANEXO I). Se tomaron en cuenta para la
eleccion de estas personas el cargo actual que desempefia, los afios de experiencia de
trabajo dentro de la organizacién y el nivel de informacién que maneja.

En estas entrevistas realizadas se plantearon determinadas preguntas bésicas para conocer la
opinion del entrevistado, desde su punto de vista, sobre :

a) Limitaciones principales en el desarrollo del INTERNET ¢n el pais.

b) Medidas a tomar para la solucion de los problemas que observa.

¢) Nivel de preparacién de la fuerza de trabajo que labora en la industria nacional de]
software.

d} Insertacion de Cuba en el mercado de Latinoamérica de software mediante el uso del
mercadeo directo. Perspectivas de lineas de productos para su exportacion.
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Para la obtencidn de la informacidn en lo adelante se requiere la investigacion de mercados,
Ja que permite la necesaria refroalimentacidn con respecto al plan, y poder conocer si en
realidad se estd cumpliendo con los objetivos trazados (de mayor penetracidn en el
mercado, mayor nivel de competitividad y divulgacion, etc.).

6.- Resultados que se esperan obtener.

Con el Plan de Mercadotecnia elaborado para esta organizacion se debe lograr que :
® Obligar a la reflexién y profundizacién con sistematicidad sobre €l presente y futuro de
{a empresa y el mercado.

® Proporcionar a la Empresa y al Area de Mercadotecnia la base para una mayor precision
en la definicion de sus objetivos y politicas.

& Permitir una mejor asignacion de Jos recursos y una mejor coordinacion de los recursos
humanos del Area de Mercadotecnia, y por tanto de fa empresa.

® Posibilitar estar preparados para reaccionar con eficacia ante cambios repentinos de
mercado o acciones de la competencia.

# Provocar un mayor sentido de participacion de las responsabilidades entre las personas
involucradas.

® Obtener para los productos de sofiware gue maneja esta organizacién mayor

participacion en el mercado interno y en el mercado de Latinoamérica, asi como mayores
niveles de venta y de utilidad en los proximos tres afios.

71



CAPITULO IV .- MARCO REFERENCIAL Y ANTECEDENTES DE LA
ORGANIZACION TELEMUNDO.

1 .- Et Caso de la erganizacién TELEMUNDO.

Para el desarrello de 1a investigacion se aplica el Modelo de caso, que se considera ¢l mas
adecuado para este tipo de estudio, el cual consiste en la observacién de varios casos
particulares de compaiiias de la industria del software para determinar lo més conveniente

para la propuesta de plan.

En este Capitulo se brinda la informacién sobre la organizacion TELEMUNDO, dec manera
que se conozea la importancia y !a influencia que tiene dicha organizacién como parte de
una de las ramas fundamentales para el desarrollo de 1a economia del pais, y se presenta su
esquerna organizative general.

También se realiza el anilisis del mercado en que se debe insertar esta organizacion y la
definicién de lo que constituye el mercado meta. Se aportan datos de la industria de la
informatica y del software que demuestran el crecimiento vertiginoso que ha experimentado
en estos afios ¥ los que se avecinan, y las compaiifas de mayores ventas en los Estados
Unidos.

En este sentido se plantean los rasgos generales que caracterizan a esta industria y las
tendencias internacionales actuales que ofrecen una panordmica de las nuevas exigencias
para el desarrollo del software, asi como una descripeion del mercado de las tecnologias de
informacion en algunos paises de Latinoamérica.

Dentro de este contexto, en primer lugar, se pueden ofrecer un conjunto de datos sobre la
industria mundial de la informdtica, y poder tener una idea de la magnitud actual y el
crecimiento vertiginoso que ha experimentado en pocos afios.

Se lleva a cabo el anélisis del comportamiento de compra y de la demanda. Ademés se
comenta la situzcién actual de la organizacidn que se estd analizando, haciendo referencia a
la competencia que enfrenta la misma, asi como los diferentes entomos que Ia rodean tales
como el tecnoldgico, social, econdmico y ético-legal.

Otro de los aspectos es el estudio del posicionamiento actual y su estrategia competitiva, a
pantir de la cual se explica la mezcla comercial (“marketing mix"} en que se desenvuelve la
organizacién TELEMUNDO, donde se abordan los elementos de producto, distribucion,
promocion y precio.
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Finalmente, sobre la base del anilisis intemo y extemo se llegan a los problemas v
oportunidades, asi como las fortalezas y debilidades que presenta la organizacién para el
desarrollo actual y futuro de sus productos de software, aportando los elementos de la
penetracion de mercado.

2 .- La estructura y funcionamiento actual de TELEMUNDO.

La organizacion TELEMUNDO es una entidad econdmica estatal cubana que fué
constituida en el mes de Julio de 1996, a partir de la extincién de varias empresas que
desarroilaban sus actividades dentro de }a industria electronica en general.

Esta organizacion tiene personalidad juridica independiente y patrimonio propio, y presenta
los objetivos de desarrollar, producir y comerciatizar de manera intema y externa, sistemas
informaticos integrales mediante el uso de elementos electrénicos y de la informatica para
diversas ramas de aplicacion, asi como producciones afines a las capacidades industriales y
los servicios técnicos y de garantia asociados a sus actividades.

Por tal razon, reviste una gran importancia para la economia del pais ya que centra toda la
actividad de desarrollo, produccion, comercializacién y servicios de la industria electronica,
la informética, las comunicaciones, la computacién y la automatizacion. A los efectos de
este estudio se enfoca la atencidn a {a industria de los productos de sofiware.

Con respecte al desarrollo y comercializacién de software especializado 1a organizacion
cuenta con 6 empresas y una division comercial, que agrupa alrededor de 300 trabajadores;
este sector se caracleriza por tener poco personal en sus empresas y de alta calificacion, con
la aplicacidn de tecnologias de avanzada.

Esta organizaci6n es de reciente creacidn, apenas dos afios de funcionamiento como tal, se
encuentra la oficina central en I.a Habana, Cuba, tiene asentadas sus empresas en la capital
y ofrece atencién a todas las provincias en diferentes puntos dentro del pais.

Como dato interesante se puede mencionar que el promedio anual de productividad por
trabajador no sobrepasa los 15,000 pesos cubanos {Moneda Nacional) y se estima alcanzar
para el Afio 2000 un nivel de 24,700 pesos.

En €l Afio 1997 los servicios técnicos, informitices y de software tuvieron un monto de
38.9 millones, que representa el 22 % del volumen total de ventas. En el Afio de 1998 se
estima, s6lo en la parte correspondiente a los productos de sofiware, obtener un valor de
2300.6 miles de dblares,

73




Estas empresas venian trabajando desde hace varios afios de forma interdependiente, siendo
esta organizacion ¢l ente aglutinador y rector para e} desarrolio de la industria nacional del
software, a partir de todo el proceso de reorganizacion econémica que se lleva a cabo en ¢l
pais, con vista a lograr una mayor eficiencia en la utilizacién de todos los recursos.

Aungue el niicled central se encuentra cn La Habana, estas empresas tienen sus
representaciones en todo el temitorio nacional para las actividades de informatica,
automatica y de servicios, con los mecanismos y medios a su alcance para una répida

respuesta z los clientes,

En su esquema organizativo estd integrada en lo fundamental por :

- Presidente. .

- Las VicePresidencias de : Desarrollo, Informatica, Técnico-Ejecutiva, Comercial, y
Economia y Finanzas.

- Empresas subordinadas (de produccién y de servicios).

Se puede presentar el siguiente diagrama actual de Ia organizacion :

ORGANIZACION TELEMUNDO

PRESIDENCIA
[ I i L ]
VicePresid.] | VicePresidencia VicePresid. | | VicePresid . || VicePresid.
Comercial Econom. y Fzas. Técn. Ejec, Desarrollo Informatica
L | [ j
|
Empresas Comercia- Empresas Productoras
lizadoras y/ o Desarrolladoras
| |
| I i i
Electrénica Software Electrénica Software

Un aspecto a destacar son los logros obtenidos por esta organizacién en la esfera del
software en diversas modalidades y para diferentes campos de aplicacién, entre los cuales
se encuentran el software médico, de gestibn empresarial, de automatizacién, multimedias y
de hipertextos.

74



Los servicios técnicos, informaticos y de soflware ocupan un peso importante dentro de las
lineas de produccion de esta organizacitn, lo cual representa aproximadamente un 25 % del
plan de produccion. Se ha trazado la politica por los directivos de lograr la ampliacion y el
fortalecimiento de {as exportaciones en el campo del software.

Los actuales volimenes de negocios se respaldan, tanto con las oportunidades de ventas en
e} mercado local, como en la exportacién de articitlos de preduccién nacional, servicios
técnicos, de valor agregado, proyectos de software y de integracidn, y otros.

3 .- Andlisis de Ia situacién actual del Mercado,
3.1 .- Crecimiento del mercado mundiat de la informética y del software.

Los mercados regionales de esta industria son : Estados Unidos (4! %), Europa Occidental
(28 %), Asia-Pacifico (23 %), Canada (3 %) y América Latina (2 %).

En el periodo de 1995-1996, el mercado mundial de 1a informitica, crecié de 514 billones
de délares norteamericanos (USD) a 567 billones de USD para un crecimiento del 10 %;
por su parte, los sectores de software y servicios, crecieron en un 14 % y el resto aun 9 %.

E} crecimiento det uso del INTERNET, sobre todo en el mercado carporativo, que en 1995
fue de un 34 % sobrecumplié su estimado del 67 % de crecimiento durante 1996, En 1995,
entre 35 y 45 millones de personas estaban usando esta red de forma habitual, con un
crecimiento del 10-15 % cada mes, ¥ en 1997 cerca de 62 millones de personas de 159
paises de todo el planeta eran usuarios individuales, '

Se considera que en el 2001 afrededor de mil miltones de usuarios y mas de 200 mil
compafiias esién conectadas a INTERNET. Algunas naciones ya estén surgiendo como
lideres regionales para servicios y tecnologias de INTERNET, como Costa Rica en
América Central, Isracl en el Medio Oriente y Singapur en la Cuenca del Pacifico.'’

El mercado de software para INTERNET englobd (sdlo en Estados Unidos) mil millones de
dolares en 1996; en China, Espafia y México y otros paises su uso es cada vez mis amplio,
sobre todo en el sector empresarial, donde se construyen Intranets para hacer de esta
plataforma un estandar, lo que demanda incesamente nuevos programas.

{16) Cook, David. Inicie sus Negocios en Web. Prentice Hall, México.1997, p. 13
(17) Ibidem, p. 14
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Los sectores de la industria del sofiware son: Software Empresarial (Vertical) y Software
Empaquetado (Horizontal),

El Software Vertical comprende las aplicaciones de software que se realizan “ a la medida™
para empresas; es considerado el sector mas fucrativo de la industria del software.

La plataforma cliente/ servidor, se sefiala como la de mayor crecimiento, cuyas ventas se
deben duplicar en los proximos afios, con un valor aproximado de 4 mil millones por afio;
este mercado incluye aplicaciones financieras, para la industria y de recursos humanos. Las
empresas de mayor presencia son la [BM y la Hewleft Packard; otra de las lideres en este
sector, Oracle, se pronostica que alcance ventas por 6.5 mil millones de délares.

Por tipo o campo de aplicacion/ (o sector) se puede plantear que :

Se espera que ¢l mercado de Sistemas informativos para la medicina {incluye el hardware)
crezca en un 18 9 hasta el Aito 2000, y el 95 % de este mercado lo constituyen los
Sistemal:; de informacion hospitalaria (HIS) y los Sisternas de gestion de la prictica médica
(PPM).

En el sector del software de ayuda a la manufactura y la ingenieria (el CAD/ CAM y ¢l
CAE), se espera que se mantenga el 15 % de ritmo de crecimiento hasta 1998."° Et mercado
de Ias aplicaciones para la gestion y flujo de documentos fue en 1994 de 4,500 millones de
délares; correspondiendo a la hypermedia 180 millones de USD.

Debido al amplio uso de INTERNET y en particular del WWW, el mercado para las
herramientas de autoria sobre INTERNET/ INTRANET creci6 a 76 millones de dolares en
1997 y debe crecer a 217 millones de délares para 1999.2

En el sector de los Sistemas informativos para ejecutivos (EIS) se espera que las ventas
lleguen a 1,500 millones de délares en 1998. El mercado de las herramientas de
programacién orientada a objeto crecid de 379 millones de USD en 1993 a 2,000 millones
en 1997, con el volumen de los servicies asociados doblando esa cifra.?!

El Software Horizontal 0o Empaguetado son aquellas aplicaciones de uso general; se
caracteriza por estar monopolizado por las grandes compafiias norteamericanas que
controlan un 75 % del mismo. Ademds una sola empresa que es la Microsoft tiene cerca del
40 % de este sector del mercado, hay otras como Borland, Corell pero con menor peso
especifico,

{18) Fuente : Theta Corporation
{19) Fuente : Garther Group
(20} Fuente : Zona Research
(21) Fuente : IDC (Canada Ltd.)

76



Ventas de software empaguetado en Estados Unidos en 1994 -2

Sistema Operativo  Ventas {Millones Por ciento

de USD) (%)
WINDOWS 4,780 64.8
DOS 1,280 17.3
MACINTOSH 1,250 16.9
OTROS 716 1.0
7,381.6 100.0

Por segmento o tipo de aplicacién en ese mismo afio fue como sigue B

Segmento 0 Ventas (Millones  Por cienfo
Tipo de aplicacion de USD) (%)
Procesadores de textos 1,030 15.0
Hojas de cileulo 830 iz.0
Jgos y entretenimiento T16 11.0
Sofiware educativo 522 8.0
Otros 3,632 54.0
6,730 100.0

Segiin una encuesta realizada por la revista SOFTLETTER 100 en Junio de 1998 las
comgpaitias més importantes de software para PC en los Estados Unidos son : B

(22) Fuente : Software Publishers Association
(23) Fuente : Ibidem
(24) Fuente: Computer Reseller News, Junio/ 1998
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Aiio 1997 Crecimiento  Ventas/

Compaiiia Ventas (USD) 1997/96 Empleado
1.- Microsoft $ 13,098,000 9% $ 520,113
2.- Adobe 911,894 i6% 343,592
3.- Novell 884,500 -33% 184,387
4.- Autodesk 617,126 24 % 249,849
5.- Network Associates 612,193 45% 382,621
6.- Intuit 563,912 -3% 140,978
7.- Symantec 551,900 20% 250,864
8.- Netscape 533,900 54 % 222,458
9.- GT Interactive 530,677 45% 408,213
10.- Leaming Company 392,438 14% 257,336

% 18,696,546

Esta encuesta considera a las empresas que obtienen 50 % de sus ganancias a través de
software basado en PC. Microsoft sitvado en Washington, continta dominando y creciendo,
controla ahora el 57.5 % del ingreso combinado de todas Ias empresas, y su indice de
crecimiento es casi el doble que del indice promedio de 20 % de crecimiento de las otras
firmas lideres de la industria.

El crecimiento de Microsoft se ha dado principalmente a costa de ofras grandes empresas
como Noveli, Sybase Inc. y Oracle Corp., mientras que las pequefias han prosperado. Por su
parte Adobe Systems Inc., el venerable veterano de las artes grificas y la edicién
electronica sobrepast a Novell Inc., la cual esta sufriendo por una falta de innovacién y una
investigacién y desarrollo entumecidos.

Adobe sin embargo ha tenido éxito en encontrar un mercado en el que Microsoft no es
fuerte, la estrategia exitosa ha sido trabajar donde se encuentran las debilidades de
Microsoft, en las dreas donde no ha hecho ninguna penetracién, la fuerza de Adobe radica
en el espacio editorial verdaderamente profesional.

Cada dia es més dificil colocar con éxito en esta industria un producto de software
empaquetado, debido a varios factores: saturacidn de productos en las diferentes categorias
de software horizontal; disminucion de los precios de venta, ¥ por tanto, de los margenes de
ganancia unitaria de los paquetes de software, lo que obliga a lograr una venta masiva, y se
une ademas la pirateria de] software en este sector del mercado.
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3.2 .- Caracteristicas generales de la industria del software.

En resumen se pueden seiialar [os siguientes rasgos que caracterizan a esta industria :

a) El mercado mundial de la informdtica se prevé que en su conjunto continie a un
crecimiento anual de mas del 10 % hasta fin d¢ siglo. Las ventas para 1997 alcanzaron
un aproximado de 180.7 miles de millones de délares s6lo en Estados Unidos; algunos
sectores crecerin mas rdpidamente gue otros, por ejemplo, el soﬁware educacional
crecer en un 29.6 % para liegar a mil mitlones de ddlares a fines de 1999 %

b) La industria del sofiware se caracteriza por tener escasez de fuerza de trabajo (en cuanto
a volumen de personal), tanto en cantidad como en calidad,

¢) En esta industria se obtiene un alto rendimiento econdmico por trabajador. Las empresas
mejores en el mundo obtienen hasta 296 miles de ddlares anuales por trabajador; la
media est4 alrededor de 100 mil dolares anuales por trabajador. En los Estados Unidos se
encontraba por los 293.0 miles de dolares anuales por trabajador. %

d) Las 100 empresas mds exitosas invierten un 18 % de sus ingresos en investigacion y
desarrollo.

€) La creacién de empresas de software requiere de relativamente poco capital en
comparaciéon con la industria de manufactura; tampoco impone requerimientos
especiales de locales, y se puede dar el caso de que en alguna de elias, los programadores
trabajan desde sus casas (para disminuir los costos).

f) Es una industria joven y no est4 copada totalmente por ninguna empresa. Por ejemplo, la
compafiia mas grande de software para microcomputadoras es Microsoft y sus ventas en
1994 sélo alcanzaban el 6 % del total de su categoria, aunque esta proporcion se ha
modificado con los resultados obtenidos en 1997.7

g) La tendencia general que se estd imponiendo es que las grandes empresas consumidoras
de productos y servicios informiticos y que tradicionalmente resolvian esta necesidad
CON recursos propios, estin contratando a terceros estos productos y servicios, lo cual se
denomina “outsourcing”. En 1994 llegé 2 ser de 50 mil millones de USD y se espera que
crezca un 12 % anual hasta 1998.°

(25) Fuente ; Software Publishers Association
{26) Fuente : Computer Resellers News, Junio/ 1998
(27) Fuente :  Softletter. Mayo 16, 1994. ‘;_ﬁ

{28) Fuente : Evans Research Group
ﬁ W %\%“
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3.3 .- Tendencias intermacionales en esta industria.

Se sefialan determinadas exigencias para la nueva etapa de desarrollo del soflware en el
ambito mundial.

» El comportamiento del productor de software es: mantener una comprension perfecta de
los cambios de negocios producto del desarrollo del Intemet; la obligatoriedad de
producir software para Intemet/ Intranet, y compatibilidad con la realidad cliente/
servidor.

¢ Las reglas impuestas por los compradores son :

W Participar en el proceso de servicio en linea (“on line™) al cliente, exigiendo un
software adecuado.

® Demanda de productos de entretenimiento y educacién de alta calidad.

& Uso de la red para offecer sus servicios.

@ Adopcién de nuevos modelos de transacciones y pagos.

B Exigenciaen el avance de los medios electrénicos para la distribucién.

Existen diversas modalidades en que se realiza la contratacién de servicios informéticos;
por un lado estd la empresa que posee un departamento de informdtica con los medios
téenicos vy el personal que brindan todos los servicios que la empresa necesita, desde el
procesamiento de datos hasta 1a instalacién y reparacién del hardware.

En el ofro extremo estin las empresas que no poseen ni los medios técnicos ni el personal y
contrata todos los servicios de informatica a una empresa suministradora; por supuesto, lo
gue ocurre con més frecuencia esti entre estos dos extremos.

Lo tradicional en el mercado de la contratacion de servicios informaticos son los grandes
centros de célculo que ofrecen el servicio completo de procesamiento de datos, o cual esti
en proceso de cambio, siendo lo més actual empresas mds pequefias que ofertan servicios
especializados, como por ejernplo: gestion de redes cliente/ servidor, desarrollo, instalacion
y explotacion de aplicaciones a la medida, etc.

Los servicios de propramacion por contrato en paises en vias de desarrollo no es algo
nuevo, en los Gltimos afios se estd incrementando por la razdén fundamental de que es una
via para disminuir los costos producto de la reduccion de los presupuestos en las empresas.

Esto se refleja en que en estos paises los gastos de salarios, son mas bajos, asi como
impuestos mds suaves y tarifas preferenciales de telecomunicaciones; ademas hoy en dia
ain en los paises desarrollados son escasos los especialistas cen los conocimientos que
hacen falta.
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Los destinos preferidos de estos contratos son 1a India {més de 200 millones de délares en
1994), Pakistin y Filipinas; también se contrata en Malasia, Singapur, Sudéfrica, Irlanda ¥
en los paises exsocialistas de Europa del Este. Se contratan también servicios informaticos
en paises del Caribe angléfono y en particular Jamaica, se ejecutan contratos
muftimilfonarios para la entrada de datos.

Como se conoce, la industria del software a nivel mundial estd dominada por las grandes
compailias norteamericanas como Microsoft, Novell, Nestcape, Oracle, CompuServe, IBM,
McAfee, entre las mas renombradas, donde existe una competencia muy fuerte para inundar
€l mercado de sus productos de software.

Unas se destacan més por elaborar y lanzar al mercado programas de uso general (software
horizontal), de paqueteria, antivirus, juegos, etc. y otros por desarrollar productos mas
especificos para clientes en particular.

La industria del software continuaré su crecimiento acelerado en los préximos afios, debido
en lo fundamental al aumento generalizado del uso de INTERNET y dentro de elio de!
“World Wide Web”, lo que incrementa la mayor demanda de los usuarios.

En Ia actualidad, segiin encuestas realizadas entre 260 empresas por Zona Research Inc. con
sede en Redwood City, California, hay una mayor paridad en el uso de los navegadores que

se utilizan en la red, pudiendo realizar 1a siguiente comparacién :

Navigator Internet Explorer

Mes de Netscape de Microsoft Otros
Septiembre 98 62 % 36% 2%
Julio 98 54 % 45% 1%
Enero 97 70% 28% 1%
Agosto 96 83% B% 9%
Abril 96 87 % 4% 9%

Se puede observar que Internet Explorer (IE) sigue ganando participacién de mercado, a
costa de Navigator y otros navegadores. El estudio dié como resultado que, por primera
vez, las empresas que han implantado politicas concernientes con los navegadores, expresan
su preferencia por el Intemet Explorer como su estandar.

En este sentido, cabe recordar que el IE fue primero en brindarlo gratuito, y aunque
Netscape ahora ofrece su navegador sin ninglin cargo, lo hace un poco tarde pues muchas
empresas que lo cambiaron no consideran regresar a Navigator pues son funcionalmente
equivalentes,
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La empresa Microsoft, una de las lideres del mercado, invirtié 1.5 miles de millones de
dolares en los Afios 1994-1996 en compras o inversiones en diferentes compaiifas
dedicadas a desarrollar software o prestar servicios en INTERNET, y cerca de ta mitad de
esta cantidad se gastd en 1996 por el rapido crecimiento del empleo de la “red de redes™, lo
que producto del dinamismo de este medio se demanda que los productos estén listos en
tres ¢ cuatro meses, en lugar de dos afios como ha estado ocurriendo.

Por otra parte segiin estudios realizados entre 192 distribuidores en ! mes de Abril de 1998,
en cuanto al uso de INTERNET, los pequefios distribuidores estan gastando mds tiempo en
1a red para asuntos de negocios, en comparacién con el mismo periodo en el Aifio 1997,

Al parecer las tendencias que apuntan hacia el desarrollo de iniciativas de comercio
electrdnico empiezan a manifestarse, lo cual se demuestra en el caso de los distribuidores.

A continuacion se presenta una tabla comparativa 30

Tiempo frente a INTERNET Abril 1997 Abril 1998

- 10 horas o menos 60 % 51 %
- 11 a 30 horas 34% 41%
- 31 horas o méas 6% 8%

En el caso del software, en el momento de decidir una compra, se tienen una serie de
factores pero el fundamental se refiere a la compatibilidad con el software existente, le
sigue el precio, y posteriormente las capacidades, repuiacion del proveedor y politicas de
mantenimiento y soporte técnico.

Otros factores menos importantes se relacionan con la posibilidad de correr en multiples
sisternas operativos vy la disponibilidad que tenga ¢l producto en el mercado.

Los Costos Promedio de desarrollo de un proyecto son :*'

8 Para una empresa grande (de mas de 500 millones de USD de ingresos anuales) es de
2,322,000 USD.

® Para una empresa media (de 200 a 500 millones de USD) es de 1,331,000 USD.

W Para una empresa pequefia (de 100 a 200 miliones de USD) es de 434,000 USD.

{29) Fuente : Business Week
(30) Fuente : Computer Reseller News, Juniof 1998, p. 8
{31} Fuente : Standish Group
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El 31 % de estos proyectos se cancelan antes de completarse, y €l 53 % de los proyectos
cuestan ¢l 189 % de lo estimado en sus inicios, Sélo el 16 % de los mismos terminan en
tiempo y dentro del presupuesto.

3.4 .- Panordmica actual del mercado de las tecnologias de la informacion en algunos
paises de Latinoamérica.

La tasa de crecimiento en América Latina respecto a las tecnologias de informacion es la de
mayor ascenso a nivel mundial, siendo considerada esta regidn como una excelente
oportunidad para los fabricantes en todo el mundo, sin embargo, hay que ser muy cuidadoso
cuando se trata de porcentajes, y mas cuando se comparan mercados diferentes en materia
de tecnologia.

Por esta razdn cuando se compara a América Latina con el resto del mundo en materia de
tecnologias de informacién se puede mencionar : **

- Se considera que este mercado mundial total ascenderd en 1998 a3 778,153 millones de
dblares, 10.6 % mas en relacion a 1997. De esa cantidad, América Latina contribuird con
25,800 millones, que sdlo es el 3.3 %.

Sin embargo su porcentaje de crecimiento es mayor que €l del mercado mundial, ya que el
aiio pasado totalizé 22,100 millones de délares, un ascenso de més del 15 %.

- El mercado europeo, que representa el 24.8 % de todo €l mundo, sblo incrementara su
contribucién un 5 %, aunque se prevé que totalice 192,923 millones en 1998, lo gque
equivale siete veces mas que América Latina.

- Estados Unidos invertird en tecnologias de informacién 319,354 millones de délares, un
incremento con respecto al afio anterior de poco mis del 11 %, pero representa 41 % de las
operaciones mundiales.

~ En cuanto a computadoras personales, el mercado global en 1997 fue de poco mas de 80
millones de PC y se estima que para 1998 la cifra ascienda a 90.6 millones, un crecimiento
del 13 %.

En América Latina se pronostica un aumento del 25 % para este afio, no obstante, las
unidades a desplazar se ubicarin airededor de 4.2 millones, menos det 5 % del mercado
mundial.

(32) Fuente ; PC Semanal, 17/ Agosto/ 1998, Editorial
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Por estos motivos, para obtener una idea lo més cercana a la realidad, es necesario realizar
la comparacién adecuada, aunque si es valido plantear que ia regién latinoamericana
{donde México es factor primordial) crece sélidamente afio tras afio, preduciendo
resultados muy apetitosos para fa inversion extranjera.

Para profundizar en este tema se pueden brindar algunos datos adicionales :

La inversion en el desarrollo del software empaquetado para negocios en América Latina
representd en 1996 ¢l 4 % del total mundial, pero se estima que en el Afio 2000 abarcara el
10 % del monto global, sefialé Mauricio Santillin, vicepresidente de Microsoft para
América Latina,, en entrevista concedida a Computer Reseller News.

En cifras se puede representar de la siguiente manera :

Inversién en USD

Afio A nivel mundial  Latinoamérica
1996 11 mil miliones 400 millones
2000 32 mil millones 3 200 millones (Estimado)

En el caso de Microsoft, el ritmo de crecimiento de inversién en investigacion y desarroilo
a nivel corporativo le permitié pasar de 38 millones de USD en 1987 a un estimado de 3
mil millones de USD para el afio fiscal 1999. Las ventas estimadas a obtener ecn
Latinpamérica durante el presente afio 98, en general, deben ascender a 500 millones de
délares.

Microsoft ha calculado que en América Latina existen aproximadamente 123 mil
desarrolladores de software, y cerca del 30 % son brasilefios y el 16 % mexicanos. De todos

ellos unos 50 mil fienen contacto con este fabricante a través de sus programas de
capacitacién, medios de comunicacion y eventos especiales.

3.4.1 .- Brasil.

La industria electronica representa uno de los sectores mas dinamicos de la industria
brasilefia.

(33) Fuente: InfoChannel, 17/ Agosto/ 98, p. 8
(34) Fuente: Ibidem
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En 1996 las tecnologias dec la informacion (componentes electrdnicos, informética,
automatizacion industrial, y telecomunicaciones) en su conjunto alcanzaron una facturacion
que representa el 38 % del total, siendo el sector informatico el de mayor peso con el 21 %.

Gran parte de este resultado se debe a la industria del software impulsado por el éxito
obtenido con el programa SOFTEX 2000, que se establecit en el Aiio 1993,

Dicho programa desde su inicio se trazd el objetivo de alcanzar por la informdtica el 1 %
del mercado mundial; en la actualidad, la informatica es la dinica rama industrial con
politica definida con un posicionamiente estratégico en Brasil. Se prevé exportar 2000
millones de USD por concepto de software en el Afio 2000.

Este programa fué ideado con dos vertientes principales de actuacién :

- Una tecnoldgica, a partir de 1a creacion de nicleos de desarrollo de software para la
exporiacién basado en microempresas, en diversas ciudades brasilefias donde se
concentraron diversos recursos de hardware, software, bibliotecas, informacion y creacién
de bolsas para capacitacién de personal (los cuales son dirigidos para las empresas de
software de 1a region). ’

- Otra mercadoldgica, basada principalmente en la creacion de una oficina de
representacién de las empresas en Estados Unidos y la organizacién de pabeilones
brasileilos en las principales ferias infernacionales de informatica.

Desde su inicio, el programa fué establecido para permanecer sobre ¢l control del gobierno
durante cuatro afios, de 1993 a i997; en 1997 ¢l programa pasa a ser gerenciado por una
sociedad civil sin fines lucrativos denominada SOFTEX.

Entre los resultados més relevantes del programa hasta €l Afio 1995, se encuentran: en esc
afio s¢ exportaron 50 millones de USD en Estados Unidos y un estimado de 50 millones en
software en el resto del mundo; existe una oficina de SOFTEX 2000 ¢n Florida con 9
empresas y oficinas, también en Alemania, China y Sac Paulo. El suceso de mayor
importancia ha sido la entrada en el mercado chino.

Dicho programa tiene un sitio WEB que es un centro comercial del programa SOFTEX
2000 en Intemet y a la vez un proveedor de servicios para las empresas brasilefias de
software, siendo su nombre SOFTEXMALL, con el objetivo principal de servir como
canal de mercadeo y venta de productos desarroliados por empresas brasilefias.

85



3.4.2 .- Perd,

El encargado de la estadistica y la informatica en Pent es el INEIL siendo el responsable de
determinar hasta qué punto la informacién es privada. Como gobiemo existe la orientacion
hacia redes de PC y se ha tomado conciencia de dejar un renglon para la compra de
software y evitar la pirateria.

Se ha creado la entidad INDECOPY que regula [a autoria y el problema de la proteccion en
el sector privado. Se considera que el pais se¢ ordene siempre que la actualizacion del
sofiware se contemple dentro de los presupuestos, como un renglon similar al

equipamiento.

La Empresa Telefénica de Peri fué adquiridé por Espafia, asegurandose que a corto plazo
se conecten a redes todas las entidades del Estado, y se orientan hacia una interconexion sin
derroche de informacién.

El 70 % del personal informatico del estado tiene un nivel técnico bajo, puesto que los
salarios son bajos, excepto en Aduana, Banco y Seguros, Ingenieria v Minas, que presentan
el primer {ugar en informatica.

No obstante, ¢l INEI adiestra y forma al personal estatal, recibiendo informacién del
exterior y traduciéndola al resto de} pais, ademis dispone de una escucla que capacita a
todos los niveles. En Lima se brindan cursos de verano, férums piblicos cada tres meses y
ferias de informatica para conocer lo que se tiene.

En estos afios se estdn publicando bancos de datos sobre contratos informéticos, directivas
oriepfativas para la automatizacién de oficinas y auditoria de sistemnas. Por su parte ¢] INE]
cofoca en la modalidad “WWW™” de Intemet 14 bancos de datos para capacitar
territorialmente a los informaticos que libremente y de forma gratuita accedan a esta
informacion.

3.4.3 - México.

Este Afio de 1998 se celebra en México los cuarenta afios de computo en el pais. A tan sdlo
{8 meses del Afio 2000 ¥ de los problemas inforétices que se avecinan con su llegada,
algunos sectores del pais, entre los que se destaca el financiero, se encuentran muy
adelantados en la solucion del conflicto, otros todavia estin refrasados y no tienen para
cuindo se deciden a empezar.
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Segun encuestas realizadas sélo el 22 % de las empresas mexicanas ya completaron el
proceso de solucion sobre el Afto 2000, mientras que el 12 % ni siquiera lo ha iniciade, El
costo s un importante irnpedimento para la reestructuracion de las soluciones actuales o Ia
migracién a otros sistemas; se calcula que la Inversion representa méas del 10 % del valor
total de las tecnoltogias de informacién,

El costoso problema del Afio 2000 es la consecuencia de un error cometido hace cerca de
tres décadas, originado por la necesidad del ahorro de memoria. Los programadores de
aquella época consideraron que no habria repercusiones si reducian de cuatro a dos digitos
¢} espacio ocupado por el afio en la fecha, lo cual se convirtié en un estandar.

Por lo tanto, cualquier empresa que utilice las fechas en sus operaciones (ya sean actuales o
proyectadas a futuro) sufrird falta de coordinaciones. El 3 de Junio de 1998 el presidente
Emesto Zedillo inauguré la Comisién Nacional de Conversion Informética Afio 2000.

Sus objetivos incluyen coordinar actividades entre los sectores econémicos y sociales de
Meéxico, y asi preparar oportunamente los sistemas, equipos y componentes informaticos
para el registro adecuado de Ias fechas.

En ¢l pais funcionan la Asociacion Mexicana de la Industria de Tecnologias de Informacidn
{AMIT!), que realiza un programa de difusion para concientizar a la mediana y pequefia
empresa de este problema, asi como la Cdmara Nacional de la Industria Electronica y de
Tecnologias de Informacién {CANIETT).

Respecto al comercio electrénico (el uso de la red para estos fines) la preocupacion
fundamental se enfoca al aspecto legal como todo mecanismo de compra-venta; en México
no cxiste una ley sobre comercio elecirénico, y en pricticamente en todo el mundo, lo cual
tiene gute ver con ia poca capacidad de actualizacidn de las leyes.

Sc plantea que hace falta consolidar la seguridad juridica en el sector de las
telecomunicaciones en México, pues la tendencia ha sido regular parcialmente, ajustando
las disposiciones sobre la marcha, ya que se tieren reglamentos en materia de este sector
(como telefonia basica, servicios provistos por el uso del sistema satelital} y regulacidn del
uso de] espectro radioeléctrico, pero no se dispone de una ley como tal.

3.4.4 - Sistema de informacién centroamericano.

En el marco de la Convencion Informatica’ 96, como parte de las conferencias impartidas
en ¢! 5to. Encuentro Iberoamericano, se planted que se ha trabajado con vista a la
informatizacion del sistema centroamericano, teniendo como ejemplo la estrategia definida
por Japon en 1971 de alcanzar una sociedad de informacion.
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En Centroamérica se ha propuesto la tesis de que no puede haber iniciativa de traspaso de
informacién sin informacién actualizada; la informacién debe estar cercana a la fuente, Hay
que tener en cuenta que el trabajo con la informacién y el conocimiento requiere de una
inversion de recursos humanos.

El proceso de los sistemas de informacion en los sistemas de integracion fatinoamericanos
se vé como un proceso para la toma de decisiones; existe la red SICANET que conecta a las
instituciones regionales con las cancillerias, brindando servicio de mensajeria y correo
electrénico, redes de videoconferencias, entre otros servicios.

Existe una estrategia trazada para integrar 2 los organismos rectores y poder lograr avanzar
con una politica informdtica para Centroamérica; en lo que se refiere a telecomunicaciones
se ha avanzado algo, creindose COMTELCA (Comisién Regional de Telecomunicaciones)
con sede en Tegucigalpa, Honduras,

Esta Comision va a disponer de una red digital gue unir4 a los seis paises con microondas,
para lo cual se estin construyendo espinas dorsales con fibras épticas por cada
administracién.

Se ha penetrado en Internet de forma heterogénea en ¢l 4mbito regional, pero cada pais
centroamericano tiene su salida satelital hacia el Banco Mundial en Estados Unidos, y se
aprovecha la infraestructura de paquetes en la regidn para enrutar 2 Centroamérica sin tener
que acceder a Estados Unidos para la comunicacion,

En Noviembre de 1995 se llevd a cabo una reunitn regional para la comunicacion y el
intercambio de informacion, destacdndose la necesidad de generar informacién elecirénica,
hablando de esta region, creando paginas propias WEB, siendo el principal lineamiento
estratégico generar informacidn.

Paralelamente, se han capacitado diversos funcionarios regionales en técnicas de
publicacién en Internet y se han constituido telecentros comunitarios sin cable.

Costa Rica cuenta con un programa nacional para el desarrollo de las tecnologias de la
informacién que fué elaborado desde 1994. Hasta el momento es el tunico pais
latinoamericano participante en los trabajos técnicos del acuerdo global sobre tecnologias
de la informacidn, impulsado en el seno de la Organizacién Mundial de Comercio (OMC).

Este acuerdo tiene como objetive final la eliminacién de las tarifas arancelarias a los

productos de estas tecnologias para el Afio 2000. Participan ademds de! acuerdo Canada y
los 15 paises de la Unién Europea.
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3.5 .- [dentificacidn del Mercado Objetivo (Meta).

Actualmente esta organizacién ocupa de un 35-40 % del mercado nacional, y se debe
aumentar este nivel con la aspiracién de llegar a un 85 %; ademais cubre alrededor de un 5¢
% de total de las exportaciones actuales del pais en estas lineas.

Es importante conquisiar una mayor presencia de la organizacion de sus productos de
software en el mercade nacionazl, debiende encaminar sus esfuerzos para aftanzar su
posicién; la investigacion se dirige fundamentalmente a trazar las estrategias que permitan
una mayor proyeccién y posicionamiento hacia el mercado exterior.

El camino entonces a seguir por TELEMUNDO es ia penetracion en la regién de
Latinoamérica (principalmente en el area hispana), por los hébitos y costumbres de la
region y el lenguaje, donde actualmente se tienen negocios con empresas, principalmente en
América Latina en México, Chile, Panami, y en Brasil, en lo que se refiere a ventas de
productos {paquetes de software} y proyectos, asf como también Espafia con quien se tiene
convenios para la produccién de software.

No se descarta la posibilidad de los paises desarrollados pero es muy dificil ta competencia,
para lo cual se debe mantener un conocimiento actualizado de las tecnologias de avanzada.
Se tienen determinados vinculos, por lo que se pueden mencionar los casos de Canadi {en
cuanto a proyectos de software a Iz medida) y Holanda {representacion y distribucién de
software holandés en Cuba).

3.6 .- Andlisis de la Demanda.

En el pais el mercado fundamental se refiere a las emptesas estatales, donde se percibe un
cierto incremento de la demanda de productos informéticos por el propio desarrollo de los
diversas sectores de la economia y en el proceso de “informatizacion” de la sociedad
cubana.

Por esta razon se debe aplicar una politica agresiva de contratacion de trabajos con esos
sectores, donde la mayor concentracidn se encuentra en el sofiware a la medida y el
software preinstalado. Por otra parte el mercado doméstico interno es pricticamente nulo.

En cuanto al analisis externo como pais se debe potenciar la exportacion de software en lag
modalidades que cada mercado sea capaz de asimilar, partiendo de los contactos ya
existentes con empresas del exterior y la biisqueda de nuevos negocios, para el logro de
marcas y formas para la exportacion.
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Como informacién importante la organizacion TELEMUNDOQ participa alrededor del 50 %
del volumen total de exportaciones que se realiza en estos momentos de productos de
soflware y servicios informaticos, considerando todas las regiones a las que se exporta.

Se debe sefialar que una limitante en ¢l estadio se refiere a que el mercado es selectivo,
dirigido principalmente a Ia venta de los productos de software ya definidos por la
organizacion, y se enfoca més bien al sector empresarial en los paises latinoamericanos, ya
sea privado o estatal.

La demanda en este caso es muy heterogénea de acuerdo a los niveles de desarrollo en los
principales sectores de la economia de los diferentes paises, donde se encuentran las
empresas o compafitas hacia los cuales se van a promocionar estos productos.

Como dato general se puede plantear que los % de tenencia de computadoras personales por
la poblacién en los paises de Latinoamérica son bajos, aiin en los paises grandes como
México, Argentina, Brasii, debido a que ¢l nivel promedio adquisitivo per cépita no es alto,
por lo que los ingresos de estos sectores (clase baja y media) no se destinan a la compra de
estos tipos de productos.

La demanda de un articulo se refiere a la cantidad de ese articulo que un individuo esta
dispuesto a comprar en un periodo de tiempo especifico, lo cual depende de varios factores,
camo: del precio del articulo, del ingreso monetario del comprador, de los precios de otros
articulos y de sus gustos particulares.

Si se hace referencia a la elasticidad de la demanda respecto al precio, se conoce que este
coeficiente mide la varacion porcentusl de la cantidad demandada de un articulo por
unidad de tiempo, que resulta de un cambio porcentual en el precio de dicho articuto.

Se puede plantear en el caso de los productos de software que la demanda ¢s eldstica, y por
tanto es muy sensible a cambios en los precios, debido a la existencia de muchos sustitutos
(tanto de bienes como de marcas) y ademas por la proporcion del ingreso que gastan los
consumidores en esos bienes que es muy alfa.

4 .- Analisis del Comportamiento de Compra.

En ¢l mundo modemo se aplica cada dia més la informdtica y la computacidn en todos los
drdenes de la vida cotidiana y empresarial, por esta razén existe una demanda incesante de
todos los productos de sofiware para tener resueltos los problemas de informacion.
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En general por todos los consumidores se exige que sea un producto confiable, seguro, y de
alta calidad, que contribuya a obtener rapida y 4gilmente todes los daios que necesitan, y
les resulte mas comodo por la automatizacion y modemizacion del trabajo que realiza.

Se enfoca a las empresas y organizaciones piblicas en lo concerniente a los procesos de
gestion empresarial (ya sean administrativos, tecnolégicos o de ofro tipo), ¥ al cliente
individual por su interés propio para superacién profesional, con fines educativos y/ o
recreativos,

La compra de los distintos tipos de software se Ueva a cabo considerande por el cliente que
ese programa brinde una solucién viable a sus problemas con el uso de las tecnologias de
avanzada actuales y al menor costo posible, y una atencion personalizada.

Se busca también que el suministrador ofrezca los mejores servicios de postventa y soporte
técnico para asegurar un mantenimiento adecuado del producto adquirido, con un tiempo de
respuesta breve a los problemas que se presenten,

En definitiva, cada cliente requiere de un trabajo serio por parte del proveedor, donde se
compruebe la garantia de sus productos, donde se incluya la comrespondiente actualizacién
de sus funciones y caracteristicas, en un mundo donde aparecen diversos productos
similares en el mercado en pocos meses y €l tiempo de obsolescencia es corto.

Al respecto la organizacién TELEMUNDO disefia y elabora sus productos de software de
acuerdo a los reguerimientos de! usvario, haciendo 1as modificaciones pertinentes en base a
las pruebas demostrativas que se realicen, para lo cunal mantiene una relacién continua de
retroalimentacion que posibilita satisfacer las necesidades de cada uno.

5 .- Situaciéa actual de Ia organizaciéon TELEMUNDO.

La organizacién TELEMUNDO mantiene una posicion lider en la industria electronica del
pais, y dentro de ello lo que se refiere al mercado del software pues es el centro rector de
esta actividad a todos los niveles y agrupa a todas las empresas desarrolladoras y/ o
comercializadoras de software de la industria cubana.

5.1 .- Competencia.

En la organizacidn se contempla e} desarrollo de los servicios informaticos en general y 1a
produccion de software es un subconjunto dentro de la proyeccidn de las lingas de
informatica.
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La mayor oferta en el mercado interno se refiere at software educativo, de medicina, en la
esfera del deporte, y producto de !a inversion que se realiza en la esfera de las
telecomunicaciones iltimamente también el software de comunicaciones.

En este caso, dentro de la organizacion existen 6 empresas que se dedican a la produccién
y/ o comercializacion de diferentes tipos de software mayormente a pedido. La competencia
fuera de la organizacidn se enmarca en todo centro de disefio y desarrollo de software de los
diferentes organismos de Ia administracién central del estado cubano.

Independientemente de que la actividad rectora de informética es el Ministetio de la
Industria Sidero-Mecénica (SIME) y Ia Electronica hay otras organizaciones que tienen un
determinado desarrollo en esta rama, tales son 10s casos :

M Corporacién CIMEX en servicios informaticos.

¥ Centro de Disefio y Servicios Automatizados {(CEDISAC) perteneciente a la Academia
de Ciencias del Ministerio de Ciencia, Tecnologia y Medio Ambiente.

& Infomaster del Ministerio de Educacion Superior (MES) en productos educativos.

W Centro de Desarrolle de Software del Ministerio de Cultura, en cuanto al desarrollo de
muliimedia,

Los organismos deben ir tendiendo al “out sourcing” para la subcontratacién de recursos a
la empresa, de manera que hayan grupos especializados que se encarguen de atender cada
una de las actividades.

En lo que respecta al mercado mundial, y particularmente la zona de Latincamérica la
competencia es muy aguda, por la gran cantidad de compaiifas que se dedican al desarrolio
y comercializacion de software, y donde radican las representaciones de las empresas més
grandes de esta industria, con resuitados significativos durante afios en esta actividad.

Otro elemento a considerar es ia pirateria que existe a nivel mundial de los productos de
software v el no respeto a la propiedad intelectual en el sector digital, por lo cval estas
propias compaiiias pierden anualmente millones de délares. Esta situacion es dificil de
combatir pero las naciones se estin poniendo de acuerdo para la toma de medidas al
respecto, imponiendo penalizaciones muy severas..

5.2 .- Entorno Tecnolégico.

Se entiende por fecnologia como las herramientas de desarrollo, es decir, el sofiware
{fundamentalmente lenguajes de programacion) que se utiliza para desarrollar los soflwares
de aplicaciones,
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Es un objetivo primordial a nivel de pais de implementar los adelantos de la ciencia y la
técnica en cada lugar que sea posible.

Por la evalucién que ha tenido la electronica y 1a informdtica, permitiendo su aplicacion en
Ias ramas de las comunicaciones y la automatizacién, existc una fuerte interrelacidn entre
ellas, soportando lo que se conoce como las fecnologias de la informacion. En esencia, se
entiende como la integracién y convergencia de la computacion (hardware y software), la
microelectranica, las telecomunicaciones y la avtomatizacion.

En tal sentido, se trabaja por la aplicacién de todas las posibilidades de esta industria, por el
uso generalizado de la computacién y la informética con sus variadas implicaciones, para
poder lograr implementar el proceso de “informatizacién” de 1a sociedad cubana en sus
diferentes estratos, donde estén involucrados todos los procesos en los sectores empresarial
y residencial, asi como los diferentes niveles de gobierno en el pais.

Se debe entender por la “informatizacién” de Ia sociedad al uso mas racional de las
aplicaciones de la informatica para el desarrollo de las actividades en todas las esferas de la
vida, que persigue el objetivo del bienestar material y espiritual creciente de los miembros
de la soctedad.

Se presenta un triangulo interno en esta direccion :

¢ Capacidad tecnolégica, donde se compra hardware y herramientas de desarrolio para su
asimilacién consecuente.

» Recursos humanos, donde se cuenta con una fuerza de trabajo calificada.

s Investigacion y desarrollo.- en base a programas nacionales y por cada rama de la
economia para que se puedan incluir los proyectos que ya se estaban trabajando.

Ademas influye de manera decisiva la capacidad financiera para poder desarrollar fas lineas
ya trazadas por el gobiemno.

La tendencia aciual en el pais ¢s a la creacion de la administracién de gerencia por
proyectos, con un fefe de proyectos e interviene un grupo multidisciplinario de varias
empresas, ¢ inclusive puede ser de distintos organismos,

De manera general, en Cuba ¢l freno radica en €l desarrollo de las telecorunicaciones, que
€s una premisa esencial para el propio desarrollo de la informdtica. Se proyecta la
modernizacién de toda la infraestructura asociada y de los medios técnicos de computacion
orientados al desarrollo del sofiware y los servicios informéticos,

El organismo TELEMUNDO presenta un mejor entorno tecnologico por los siguientes
aspectos !
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- tener mayor actividad internacional (comercializacion de sus productos), mayor
experiencia de trabajo, mayor implementacién de sus productos, mayor fuerza laboral v
mejor preparada, ¥ cuenta con mayores recursos para el desarrollo de la actividad.

Se debe explotar de manera efectiva el enlace informético de todas las empresas de
TELEMUNDQO, asi como la incorporacién de todas las posibilidades que brinda la
conexidn a la red de INTERNET.

Dicha orgapizacién cuenta con su propio grupo de capacitacién de informética, que es el
Centro Nacicnal de Superacién y Adiestramiento de Informética (CENSALI), que mantiene
actualizados a sus especialistas.

5.3 .- Entomo Social.

El Estado ejerce la propiedad social sobre las empresas estatales, y en las nuevas
condiciones en que opera la economia cubana, mas vinculada a las exigencias de la
competencia internacional, para la direccién a cualquier nivel es de suma importancia:

- ¢l control oportuno y eficaz de la actividad econdmica para la mativaciéon de los
trabajadores y dirigentes empresariales.

En este marco, en cada empresa se deben aplicar todo un conjunto de reconocimientos al
personal, tanto materiales como morales, cuyo objetivo en primer lugar es premiar a
aquellos que se destaquen en la labor que realizan; ademas brindar 2 atencién adecuada al
hombre en su entorno laboral.

A nivel de sociedad se garantizan el grado de equidad alcanzado, que se expresa en la
igualdad de oportunidades para €} acceso & servicios como la educacidn, ia salud, la
seguridad social, el deporte y la cultura.

Se pucde decir que en Cuba no hay una cultura informéatica, no se acepta el software como
un producto como tal, que tiene sus caracteristicas propias y que se deben tomar en cuenta
diferentes elementos para determinar un precio. Generalmente se destina la inversién 2 la
compra de computadoras (hardware), restindole importancia a 1a otra parte (software).

En el pais el mejor producto que se vende es el producto a pedido,.en base a solicitud de
clientes, que debe estar alrededor de un 70 % de las ventas totales, pues el software
empaguetado de gestidn empresarial casi no lo hay; se considera que los productos
extranjeros son mejores a los productores nacionales, siendo los mis usados el EXACT
{paquete holandés) y et PACIOLI (paquete mexicano).
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El software base empleade es €] que se usa en todo el mundo (principalmente Microsoft,
con todas sus variantes). En Cuba no hay mercado doméstico porque no se vende
computadoras a particulares por las limitaciones existentes.

5.4 .- Entorno Economico.

Es conocide que, hace mas de 30 afios el gobierno de Estados Unidos, ha impuesto un
bloqueo econdémico con un altisimo costo para ei pais, que segin célculos recientes,
asciende por lo menos a unos 60 mil millones de délares.

El inicio de la década de los 90 estuvo marcado por la desintegracién de la URSS y [a
desaparicion del campo socialista, sufriendo la pérdida casi abrupta del 75 % de los
recursos de importacién y los contratos yz firmados en condiciones mutuamente ventajosas,
lo que produjo serfos trastornos en el desenvolvimiento de la economia cubana,

En estos afios dificiles los Estados Unidos en su afin de recrudecer el bloqueo y tratar de
destruir los lopros alcanzados, puso en vigor en 1992 1a Hamada Ley Torricelli {(apellido del
senador norteamericano que la presenté al Congreso), y ademds cuatro afios después,
promulgd la Ley Helms-Burton, ejerciendo toda su influencia para intemacionalizar dicho
bloqueo.

Por el gran déficit de recursos en divisa €! pais ha tenido que adoptar un conjunto de
medidas, con el propdsito de encontrar nuevas fuentes de financiamiento para ir
recuperando su capacidad de pago, y poder abrirse paso en las condiciones reales de
nuestros dias.

El Producto Interno Bruto que presento su mayor nivel de reduccion en el Afio 1993 con ¢l
- 14.9 %, tuvo en 1954 un crecimiento positivo alcanzando un 0.7 %, por lo que se
considera el afio donde se detuvo el retroceso de la economia cubana, y en el Afio 1997 se
obtuvo el 2.5 % de crecimiento del PIB (calculado a precios constantes del Afio 1981).

En el Afio 98 se pronostic) alcanzar entre un 3-3.5 % de crecimiento del PIB, producto dei
desbalance financiero en divisas previsto, ya que la zafra azucarera, el principal renglon
exportable del pais, no alcanzaba los resultados esperados. El real obtenido fué de un 2.1 %.

Se estima que este crecimiento en los proximos afios puede situarse en un intervalo del 4 al
6 % de promedio anual, en dependencia bisicamente de la eficiencia que se alcance, del
incremento de las exportaciones de bienes y servicios, y del comportamiento de la afluencia
de financiamiento externo.
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Una de las priondades del pais es ¢l amplio uso de todas las posibilidades de las tecnologias
y scrvicios de informacién y Jas telecomunicaciones en los miltiples niveles de la sociedad,
a fin de garantizar la mayor eficiencia en la gestion y los procesos productivos.

Como condicion indispensable para acceder a ingresos y segmentos de mercado para las
exportaciones, se deben realizar estudios de mercado y practicar una politica gerencial més
dinimica y coherente, aunado a fa ampliacion y 1a promocién activa y eficaz de las mismas.

En los afios venideros el crecimiento econdmico estara determinado principalmente por el
turismo y por la marcha de las producciones exportables tradicionales (azicar, niquel,
tabaco, pesca), pero €s necesario crear las condiciones para que nuevos productos y
servicios contribuyan al incremento continuado y con altos ritmos de los ingresos externos.

En csta direccion la industria de los servicios informdticos debe asegurar la modemizacion

865 base técnica y organizativa, y la elevacién constante del nivel cientifico técnico de los
eépecialistas, mediante un programa integral donde participen las organizaciones que
aporten los recursos materiales, financieros e intelectuales requeridos para la obtencion de
mejores productos y servicios.

Conscientes y conocedores de esta problemética, que reviste gran importancia para el
desarrollo inmediato y futuro del pais, se busca por tanto, la mayor diversificacion posible
para ¢l logro de estos objetivos.

En este marco la organizacion TELEMUNDO, la que cual se constituyd como tal en el
segundo semestre del ‘Afio- 1996, con capital completamente cubano y con personalidad
juridica propia, estd autorizada a tener vinculos con todo tipo de organizaciones en
cvalquier tipo de moneda, y a celebrar la firma de los contratos y convenios
correspondientes.

Dicha organizacién tiene la responsabilidad de fomentar y fortalecer el desarrollo de la
industria electrénica, y dentro de ella la de productos de la esfera de 1a informatica, para lo
cual debe trazar las politicas y lineamientos que garanticen el trabajo con calidad y
desarrollar la exportacién de lineas de elevada eficiencia.

5.5 .- Entomo Etico-Legal.

No existen aspectos legales que limiten el trabajo de ta organizacion ya que presenta todas
las prerrogativas dadas por el gobiemno para realizar sus actividades. Presenta personalidad
Jjuridica independiente y con patrimonio propio, credndose con caricter permanente y con la
participacion de todas las organizaciones que se le integren.
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Posee las atribuciones y facultades necesarias para integrar, armonizar y desarrollar sus
recursos humanos, financieros y materiales de tal forma que facilite 1a eficiencia y la
competitividad de las producciones y servicios de las entidades que lo componen.

La red de INTERNET se encuentra abierta a toda aquella persona o empresa que necesite
sus servicios para la obtencién de cualquier tipo de informacién, rebasa todo tipo de
fronteras, aunque hay algunos paises que establecen algunas regularidades para su
aprovechamiento mas organizado.

in general, sélo debe contratarse un proveedor de servicios, no existiendo en la actualidad
limitaciones en el uso de INTERNET para ia comercializacion de software.

5.5.1 .- Regulaciones en la comercializacion de software a través del INTERNET.

Hasta el momente sor cuatro fos criterios que se proponen en materia de legislacién de
comercio electrinico, a nivel internacional, v gue son aplicables a la comercializacidn de
software a través del INTERNET, como parte de este tipo de comercio :

a) Amplia.- otorgar valor juridico a todos los elementos que intervienen en este comercio.
b) Restringida.- reconoce, en los mismos términes, a todos los componentes, pero ademés
regula la infraestructura.

c) Detallista.- propone la actualizacién de los marcos juridicos existentes.

d) Mixta.- combina elementos de los tres criterios anteriores.

Esta diversidad de criterios ha creado complicaciones en la adopcion de un consenso. Por
ejemplo, en los Estados Unidos hay 47 Estados que cuentan con leyes gque regulan las
actividades comerciales electronicas, pero cada entidad sigue un criterio diferente, lo cual
s6lo contribuye a aumentar el desorden.

Hasta ¢} momento, no existe un corpus legal que ofrezea respaldo 2 las contratos, facturas o
firmas electronicas; en realidad la ley no ha avanzado con la misma velocidad que la
tecnologia. Para las legislaciones de practicamente todos los paises, el mundo digital es un
tema por resolver.

Como proveedor o consumidor, se debe tener 1a seguridad de que las operaciones sc¢
realizan dentro del marco que establece la ley (con las protecciones, beneficios y
responsabilidades que esto implica).

Sin esta base, se corren unos cuantos riesgos: fraude, invalidez legal de contratos o
compromisos, facturacidn sin valor, ninguna proteccién ante la ley, entre otros.
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Se debe crear una legislacion sobre comercio electrénico, adecuando e! marco legal
existente en los diferentes paises o crear nuevos modelos. En la primera variante, el factor
principal se relaciona con la aceptacion del contrato electrnico; en este sentido debe cubrir
elementos de sustentc como autenticidad, integridad, conformidad, firma digital y
confidencialidad.

Lo mis dificil es la creacion de una entidad certificadora y con soporte juridico que valide
los diversos elementos que intervienen en {a transaccidn, lo cual implicaria la promulgacién
de decretos, adaptando las normas vigentes al contexto del comercio a través de Internet,

\.a segunda alternativa, crear leyes especificas para comercio electronico, encierra una
posible controversia, ya que a Internet se le considera como territorio libre, y todo intento
de regular su uso ha acabado en malos témminos.

En general, hay que asumir una posicién realista, la idea es dar certeza juridica a las
relaciones comerciales por Internet, es decir, otorgarles el mismo respaldo ante Ia ley del
que gozan otros medios.

6 .- Andlisis de los Problemas y Oportunidades del Mercado.

Segin las opiniones de los especialistas en cuanto al desarrollo de los servicios de
publicidad por INTERNET la regién de Latinoamérica todavia se encuentra “en pafiales”,
con excepeidn de unos pocos paises.

En el caso de Cuba la red de INTERNET como medio publicitario se utiliza muy poco para
el mercado interno ya que en realidad no existe un gran mercado para esta actividad; ia
distribucién de software empaquetado nacional es bastante pobre y casi todo lo que se
vende son aplicaciones de gestidn empresarial, y al no haber tantas empresas no representa
una cantidad significativa, por fo que tiene posibilidades limitadas de venta,

No existen los canales habituales de venta, no hay mayoristas, ni tiendas especializadas,
sino méas bien las ventas se ejecutan “puerta a puerta”; precisamente por no haber ese gran
mercado los productos de software se venden un poco andrquicamente.

Otra limitante es que no hay mercado doméstico interno pues no se vende directamente ni

hardware ni software a particulares, de tal forma que el mercado se desarolla finicamente
entre las empresas de diferente tipo (estatales o no).
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Se estd realizando un trabajo para la promocion hacia el mercado exterior con la creacién de
varias “piginas WEB”, donde se presenta la oferta de vartos productos cubanos pero en
ningln caso se consideran productos de software hasta el momento.

En el caso de México se plantea que los servicios de publicidad en INTERNET esta en sus
inicios, aunque en este Aifio 98 los anunciantes pagardn cerca de 18 millones de pesos, unos
1.8 millones de dblares al cambio de 10 pesos, para aparecer en los diferentes buscadores
de paginas del pais, lo que significa un crecimiento del 100 % comparado contra 1997.

Las grandes empresas empiezan a desviar fondos destinados a campaiias en prensa para
pagar espacios en INTERNET, ya que se calenla que para el Afio 2000, ¢! nimero de
usuarios en México (pais de Latinoamérica con mayor crecimiento en Ia red) se habra
triplicado.”®

La empresa MVS Ad Net, el buscador de paginas mexicanas mas grande del mundo, ha
mostrado un crecimiento del 200 por ciento durante los tiltimos seis meses del 98, en lo
referido a la parte comercial, Actualmente se pueden considerar los hombres de negocios y
ios jévenes como tos nichos cautivo por excelencia para INTERNET.

En un futuro, se pretende cautivar a las amas de casa, hasta hoy indiferentes a los sucesos
de 1a red, mediante concursos de participactdn que han sido disefiados para que las mismas
muestren sus conocimientos comerciales, y que pronto estaran en linea,

El Presidente y Director General de INTEL a nivel mundial {la creadora del Pentium),
Craig Barrelt, ha planteado gque Internet es uno de los mercados més importantes para su
compaiifa, que hay dos tipos de empresas: las rapidas y las muertas. Las primeras requieren
acceso instantaneo a la informacion, velocidad de ejecucion y actividad las 24 horas del dia.

Ademés asegura que se acerca un futuro de 1,060 millones de computadoras conectadas en
el siguiente milenio. Sefialé que existen dos tipos de negocio electrénico: el que va directo
al consumidor y el que se establece entre empresas. El del consumidor s un mercado
importante, pero pequefio, la fuerza real de ofrecer productos y servicios por INTERNET
esta en la comercializacion entre firmas.

En el comercio electrénico, 1a aplicacion fundamental en realidad es un ambiente clave de
computo constante. Alcanzar el €xito en este sentido implica un aumento de servidores

instalados en las compafiias y que todas las computadoras, incluso las portitiles, estén
conectadas.

(35) Fuente : Periddico El Financiero. México. 24/ Agosto/ 1998, p. 31
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Un ejemplo de éxito mexicano de comercio en INTERNET, es la compaiiia Hi-Fi Club, una
comercializadora de audio y sonide que incursiona en las ventas electrénicas. Su
Presidente, Bemnardo Stocker, destaca que tener presencia en la red results més econdmico
y sencillo que construir una tienda fisica, que gracias al comercio electrénico, sus ventas se
han incrementado entre un 10 y 15 %, y muy pronto mas del 50 % de lo que venda dicha
compeiifa serd por esta via.

7 .--El posicionamiente estratégico en TELEMUNDO.
7.1 .- Posicionamiento acfual.

Cada programa de software elaborado esta identificado con su nombre especifico, teniendo
tres modalidades: paquetes cerrados, realizacién de proyectos a la medida o por encargo, asi
como prestacidn de servicios técnicos profesionales.

La institucién brinda todo el apoyo necesario para realizar su actividad a cada una de las
empresas. La linea de trabajo mas posicionada de la organizacién se refiere a la gestién
empresarial en cuanto al mercado nacional, ya que es donde se posee la mayor experiencia,
constituyendo la rama tradicional de desarrollo de aplicaciones de las empresas productoras
y de servicios informaticos.

Se estimula la integracién de productos y servicios de varias empresas en un solo paquete
comercial, con el objetivo de ofrecerlo como un servicio integral Have en manos bajo un
solo nombre.

El mercado nacional comprende tanto el de divisas (ddlares norteamericanos
fundamentalmente) como el de moneda nacional (pesos cubanos); el segmento de mercado
estd compuesto por :

- los organismos y ltas instituciones estatales, las cadenas hoteleras, las cadenas de tiendas
asociadas, las empresas mixtas y asociaciones econdémicas, asi como las corporaciones
privadas cubanas.

En la actualidad estz organizacién tiene una cuota de participacién del 35-40 % del
mercado nacional, lo cual debe aumentar para ocupar hasta un 85 % cotno aspiracion
futura.




En cuanto a su presencia en el mercado de Latinoamérica cubre sélo de un 3-4 94 de la
demanda (estimado), que debe tener un incremento importante por las perspectivas de
REZOCIOS.

El mercado externo ademas de la actividad comercial internacional, comprende las ventas
dentro del pais (en frontera) a las diversas entidades extranjeras (operadores extranjeros en
zonas francas y parques industriales y empresas de capital totalmente externo que radiquen
en Cuba).

Por esta razdn su posicionamiento es muy poco en esta region. No se tiene conociiniento de
que hayan estrategias de posicionamiento del producto definidas por la organizacion, se
realizan esfuerzos aistados que no tienen una ordenamiento adecuado.

Tampoco s¢ conoce que se hayan reafizado estudios de mercado para determinar la
conducta y gustos del consumidor, por lo que no se tienen antecedentes ni informacion
alguna en este sentido.

No se realiza el mejor uso de todos los vehiculos de la comunicacion (imagen de marca,
publicidad, promocion, fuerza de ventas, etc.), por lo que no se ha llegado a crear una
imagen de los productos de software en la mente de los integrantes del mercado,

Los segmentos del mercado que se atacan en la actualidad son diversos, aunque se pueden
sefialar como los principales: software en los sectores de 1a medicina, de la educacion, del
tunismo y del deporte.

El objetivo fundamental de la organizacién estd dirigido a satisfacer la mayoria de la
demanda de productos y servicios electrénicos, informiéticos y de automatizacién, con la

politica de que una gran parte de los productos que se comercialicen sean portadores de una
tecnologia de punta.

8 .- Andlisis de la Mezcla Comercial actual de Ia organizacién TELEMUNDO.

En este sentido se analizan los diferentes elementos que lo componen: Producto,
Distribucidn, Promocion y Precio.

8.1 .- Producto.

Se refiere a productos de software dirigidos principalmente a las esferas de la medicina y
educativos; las lineas de productos fundamentales son 1as siguientes :

10t




¢ En Software médico: Geriatria (tercera edad), Psicologia-psiquiatria, Odontologia
(ortodoncia), Clinico (hojas clinicas automatizadas para consultorios médicos), Sistema
de informacion hospitalaria (HIS) (sofiware a Iz medida para hospitales),
Sistema médico general (para farmacias, laboratorios, (tratamiento de
imagenes médicas, etc.).

s Sofitware educativo y cultural: Informdtica aplicada 2 las edades tempranas,
Lineas de juegos didacticos, Educacién a distancia para la preparacion de funcionarios
en informdtica,

El mercado objetivo interno se refiere a estas organizaciones especializadas, y el externo a
Ia region de Latinoamérica, por la cercania geogrifica y de historia, similitud de lenguaje, y
en su mayoria paises en vias de desarrollo.

Son conecidos los avances que ha logrado ¢l gobierno cubano en sectores tan importantes
como la educacion y la salud, y como parte de esto las diferentes instituciones demandan
productos informaticos y de software para brindar un servicio de calidad a los usuarios,
aplicando las nuevas tecnologias de avanzada, siendo compatibles con los sistemas
operativos que se utilizan en el mundo.

Se pueden clasificar ademds los productos por categoria de software :

e Paquetes cerrados.- Programas de la esfera médica y la educativa que se aplican de
forma general por las distintas especialidades,

s Desarrollo de proyectos a la medida.- Se desarrollan segiin los requerimientos del cliente
{en base a} contrato firmado con cada uno).

» Prestacion de servicios técnicos de especialistas.- Los servicios que se realizan después
de instalado un sistema por actualizaciones, modificaciones o mantenimiento no previsto
inicialmente,

Los productos de software que desarrolla la organizacién cumplen con las normas de
calidad establecidas para este sector; satisface las necesidades del cliente por cuanto por lo
general es un software “a la medida”, ofrece una solucién rapida y confiable para resolver
los problemas que enfrenta el mismo, asi como proteccién y seguridad, en base a los
requerimientos del que lo recibe,

Se utiliza como una nueva forma de programacién cl “teleworking” (teletrabajo) a través

de INTERNET en colaboracion con otros paises, donde la persona trabaja en su lugar de
origen sin trasladarse, lo que implica reduccidn de costos.
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El tiempo de programacidén de cada proyecto depende de la complejidad del mismo y de los
requerimientos del cliente. No se pueden definir los rasgos que distinguen estos productos
de la competencia por no tener la informacién actualizada; en el presente trabajo sc
pretende precisar dichas caracteristicas distintivas,

8.2 .- Distribucidn.

No existen canales de distribucién definidos, por cuanto en general las mismas empresas
productoras desarrollan la actividad de comercializacion, principalmente por los métodos
tradicionales con los recursos que poseen. En estos momentos se trata de cambiar esta
forma de trabajo para que se encargue de estas funcienes una casa editora y distribuidora de

software,

De esta manera, dicha casa se dedica a la validacion y seleccién de software creado por
todas las empresas del pais. La presentacién de este sofiware por la casa distribuidora se
realiza en diskettes con sus respectivas calas o CD-ROM, con el manual de usuario v
licencia correspondientes.

Para la distribucion de los softwares seleccionados por esta casa, afendiendo a los
requerimientos determinados, ubica los productos en cualquier mercado {(nacionaf y
exterior) sin limitaciones de estindares de calidad y utilizando los canales establecidos para
cada categoria de software.

Esta casa participa en la terrninacion de! producto, disefio del empaguetado, caratulas
plegables, manuales, etiquetas, anuncios publicitarios, trabajos de impresién, reproduccién
masiva de CD-ROM y disquetes. Realiza el estudio de precios entre paquetes similares o
concurrentes, fijando el precio al producto.

En el pais no existe tradicion de tiendas especializadas para el piblico en general por no
haber el mercado doméstico de computadoras, siendo un mercado practicamente nulo, Se
comienza apenas a crear una tienda para estos fines (ventas e¢n divisas); la actividad
fundamental es el comercio mayorista.

Cada empresa cuenta con un Area comercial para la vinculacién mas estrecha con el cliente
final y hacer mis asequible la adquisicion del producto, su uso adecuado y el
mantenimiento requerido; no se realizan ventas en plaza para colocar el preducto,

La comercializacién sélo se encuentra dirigida a las empresas, no se cuenta con grandes

distribuidores de los paquetes de software. Se trabaja en la bisqueda de canales de
distribucién hacia el exterior, para el logro de marcas ¥ formas para la exportacion.
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8.3 .- Promocion.

8.3.1 .- Publicidad.

La organizacién realiza la publicidad de sus productes a fravés de catalogos y folletos, con
imédgenes y comentarios de los productos que oferta. Participa en congresos, ferias y
exposiciones, relacionadas con la temdtica de software para establecer vinculos con
diferentes empresas productoras y/ o comercializadoras.

Cada afio s¢ celebra la Feria y Convencidn Intemacional de Informdtica donde se exponen
los logros y resultados obtenidos por las empresas cubanas en csta rama,

Sc edita una revista nacional de computacioén, de caricter trimestral y se pretende fortalecer
la actividad de publicaciones cientificas y de divulgacion técnica. Deben abrirse mds
espacios en las redes de informacion global conque se cuentan para su mejor utilizacién en
la difusidén y publicidad.

En cuanto a la actividades de publicidad y propaganda no tiene definido ni un presupuesto
ni un % del volumen total de ventas del afio para sufragar estos gastos. No se emplean los
medios de difusion masiva para la publicidad de sus productos.

Hay una casa editora de sofiware, que entre sus funciones, se encuentra precisamente la de
hacer publicidad a estos productos de software, por los medios a su alcance (ya
mencionados) para que sean reconocidos en todos los lugares posibles.

Actualmente no se realiza la comercializacién de software por via INTERNET, pues no es
una préctica comin en el pais; no se tiene tradicién en este sentido, y por tanto las empresas
no explotan todas las posibilidades que brinda la red.

8.3.2 .- Promocién de Ventas.

La casa editora de productos de software se encarga de establecer los vinculos necesarios
para encontrar a los clientes, de acuerdo a las caracteristicas de cada tipo de producto,
realizando los estudios de mercado correspondientes para enconmirar la mejor manera de
motivar a la compra de los mismos.

Como parte de la promocién del producto al cliente se incluye el servicio posventa y
atencién directa y personalizada por las diferentes empresas, con el proposito de brindar el
soporte técnico necesario para atender cualquier dificultad que se presente con el producto.




Segin fa informacién que se ha obtenido, no se considera hasta el momento en estos tipos
de productos, la aplicacion de los incentivos promocionales como : descuentos, regalias,
rebajas/ ofertas, ni cupones de descuento, por lo que se debe oftecer 1a idea de que son
necesarios estos medios para el incremento de las ventas.

8.3.3 - Relaciones piblicas.

Se utiliza con mayor frecuencia el contacfo directo con los clientes y las presentaciones
personales, a partir de las relaciones que s¢ van estableciendo con otras instituciones, pero
se encuentra limitado por no tener presencia en los medios de difusion.

Se debe avanzar en este sentido, con el uso de los medios al alcance de ila organizacién para
poder brindar la mejor imagen y conocimiento de los productos ante los clientes y sus
principales atributos.

8.3.4 .- Fuerza de Ventas.

El personal de la fuerza de ventas presenta el nivel técnico necesario, teniendo el perfil
adecuado para ejercer estas funciones, pero debe tener mas participacidn en cursos sobre
mercadotecnia para poder aplicar estos conocimientos en sus actividades y perfeccionar su
estilo de venta.

Por otra parte se realiza la imparticién de cursos y seminarios por especialistas de alta
calificacion para la actualizacidn en las tecnologias v plataformas avanzadas en el centro
nacional de superacidn y adiestramiento de 1a organizacion.

8.4 .- Precios.

Los precios de los productos y servicios que comercializan las empresas de esta
organizacion para la exportacion, de manera general, se deben establecer de acuerdo al
comportamiento de la oferta ¥ la demanda de los mismos en el mercado internacional
{precio concurrente o similar en el mercado).

En ¢l caso particular del mercado nacicnal, a pesar de que se aplica determinada libre

concurrencia de precios, se deben tener en cuenta las politicas y regulaciones estatales que
existen sobre esta materia.
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Como norma general, las ventas entre las empresas de dicha organizacién, se deben lievar a
cabo de tal mode que Ias ganancias sc generen a la salida de la organizacion, evitando
introducir costos artificiales a lo large de la cadena de produccién-comercializacion, que
afecten la competitividad de la oferta.

Es importante ademas mencionar que .

» los precios deben cubrir todos los costos de los productos y garantizar una ganancia,
propiciando la incorporacién del mayor valor agregado nacional, con el objetivo de
lograr la implementacién de una politica flexible y coherente en los servicios de
desarrollo de aplicaciones.

El ‘gasto promedio del desarrollo de un software en las condiciones propias de la
organizacién es relativamente bajo, porque el costo mayor se refiere a los salarios de los
programadores y desarrolladores que en todos los casos es fijo. Se¢ aplican algunos
estimulos materiales al personal pero no son significativos.

Los precios preden estar determinados por los siguientes elementos :

- Por precios de concurrencia y similares en el mercado (oferta-demanda).
- Si se trata de proyectos en base a los procesos que intervienen, ya sea desarroflo, venta,

promocién, etc,
- Si se refiere a prestaciones de especialistas en dependencia a un salario determinado segon

la escala o tarifa por técnico y las prestaciones que se brindan,

Los precios de los productos de software varian de forma muy diversa, los que tienen un
aito valor agregado, y dependen fundamentalmente del grado de complejidad del sistema y
det tiempo de duracion en su elaboracion.

Segiin la informacién obtenida, no se tiene establecida 1a politica de descuento, ni de ofertas
especiales por promocidn a los productos, como algunas variantes para poder atraer una
mayor cantidad de posibles clientes y poder alcanzar un mayor volumen de ventas.

9.- Andlisis de Problemas y Oportunidades, asi como Fortalezas y Debilidades de 1a
organizacién TELEMUNDO.

La organizacion TELEMUNDO agrupa a diversas empresas desarrolladoras y/ o
comercializadoras de software, centrando la actividad rectora en cuanto a la organizacioén y
desarrollo de los servicios informaticos en el pais.

106




Este anélisis es muy importante pues permite conocer en qué condiciones se encuentra la
organizacién para poder realizar sus actividades, definiendo en primera instancia las
fortalezas que presenta en este sentido, siendo Ios factores que contribuyen de una manera
positiva a lograr 1a mayor eficiencia, sobre las cuales se soporta todo el trabajo y
funcionamiento de la organizacion.

También se determinaron las debilidades que tiene actualmente la organizacion, las cuales
limitan su mejor funcionamiente y el logro de mayores resuliados, y que como son
elementos internos manejables por la propia organizacién, se debe trabajar con ahinco en
¢ste plan para superarlas.

Para poder precisar los problemas y oportunidades de TELEMUNDO se realizé un andlisis
de! ambiente en que se desenvuelve dicha organizacion, tanto interno como externo, lo que
se refleja en €l desarrollo de este Capitulo IV, y como resultado se pueden plantear los
factores que afectan positiva o negativamente a su actividad futura.

Ademds como complemento a este andlisis se consideraron las opiniones que se ofrecicron
en las entrevistas y sesiones realizadas con diferentes ejecutivos de la organizacion sobre
este tema.

Como consecuencia del trabajo de campo realizado vy a partir del analisis de la situacidn
actual de la organizacién TELEMUNDO, donde se presentan los factores que inciden en
esta problematica, se pueden identificar tos problemas (amenazas), y como consecuencia,
las oportunidades de dicha organizacion.

Lograr identificar los problemas que obstaculizan €l buen desarrollo de TELEMUNDO es
una cuestién esencial en ¢! plan de mercadotecnia, pues constituye el punto de partida para
estar conscientes de su existencia ¥ que su andlisis correspondiente implique Ia toma de
medidas correctas para la sotucién de los mismos.

A partir de la soluci6n exitosa de estos problemas se traza el camino para la obtencion de
oportunidades valiosas en actividades de mercadotecnia, que coniribuyen al crecimiento y
desarrollo de la organizacion, lo cual se puede traducir en originalidad e innovacion de sus
productos en el mercado del sofiware.

Lo mas imporiante es que los directivos y todo el personal de Ia organizacién participen de
manera activa en la superacion de estos problemas para el mejor aprovechamiento de las
oportunidades para fortalecer ¢l trabajo conjunto de todas las 4reas,
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9.1 - OPORTUNIDADES.

a.- Prestigio que brinda el desarrollo social alcanzado y el reconocimiento logrado en
sectores fundamentales {salud, educacion, ciencias, deportes).

b.- Necesidad de atraer empresarios extranjeros, basicamente para lograr mercados y
canales de distribucion.

c.- Reduccién de los costos de comercializacién del software por el uso de la red de
INTERNET como forma de mercadeo direcio.

d.- Demanda nacional creciente de productos y servicios de la informatica, al incentivarse
otros sectores de 12 economia.

e.- Privilegiada ubicacién geografica de Cuba y su posible participacion en mecanismos de
integracién regional.

f .- Desarrollo alcanzado por la regién en las tecnologias de informacién y en el uso de
INTERNET (mercado atrayente para inversionistas extranjeros).

9.2 .- AMENAZAS (PROBLEMAS).

a.- Débil infraestructura de las comunicaciones, premisa esencial parz el desarrollo de la
informatica y de 1a red de INTERNET.

b.- Competencia con empresas de la region por la posibilidad de productos similares de
software en el mercado de Latinoamérica.

c.- Poca participacién en el mercado del sofiware de esta region.

d.- Bloqueo econdmico por Estados Unidos,

e.- Falta de terminacién de regulaciones de derecho de autor, registro y certificacion de
productos de software.

f.- El nicho de mercado doméstico actualmente es casi nulo (por las regulaciones estatales
existentes).

g.- Trabajos de investigacién y desarrollo insuficientes debido a carencia de recursos y
financiamiento.

9.3 .- FORTALEZAS.

a.- Gran cantidad de recursos humanos calificados y calificables,

b.- Capacidad creativa de cuadros técnicos y administrativos.

c.- Oferta variada de productos de sofiware ya desarrollados en los sectores de la medicina
y educativos.

d.- Entorno tecnolégico adecuado, donde se concentra la mayor experiencia de trabajo,
mayores recursos y mejor implementacién de sus productos.
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e.- Integracion en la organizacion, como centro rector, de las empresas especializadas en Ia
industria cubana del software.
f.- Centro propio de capacitacion de informética.

9 .4 .- DEBILIDADES.

a.- Con los productos de software a veces se pierde la propiedad intelectual por el mercado
ilegal (pirateria).

b.- No contar con un plan de mercadotecnia.

c.- Falta de dominio de mecanismos de comercializacion en mercados externos, y de
agilidad en respuesta a solicitudes de negocios.

d.- Tendencia af uso de paquetes de origen extranjero por la falta de financiamiento y la no
costumbre de subcontratar la elaboracion de sistemas.

e.- Falta de proteccion del mercado del software y de contrapartida en el valor adquisitivo
de la moneda nacional.

Tomando en cuenta estos elementos planteados anteriormente se considera que existen las
condiciones necesarias para que la organizacién TELEMUNDO pueda tener un crecimiento
de sus actividades en los proximos afios de forma progresiva, por lo que se pasa a la
elaboracion de la propuesta del Plan de Mercadotecnia mas adecuado a sus caracteristicas.
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CAPITULO V .- PROPUESTA DEL PLAN DE MERCADOTECNIA PARA
LA ORGANIZACION TELEMUNDO.

En este capitulo se presenta la propuesta del*Plan de Mercadotecnia de la organizacién
TELEMUNDQ, Se tomaron en cuenta las diferentes etapas de que consta dicho plan, que se
plantearon en el Capitulo II, con la adecuacion correspondiente a las condiciones
especificas de esta organizacion, y a partir del trabajo de campo realizado en el Capitulo
1V, se plantea el esquema de trabajo que sirvié de guia para desarvollar la propuesta
enunciada. .

ESQUEMA GENERAL.

'ﬂ—_’ REVISION DEL NEGOCIO
SITUACION ACTUAL DE:

- LA ORGANIZACION Y DEL

PRODUCTO

- EL MERCADO

- LA DEMANDA

- COMPORTAMIENTO DE COMPRA

- LA COMPETENCIA

- EL ENTORNO

- MEZCLA COMERCIAL

PASO2 PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES,
FORTALEZAS Y DEBILIDADES
DE LA ORGANIZACION
PASO 2 MISION Y METAS l
PASO 4 MERCADO OBJETIVO i

PASO S [ l OBJETIVOS BE MERCADOTECNIA l
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[ PASO 6 I ESTRATEGIA GENERAL PARA
ALCANZAR L 0S OBJETIVOS :

POSICIONAMIENTO

I PASO7 I PROPUESTA DE LA MEZCLA
COMERCIAL.

ESTRATEGIAS DE :
PRODUCTO
DISTRIBUCION
PROMOCION
PRECIO

PASO 8 PRESUPUESTOS DEL PLAN
PRONOSTICO DE VENTAS
PROYECTO DE ESTADO DE
GANANCIA O PERDIDA
DISTRIBUCION DEL PLAN

! PASO9 I EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN
ACTIVIDADES A REALIZAR

1 .- Anilisis e interpretacitn de los resultados ebtenidos.

La aportacidn de esta investigacion se refiere a dos aspectos fundamentales :

a} Propuesta de un Plan de Mercadotecnia a la organtzacion TELEMUNDO, que hasta el
momento nunca lo ha tenido, por lo cual le sirve de guia propicia para el desarrollo de la
misma en los proximos afios, frazando las pautas y bases para la aplicacion de una
estrategia de mercadotecnia que le posibilite obtener incrementos en sus volimenes de
ventas para la exportacién, en lo particular en los productos de sofiware.
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b) Uso de la red de INTERNET como 1a forma de mercadeo directo actual mas novedosa y
de mas vertiginoso y acelerado auge en los 1iltimos afios por sus amplias posibilidades, de
intercambio de informacidn ripido y de alcance a grandes distancias sin ningia tipo de
limite, y que es aprovechado bajo estas circunstancias para implementar por TELEMUNDO
su estrategia de mercadotecnia para el logro de los objetivos propuestos.

También se sugiere lo conveniente de que Ia propuesta contenida en el plan sea conocida y
entendida por todas aquellas personas que participan en los diferentes hiveles de la
organizacién en el desarrollo de la industria del software, constituyendo el punto de partida

a seguir.

Dicha propuesta, a su vez, se puede enriquecer con las aportaciones de las iniciativas y
criterios de los mismos, siendo en definitiva con su experiencia y esfuerzo los que lo llevan
a efecto en su real dimension.

Por otra parte, es necesario determinar por la organizacion, desde ahora, si ¢s posible Ia
preparacion y creacidn de las condiciones necesarias para poder generalizar esta experiencia
del uso de INTERNET en Iz aplicacién de 1a estrategia de mercadotecnia, en otras empresas
de dicha organizacion que se dedican a diferentes actividades relacionadas con el mundo de
productos de la electrénica, y que le permitan de la misma manera alcanzar un mayor nivel
de desarrollo y de eficiencia,

Un aspecto a resaltar en la importancia y connotacién de este estudio de investigacion, esta
referido a que ¢l soflware es un producto especial y con caracteristicas especificas, como la
de pirateria de propiedad intelectual, siendo de facil reproduccion un programa una vez ya
instalado en cualquier mdquina, sobre el cual se han realizado pocos estudios de
mercadotecnia directa, y ademdis no hay muchos articulos que aborden sobre las
experiencias en esta actividad.

En este sentido, se plantean las estrategias mds adecuadas a aplicar por esta organizacion
para la comercializacion de los productos de esta industria, que proponen nuevos desafios y
retos para propiciar el cambio drastico del nivel de desarrollo alcanzado hasta la fecha, que
incluye el cambio a nuevas formas de pensamiento en el empleo de nuevos métodos de
mercadotecnia, pues cuenta con el potencial suficiente humano y recursos para modificar
esta sitvacion.

Se propone un plan de mercadeo con base ¢n la teoria general de la mercadotecnia, donde
se toman en cuenta todos los elementos que sustentan, de manera convincente, desde el
punto de vista tedrico los diversos conceptos y fundamentos necesatios para el desarrotlo de
la investigacién y qgue luego son demosirados y comprobados en la practica, siempre bajo la
Gptica de tener una visién integradora en el analisis de los sistemas considerados.
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Por este motivo, a partir de los resultados obtenidos en su aplicacién por TELEMUNDO, se
trata de aprovechar en la mayoer medida posible las oportunidades que brinda este método
nueve de mercadeo directo con grandes implicaciones en la actualidad diaria y futura,
constituyendo el punto principal la innovacién en este campo de la informética, en medio
de un mercado tan grande y diverso, donde se realiza una competencia muy aguda y los
productos de software se vuelven obsoletos en un tiempo relativamente breve.

Después de realizar la revisién y el anélisis de todas las condiciones que se presentan
alrededor de este problema de estudio de mercadeo, se establece un plan con ¢l objeto de
aumentar las ventas de los productos de software de la organizacion TELEMUNDO y que
alcance un nivel competitivo mas alto.

Por tanto, se propone un aumento sustancial de las ventas y beneficios para mejorar y
fortalecer la participacion en el mercado de software en la region de Latinoamérica a través
de un desplazamiento de productos al mercado més agresivo, con los siguientes puntos
basicos :

B Mejora de los productos de software y su mejor adecuacion at mercado.

& Uso y refuerzo de la publicidad y la promocion por los medios electronicos.

B Empleo de otro medio de distribucion y hacerla mas eficiente.

N Desarrollar un Pian de Mercadotecnia que asegure la coordinacién y eficacia de las
acciones a realizar; permita alcanzar los objetivos haciendo frente a la competencia,
aprovechando sus fortalezas y las debilidades del contrario.

Es imprescindible para ¢l pleno alcance de estos propoésitos crear las condiciones mads
favorables en la organizacion con el conocimiento mas amplio de todos los factores que
intervienen en este proceso de aplicacion de la propuesta de plan; en primer lugar la
direccion de la organizacion debe brindar el total apoyo para la toma de medidas
cncaminadas a los fines de lograr una mercadotecnia integrada.

A continuacion se presenta una tabla donde se realiza el analisis de la mezcla comercial de
la organizacién, desde dos puntos de vista, antes y después de la propuesta de plan para
poder determinar los beneficios que brinda su aplicacion, definiendo de hecho la
competitividad de la misma en estos dos periodos.

Hay que sefialar, que no obstante a ser un andlisis y de percepcion subjetiva producto de los

criterios del investigador, muestra los aspectos competitivos de la estrategia, que son parte
importante de los resultados de la investigacion.
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GRAFICA ;: PERFIL COMPETITIVO DE LA ESTRATEGIA.

INTENSIDAD

CONCEPTO 3 7]
- POSICIONAMIENTO
Posicidn en el mercado
Penetracion en mente del cliente
Desarrollo de la imagen
MEZCLA COMERCIAL
- PRODUCTO
Mejora en diseiio y presentacion A
Mayor adecuacion al mercado A
Atencidn personalizada al cliente A
Incremento de eficienciay calided)] | A
- DISTRIBUCION
No uso de INTERNET
Con uso de INTERNET
Actividad Casa distribuidora A
- PROMOCION
Publicidad A X
Promocion de Ventas A
Relaciones Piiblicas A
Fuerza de Ventas A X
- PRECIOS
Reducir precios A
Aumentar precios A
Descuentos por pronto pago A
Pago por medios electronicos A

" SEN PN
| | e

| 5| e[ 3¢

R | b
N

>

>¢|

4] e

e

SIMBOLOGIA.- A = Situacion actual.
X = Situacion futura.

Se otorga una puntuacién del | al 7, segiin se considera, si a intensidad de cada concepto
analizado es de baja o alta ejecucion. Se refleja en todos los casos que el futuro proyectado
tiene un mejor comportamiento a lo actual, lo cual demuestra la importancia que tiene el
plan de mercadotecnia y 1a utilidad que reporta a la organizacion TELEMUNDOQ.

Se observa que los dos puntos principales donde se debe desarrollar un mayor trabajo por la
organizacion, son los de promocion y posicionamiento, pues en estos momentos es muy
baja su ejecucidn, los cuales tiene una estrecha relacidn para poder lograr el aumento del
nivel de competitividad de sus productos.
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2 .- Propuesta de¢l Plan de Mercadotecnia para TELEMUNDO.

2.1 .- Misién y Metas de la Organizacion.
2.1.1 .- Mision de la organizacion TELEMUNDO.

Convertir 2 la organizacién en un pilar activador dentro de la industria nacional de
productos y servicios informéticos, produciendo bienes y servicios de este sector de alto
contenido tecnolégico y alto valor agregado.

Su premisa es la mezcla de capacidad tecnoldgica, con los factores de potencialidad de
recursos humanos de calidad y el desarrolto adecuado de la actividad de investigacion y
desarrollo, para satisfacer en todo momento las necesidades y expectativas de los clientes,
con Ja mayor presencia posible en los mercados, tanto a nivel intemo como intemacional.

Entiéndase los productos informéticos, tanto el software, los bienes electromicos de
informacibn como bases de datos y sistemas de informacion especificos.

2.1.2 .- Metas y Objetivos Corporativos principales de la organizacion.

¢ Llegar a crear una industria del software, teniendo como base la informatizacion de la
sociedad cubana de una forma ordenada.

+ Ampliar ¥ mejorar Ia elaboracién de productos informdticos para lograr mayor
competitividad.

¢+ Contribuir al cambio de mentalidad de la manera en que sg trabaian los problemas de
esta industria, de que el software es un producto y como tal hay que tratarlo.

4 Crear un mercado interno de software, con las condiciones materiales, organizativas y
financieras, que se traduce en estructuras modemnas, eficientes y 4giles que lo faciliten.

+ Fomentar la comercializacién interna y extena de los productos informaticos,
potenciando las exportaciones.

4 No producir un software cualquiera, sino aquellos que estan priorizando la politica de
elevacion de la eficiencia de la sociedad cubana

¢ Conectar plenamente a INTERNET las empresas de la industria de servicios
informéticos y vinculadas con la esfera del software, haciendo una explotacién lo més
efectiva posible.

¢ Disminuir los costos de las empresas de produccién, desarrolladoras y/ o
comercializadoras de estos productos.

¢ Proyectar la modernizacién de al menos el 70 % del parque de los medios téenicos de
computacion orientados al desarrollo del software y los servicios informaticos.
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¢ Aumentar los servicios integrales {que poseen el mayor valor agregado) que son
ofrecidos o recibidos por la industria informatica (ingenieria en sistemas, la actividad dc
consultoria informatica, produccién de aplicaciones sistémicas).

2.2 .- Definicion del Mercado Objetivo.

Para la comercializacion interna se definen todas aquellas empresas contenidas dentro del
territorio nacional, en moneda nacional o en dblares estadounidenses, como pago por
productos comprados o servicios recibidos fanto de empresas estatales como empresas
privadas.

Para la comercializacién externa, se propone toda la regidn de Latinoamdérica, y en
particular las de habla hispana por tener caracteristicas similares con el pais, mediante el
uso del INTERNET como medio principal de contacto mds idéneo para realizar estas
operaciones de mercadotecnia.

En este sentido tomar muy en cuenta los antecedentes que ya se tienen de contactos o de
inicio de negociaciones con diferentes firmas de] Area.

Los segmentos del mercado se localizan a productos de software que se refieren a los
sectores de la medicina y educativos {en sus niveles mAis generales), por estar la
organizacién mas preparada en este sentido.

2.3 .- Ohbjetivos de Mercadotecnia de la organizacion TELEMUNDO,

e Alcanzar un volumen de ventas en el Afio 2001 de 7.5 millones de ddlares, tanto interma
coro externo, en lo que se refiere a productos informéticos y de software.

* Lograr un paulatino incremento de participacion en el mercado en los proximos afios en
1a regién de Latinoamérica.

e FElaborar un presupueste de mercadotecnia, donde se presente el esquema con los
indicadores fundamentales para los préximos tres afios.

o Obtener un mayor incremento de beneficios come resuitado de lo anterior,
Lograr una explotacién més eficiente (con todas sus potencialidades) de la red de
INTERNET por parte de las empresas pertenecientes a la organizacion,

¢ [mplementar una politica de mercadotecnia mds agresiva a través de todos los medios al
alcance y posibilidades de la organizacién.

» Incrementar el nive! de promocidn y publicidad a través de la via INTERNET, con la
propuesta variada de los productos de la organizacion,
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* Disefiar las “paginas WEB™ para lograr el objetivo anterior, considerando las tendencias
actuales en esta actividad.,

+ Realizar un control sistemitico del plan elaborade para analizar las desviaciones
ocurridas y tomar las medidas necesarias.

2.4 .- Esirategia general para alcanzar los objetivos propuestos.
2.4.1 .- Estrategia de posicionamiento estratégico.

La estrategia fundamental de posicionamiento ¢s la utilizacion de la red de INTERNET
para la comercializacién de los productos de software de la organizacién y lograr una
imagen efectiva para el mercado exterior en la regidn de Latinoamérica.

Hay que partir de que, si s¢ tiene un posicionamiento correcto y bien dirigido como guia de
todas las comunicaciones, la empresa siempre transmitird al piblico una imagen
congruente, suscitando la percepcion deseada del producto respecto de la competencia.

En esta direccién se recomienda a TELEMUNDO utilizar la estrategia selectiva por tener
una diversidad de productos de software {en l1a esfera de Ia educacién y la medicina), ya
preparados para lanzarlos a un mercado ya seleccionado de antemano, con vistas a tener
éxito en esos segmentos de mercado en la regién latinoamericana.

En estos sectores precisamente se considera que la organizacién debe centrar su mayor
alencion, ya que preseta mejores condiciones que la competencia, pues es donde se
perfilan las mayores posibilidades por tener el personal técnico la calificacion necesaria y
contar con experiencia porque se tienen productos terminados ya probados en su aplicacion
practica con buenos resultados. Ademas existe €l suficiente potencial para dar la respuesta
adecuada a las necesidades que haya por parte de los clientes.

A partir de los elementos planteados con anterioridad se puede proponer la siguiente
estrategia de posicionar los productos de software de la organizacion TELEMUNDO en el
mercado de Latinoamérica : ’

o Buscar en este mercado la posicidn que ocupa respecto de la competencia.
Se debe determinar con exactiiud la cuota de participacién que ocupa la organizacién en
la actuatidad dentro de este mercado; segin los estudios preliminares a los efectos de
esta investigacion se pudo estimar que se alcanza a abarcar de un 3-4 %, lo cual quiere
decir que es muy baja en relacion a las grandes potencialidades que existen en los paises
mids grandes como México, Brasil, y los que tienen un determinado nivel en cuanto a
tecnologias de informaética como Cosia Rica.
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® Una vez determinada dicha posicién definir un modo de tener un mayor grado de
penetracién en ¢f mercado, enganchando el producto, el servicio o el concepto que ya el
pitblico tiene forjado en la mente.
Para que la tctica de reposicionamiento funcione, hay que decir algo del producto de la
competencia que obligue a ese piiblico a cambiar de opinidn, ro acerca de lo que se estd
presentando, sino acerca de ese producto competidor.

Se puede referir en cuanio al producto y su grado de compatibilidad con los sistemas de
los clientes, su seguridad, confiabilidad, tiempo de respuesta a las solicitudes, la
capacidad para resolver los problemas que afectan a los clientes; también agregar la
facilidad en los servicios de posventa (soporte técnico) que se brindan.

e Determinar la posicion que desea ocupar la organizacién en ese mercado, desde un punto
de vista a largo plazo {realmente alcanzable).
Una vez instrumentado progresivamente el plan se debe llegar hasta un 30-40 % en ¢l
Afio 2001, tomando en cuenta la proyeccién de los negocios previstos para esa fecha.

Tiene posibilidades de incrementar su cuota de participacion si se mantienen las
expectativas de crecimiento por el desarrollo vertiginoso que tiene el sector del sofiware
en la region.

e Tener en cuenta que el logro de esa posicidn no implique el enfrentamiento frontal
contra un lider del mercado de software.
Como punto importante de este posicionamiento es identificar ia posicién de
TELEMUNDQG frente a la competencia, siendo posible competir con los Jideres del
mercado, pero no frontalmente. Es de suma importancia adoptar un punto de vista de
largo alcance para mantenerse al paso del cambio, estableciendo la posicion basica de la
organizacién y llegar a atender 1a cuota de participacion prevista.

Salvo raras excepciones una empresa no debe cambiar su estrategia de posicionamiento,
sblo su tActica y aquellas maniobras a corto plazo que le aseguren lievar a cabo su
estrategia a largo plazo; si acaso encontrar nuevas maneras de instrumentarlas.

* Emplear e} dinero necesario para ocupar esa posicion y luego mantenerla, para lo cual
debe claborarse un presupuesto gue incluya todas las actividades y gastos.
Para poder alcanzar los objetivos de este plan es necesario destinar los recursos que
hacen falta para llevarlo a su méxima expresién, penetrando en la mente del cliente con
el reposicionamiento de la competencia, por lo cunal 1a organizacion debe confeccionar
un presupuesto en los proximos tres afios asignando los gastos a cada actividad.
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2.4.2 - Estrategias de la Mezcla Comercial (de Producto, de Distribucién, de Promocion y
de Precios).

2.42.1 .- Estrategia de Producto.

El punto fundamental a lograr por la organizacion es que €l cliente se sienta estimulado
hacia los productos que genera la misma, lo cual lo distingue de la competencia por algin
rasgo distintivo.

Aplicar 1a iniciativa y creatividad de manera conjunta, para lograr productos con mayor
calidad y excelencia, teniendo como premisa la de hacer mejoras al producto con €l objetivo
de satisfacer las expectativas y gustos del consumidor.

En este sentido se propone a la organizacién las signientes estrategias :
¢ Mejora del producto en cuanto a su disefio y presentacidn.

En su forma de producto terminado debe presentarse el paquete de sofiware con
diskettes en cajas de ficil manejo y durabilidad, con un disefio novedoso en colores que
refleje la esencia del producto.

En la “pagina Web" de INTERNET, la primera pigina es la més importante por lo que
debe combinar los textos y las imagenes (vistosa ¥ practica) que brinden una idea exacta
de 1a compaiiia, de manera que en su conjunto atraiga la atencién del cliente.

* Mejor adecuacion al mercado segin las necesidades y gustos del consumidor.
Debe determinarse las necesidades en este mercado de productos de software en las
especialidades de Ja medicina y educativos, para conocer la demanda de los ya existentes
(odonto, clinico, sisterna para hospitales, juegos educativos para edades tempranas, etc.),
saber si cubren los requerimientos del cliente y/ o hacer las nuevas versiones
correspondientes. Tener la visidn de mayor variedad y oferta de productos.

o Atencién personalizada a cada cliente para cubrir sus expectativas y brindar mas
servicios del que espera.
De cada cliente se deben conocer al detalle sus gustos, ofrecer mayor calidad en €l
servicio {toma de pedido, entrega, atencidn, etc.), de manera que el consumidor se sienta
bien atendido en una relacidn estrecha y con atencién a sus preferencias, ofreciendo
inclusive mis servicios del que se merece.

+ Incrementar la eficiencia y calidad del producto en cuanto a una solucién rapida y segura
de los problemas del cliente.
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El producto de software debe entregarse a cada cliente en €l tierapo mdas breve, que sea
compatible con sus sistemas ya que en su instalacién no debe haber fallas, y en todo
momento debe constituir una solucion a sus problemas, con la garantia de sepuridad y
confiabilidad del uso de dicho producto.

En cuanto a la calidad del producto hay que aplicar estrictamente las normas exigidas
internacionalmente para la industria del sofiware, siendo en este caso la ISQ-9000-3;
como parte del proceso de aseguramiento de calidad crear la necesaria cultura en la
organizacidn, brindando seminarios y cursos 2 los programadores sobre los beneficios
de la aplicacion y certificacién de calidad.

2.4.2.2 .. Estrategia de Distribucién.

Como se ha planteado en el desarrolio de este capitulo uno de los aportes mayores por el
uso del INTERNET como medio de mercadeo directo es que se elimina en el mayor grado
posible las cadenas de distribucion, pues en definitiva el propio productor asume la funcién
de vendedor.

Se utilizan todos los mecanismos para aplicar el mercadeo directo, siendo el elemento
principal la entrega directa sin necesidad de intermediarios. Es decir, se hacen llegar estos
bienes de forma directa al cliente final mediante el uso de la computadora, facilitando una
buena distribucién del producto.

Es comiin el uso de la computadora para la reservacion de pasajes de avion, de habitaciones
en hoteles, y de otros servicios; en este caso se puede ofertar al cliente una versién
demostrativa del software que se esta vendiendo, por supuesto no es la versién completa, ya
que para gblener Ja misma s¢ tiene que pagar una cierta cantidad ¥ mediante un c¢6digo
prefijado se puede “bajar™ de la propia computadora.

Como resultado de las posibilidades de este tipop de comercializacién se produce la
disminucién de los costes relacionados en una medida significativa y la reduccion del
tiempo de entrega al cliente.

Para el sistema de pago se pueden emplear las tarjetas de crédito autorizadas en el pais para
estos tipos de transacciones o las diferentes formas de dinero electrdnico que ya existen
actualmente en INTERNET.

Por los susceptibles que son los programas de sofiware a ser copiados hay que tener una

proteccidn adecuada a la pirateria para que stlo sean usados por los clientes que han pagado
estos servicios.
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2.4.2.3 .- Estrategia de Promocién.
a) Publicidad.

El posicionamiento se ha convertido en el elemento mds importante para la pente dedicada
a la publicidad y al mercadeo en fodo el mundo. Este concepto, de hecho, ha cambiado las
estrategias publicitarias, con la finalidad de encontrar posiciones o huecos en el mercado, de
aqui su estrecha vinculacion con la estrategia de comunicacidn.

Cada dia, miles de mensajes publicitarios compiten por lograr un lugar en la mente del
cliente, por lo que se considera que la mente es ¢! campo de batalla para la conquista de
posiciones. La publicidad es un negocio brutal, donde los errores pueden resultar caros; sc
trata de una lucha ruda, donde no hay defensas ni s¢ concede tregua.

El objetivo primordial de toda publicidad es elevar las expectativas; crear la ilusién de que
el producto o servicio realizard los milagros que se espera. Si se tiene un producto por
entero nuevo, es mejor decirle al cliente lo que contiene, en lugar de explicarle qué es; se
plantea que la menfe no tienc espacio para lo nuevo y diferente, a menos que lo relacione
con lo vigjo.

Una expresién mercadotécnica que resume claramente la estrategia a seguir es buscar el
hueco y luego Henarlo. Para encontrar ese hueco hay que tener la capacidad de pensar a la
inversa, de ir contra la corriente.

En cada ramo ya el cliente conoce los beneficios que reporta el producto y para ascender la
escala de productos que posee €l mismo, hay que relacionar la marca que uno presenta con
las marcas ya conocidas por el cliente. En la industria del sofiware hay varias firmas con
renombre, de mucha presencia en el mercado internacional, como IBM, Oracle, etc.

Comeo cada categoria de producto tiene cientos de variantes, las oportunidades de hallar un
hueco aun libre son muy escasas, y entonces ; cdmo tiene que acfuar una compaiiia para
usar la publicidad y abrirse camino en la mente ?

La respuesta a esta pregunta es una estrategia basica de reposicionar a la competencia,
credndose un hueco por la organizacién desplazando a aquelfos competidores que ya
ocupan posiciones en la mente del piblico, que es 1o mas aconsejable en el caso de los
productos de software,

La propuesta de estrategias a aplicar por TELEMUNDO son :
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s Mercadotecnia mds agresiva hacia ¢l exterior, particularmente en [a region de

Latinoamérica, con el uso fundamental de la via INTERNET, como medio de mercadeo
directo.
El incremento de participacion en el mercado se logra a través de una publicidad de los
productos de la organizacién bien dirigida, lo que contribuye a crear una imagen de
marca {an importante en nuesiros dias, estando muy vinculada con la estrategia del
posicionamiento en el mercado objetivo. La organizacion tiene que aprovechar
decididamente todas las posibilidades de la red de INTERNET para que sus productos
lleguen al més amplio espectro de clientes potenciales.

Debe corresponder a la calidad de fos productos que oferta, definiendo las acciones a
realizar que aseguren el cumplimiento del Plan de Mercadotecnia, destinando los
recursos necesarios dentro del presupuesto de comercializacion.

o Unido a lo anterior e} uso de otros medios de publicidad y propaganda ya sea por medios

escritos (como folletos, revistas, catilogos, etc.), anuncios publicitarios o por medios
audiovisuales, que proyecten y refuerzen la imagen de la empresa.
Es muy importante realizar una campafia completa para el anuncio de los productos de
software de la organizacion que utilice todos los medios ya mencionados, con vista a
enfocar sus esfuerzos a lograr el mayor conocimiento de sus productos en la regién y
conquistar la preferencia de los clientes..

En esta difusion publicitaria se debe anunciar cada uno con sus caracteristicas esenciales
y lo que lo distingue de la competencia, los beneficios gue reporta su uso, con un
despliegue a colores adecuado; hay que reflejar una informacién clara, precisa y de ficil
comprension, sefialando los datos generales de Ia organizaci6n para su localizacién como
teléfono, fax y correo electronico.

® Destinar un % del volumen anual de ventas para sufragar los gastos de estas actividades
(airededor del 2-3 %).
Actualmente no existe dentro de la comparila un presupuesto para estas actividades, por
lo que reviste gran significacién destinar una cantidad determinada para estos fines, lo
cual garantizard contar con los recursos necesarios que propiciard en mayor medida la
ejecucion exitosa de las mismas,

En este sentido se consideran estos recursos dentro del Proyecto de Estado de Ganancia
o Pérdida que se presenta como parte del Plan de Mercadotecnia, donde se encuentran
los gastos de investigacion de mercados, de promocion y publicidad, gastos del personal
de fuerza de ventas, etc.
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e Aplicar la creatividad e inventiva para lanzar anuncios que contribuyan al objetivo de la
conquista de posiciones y 2 la altura de su posicién (promocién y publicidad adecuadas).
En este sector de la informatica los cambios ccurren muy rapido por lo que, con el apoyo
de la alta gerencia de TELEMUNDO, debe estimularse la aportacion de todas las
personas involucradas que bajo una direccién central contribuyan eon sus iniciativas al
lanzamiento de una campaiia publicitaria para el fortalecimiento de la posicion.

Su finalidad es brindar la real imagen de la organizacién, y poder penetrar en la mente
del cliente, con la identificacion de un mensaje simplificado para cada tipo de producto
que cause una impresién duradera.

b) Promocién de Ventas.

La promocién €5 una actividad que ofrece un incentivo adicional, €l que persigue estimular
una mayor compra o una asociacién con el producto a corto plazo,

L.a comunicacion es un punto esencial siguiendo el principio de que mercancia que no se
anuncia no se vende; hay que reforzar la publicidad desde todo punto de vista, y en primer
lugar seguir la direccion de utilizar INTERNET como el medio més avanzado y menos
costoso para el anuncio de sus productos.

Se pueden plantear las siguientes estrategias :

® Atraer a los clientes con descuentos a sus productos para los primeros compradores,
bonificaciones o entregas gratis de versiones demostrativas (demos) de determinado tipo
de software por medio de INTERNET.,
Para una mayor promocién y que los clientes se interesen més por sus productos, la
organizacioén debe realizar ofertas de servicios gratuitos o accesos y entregas de ciertos
programas de software (no completos) en Ia red; en este sentidoc TELEMUNDO debe
determinar el limite que se debe permitir para poder obtener los beneficios esperados.

Otra opcion es brindar algin descuento permisible {de un 10-20%) a los primeros
compradores de un producto hasta una cierta cantidad de usuarios, o mediante una
especie de subasta dentro de un determinado periodo de tiempo,

s Motivar por medio de ofertas especiales a grupos o segmentos de consumidores
especificos interesados en algin sector en particular (software aplicados a las esferas de
la medicina, 1a educacion, etc.).
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Si se conoce por la organizacidon de que un segmento del mercado en particular les
interesa en mayoer medida un determinado producto, existiendo grandes posibilidades
para ser captado y atraido, se deben dirigir ofertas especiales {mayor nivel de descuento)
hacia €] mismo con ¢! fin de obtenter un creciente niimero de ventas.

En este contexto se puede utilizar Ia “economia del regalo™ como recurso para la promocion
de ventas por los siguientes motivos :

Casi todas las empresas exitosas en INTERNET tienen algo en comin: ofrecen
gratuitamente algin tipo de informacién valiosa a sus visitantes, sin ningin compromiso

para ellos.

INTERNET en sus inicios fué un medio no comercial y las personas se han acostumbrado a
esperar que se les dé informacién gratuita en la red; a fin de cuentas, pagan por el acceso 2
1a informacidn y el entretenimiento, no por su derecho a comprar los bienes y servicios que
se les ofrezcan.

Se propone, por tanto, a la organizacidn TELEMUNDO tomar en su consideracién que :

Ofrecer gratis algo valioso genera diversos beneficios, y aparte mantiene contentos a los
demas; es frecuente que esa sea la razon de que otros visiten su “sitio Web™. Si la
informacién que ofrece cambia constantemente y se mantiene actualizada, de hecho es otro
motivo para que la gente regrese a su sitio en Web.

Con lo antertor, se¢ cumplen los principios mercadoldgicos basicos de :

- Alcance (exposicién del mayor nilmero de personas a sus productos).
- Frecuencia (repetir la informacién con [2 frecuencia necesaria para que asimilen el
mensaje comercial).

Hoy ¢n dia, los sitios comerciales son mayoria en los espacios Web. Es esencial darse a
conocer, de tal modo que sus clientes sepan que su sitio existe y que tengan una razon para
escogerlo sobre otros; les tiene que dar razones para que busquen mas profundamente en su
sitio y deseen regresar a €l con regularidad.

Otro etemento a considerar para incluir un contenido valioso y gratuito en su “sitio Web” es
el simple hecho de integrarse a la comunidad. Los navegantes de Web por lo general
aprecian a las compafiias que comprenden lo que es INTERNET y que dedican tiempo y
presupuesto a ser parte de la comunidad, y que no aparecen como simple cartel publicitario.
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Hay una raz6én fundamental de mercadotecnia para ofrecer contenidos, servicios o
productos gratuitos, que se refiere a que este ofrecimiento gratuito sea el (nico medio en
que los prospectos de clientes puedan decidir si deben comprar o no sus productos o
servicios.

Tal ofrecimiento es una muestra de sus capacidades, de la calidad que puede brindar, y de
lo que esta por venir. Algunos ejemmplos pueden ser:

una empresa de software (poder bajar versiones demos de diferentes programas); empresa
de consultoria (dos horas de servicios de consultoria gratuito); informe de investigacién
{aspectos sobresalientes de la investigacién); despache de comredores de bolsa (boletin de
inversiones), etc. :

Hay que pensar que no s6lo beneficiardn al consumidor, sino que a la larga se obtendran
beneficios por la compaiifa, pues ayudan a crear relaciones con los prospectos. En fin, que
cada organizacion debe decidir los ofrecimientos gratuitos que le generardn el mayor
beneficio al menor costo.

¢) Relaciones Piiblicas.

No es una prictica en el pais el uso de los medios de comunicacién para realizar la
publicidad de los productos, por lo que se debe continuar con ei método de las
presentaciones personales y del contacto permanente con los clientes.

No obstante, en la medida de lo posible debe fograrse por la organizacién ofrecer al piiblico
noticias de interés sobre sus productos, de manera de poder captar la atencién de los medios
especializados.

En general debe contribuir cada vez més a generar una actitud favorable hacia el
reconocimiento de la empresa y de los productos, con un trabajo certero y mantenido
encaminado hacia ese fin,

d) Fuerza de Ventas.

Es muy importante que el personal que frabaja en estas labores cuente con el perfil
adecuado, siendo graduados de carreras afines a la informaética, con la formacién y
preparacidn técnica necesaria para ser vendedores.

Para una mejor capacitacidon de la fuerza de ventas deben participar en cursos sobre
mercadotecnia, que posibiliten su actualizacién sobre los diversos instrumentos a aplicar en
esta actividad, en cuanto a estilo de ventas, uso del uniforme apropiado, estimulos por
incremento individual de ventas, etc.
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2,4.2.4 - Estrategia de Precios.

En primer lugar se debe determinar muy bien el precio que acepta el mercado para los
productos de software que oferta la organizacion, es decir, el valor agregado que le aporta
dicho mercado, pues es el parametro fundamental a medir sobre ¢l cual se soportan todos
los analisis posteriores a realizar para la fijacién del precio, en base a la ley libre de oferta -

demanda.

En este sentido se deben fomar en cuenta los precios de productos similares de la
competencia, utilizando el precio como factor de segmentacion de mercados o bien
determinar un precio al grado que sea mds compatible con los objetivos que se hayan
definido por TELEMUNDO en cuanto a su crecimiento y volumen de ventas.

Se proponen entonces las siguientes estrategias a la organizacion TELEMUNDO :

® Si se reduce el precio de sus productos debe estar aparejado a una disminucion de costos
por menores gastos utilizados en su realizacién.
En el caso de esta organizacion los costos son relativamente bajos, porque el gasto
fundamental son los salarios {los que son fijos ¥ no representativos), por otro lado estén
los gastos para el manienimiento de los medios con que se trabaja (hardware), no
obstante la tendencia de los precios de éstos es  la baja.

La premisa principal es la innovacidn en los productos de sofiware, lo cual
necesariamente debe traer aparejado una reduccién en los costos, y por tanto se pueden
hacer reducciones de precios hasta un limite permisible, en tanto la idea es incrementar
la participacién en un mercado que tiene sus caracteristicas particulares, ya que los
programas de sofiware son producios que se pueden copiar y reproducir sin mucha
dificultad.

* Si se eleva el precio debe ser como complemento a una politica de aumento de calidad
en el servicio de garantia y postventa a los clicates.
Una vez que se introduzcan con mayor fuerza los productos en este mercado, con un
reconocimiento de la marca y los clientes ya se sientan confiados en su calidad y
seguridad, se pueden incrementar los precios para peder diferenciar mejor a Ia
organizacién de la competencia, pues en definitiva puede aplicarse la ligica de que serd
tan aito como el mercado esté dispuesto a aceptar, pues en definitiva es el que le brinda
€l valor agregado al producto.

# Ofrecer descuentos por pronto pago y ofertas especiales a clientes.
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Esta estrategia se relaciona con la de comunicacion (promocién), por cuanto estos
descuentos y ofertas son formas de estimular a los clientes para una mayor compra; en el
mercado actual cada vez mas se utilizan estos métodos para atraer a los consumidores,
pero hay que tener mucho cuidado con los ofrecimientos ya que ante todo debe ser una
publicidad certera y veraz, donde no hay cabida a engafios y falsas expectativas.

® Ofrecer términos de pago més amplios a los clientes por més de una compra, utilizando
las diferentes formas de pago electrénico que existen por medio de INTERNET.
A pesar de que quedan aln cuestiones por resolver de carficter legal con el convenio de
Yos diferentes estados o naciones, a través de INTERNET se pueden efectuar todo tipo de
transaceiones, por lo cual la organizacion debe brindar facilidades de pago a sus clientes
para lograr la mayor aceptacion y mantener una relacion continuada con sus clientes més
estables, aplicando los medios de mercadeo directo.

2.5 .- Ventajas de la comercializacién de sofiware por medio del INTERNET.

El comercio electrénico se estd imponiendo en la actualidad, ya que permite a las empresas:
ser més eficientes y mdas flexibles en sus operaciones, trabajar mas estrechamente con sus
suministradores y dar mejor respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes.

Las posibilidades estdn realmente extendidas y las restricciones geograficas y de tiempo
eliminadas para adquirir bienes y servicios y acceder a todo tipo de informacidn.

El impacto de este comercio se dejara sentir, y de hecho se estd sintiendo, tanto en las
empresas como en la sociedad en general, para aquelias empresas gue exploten
completamente su potencial, les ofrece la posibilidad de cambios innovadores, y la
redefinicién del mercado o incluso la creacién de mercados totalmente nuevos.

Se pueden mencionar dos direcciones :

Oportunidades para los proveedores Beneficios para los clientes

a.- Presencia global. a.- Eleccion global.

b.- Aumento de la competitividad. b.- Calidad del servicio.

¢.- Personalizacién masiva. ¢.- Productos y servicios personalizados.
d.- Cadenas de entrega mds cortas. d.- Respuesta rapida a las necesidades.
e.- Reduccién sustancial de costes. e.- Reduccion sustancial de precios.

J-- Nuevas oporiunidades de negocios. [~ Nuevos productos y servicios.
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a .- Presencia global/ Eleccitn global.

Los limites de este tipo de comercializacién no estin definidos por fronteras geograficas o
nacionales, sino por la cobertura de las redes de ordenadores. Como las redes mis
importantes son de dmbito global, €l comercio electrénico permite a todos (incluso a los
proveedores més pequefios) alcanzar una presencia global y hacer negocios en todo el
mundo.

El beneficio que le reporta al cliente es la eleccion global, ya que puede elegir de entre
todos los proveedores pofenciales de un determinado producto o servicio, sin tener en
cuenta su localizacién geogréifica. Esta caracterizado por un incremento de la capacidad de
los suministradores, de la competitividad global v de las expectativas de los consumidores.

b .- Aumento de la competitividad/ Calidad del servicio.

Esta variedad de comercio posibilita a los proveedores aumentar la competitividad llegando
a estar més cerca de sus clientes.

Como ejemplo, muchas compafifas emplean la tecnologia del comercio electronico para
offecer un mejor soporie pre y postventa, incrementando asi los niveles de informacién de
los productos, las guias de uso, y una ripida respuesta a las demandas de los clientes.

El beneficio que implica al cliente es una mejora en la calidad del servicio.

¢ .- Adecuacion generalizada/ Productos y servicios personalizados.

Con la interaccién electrénica, los proveedores pueden tener informacién detallada de las
necesidades de cada cliente individual y autométicamente ajustar sus productos y servicios,
to cual d4 como resultado productos a medida comparables a los ofrecidos por especialistas

pero a precios de mercado masivo.,

Un ejemplo se refiere a un almacén on-line disefiado para lectores individuales que en cada
acceso enfatiza los articulos de interés y excluye los ya leidos.

d .- Cadenas de entrega mds cortas o inexistentes/ Respuesta ripida a las necesidades.
El comercio electronico a menudo confribuye a reducir de forma dristica las cadenas de
entrega; se pueden poner muchos ejemplos en los que los bienes son vendidos directamente

por los fabricantes a los consumidores, evitando los retardos postales, los almacenamientos
intermedios v los retrasos de distribuci6n.
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En este sentido el comercio electronico, 1o que hace ¢s hacer més practica esta distribucién
directa en términos de precio y tiempo, pues en realidad no la sustituye. Hay otros casos de
productos y servicios que pueden ser distribuidos electrénicamente, en lo que la cadena de
distribucién puede eliminarse por completo.

Esto tiene implicaciones masivas para las empresas de desarrollo y distribycién de sofiware
(como nuestro caso de estudio), en la industria del ocio (peliculas, video, musica, revistas),
y parz la industria de la informacion y la educacién (incluyendo todas las formas de
publicidad).

Fl beneficio por parte del cliente es la posibilidad de obtener rapide el producto especifico
que necesita, sin estar limitado a los stocks actuales det distribuidor local.

¢ .- Reducecion de costes/ Reduccion de precios.

Una de los mayores aportes del comercio por medio del INTERNET es la reduccion de los
costes de transaccion,

Mientras que el coste de una fransaceidn comercial que implica inferaccién humana puede
medirse en dblares, el costo de llevar a cabo una transaccién similar de manera electrénica
pucde ser de unos cuantos cenfavos.

De tal modo, que algunos procesos comerciales que implican interacciones rutinarias
pueden reducirse de costo sustancialmente, lo que s¢ puede traducir en reducciones
significativas de precio a los clientes.

f .- Nuevas oportunidades de negocio/ Nuevos productos y servicios.

Aparte de la redefinicién de mercados para productos y servicios existentes, el comercio
electrénico proporciona también productos y servicios completamente nuevos. Como
ejemplos se pueden mencionar, servicios sobre redes, servicios de directorios, 0 servicios
de contactos.

Se trata de establecer los contactos iniciales entre clientes y proveedores potenciales y
muchos tipos de servicios de informacion en linea (on-line).

2.6 .- Problemas de la comercializacion de sofiware por medio del INTERNET.

En la actualidad se presentan varias dificultades en lo concerniente a este tipo de comercio
que deben ser resueltas en un marco global, con el esfuerzo y acuerdo de todas 1as naciones,
para la mayor explotacién y alcance del mismo.
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¢ Apertura contractual y financiera .- Cuando se realiza un pedido entre empresas de
diferentes paises, por cjemplo de productos de distribucién electronica y cuyo pago sc
hard electrénicamente. Quedan cuestiones por resolver como las siguientes:

- ; Hasta qué punto es un contrato establecido entre empresas ? 4 Cudl es el status legal de
ese contrato y qué cuerpo juridico lo recoge?

- { Cémo se realiza y confirma el pago, dadas las diferentes priicticas y regulaciones
financieras ? ; Qué tasas e impuestos se aplicarian a estos productos ?

¢ Propiedad .- En el caso particular de bienes que se distribuyen electrénicamente, y
pueden ser ficilmente copiados, Ia proteccién de la propiedad intelectual y de los
derechos de copia representan un tema todavia por solucionar.

¢ Privacidad y seguridad .- Se necesita de mecanismos eficaces para garantizar la
seguridad de las redes abiertas, los cuales deben proporcionar confidencialidad, y
autenticacion, con vista a asegurar que las partes que intervienen en una transaccion no
puedan posteriormente negar su participacién.

El reconocimiento de mecanismos de seguridad y privacidad depende de certificaciones de
una tercera parte, por lo que se requiere establecer un sistema de certificacion global,

+ Interconectividad ¢ interoperatividad .- El desarrollo del potencial de ¢ste comercio
requiere acceso universal, por tanto cada empresa y cada consumidor debe poder acceder
a todas las organizaciones que ofrezcan productos o servicios, sin importar la
localizacién geogrifica o 1a red especifica a la que dicha organizacion esté conectada.

Esta razdn exige una normalizacién universal para la interconexitn e interoperatividad de
redes. El comercio electrénico implica un amplio rango de tecnologias de comunicaciones,
incluyendo correo electrénico, fax, intercambio elecirénico de datos (EDI) y transferencia
electrénica de fondos (EFT); Ia eleccién de unas u otras depende del contexto en que se
ileve a cabo.

A partir de la experiencia que se vaya obteniendo entre las operaciones que se realizan entre
empresas en los diferentes niveles de comercio electrnico, tanto a nivel nacional como
internacional (con una mayor complejidad), se deben busear gradualmente soluciones
comunes que harin que estos procesos pasen a formar parte de las tecnologias més usuales.

Lo més importante a resaitar es que con el uso de las tecnologias disponibles estos niveles

béasicos pueden ser baratos y faciles de implantar, como lo han podido comprobar miles de
empresas de todo tamafio que ya los utilizan,
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2.

7 .- Uso del INTERNET como mecanismo de publicidad y venta.

Normalmente INTERNET y ¢l comreo clectrdnico sélo forman parte de una campafia de
mercado mais amplio. Sin embargo, la red es una herramienta poderosa en la investigacion
del mercado y los competidores, para lo cual se deben escoger los mecanismos de bisqueda
(“search engine$™) mas convenicntes.

También para utilizarlo como medio de venta se debe seleccionar el mecanismo més idéneo
para el producto/ servicio més adecuado. Se proponen algunas consideraciones para la
seleccidn de dicho mecanismo por 12 organizacion TELEMUNDO :

AYS

Lograr un batance entre la comodidad y la sencillez para el cliente y la inversidn
necesaria para poner a funcionar y mantener el sistema.

Cualquier sistema de venta a través de INTERNET requiere de una persona responsable
de su mantenimiento y de las comunicaciones que genera.

Es recomendable que el mecanismo de venta usado sea compatible con los sistemas que
ya est usando la organizacién.

El mecanismo de venta debe ser manejable para la empresa en términos financieros, en
cuanto a la cantidad de comunicaciones que genera, la posibilidad de exportar a los
paises de donde vendran las solicitudes, etc.

Se puede empezar de manera modesta y gradualmente incrementar las opciones para el
cliente,
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2.8 .- Presentacion de la “pagina WEB” en INTERNET.

La presentacibn en INTERNET consiste de péginas; una pdgina es un paquete de
informacién que se puede accesar desde cualquier sitio del mundo con su propia ¥ tinica
direccién. Por ejemplo, las primeras paginas de la presentacién de diferentes compaiias
estan en :  hitp:/fwww.microsoft.com

http://www oracle.com

http://home.netscape.com

Una pagina puede contener diversos elementos, tales como :

- El fondo (color uniforme o un disefio). .

- Texto, grificos (fotos, logos, etc.) y tablas.

- Enlaces (links) internos y externos.

- Un contador de visitas.

- Un formulario.

- Frames (formas o vistas que aparecen en la pagina).
- Image maps (mapas iméagenes).

- Bases de datos.

- Animaciones y video.

- Sonido y banners, etc.

Se deben tomar en cuenta por TELEMUNDO las siguientes consideraciones para el disefio
de piginas dirigidas hacia la venta de productos y servicios :

a.- El contenido y el disefic grafico son igualinente importantes, se debe lograr un balance
enire funcionalidad y estética.

b.- Disefiar la presentacion en forma modular. Importante: la mayoria de los usuarios s6lo
verd la primera pantalla de su presentacién; los usuaros con prisa tienen una primersa
impresion en 10 segundos, aquellos con mas tiempo saben méas en un minuto, y aquellos
con tiempo saben todo en 10 minutos,

c.- La estruciura de la presentacién debe ser sencilla; el usuario no debe perderse hasta que
envie su muestra de interés.

d.- Incluir elementos que son realmente ttiles para los usuarios, aunque estos elementos
suelen requerir mucho mantenimiento. Ejemplo: un mecanismo para calcular el tipo de
cambio.

e.- Tener cuidado con el uso de elementos que no todas las versiones de los “browsers”
manejan, como por ejemplo los “frames”, y con elementos que duran mucho para cargar,
siendo los casos de las animaciones y fotos.

f- Hacer cambios, teniendo ofertas del mes que solamente se pueden aprovechar en
INTERNET.
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2.9 .- Ubicacidn de la presentacion en INTERNET.

Una vez disefiada la presentacion por la organizacion, se debe incorporar a INTERNET
para que sea accesible a cualquier hora desde diversas partes del mundo. Se pueden

presentar dos opciones :
OPCION CARACTERISTICAS
A.- Tener espacio en ¢l dominio de otra|- Control sobre la presentacién.
persona u organizacién (hosting). - Cantidad limitada de opciones.
- No hay acceso a estadisticas.

+ M4is econémico.
+ Presencia en un lamado *“mall” puede
atraer clientes (ejemplos: Malll, Mall2).

B.- Tener su propio dominio, tal como :
<www.sunombre.com>

- Caro.

+ Posibilidad de administrar su presentaciéon
(100 % del control).

+ Posible acceso a estadisticas.

+ Imagen sélida en INTERNET.

2.10 .- Medios de comunicacion.

El proceso de venta para TELEMUNDO comienza desde ¢l momento en que el usuario
muestra activamente interés por el producto/ servicio presentado, y entonces se debe tomar

en cuenta lo siguiente :

¢ INTERNMNET pricticamente no pone ninguna batrera para que el usuario se comunique

con cualquier otra persona.

o Por esta razon como tendencia se reciben, tanto muesiras de interés serias como no serias
(hay que fomar en cuenta todas pero siendo selectivo)..

e Se pueden enfocar las comunicaciones significativamente por medio de los formularies.

¢ El seguimiento 2 las comunicaciones (en el idioma del cliente) determina en gran parte el
éxito del comercio electrénico mediante INTERNET.

® Por lo general no se cnvia informacién confidencial, como nimero de tarjeta de crédito,
a través de INTERNET (excepto si el servidor es seguro).

2.10.1 .- Modos comunes de comunicacion electronicos.

Se pueden utilizar por la organizacion Ias formas que se sefialan a continuacién :
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a) Direccién de e-mail. Ejemplo: se puede indicar el mensaje al cliente de que si tiene mas
preguntas escribir 2 nuestro correo electronico,

Ventaja de ser muy facil para el usuario. Desventaja de que las preguntas y la informacion
recogidas tienden a ser dispersas.

b) Material que se puede bajar en linea (on-line). Efemplos: una lista de precios, un
catéloge, un manual de usuario, un formulario de reservacion que se puede enviar por fax,
algiin demo de software, ctc.

Ventaja de que el usuario tiene informacion tangible en la mano y ademés es idoneo para
servicio posventa, Desventaja de no saber qué personas bajaron la informacion.

c) Autoresponder. El mecanismo que se utiliza es cuando e} usuario envia una solicitud de
informacién, el sistema de forma automética envia un e-mail con informacion general sobre
el producto/ servicio que se oferta.

También se puede complementar con informacion especifica; por ejemplo: si envia un e-
mail a una direccién determinada de su interés recibirid autométicamente un e-mail con
informacién general sobre lo que solicitd.

La ventaja es la respuesta inmediata para el usuario. Desventaja de poder ser complicado de
administrar (no se tiene un control adecuado).

d) Formulario en linea. Ejemplo : si tiene interés en recibir més informacién sobre el
comercio electrdnico, por favor llene un formulario determinado; tener cuidado en pedir los
datos al cliente para que se le entregue la informacién correcta.

Entonces cuando el usuario envia el formulario, la informacién llega casi de inmediato al e-
mail del administrador de la pagina. Se puede programar el formutario de modo que no
permita enviarlo sin cierta informacion clave para el ofertante, teniendo [a ventaja de que Ia
informaci6n lega més estructurada,

2.11 .- Registro de la presentacion de 1a “pagina WEB™.

Una vez que logre esta organizacion colocarse en INTERNET con fines comerciales, el reto
€5 maximizar la cantidad de visitas a su pagina por parte de personas relevantes para su tipo
de negocio. De tal forma, en la medida que visiten mds su “pigina Web” mayor serd la
posibilidad de darse a conocer y obtener una venta,
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Se calcula que el acceso de manera directa en actividades comerciales es de 80 millones de
potenciales clientes, y cada mes se juntan dos millones de usuarios més de personas, por lo
que la potencialidad en este tipo de comercio es enorme adn para las pequeitas empresas si
se sabe presentar su producto.

Se pueden mencionar varias sugerencias a TELEMUNDO para lograrlo :

=5 Es esencial integrar la “pagina Web" en la estrategia de promocién de la empresa, ya quc
la pagina no sustituye otros medios de promocién sino que los complementa.

Se puede lograr una verdadera sinergia si se realiza la combinacién adecuada de un
clasificado en un periédico sefialando la direccién de su sitio en INTERNET, que contiene
una amplia informacion sobre la empresa.

=% Mencionar la direccidn de su pagina y la direccion de correo electrénico en todas las
comunicaciones de su empresa (tarjetas de presentacion, cartas, anuncios, etc).

= Registrar su pagina también en los directorios especificos existentes para su tipo de
negocio.

De manera singular, INTERNET es el medio por excelencia para desarrollar ¢l
“networking” (trabajo de red), invierta por tanto el tiempo necesario para buscar otras
paginas con fines parecidos a los de su organizacidn; debe solicitar y ofrecer enlaces
mutuos, siendo un medio muy efectivo para incrementar la cantidad de visitas relevantes a
su pagina.

2.11.1 .- El “sitio Web” como apoyo 2 la economia del regalo.

El “sitio Web” de TELEMUNDO es el lugar donde debe apoyarse esta economia y al
mismo tiempo satisfacer los objetivos de la compafiia. Para tener éxito, es necesario indagar
los ofrecimientos gratuitos que resultaran de valor para el mercado objetivo, de manera de
lograr més tréansito hacia su sitio, y por tanto, negocios.

Uno de los ejemplos de como ofrecer servicios gratuitos que puedan dar lugar a contactos
de negocios es el sitio de Crestar Bank Web (http://www.crestar.com); dicho banco cred un
personaje, Dr. Finance, que responde cualquier pregunta sobre hipotecas, préstamos,
inversiones, y mucho més; también ofrece revistas electronicas {e-zines) de administracion
financiera sin costo alguno.
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Para dirigir el trinsito hacia su “sitio Web™, estos servicios o productos gratuitos deben
generar crédito mercantil ante sus posibles clientes; la clave para el éxito de un
ofrecimiento es elegir algo que atraiga a los miembros de su mereado objetivo, en este caso
la industria del software.

Se debe agregar también el factor tiempo a los ofrecimientos, con el fin de inducir al
visitante a actuar en forma inmediata. Es factible que varios competidores utilicen el mismo
enfoque al suyo y ofrezcan servicios gratuitos, por lo que se debe pensar en un mejor
ofrecimiento o promoverlo de manera més amplia.

Amén de que el servicio gratuito tenga fuerza suficiente, es bueno considerar su uso como
niicleo de la estrategia de mercadotecnia en INTERNET, incluyendo el uso de un nombre
de dominio relacionado mis estrechamente con €l servicio gratuito que con su compafiia
(usar nombres sencillos).

A través del Web, los vendedores al menudeo también pueden crear comunidades efectivas,
utitizando 1a elaboracion de perfiles, personalizaciones y andlisis de sitio, ofrecidos en un
paqueie completo de software.

Por otra parte, muchos clientes empresariales ya estdn considerando alternativas para
automatizar y modemizar su adquisicidn corporativa, llevando a cabo operaciones de
negocio a negocio via INTERNET.

Microsoft se ha movido rapidamente para ofrecer sofiware que esté listo para realizar
comercio electronico, tanto en ¢l servidor como en las aplicaciones de escritorio. El
resultado es una amplia oferta de aplicaciones para el comercio en INTERNET, de
diferentes escenarios para desarrollar operaciones de negocio a cliente y de negocio a
negocio.

Las tecnologias que incluye Microsoft Site Server, edicion empresarial, se enfocan a cubrir
estas necesidades, incluyendo la Linea de Intercambio Comercial, una nueva funcionalidad
para intercambiar informacién de la empresa en forma segura entre compafiias, a través de
INTERNET o de los sistemas EDI (intercambio de informacién de datos) tradicionales.

Para la venta a empresas, por lo general se requiere de la funcionalidad de un producto
como Microsoft Commerce Server, el cual realiza operaciones mds alla del comercio al
menudeo.

Microsoft Site Server, edicidn empresarial, es un producto gue provee un ambiente muy
amplio para desarrollar, implementar y realizar una administracién avanzada de las
operaciones de comercio electrénico en los sitios corporativos, ¢ incluye Microsoft
Commerce Server (antes Merchant Server), lanzado en Diciembre de 1996,
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La estrategia de Microsoft en comercio electronico, tanto para escritorio como para el
servidor, ofrece la oportunidad de integrar las soluciones verticates y horizontales de cada
compaiiia, siendo de bajo costo para los negocios, en cuanto al desarrolle y mantenimiento
del sitio y brinda una integracién mucho maés sencilla con su sisterna operativo actuat.

La funcionalidad de soporie en comercio electronico también se ha incluido en Microsoft

Internet Explorer y en el sistema operative Microsoft Windows, para integrar esta funcién
en las aplicaciones de escritorio.

2.12 .- Presupuestos del Plan de Mercadotecnia para los Aitos 1998-2001.

2.12.1 .- Pronostico de Ventas 1998 y Proyeccion Afios 1999-2001.

En estas cifras se consideran las ventas que se realizan en divisas, tanto en el temitorio
nacional, como fuera de frontera fundamentalmente las que se proyectan alcanzar como
ingresos por 1a exportacién de productos de software.

PRONOSTICO DE VENTAS (UM :M.US.D)

- _CONCEPTO

Software especialidades
médicas
Servicios programacion a 575.1 855.4 11426 1875.1
distancia
Servicios programacion 345.0 684.3 914.0 1500.1
multimedia
Otros  (antivirus, edicién 460.3 171.0 228.5 374.9
electronica, etc.)

TOTAL 2300.6 34215 4570.2 75003

Las mayores posibilidades de venta de sofiware de la organizacién TELEMUNDO para
orientar a Ja exportacion cstin dirigidos a: especialidades médicas, servicios de
programacion a distancia y multimedia, as{ como software para edicién electrénica,
antivirus y de seguridad, certificacion de calidad, etc,
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El Afio 1997 representd apenas ¢l primer afio de funcionamiento de esta organizacion, por
lo que para ¢l Afio 1998 el nivel estimado de ventas en divisas es un salto significativo, y
para los afios planificados se debe lograr un salio més grande tanto en volumen como en
calidad scorde a lo que se espera, y poder obtener las utilidades previstas en estos afios.

Como resultado del trabajo desarrollado se prevén incrementos importantes por los ingresos
a recibir por la exportacién de productos de software en la regién. Como dato interesante en
el Afto 2000 se considera alcanzar un incremento de casi el doble de las ventas estimadas en
este Afio 98, y en el 2001 la relacién llega aproximadamente a 3.30 veces a lo obtenido en

ese mismo afio.

Mejorar 1a participacién en el mercado latinoamericano de software es su objetivo de
mercadotecnia primordial, incrementando su cuota de participacion en la actualidad de casi
no tener presencia hasta un 30-40 % en el Afio 2001, a partir de la politica trazada. En el
mercado nacional se proyecta cubrir hasta un 85 % de la demanda en este sentido en similar

periodo.

A pesar de que la organizacion tiene una posicién débil en el mercado del sofiware en el
area, el crecimiento de dicho mercado del soflware es muy favorable a través de 1a red de
INTERNET para que la misma vaya empezando a ganar en participacion pavlatinamente.

2.12.2 .- Proyeccion del Estado de Ganancia o Pérdida para los Afios 1998-2001,

Para realizar el estimado de los afios venideros de los ingresos y gastos se toma en cuenta el
nivel de negocios proyectado para los proximos periodos, en o que se reficre a los
productos de sofiware.

En los ingresos por concepto de ventas en USD se consideran aquellas ventas por productos
de soflware que se realizan dentro del pais en ese tipo de moneda a todo tipo de empresas, y
las que se perciben por concepto de exportaciones por la venta de estos productos a otros
paiscs de Latinoamérica.

En todos los afios que se consideran en este andlisis se prevé la obtenci6n de utilidades para
la organizacion, reflejando un incremento significativo de afio en afio, tomando como base
el Afio 1998.

Se observa para el Afio 1999 un indice de crecimiento de la utilidad de mas del doble como

resultado de la aplicacién del plan de mercadoteenia, y ya para el Afio 2001 el nivel que se
alcanza es superior en mis de 6 veces.
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A continuacion se presenta el Proyecto para los proximos tres afios

PROYECTO DEL ESTADO GANANCIA O PERDIDA (UM : M.U.S.D)

ESTIMADO PROYECCION ..

1998 1999 2000 2001

INGRESOS . 2300.6 34215 4570.2 7500.3
Ventas Netas 2300.6 34215 4570.2 7500.3
COSTOS
Costo de Ventas 1620.4 2052.9 2650.7 3987.6
UTILID. BRUTA EN VENTAS 080.2 1368.6 1919.5 3512.7
GASTOS DE OPERACION 295.3 5144 591.2 747.0
GASTOS DE COMERCIAL. 160.0 3508 409.3 556.3
Gastos de Promocion 18.2 85.4 114.3 200.0
Gastos de Circulac, y otros 77.1 162.9 171.7 189.7
Gastos de Invest. de mercado 156 39.7 46,9 59.1
Gastos Salarios de ventas 49,1 62.8 76.4 107.5
GASTOS GEN. Y ADMTVOS, 1353 163.6 181.9 190.7
Gastos Salarios de oficina 7.9 10.7 12.8 14.5
Gastos de Renta 232 26.2 30.5 30.5
Gastos de Seguros 19.0 20.8 23.6 248
Abastecimientoy otros 292 45.9 54.1 58.2
Gastos de Depreciacion 56.0 60.0 60.9 62.7
UTILID. EN OPERACIONES |- 3849 854.2 1328.3 2765.7
INGRESOS FINANCIEROS
Ingresos financieros 93.1 155.7 170.9 200.5
UTILIDAD ANTES DE 478.0 1009.9 1499.2 2966.2
IMPUESTO (O PERDIDA)-
INDICE DE CRECIMIENTO 1.00 2.11 314 6.21
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Por esta razon, la organizacion tiene una mayor cobertura en la utilizacién de los recursos
financieros para el desarrollo de su mezcla comercial en sus distintos aspectos, que es fa
que sustenta todo el proceso de mercadotecnia con la intervencién de todos los factores; de
esta forma se pueden destinar los recursos necesarios a aquellas actividades que
actualmente no tienen presupuesto.

Se consideran los Gastos de Comercializacién y de Administracién'dentro del Proyecto de
Estado de Ganancia o Pérdida para los proximos tres afios, lo que constituye el Presupuesto
de Mercadotecnia de la organizacion TELEMUNDO. Estos gastos representan entre el 10y
15 % del total de nivel de ventas previsto.

El punte de partida son el Prondstico de Ventas totales y su Costo en este mismo periodo,
lo que unido a los Gastos de Operacidn se puede determinar el nivel de utilidad como
resultado de las medidas tomadas.

Parz la proyeccidn de las ventas se tomaron en cuenta los prondsticos de negocios en las
diferentes lineas de productos, segin los documentos de la organizacién que definen el
desarrollo y perspectivas de Ia industria del software en los afios venideros.

En los gastos de comercializacion, por una parte se contemplan todos los gastos necesarios
que se van a realizar para que los productos Heguen al consumidor de la mejor manera
posible; se incluyen, entre otros, el costo por acceso a INTERNET, gastos en el disefio de
“paginas Web”, gastos por conexion con ¢l banco, salarios del personal de ventas, etc.

Por otra parle, en los gastos administratives se sefialan aquelios gastos que se requieren
para la manutencién del negocio, tales como: gastos de teléfonos y electricidad (promedio
anual de afios anteriores), de renta (en base-a cantidad de locales y su dimension), el seguro
y la depreciacién de los equipos y locales, etc.

Este es un elemento primordial para poder cumplir con el Plan de Mercadotecnia trazado,
de manera de conocer de antemano los recursos necesarios con los que se puede contar para
desarrollar las actividades de mercadotecnia por dicha organizacion.

Se debe Hevar un control riguroso de Ia ejecucion de este presupuesto, con un mayor grado
de detalle en lo que se refiere a las diferentes dreas y departamentos gue componen la
organizacion, utilizando los sistemas de informacién més adecuados para obtener los datos
estadisticos en tiempo y conocer por la alta gerencia las desviaciones producidas con
respecto al plan, de manera de tomar las medidas correctivas en cada caso.

En ¢l caso de esta organizacién es un aspecto novedoso la elaboracién de un presupuesto
para cada una de las actividades pues no se liene ninguno hasta la fecha, debiendo tomar en
cuenta en todo momento que exista el equilibrio justo entre los beneficios & obtener comeo
respuesta a los objetivos de mercado establecidos.
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Es recomendable entonces realizar un programa de accion a tales efectos, donde se haga la
plena identificacién de las actividades a desarrollar por €l drea de mercadotecnia con las
personas responsables de! uso de los recursos asignados y la distribucion del tiempo
requerido que debe cubrir en el periodo del plan.

2.12.3 .- Estimado de Distribucion de los Elementos de la Mezcla Comercial.

Es muy importante para la organizacién realizar una adecuada distribucién de cada
elemento de la Mezcla Comercial para el desarrollo de las actividades de mercadotecnia,
teniendo conocimiento del peso que representa cada uno, y poder cumplir con las
estrategias definidas en cada caso, por lo que a continuacidn se propone el % de
distribucién que le corresponde deniro del presupuesto elaborado a estos efectos :

- PRODUCTO — 30 %,

- DISTRIBUCION - 10%

- PROMOCION ——- 40 %

-PRECIO = ceeee 20 %
100 %

Para TELEMUNDO no se tienen antecedentes de ninguna indole en este sentido, y en estos
momentos no se asignan cuotas para esta distribucién, por lo cual hay que tener la
suficiente flexibilidad para poder realizar los cambios adecuadamente, por la presentacién
de nuevas condiciones que aconsejen modificar estos porcentajes y ante cambios en el
mercado del software en la regitn aplicando las medidas pertinentes,

De todas maneras, se observa que tiene un papel esencial lo que comresponde a la
comunicacién, ocupando un mayor peso dentro del total, por el rol que juega para el logro
de 12 penetracidn de la organizacion en el mercado de la industria del sofiware en la region;
ie sigue en importancia la parte que se refiere al producto para el mejoramiento de la
cahdad, asi como en su disefio y presentacion.

Lo correspondiente a la parte de precios tiene un papel importante ya que se relaciona
estrechamente con el valor agregado que le reconoce el mercado y el trabajo que se debe
realizar para obtener la ventaja competitiva frente a los competidores en esta industria,
aplicando la mejor estrategia de acuerdo a o que se aconseja en cada momento (aumento o
disminucion de precios), siendo uno de los propdsitos darse a conocer con mayor fuerza
entre los clientes.
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Esle Plan ya concluido debe ser sometido 2 una discusién con los representantes de todos
los Deparlamentos o Areas involucrados o no para que viertan sus opiniones, afiadiendo
aquellas observaciones que sean tomadas de acuerdo por mayoria, para poder presentarlo a
la consideracion de la alta direccidn para su aprobacion definitiva, de manera que
constituya un documento oficial para toda la organizacién, por el que todos deben velar por
su cumplimiento.

2.13 .- Evaluacion y Control del Plan.

Este Plan de Mercadeo se ha proyectado para un periodo de 3 afios como se observa en las
Tablas de Prondstico de Ventas y del Fstado de Ganancia que se han presentado
anteriormente, por lo cual se recomienda a los directivos de TELEMUNDO que en el Afio

2001 debe estar implementado todo el plan.

Se asigna al Area de la Vicepresidencia Comercial de la organizacion como la responsable
de aplicar dicho plan en toda su dimension, con el apoyo y participacion de todas las demds
dreas. Se deben instrumentar los mecanismos adecuados de evaluacién y control para la
revision y chequeo periddico de la buena marcha del plan.

En primer lugar, se debe confeccionar Ia programacion de las tareas correspondientes para
poder llevar una buena ejecucion de este Plan de Mercadotecnia, que partiendo del Area de
Mercadotecnia de Ia organizacion se asigne a cada tarea contemplada el Area responsable y
definiendo tiempos limites de cumplimiento, y de esta forma seguir su comportamiento
segin los pardmetros que se establezean (VER ANEXO 2).

Nunca parece haber suficiente dinero cuande de mercadotecnia se habla, por lo que se
deben priorizar las actividades del plan por la alta gerencia, junto con los correspondientes
costos de ejecuctdn para las diversas actividades mercadolégicas, llegando a elaborar un
presupuesto lo més ajustable a la realidad por cada Area, lo que ayudard en buena medida a
una correcta evaluacion y control de dicho plan.

La implantacién de un sistema de control es imprescindible para €} seguimiento det plan y
poder conocer en el momento adecuado la real situacidn, definiendo un conjunto de
indicadores en este sentido, con vista a determinar lo gue marcha mal, y poder tomar las
medidas convenientes para corregir las desviaciones producidas en la ejecucion de este plan
de mercadotecnia.

a) .- Sesiones guincenales y/ o mensuales con la participacion de los diferentes factores o
gerencias involucradas.
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b) .- Reportes quincenales y/ o mensuales con indicadores fundamentales, entre los que se
encuentran :

- Registro de los ingresos de ventas por tipos de productos de software.
- Registro de los costos de ventas por tipos de productos de software.

- Registro de los gastos de comercializacion y de administracion.

- Registro de los niveles de utilidad.

Se debe desglosar lo correspondiente al mercado nacional y al exterior.

¢} .- Capacitacion de la fuerza de trabajo del Area Comercial, asf como todo aquel personal
retacionado con la ejecucion del plan.

Para el exitoso cumplimiento de los objetivos trazados en el plan para el desplazamiento de
tos productos hacia el mercado, dicho plan debe ser lo suficientemente flexible y que se
pueda adaptar rdpidamente a los cambios que puedan surgir en las condiciones del mercado
o en la funcionabilidad de la organizacién,

Es muy importante que se vayan registrando todos los resultados que se vayan obteniendo
pues se debe tener el registro de lo gue ha sucedido antes y después de la aplicacion del
Plan de Mercadotecnia.

Por ejemplo, hay que seguir de cerca la gjecucion del plan de ventas proyectado, para poder
hacer la comparacién si hay una tendencia de ventas ascendente, descendente o uniforme en
relacion con las del aiio precedente.

De este analisis se apoyard el Area de Mercadotecnia para determinar si se lleva a buen
término o no el Plan propuesto, y poder tomar las acciones correctoras en el momento
adecuado.

En este sentido, no se debe olvidar que el Plan de Mercadotecnia

» Es una guia constante que proporciona una orientacién permanente para ¢l programa de
mercadoteenia de la organizacion.

¢ Es un recurso cuantitativo con el que se toman decisiones basindose en hechos, no en
simples conjeturas ni presentimientos.

+ Es un recordatorio de lo que se desea realizar para el afio actual y para los futuros.

+ Es utilizado como base primordial para la evaluacion.

Todos los miembros de la organizacion deben conocer ¢l Plan de Mercadotecnia,
principatmente por los que tienen una participacion dentro del mismo, de modo que puedan
cumplir con sus obligaciones especificas de mercadotecnia y trabajar juntos en su
consecucion de una manera eficaz y coordinada.
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CAPITULO VI .- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

1 .- CONCLUSIONES.
Como resultado de esta investigacion se llegaron a las siguientes conclusiones principales:

&- El objetivo de la investigacién fué cumplido, realizando la propuesta de un plan de
mercadotecnia a la organizacion TELEMUNDO para la comercializacién de software a
través de INTERNET, gue permite la disminucién de los costos de este proceso y el
incremento de la competitividad de sus productos de software.

b .- Este estudio sirve de punto de partida para otros estudios, ya que es muy atractivo este
tipo de mercadeo directo por los bajos costos que implica, siendo una tevolucién en la
informética, con la constante innovacidn para hacer més eficiente y competitiva a la
empresa.

¢ .- La aportacién de esta investigacion estd en la propuesta de un plan de mercadotecnia a
TELEMUNDO, que en estos momentos no lo tiene, que trace las pautas para aplicar las
estrategias de mercadotecnia, que permita el incremento en sus voliimenes de ventas para la
exporiacién, en los productos de software.

d .- El comercio electronico es un fenémeno que ha crecido ripidamente y se espera que
contintie su crecimiento en los préximos afios; en el futuro se va a tener un explosivo
crecimiento de esta forma de mercadeo. Los expertos opinan, que para el Afio 2000, el
nimero de usuarios de negocios serdn més de 36 millones.

¢ .- La organizacién TELEMUNDO mantiene una posicién lider en la industria electrénica
y de informatica en Cuba, siendo el centro rector de estas actividades a todos los niveles v
agrupa 3 todas las empresas desarrolladoras y/ o comercializadoras de software de la
industria cubana.

f .- Mo existen aspectos éticos ni legales que limiten el uso de INTERNET, dicha red estd
abierta a toda persona ¢ empresa que necesite de sus servicios para la obtencién de
cualquier tipo de informacidn en cualquier pais que se encuentre, rebasando todo tipo de
fronteras.

g .- Como fortalezas mas importantes se sefialan que agrupa a las empresas con mayor
experiencia en la industria del sofiware en el pafs, con una gran cantidad de recursos
calificados, y centro propio de capacitacién de informética. En oportunidades se plantea el
prestigio que brinda, ¢l desarrollo social alcanzado por Cuba y el reconocimicnto logrado
en sectores fundamentales como salud, educacion, ciencias y deporic.
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h .- Se plantea el uso de la red de INTERNET como la forma actual de mercadeo directo
mis novedosa y de auge acelerado en los dltimos afios, por sus amplias posibilidades de
intercambio de informacion rdpido y a grandes distancias sin ningin tipo de limite.

i .- El mercado objetivo para la comercializacidn externa se refiere a toda la regién de
Latinoamérica, y en particular las de habla hispana por tener caracteristicas similares con el
pais (de lenguaje, costumbres, etc.), mediante ¢l uso de INTERNET como medio principal
de contacto mas iddéneo para realizar las actividades de mercadotecnia.

j ~ El comercio electrénico tiene muchos beneficios ya que permite a las empresas ser mds
eficientes y mas flexibles en sus operaciones, trabajar mas estrechamente con sus
suministradores y dar mejor respuesta a las necesidades y expectativas de los clientes. Uno
de sus mayores aportes es la reduccion de costes de transaccion.

k.- Con la aplicacion por TELEMUNDO de las estrategias propuestas de posicionamiento y
de los elementos de 1a mezcla comercial se pueden obtener los objetivos propuestos en el
Plan de Mercadotecnia en los proximes tres afios.

I - INTERNET es una herramienta poderosa en la investigacion del mercado y los
competidores, por la gran informacion valiosa gue genera, constituyendo un mecanismo de
promocibn y venta muy ventajoso para la organizacion, teniendo que seleccionar el
mecanismo mas conveniente para €l producto/ servicic determinado.

™ .- El reto es maximizar la cantidad de visitas a su “pagina WEB” por parte de personas
relevantes para su tipo de negocio, ya que en la medida que visiten més dicha pégina mayor
serd la posibilidad de darse a conocer y obtener una venta,

n .- TELEMUNDO debe integrar la “pigina Web” en la estrategia comercial de la
institucidn, como complemento a otros medios publicitarios; debe mencionar la direccion
de su pigina y direccién de comreo electronico en todas las comunicaciones de la
organizacién, y registrar su pagina también en los directorios existentes para su tipo de
negocio.

0 .- Se debe aplicar por TELEMUNDO las estrategias y planes de promocién que
incentiven las ventas como la “economia del regalo”, tomando en cuenta que ofrecer gratis
algo valioso genera diversos beneficios, y aparte mantiene contentos a los demas; puede ser
la causa de que ofros visiten su “sitio Web”, también con el cambio constante de
informacion y mantenerse actuatizada.

p -- El “sitio Web” de TELEMUNDO e¢s el lugar donde debe apoyarse la economia del
regalo, considerando su uso como nicleo de la estrategia de promocién de ventas en
INTERNET, siendo necesario indagar los ofrecimientos gratuitos que resultaran de valor
para su mercado objetivo.
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2. - RECOMENDACIONES.

Durante el desarrollo de la investigacidn se han planteado las ventajas que proporciona
contar con un Plan de Mercadotecnia por TELEMUNDO, pues es €l que traza ¢l camino a
seguir en los proximos afios en sus actividades de mercadotecnia, por tanto :

a) .- La primera recomendacion es la ejecucion del Plan de Mercadotecnia propuesto por
constituir la mejor opcién para la organizacion, por no tener ninguno en la actualidad, y
permite adecuadamente la consecucidn de mayores logros en cuanto al volumen de ventas
en la exportacién de sus productos de sofiware y ¢l incremento de su nivel de
competitividad en la region de Latinoamérica.

b) .- Como aspecto esencial se encuenira el uso y aprovechamiento en tfodas sus
posibilidades de 1a red de INTERNET por todas las empresas que integran TELEMUNDO,
pues actuaimente no se utiliza por esta organizacién como medio para la comercializacion
de sus productos de software.

¢} - los productos de sofiware tienen sus caracteristicas particulares para su
comercializacién por su susceptibilidad a ia reproduccién de copias piratas de programas, y
en el caso cubano constituye una novedad la aplicacion de esta forma de mercadeo directo,
por lo cual se deben preparar las condiciones necesarias (tanto materiales como humanas)
por la organizacidn para la aplicacion de este plan en su totalidad.

d) .- En tal sentido, juega una imporiancia vital a correcta aplicacion de la cstrategia de
posicionamiento en €l mercado, asi como las estrategias de cada elemento de la mezcla
comercial, con el fin de lograr un nivel de competitividad adecuado de sus productos.

) .- Desarrollar en todo momento la comercializacion més agresiva hacia el exterior, con
el uso de la red como forma fundamental de mercadeo directo, unido al uso de otros medios
de promocién y publicidad que contribuyan a brindar la imagen idonea de la organizacion,
de mancra que se identifique con la calidad de sus productos de software y la mejor
atencién a los usuarios,

f) .- Es muy imporiante tomar en cuenta para su aplicacién prictica en toda su dimension
del disefio y presentacion de la “pagina Web”, asi como practicar la economfa del regalo en
la red, utilizando todas las técnicas propuestas para poder atraer la mayor cantidad de
clientes a su pagina y por tanto mayores posibilidades de negocios,

g) .- La organizacién debe aprovechar al maximo las fortalezas y oportunidades que
presenta para peder tener un incremento en Ia cuota de participacién y llegar a los %
previstos, tanto en el mercado interno como en el mereado latinoamericano de software por
sus potencialidades.
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Asi mismo, debe lograr que las amenazas y debilidades que afectan a Ia organizacion se
vayan superando de forma progresiva y que se puedan convertir en oportunidades.

h) .- Es factible tomar en cuenta este tipo mercadeo directo con el uso de INTERNET, para
Ia elaboracion de un Plan de Mercadotecnia por otras organizaciones, por lo atractivo que
resultan los bajos costos que implica, y constituye una forma muy novedosa que cstd
tormando mucha fuerza en la actualidad vy se considera como canal de distribucion en el
futuro.

i) .- Como limitante se sefiala que los resuitados obtenidos en esta investigacidén no se
pueden generalizar a cualquier tipo de organizacitn, hay que esperar a los resultados de la
aplicaci6n de este plan en TELEMUNDO, para tomar las experiencias que se deriven, pues
hay que elaborar un plan adecvado a las caracteristicas y diferencias que presenta cada
organizacion, tomando muy en cuenta las condiciones especificas de cada una.

j) .- Por no encontrarse en el pais la organizacién TELEMUNDO no se pudieron aplicar
cuestionarios estructurados, por lo que es necesario cuando se regrese a Cuba aplicar los
Mismos a una muestra representativa de Ia poblacion para conocer los criterios de diferentes
personas sobre esta propuesta de plan, y poder efectuar la validacion externa.

k) .- Como un método de control efectivo se deben de definir por cada drea y departamento
de la organizacion las actividades que le corresponden para hacer una revisién periddica por
la aita direccién, determinado las desviaciones producidas y tomar las medidas mas
convenientes en cada caso.

1) Por el desarrollo vertiginoso que estd teniendo €} comercio electrénico en todo el mundo
la organizacién como parte de la industria mundial del software debe estar en constante
actualizacién de los avances en este sentido, y de los acuerdos a que deben llegar las
diferentes naciones para poder resolver los problemas que en estos momentos se presentan
en esta materia.
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GLOSARIO DE TERMINOS.

CAMTULO L

a) “Merchandising” (p. 34) - Método con que se refiuerzan los mensajes publicitarios, y se
comunica la informacion y promociones del producto en ¢l punto de venta,

b) “ARPANET™ {p. 56) - Advance Research Project Agency, Agencia de Proyectos para la
Investigacion Avanzada; origen del INTERNET.

c) “MILNET” ( p. 57) - Red de ARPANET dedicada a fines militares.

d) “WWW™ (p. 57) - “World Wide Web”, “Pagina Web Mundial”, es una organizacion de
archivos en INTERNET; es la forma (paquete completo) de ver la red.

€) “INTRANET" (p. 60) - Red interna de INTERNET; puede ser interna de una compaiiia ¢
de un pals.

f) “NetsCape Navigator” (p. 61) - Programa de la compafiia Netscape, que permite navegar
por el “Sitio Web™.

CAPITULO IV,

a) “Software” (p. 73) - Lenguaje que utiliza el hombre para interactuar con la computadora,
ya sea en programas de sofiware 0 en general aplicaciones.

b) Industria del Software (p. 73) - Compaiifas y empresas que se dedican a los procesos de
desarrollar ¥/ o comercializar el software en infinitas maneras.

c) Software Empresarial (Vertical) (p. 76) - Aplicaciones de software que se realizan “a {a
medida™ a empresas.

d) Servidor (Server) (p. 76) - Microcomputadora a la cual estin conectadas otras que
reciben o envian informacion de una microcomputadora madre.

¢) Plataforma Cliente/ Servidor (p. 76) - Ambiente de trabajo sobre la cual estan conectadas
las microcomputadoras del usuario con el servidor.

f) “CAD-CAM” {p. 76) - Computer Assistance Design/ Computer Assistance Management,
Disefio Asistido por Computadora/ Disefic Asistido Administrado.

g) Software Empaquetado (Horizontal) (p. 76) - Aplicaciones de software de uso general
para todo tipo de cliente.

h} “Personal Computer” (PC) (p. 77) - Computadora Personal.

i} “Out sourcing” (p. 79) - Recursos de afuera; subcontratacién por una empresa de
servicios a ofra empresa especializada

) Servicio “on line” (p. 80) - Servicio en linea a través de la red.

k) “Internet Explorer™ (p. 81) - Programa de la compafiia de Microsoft, que permite navegar
por el “Sitio Web”,



1} Participacion (penetracion) de mercado (p. 89) - Porcentaje que atiende una compaiiia de
manera especifica.

m) Tecnologia (herramientas de desarrollo) (p. 92) - Son lenguajes de programacidn para ¢l
desarrollo de sofiware de aplicaciones.

n} Tecnologias de la informacion (p. 93) - Integracién y convergencia de la computacién
(sofiware y hardware), la microelectronica, las telecomunicaciones y 1a automatizacion.

o) “Informatizacién de la Sociedad” (p. 93) - Uso racional de las aplicaciones de Ia
informdtica para el desarrollo de las actividades en todas las esferas de 1a vida.

p) “Teleworking” (p. 102) - Trabajo de programacidn e intercambio de informacion desde
una PC a otra en otro lugar por medio de INTERNET.

q) “CD-ROM"” (p. 103) - Compact Disc Rom-Read Only Memory, Disco Compacto para
microcomputadora con memortia solo para lectura.

CAPITULOY.

a) EDI (p. 130) - Elecironic Data Interchange, Intercambio Electronico de Datos en la red.
b) EFT (p. 130} - Electronic Funds Transfer, Transferencia Electronica de Fondos en la red.
c) “Search Engines” {p. 131) - Mecanismos de bisqueda en la red para realizar la
investigacién de mercado.

d) “Frame” {p. [32) - Formas o vistas que aparecen en la “pagina Web”.

e) “Browsers” (p. 132) - Programas que permiten al usuario navegar por el “Web” en
INTERNET.

f) “Hosting” (*host™) (p. 133} - Anfitrién en INTERNET, siendo el dominio de una persona
u organizacién.

£) “Networking” (p. 135) - Trabajo de red en INTERNET.

h) “Microsoft Site Server” (p. 136) - Servidor en el sitio de Microsoft (sofiware para
realizar comercio electrénico).

i} “Microsoft Commerce Server” (p. 136) - Servidor de Comercio de Microsoft, esta
incluido dentro del anterior.
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PERSONAL ENTREVISTADO DE LA ORGANIZACION TELEMUNDO,

Roberto del Puerto Alonso VicePresidente de Informitica
de TELEMUNDO
Magaly Goaziley Fuentes VicePresidente Econdmica
de TELEMUNDO
Alicia Ferndndez Barreto firectora de tina Empresa
Comerclalizadora de Software
Boris Morene Cordavés Director de una Empresa
Productora de Software
Ramdén Tomres Guilérrez ViceDirector de informaiica de
una Empresa Comerciatizadora
de Preductos informiticos
Jorge Bolafios Queral Director de fa Revistz Cubana
de Computacion
Samuel Ganzdler Alayon Gerente General de 1a Casa
Editoga de Soffware
Aribal Quevedo Rodriguer Gerente de una Empresa
Prodictora ds Software
Juan Ortiz Miilo Asesor Juridico de TELFMUNDO
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! PROGRAMACION GENERAL DE_LAS TAREAS EN EL PLAN DE MERCADOTECNIA
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1.- Propuesta de! Plan de Mercado - o o m ; e = e A}ééfd‘é M‘;[:
tecnia para TELEMUNDO. X B E cadotecnia
2.- Discusién con todas 1as Areas del
Plan de Mercadotecnia. X ”
3.- Discusitn y aprobacion por la Presidencia
alta direccién de la organizacion. X organizacion
4.- Asignacion de las tareas por cada
Area con fecha de cumplimiento X "
5.- Capacitacién de la fuerza de Area de Mer -
trabajo de mercadotecnia. X X X cadotecnia
6.- Registro estadistico de los datos
| de ejecucion del presupuesto. X X X X N
7 .- Establecimiento de 12 astrategia
de posicionamianto. X X X *
8.- Implementacion de los elementos
de ia mezcla comercial. X X X "
9.- Seguimiento y control del plan Presidencia
por ia alta direccidn. X X X orgarizacidn
10.- Toma de medidas correctoras
|segln desviaciones del plan. | X X X | !
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