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Introduccién

El desarrolio y presentacion del caso préctico: “Propuesta de Plan de
Mercadotecnia de Servicios para una Empresa Mexicana de Distribucién
de Equipo de Cémputo (EMDEC) tiene como finalidad reflexionar sobre o
importancia de la mercadotecnia de servicios y el papel que juega dentro
de las organizaciones de hoy, particularmente en EMDEC donde se ha
llevado a cabo durante afios mercadotecnia para productos tangibles. Por
razones de confidencialidad se ha cambiado el nombre real de la
compahia, y en adelante la nombraremos EMDEC,

A lo largo de este documenio se manejan términos comuinmente
empleados en el sector al que pertenece EMDEC y que no necesariamente
son de uso cotidiano, brevemente aclararemos algunos de ellos:

Mercado o Sector de Tecnologias de Informacién es aquel en donde se
comercializa hardware, software empaquetado, soluciones de cableado y
redes, soluciones empresariales de software, soluciones de Internet,
soluciones de telecomunicaciones. Algunas veces se abrevia como Ti
(Tecnologia de Informacién), TIC (Tecnologia de Informacidn vy
Comunicaciones), IT {Information Technology).

Cadena de Valor, Cadena de Valor Agregado, Canal de Distribucién,
Distribuidor, Asociado de Valor Agregado son términos interconectados, asf
canal o cadena son las empresas intermediarias del sector. EMDEC, por el
desempefio y el prestigio de la empresa se considera una cadena de valor
agregado y a sus clientes (distribuidores) como asociados de valor
agregado.

Soluciones Empresariales de Software agrupa a los productos que EMDEC
pretende comercializar y estan integradas por soluciones del tipo Base de
Datos, repositorio que contiene foda la informacidén de una empresa y que
se comunica con otros sistemas de la empresa como el ERP (Enterprise
Resource Planning) siendo este un sistema de software dividido en médulos
que permite automatizar y conectar entre si a las operaciones realizadas
en las dreas de una empresa: Finanzas, Distribucién, Servicios, Manufactura
o Produccién y la solucion CRM (Customer Relationship Management)
sofftware que sirve para mejorar el desempeiio de las empresas orientadas
al mercado, puesto que se basa en un mejor conocimiento del cliente y sus
preferencias, pero también el término CRM es una cultura organizacional,
en el Capitulo Il se explica con mayor detalle este tema. Las empresas de
investigacién de mercados, agrupan estas soluciones bajo el rubro de
Software Aplicative. Finalmente, la definicibon de Mercadotecnia de
Soluciones que se propone en el Capitulo Il se basa en los conceptos de la
Mercadotecnia de Servicios.
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EMDEC estd enfocada a la comercializaciéon de equipo de cdmputo y de
soluciones empresariales de software. Inicié operaciones en 1985 en una de
las ciudades mds importantes del pais teniendo como actividad principal la
consultoria informdatica a empresas pequefas de la ciudad. En 1987 se
convierte en distribuidor directo de Hewlett Packard formando una red de
distribvidores de valor agregado; desde esa fecha la empresa ha
mantenido un crecimiento sostenido cubriendo las necesidades del
mercado y adquiriendo gran reputacién en el medio.

El mercado de Tl en México ha evolucionado considerablemente durante
las dos Ultimas décadas, el nacimiento de Internet, el surgimiento de
nuevos y poderosos programas de cdodmputo, el avance acelerado de
nuevas tecnologias que hacen mds accesible estos recursos a las empresas
de México, han traido como resultado una disminucidn en los precios de
adquisicién de tecnologia y por ende una baja en los margenes de utilidad
de la cadena de distribucion.

En 1998 decide emprender la aventura de integrar soluciones empresariales
de software y luego de cuatro afios de aprendizaje, busca consolidarse en
este mercado.

Actualmente, la empresa tiene presencia en e! Distrito Federal,
Guadalagjara y Monterrey y colaboran en ella alrededor de 150 empleados
contando con una cadena de dlrededor de 250 empresas que le dan
cobertura en mds de 20 ciudades del pais.

El Capitulo 1 expone las razones que motivan a la elaboraciéon de este
trabadjo, los antecedentes del problema que enfrenta EMDEC, la
identificacién del mismo y los objetivos que se pretenden alcanzar con esta
investigacion:; del mismo modo, se presenta la metodologia seguida.

El Capitulo 2, trata sobre las teorias que sustentan este estudio de caso, la
Planeacién Estratégica y la Teoria de la Cadena de Valor, aportacién del
Michael Porter. Estas teorias se retoman en los capitulos 5 y é donde se
analiza la situacidén de la empresa y se proponen soluciones.

El Capitulo 3 abarca desde conceptos bdsicos de mercadotecnia, las
caracteristicas de los servicios y algunas definiciones elaboradas por quién
escribe, también se ahonda en las tendencias del CRM (Customer
Relationship Management).

En el Capitulo 4 se presenta informacidon sobre el entorno de EMDEC, se da
un vistazo a la situacién a nivel mundial, el mercado naciona!l y lo que
esperan los directivos mexicanos de un proveedor de Tecnologias de
Informacidn. Se observan cifras del mercado de Tl

El Capitulo 5 da a conocer en detalle la historia de EMDEC y su
organizacién. Analizando la situacién que vive la compafiia reconociendo
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sus fortalezas y debilidades e identificando las oportunidades y amenazas
existentes.

El Plan de Mercadotecnia de Servicios que se expone en el Capitulo é,
retoma los aspectos sobresalientes del andlisis SWOT (FODA) efectuado en
el capftulo anterior; destaca la importancia que tiene la cadena de valory
establece los objetivos de marketing y las estrategias y programas a
realizarse. Ademds, siguiendo la metodologia elegida, se tocan aspecios
éticos en la implementacion del plan y los controles.

Finalmente, el apartado de Conclusiones y Recomendaciones, resume |os
factores clave de éxito de la empresa, incluyendo una solucién alterna.

TESIS CON ®
FALLA DE ORIGEN




Caso.de Mercadotecnia de Servicios

k Propuesta de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC -

1.Presentacion
y Descripcion
del caso

TESIS CON ¢
FALLA DE ORIGEN




Caso de Mercadotecnia de Servicios
Propuesta de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC

Capitulo 1. Presentacién y Descripcion del Caso

1.1 Justificaciéon de la eleccidén del caso

Debido a que el sector de Tecnologias de Informacidn es un sector
relativamente nuevo y dindmico, cuya cadena de valor vive una constante
evolucién, empujada a su vez por los adelantos tecnoldgicos y en cierta
medida por la globalizacién, este caso posee especial interés tanto para
maesiros, alumnos de posgrado en administracién, licenciatura y todos
aquellos que colaboren en dreas de mercadotecnia dentro de sus
empresas.

Se frata de un caso de una empresa real ubicada en México con mds de
15 aios de existencia, que ha logrado un buen posicionamiento dentro de
su mercado gracias a su capacidad para adaptarse y evolucionar a
nuevos modelos de negocio. Hoy se encuentra en una situacién en donde
debe aprender sobre nuevos productos y cambiar su forma de trabagjo
para enfrentar el reto de comercializarlos exitosamente. Es importante
porque es una empresa joven, cien por ciento mexicana, obsesionada en
seguir creciendo a pesar de la incertidumbre econdédmica nacional y
mundial.

Esta experiencia profesional es significativa porque puede servir de caso de
estudio para proponer distintas alternativas de solucidén a las aqui
propuestas y en consecuencia nuevas lineas de investigaciéon; para los
compaferos de maestria, que dentro de sus empresas se enfrentan a retos
similares, conocer esta experiencia puede serviles de apoyo para
solucionarlos; para los maestros frente a grupo, es un caso que puede ser
planteado a los alumnos para su discusidn y para aquellos que tienen la
tarea de evaluarla es una manera de comprobar que quienes cursan un
posgrado paralelamente a la obtencién del grado, estdn comprometidos
con representar dignamente a la Universidad, haciendo del tiempo
invertido por el cuerpo académico en el proceso de ensehanza-
aprendizaje, un tiempo bien aprovechado.

Al autor, realizar este trabajo le permite satisfacer diferentes inquietudes,
entre ellas la oportunidad de contribuir a la empresa con un documento
que sea de utilidad prdctica, que de a conocer a los clientes los nuevos
productos de soluciones y servicios, que la posicione como un proveedor
confiable, respaldada por un grupo de colaboradores especializados y
comprometidos con la satisfaccién del cliente y como resultado el logro de
las ventas esperadas. Finalmente, la satisfaccidén de poder conjugar el
conocimiento adquirido formalmente en la UNAM duranie la licenciatura y
ahora en el posgrado con la experiencia profesional.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Caso de Mercadotechia de Serviclos
Propuesia de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC

1.2 Antecedentes del Problema

Si la década de los ochenta fue dedicada a la calidad y los noventas fue
lo década de la reingenieria, la primer década del nuevo siglo serd
protagonizada por la velocidad: velocidad en la informacion, velocidad en
las tfransacciones entre empresas y particulares, velocidad en el desarrollo
de nuevas tecnologias y el surgimiento de productos cada vez mds
personalizados, en fin, se dice que las empresas en los préximos diez afos
cambiardan mucho mds que en los Ultimos cincuenta afos.

Este acelerado desamollo también se ha reflejado en el mercado de
Tecnologias de Informacidén! en el mundo y en México. Los productos de
hardware, tales como PC’s, impresoras, etc. se estdn convirtiendo en
“comodities", es decir, antes se pagaba un precio por la adquisicién de
estos productos, ahora, pagamos por un servicio de Internet que incluye
ademds una computadora, compramos una computadora y nos regalan
una impresora; pagamos por un servicio y obtenemos “de regalo" un
producto. Este concepto de '"comoditi” es similar al empleado en el
mercado de telefonia celular, en un inicio, los primeros consumidores
adquirian el equipo celular y pagaban una renta por el servicio telefénico,
actuaimente existen planes donde se paga el tiempo aire, o la renta del
servicio y el teléfono se obtiene de manera gratuita. Esto se ha dado
gracias a los avances tecnoldgicos que permiten la reduccion de costos de
los componentes. Las grandes empresas desarrolladoras de productos
tecnoldgicos compiten en una loca carrera contra el tiempo, creando
componentes y productos cada vez mds pequenos, mds rapidos, mds
precisos y mdas accesibles para el consumidor.

Internet ha sido un parte aguas en este proceso, porque su uso dentro de
las organizaciones reduce los costos de las transacciones y de la
distribucién, y reconfigura las relaciones de las compafiias con sus clientes.
Se incrementa la competencia y se multiplican las posibilidades para los
compradores.

Antes de Internet, los productos pasaban por varios estratos de distribucion,
del fabricante al mayorista, del mayorista al minorista y de éste al
consumidor. Hoy los consumidores pueden relacionarse directamente con
el fabricante que ha puesto sus productos disponibles para compra en
Internet, siendo esto una nueva ventana de venta directa de fabricay un
nuevo "competidor” para los integrantes de una cadena de distribucion.

En el mercado de Tecnologias de informaciéon el ejemplo mds claro y
exitoso es Dell, fabricante de equipo de cdémputo que sorprendid al
mercado por su modelo de venta directa. Desde que inicié con esta
estrategia su crecimiento en ventas y participacién de mercado no ha

1 Mercado de Tecnologlfas de Informacién es aquel en donde se comercializa hardware,
softwale empaquelado, soluciones de cableado y redes, soluciones empresatiales de software,
soluciones de Internet, soluciones de telecomunicaciones.
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parado y ha orillado a sus competidores a cuestionar.sus formas de vender
y a abrir tiendas virtuales para la venta de sus. productos, ‘con poco éxito.
Dell suma a su gran experiencia en el modelo de venta directaq, su eficiente
sistema de costos e inventarios.

En México la venta de equipo de cdémputo de marca tales como Hewlett
Packard, Compaq -antes de su fusidn con HP-, IBM, (siendo éstas las
principales) se hace a través de una cadena de distribucién integrada por:
fabricantes de componentes tales como discos duros (Quantum),
procesadores (Intel), etc., fabricantes de software (Microsoft, Lotus)
fabricantes de equipo de cdmputo (HP, IBM), empresas mayoristas (Ingram
Micro, Synex, MPS), Empresas mayoristas de valor agregado (Team,
Infonext, CompuSoluciones, etc.) y minoristas (distribuidores que tienen
contacto directo con el usuario final}, tiendas de retail (Office Max, Office
Depot, CompuDabo, Compu Price, entre otros) y el consumidor final que
puede ser una persona fisica o bien una empresa o el gobierno. (Figura 1.1)

Figura 1.1 La cadena de valor del mercado de Tl

La cadena de valor del mercado de Tl

Esquema general de los integrantes de la cadena de valor en el mercado de Ti
especificamente en la comercializacion de equipo de computo

Fuente:El sistema de valor. Adaptado de Porter, Michael,
Competitive Advaniage, crealing and sustaining superior

performance,The Free Press, USA, 1985,pp.35

Comparando este esquema con la definicidn que hace el Sistema de
Informacién Empresarial Mexicano (SIEM), la actividad clasificada con el
nUmero 612020 corresponde a “comercio al por mayor de computadoras y
sus accesorios”, la cual abarca desde la industria del acero, vidrio, papel,
pasando por los fabricantes de PC’s y ilega hasta el comercio al por mayor,
pero no incluye a los minoristas.

En este rengldn el SIEM tiene registradas a 4,418 empresas en todo el pais sin
contar a los minoristas.

El SIEM tiene clasificadas a las empresas segun el nimero de empleados,
de tal forma que una microempresa cuenta con hasta 10 empleados, una
empresa pequefia de 11 a 30, una mediana tiene de 31 a 100 empleados y
una grande mas de 100.
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Considerando lo anterior, de las 4, 418 empresas 12 son grandes, 90 son
medianas, 323 son pequefas y 3993 son micro empresas con menos de 10
trabajadores.

En total se calcula que el canal de distribucidn de equipo de cémputo esta
conformado por alrededor de 8000 empresas en México. Esta informacion
se fundamenta en los registros que tienen los mayoristas en sus bases de
datos de clientes.

EMDEC pertenece al eslabdn de mayorista de valor agregado, y atiende
alrededor de 250 empresas minoristas en todo el pais. Los clientes de sus
clientes son principalmente empresas medianas y grandes y gobierno.
EMDEC mantiene una relacién estrecha con su canal de distribucién y se
puede decir que la empresa se caracteriza por contar con un canal muy
leal y ésta se encuentra comprometida con ellos y con el futuro de sus
negocios.

Ahora que el consumidor puede negociar directamente con el fabricante
o el suministrador de servicios, poco valor afiade la mera transferencia de
productos. No pocas personalidades en el medio han profetizado “la
muerte del canal"”. Ciertamente, el valor del intermediario que se limita a
"mover"” la mercancia de aqui para alld estd tendiendo rapidamente a
desaparecer.

Por otro lado coincidimos con: "Un fabricante o un distribuidor capaces de
reaccionar a una variaciéon de las ventas en cuestion no ya de semanas,
sino de horas, en el fondo deja de ser un suministrador de producto para
convertirse en una empresa de servicios cuya oferta se desenvuelve
alrededor de un producto.”?

Lo mencionado anteriormente ha provocado que los mdargenes de utilidad
de los productos que comercializa EMDEC disminuyan, que su canal de
distribucién se vea afectado mayormente por la competencia directa del
fabricante y que la posicidon de EMDEC vy su canal se vean afectadas por el
modelo de venta directa.

Este fendmeno ocasiona que las empresas como EMDEC, que se
encuentran basadas principalmente en la venta de hardware, inicien un
proceso de cambio en el foco de su negocio, orientdndola a la venta de
Solucicnes y Servicios.

1.3 Identificacién del Problema y la Pregunta a solucionar

Hace poco mds de dos afios, la empresa firmdé alianzas con empresas
proveedoras de soluciones empresariales de software, tales como ERP’s,

2 Gates, Bill, Los negocios en la era digital, Plaza & Janes, México, 1999, pp.13.
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CRM’s 'y Bases de Datos para comercwlnzorlds a,;‘rravés

- su actual canal
de distribucién, sin embargo tiene el S|gwente problemc:. ; :

EMDEC es una empresa que 1rqdicionc|mente_fhc ‘seguido unga esfroteglo
’de merccldoiecnlo de producfos y.no,

La ‘estrategia actual de merccdof
no apoya en gran medlida a |Cl nueva
soluciones y servicios. &

Con la estrategia actual de mercadotecnia no se estdn dando a conocer
las soluciones y servicios a todos los clientes potenciales.

Existe un paradigma en la empresa. sobre cémo hacer mercadotecnia y
éste no es precisamente el adecuado para lograr las ventas esperadas de
servicios y soluciones.

En resumen el problema radica en que,

EMDEC no cuenta actualmente con una estrategia de Mercadotecnia de
Servicios, los posibles clientes desconocen las soluciones que ofrece la
empresda y no se estan percibiendo los ingresos por ventas esperados.

La interrogante es entonces, (Con una estrategia de mercadotecnia de
servicios EMDEC puede dar a conocer sus soluciones actuales e
incrementar sus ingresos por ventas?

1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo General

Proponer un Pian de Mercadotecnia de Servicios a EMDEC que le permita
dar a conocer sus soluciones actuales e incrementar sus ingresos por
ventas.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Conocer la situacién actual de la estrategia de mercadotecnia en
EMDEC.

2. Conocer las ventajas y desventajas de la actual estrategia de
mercadotecnia en EMDEC.

3. Identificar las soluciones que actualmente no estdn apoyadas por
una estrategia de mercadotecnia.

4. Conocer el mercado al que van dirigidas estas soluciones

5. Conocer el proceso actual de venta de estas soluciones. (Canal de
distribucioén.
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6. ‘Evaluar si en el proceso actual de venta de EMDEC se es'ra IIegcndo o
al mercado al que van dirigidas estas soluciones.

7. Conocer las estrategias de mercadotecnia de servicio que I'eCﬂIZCJn—

los proveedores de dichas soluciones y que pueden ser cphccb\es a
EMDEC.

8. Identificar a ofras empresas que ofrezcan las mismas solu0|ones que
EMDEC v ofras similares {Competencia)

9. ldentificar qué estrategias de mercadotecnia aplican  estas
empresas (Benchmarking.) S e el e

1.5 Resultados esperados

Al final, con la puesta en marcha del plan de mercadotecnia de servicios
se espera de la empresa EMDEC los siguientes resultados:

- La empresa ha creado un drea de Mercadotecnia de Soluciones
responsable de la planeacién y definicion de estrategias, asi como
de la coordinacién de la ejecucidn de los programas de marketing.

- La ejecucién del plan de marketing permite un incremento en la
participacién de mercado de la empresa.

- Gracias a las estrategias y programas de marketing EMDEC logra
posicionarse como un excelente proveedor de soluciones y servicios.

- La empresa cumple con la cuota de ventas establecida por el
proveedor de soluciones y obtiene utilidad neta de por lo menos el
6%

- Contar con un equipo de Consultores de Venta Especializados en
cada solucién (CRM, Base de Datos y ERP). Ellos son el personal de
contacto con el usuario final.

- Seleccionar un grupo de distribuidores (asociados de valor
agregado) dentro de su cadena de valor para desarrollarlos como
.Consultores de Venta Especializados en una o varias de las
soluciones (CRM, Base de Datos y ERP)

- EMDEC desarrolla, respalda y da soporte a estos asociados de valor
agregado y en conjunto posicionan y comercializan las soluciones
de CRM, Base de Datos y ERP.

- El modelo de ventas de estas soluciones es una combinacién de
venta directa y de venta a través del canal.

- Establecer un proceso de venta claro y politicas de venta que
permiten la colaboracidn armoniosa de todos los integrantes de la
cadena.

1.6 Metodologia a seguir durante el estudio del caso
Tipo de investigacién

La investigacién llevada a cabo en el presente estudio de caso es una
investigacién Descriptiva, porque su propdsito es describir situaciones y

12
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eventos® .que provocan determinado fendmeno. Sirve para explicar las
caracteristicas mds importantes del fenédmeno que se va a estudiar, en lo
que respecta a su aparicién, frecuencia y desarrollo.4

La metodologia a seguir en este estudio de caso se basa en la
metodologia propuesta por Namakforoosh® en su libro Metodologia de ia
Investigacion, que presenta los siguientes pasos:

Desarrollo del modelo conceptual: Definicidn del problema. Analizar para
conocer su origen y naturaleza. Andlizar el antecedente.

Determinar objetos de la investigacién: Especificar las preguntas.
Determinar las variables.

Diseio de la investigacion:
- Métodos de recopilacién de datos:

Observacion: "La forma obvia de recopilar datos nuevos es observar el
comportamiento, bien sea en un ambiente o escenario natural, en una
situacion controlada o en una observacién directa.”

Interrogatorio: "Es el método mds conocido de recopilacién de datos
nuevos, a tal grado que mucha gente confunde la investigacidn con la
realizacidn de interrogatorios.” Es complemento muchas veces de la
observacidén.

Simulacion: “Se utilizan datos histéricos y se realizan proyecciones squé
ocurriria si...2"

En este caso se empleard mayormente la observacidn apoyada de
algunas entrevistas informales con ejecutivos y gerentes de la empresa, y
para evaluar la viabilidad de la solucién se hard una proyeccién de los
resultados esperados.

- Instrumentos de medicién y escala. Poblacién y muestreo. Datos:
tipos, fuentes, naturaleza.

- Vadlidacidn, codificacién y captura.

- Tabulacién y andlisis, interpretacién.

La investigacidon de mercados es una parte fundamental para iniciar un
plan de mercadotecnia para EMDEC, para lo cual se usardn los servicios de
empresas especializadas en realizar estudios de mercado del sector de
Tecnologias de Informacion. Las empresas establecidas en México cuentan
con gran experiencia y credibilidad dentro de la industria y seran parte
fundamental de este frabaijo.

3 Herndndez, Sampieri, Metodologia de la Investigacion, Mc Graw Hill, 1998, pp. 60
4 Minch, Lourdes, Métodos y Téchicas de Investigacidn, Tiillas, 1995, pp. 30
s Namakioroosh, Naghi Mohammad, Metodologia de la Investigacion, Limusa, 2° ed.
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- Preparacién del informe, sugerencias. Implantacién ética.¢

Para lograr cada uno de los objetivos planteados se seguird la siguiente
metodologia:

Conocer la sitvacién actual de la estrategia de Mercadotecnia en EMDEC:
Se revisard la documentacidén escrita sobre el plan anual del drea de
Mercadotecnia de Producto y se entrevistard al Gerente de
Mercadotecnia para conocer su opinidn acerca de las ventajas que
tendria contar con un Plan de Mercadotecnia de Servicios.

Conocer las ventajas y desventajas de la actual estrategia de
Mercadotecnia en EMDEC: Del plan anual del drea de Mercadotecnia
comparado contra los resultados trimestrales del drea, se hard un andlisis
SWOT para conocer las ventajas y desventajas de la actual estrategia de
Mercadotecnia.

Identificar las soluciones que actualmente no estdn apoyadas por una
estrategia de Mercadotecnia: Del drea de Desarrollo Comercial se
obtendrd la informacién de las actuales soluciones que se comercializan y
gue no tienen un plan de Mercadotecnia de Servicios.

Conocer el mercado al que van dirigidas estas soluciones: Revision
documental del plan anual de cada una de las soluciones. Consulta a los
reportes de Select, IDC, Gartner y la OCDE sobre informacién de mercados,
tomada de articulos de revistas especidlizadas, boletines informativos
electrénicos que emiten y revisidn en su pagina web.

Conocer el proceso actual de venta de estas soluciones. (Canal de
distribucién): Revision documental del plan anual de cada una de las
soluciones y revision del manual de procedimientos de la solucidn. Revisidon
del contrato con el proveedor. Posible enirevista con los Consultores que
venden estas soluciones sobre el proceso real de venta.

Evaluar si en el proceso actual de venta EMDEC esta llegando al mercado
al que van dirigidas estas soluciones: Realizar un comparativo con los
resultados obtenidos en los dos puntos anteriores.

Conocer las estrategias de Mercadotecnia de Servicios que realizan los
proveedores de dichas soluciones y que pueden ser aplicables a EMDEC):
Revisidn documental de las condiciones comerciales y apoyos y programas
con el proveedor. Posible entrevista con el contacto principal del
proveedor de soluciones para conocer las estrategias de Mercadotecnia
de Servicios que aplican.

Identificar a otras empresas que ofrezcan las mismas soluciones que EMDEC
u otras similares. {Competencia): Informacién obtenida de Select y revistas
especializadas, informacidn oficial de! proveedor de la solucién (probable
entrevista).

Identificar qué estrategias de mercadotecnia aplican esas empresas.
(Benchmarking): Conocer sus programas de mercadeo a fravés de
informacién tomada de su pagina web y revistas especializadas.

¢ ldem, Namakforoosh, capitulo 3.
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Proponer un Plan de Mercadotecnia de Servicios para las Soluciones a
EMDEC. (Que incluya al canal actual de distribucién y al usuario final). Con
los resultados obtenidos se realizard esta propuesta.

RESUMEN

Este es un caso real de una empresa mexicana que se desenvuelve como
Mayorista de Valor Agregado en el Sector de Tecnologias de Informacidn,
sector nuevo y dindmico, cuya cadena de valor vive una constante
evolucidn, empujada por los adelantos tecnoldgicos.

El avance tecnoldgico ha ocasionado la disminucién en los precios de los
equipos de cémputo, principal actividad de EMDEC, y en consecuencia
una baja en los margenes de utilidad, por lo que ha decidido incursionar en
la venta de Soluciones Empresariales de Software.

El problema que enfrenta EMDEC es que no cuenta con una estrategia de
mercadotecnia de Servicios, los posibles clientes desconocen las soluciones
que ofrece y no se estdn percibiendo los ingresos esperados por ventas.

A lo largo de este trabajo se busca responder a la siguiente pregunta: 3Con
una estrategia de mercadotecnia de servicios EMDEC puede dar a
conocer sus soluciones actuales e incrementar sus ingresos por ventas?
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2. Planeacidén Estratégica y la
Teoria de la Cadena de Valor
de Michael Porter
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Capitulo 2. Planeacioén Estratégica y la Teoria de la Cadena de
Valor de Michael Porter

2.1 La Planeacién Estratégica

"La planeacién es proyectar un futuro deseado y los medios efectivos para
conseguirlo...es un proceso de toma de decisiones anticipada”?

"Planear supone decidir en el presente, lo que hay que hacer en el futuro™®

Planeacién Estratégica orientada al mercado es el proceso gerencial de
crear y mantener una congruencia viable entre los objetivos, habilidades y
recursos de la organizacién y sus cambiantes oportunidades de mercado.
El propdsito de la planeaciéon estratégica es moldear los negocios vy
productos de la empresa de modo que produzcan mayores ulilidades y
crecimiento.?

La empresa en estudio tiene la sana costumbre de planear cada afio con
la meta de redalizar una planeacién a tres afos, el cuerpo directivo elabora
los objetivos generales que la empresa debe alcanzar en este tiempo y de
ahi cada drea de negocio dentro de la compaiiia realiza su propio plan.
Esta actividad involucra a todo el personal, ya que al final del proceso
cada empleado tiene un plan individual de objetivos, documento que
plasma las acciones que cada uno debe ejecutar para contribuir al logro
de los objetivos de su drea y de la empresa en si. Esta labor esta apoyada
con un taller de planeacién que es impartido por el Presidente del Consejo
y por el Director General.

La accidn de planear permite realizar una foma de decisiones anticipadas
y prever situaciones de contingencia, siguiendo el ciclo de Demming
denominado en inglés como “plan-do-check-act", se entiende que, lo que
se planea, se ejecuta, se controla y contrasta versus lo planeado,
obteniendo retroalimentacién sobre lo ejecutado y actuando para
corregirlo, todo esto finaliza en un proceso de mejora continua para la
organizacién.

7 Ackoff, Russell, Un concepto de planeacién de empresas, Limusa, México 1976, pp 14

8 Cutropfa Carlo, El plan de marketing ., cémo elaborario con ayuda informatica, Editorial ESIC,
Madrid 1996,pp.20

+ Kotler, Philip, Direccién de Maiketing la edicion del milenio, Pearson Educacidn, México 2001,
Pp.88
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2.2 Algunas herramientas para planear
2.2.1 El concepto de producto total

En lo gue a productos de hardware se refiere se concibe al producto total
de la siguiente forma:

La empresa provee un producto genérico (computadoras personales,
impresoras, etc.) al cual le agrega valor partiendo de los valores de la
empresa tales como la honestidad, la solidez, la confianza y la busqueda
constante de relaciones a largo plazo con sus clientes, adicionalmente se
busca un producto aumentado basado en la integracién de sistemas, en la
instalacion e implantacidn, en la incorporacién de software o hardware
adicional, cableado y entrenamiento, todo esto soportado por una
infraestructura con estdndares y procedimientos claros. (Figura 2.1)

Figura 2.1 El concepto de producto total

EstAndares Software
Y Adicional

procedimiontos

N //'/» Honostidad

ntranamiento;
Producto
Genérico

(Disposmvo)

Hardwaro
Adicional

Solidez

Cableado . C onfianza / Inlegracién

\
S _// \ Sls(amas

Soparte Instalacion \\ L
Implantacion
~. p

\\—7’<—/7 e
fuenie: Tomado del cuoderno de trabajo del Taller de
Planeacién Esiratégica de EMDEC

2.2.2 Matriz de crecimiento-participacién del Boston Consulting Group!®

Esta matriz (Figura 2.2) sirve para redlizar un andlisis de posicion de una
unidad de negocio o producto. Se divide en cuatro cuadrantes, y cada
uno indica un tipo distinto de negocio y con base en ella se pueden
adoptar diferentes estrategias.

El eje vertical indica la tasa de crecimiento del mercado que va de 0% a
20%., a partir de 10% se considera una tasa alta de crecimiento; por ofro
lado, el eje horizontal senala la participacién relativa del mercado y se

v Basado en Kotler. Kotler, Philip, Direccidn de Marketing la edicion del milenio, Pearson
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refiere a la participacidn de mercado de la unidad de negocios analizada
con respecto al volumen de ventas del lider del mercado.

Esta participacidn se divide en alta y baja utilizando como linea divisoria al
1.0 Debdjo de 1.0 las ventas de la unidad de negocios que analizamos es
del x% de las ventas del lider del mercado. Si la participacién es alta, por
ejemplo 10x la unidad de negocios es lider en ventas y su volumen es diez
veces mayor a las ventas del competidor mas cercano.

Por la naturaleza y evolucién de los negocios o productos encontramos
cuatro tipos distintos:

Negocios o Productos Interrogaciones: la mayoria de los negocios inicia
como una interrogante, se trata de negocios en mercados de alto
crecimiento pero con una participacidn de mercado relativamente bagja.
En este cuadrante se debe invertir mucho dinero para introducirse
rdpidamente al mercado o bien, cuestionarse si conviene mantener un
negocio con baja participacion y gran necesidad de inversidn.,

Una estrategia para este cuadrante puede ser invertir para incrementar la
participacion de mercado aunque no se tengan ganancias en el corto
plazo, de tal forma que el producto o negocio se convierta en estrella

Negocios o Productos Estrella: Son negocios que fueron interrogantes e
incrementaron su participaciéon de mercado convirtiéndose en lideres del
mismo o bien, negocios que se encuentran en un mercado de rdapido
crecimiento y participacién. La estrategia sigue siendo invertir para
mantener el ritmo.

Negocios o Productos Vacas de dinero: La tasa de crecimiento ha bajado
por debajo del 10% y la empresa es lider, en este momento el negocio
produce mucho efectivo. Es tiempo de cosechar y el dinero que genera
sirve para financiar otros negocios o productos de la empresa. Si el negocio
o producto comienza a perder participacion de mercado serd necesario
invertir nuevamente, de lo contrario se convierte en un:

Negocio o Producto Perro: Tienen poca participacion de mercado y las
ventas y utilidades son bajas o nulas, es momento de pensar si se
permanece en el mercado porque vendrd una mejoria en el mismo o bien,
es tiempo de desinvertir.
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Figura 2.2 Matiz de crecimiento participacién del Boston Consulting Group

Matriz de crecimiento participacién del Boston Consulting Group
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Fuente: 8asado en Koller. Kotler, Philip, Dreccidn de Markeling la edicién del milenlo, Pearson
Educacion, México 2001, pp 69

2.2.3 Andlisis FODA (Fuerzas Oportunidades Debilidades Amenazas)

El andlisis SWOT por sus siglas en inglés es también llamada andlisis FODA o
FORD y nos permite analizar las Fortalezas y Debilidades, asi como las
Oportunidades y Amenazas de un producto o negocio y como
consecuencia trazar estrategias.

Las fortalezas y debilidades son el andlisis hacia dentro de la empresa
compardndose con la competencia, asi, se descubre en qué se es buenoy
en qué se debe mejorar, también se observa en qué aspectos sobresale la
competencia y cudles son sus puntos débiles. Las fuerzas y debilidades
determinan los iimites internos a la estrategia competitiva.

Los limites externos estdn determinados por el sector industrial y el entorno,

de aqui surge el andlisis de las oportunidades y amenazas del sector y que
definen un entorno competitivo.

Es importante subrayar que no existen realidades en el mercado que son
intrinsecamente oportunidades o amenazas por si mismas, depende de su

interpretacién de la realidad y de la conciencia de las propias fuerzas y
debilidades.

Para realizar el andlisis SWOT se utilizard una matriz de oportunidades y
riesgos en donde se evalia si una oporfunidad es suficientemente atractiva
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y su probabilidad de éxito o bien, una amenaza tiene un grado de
gravedad combinado con una probabilidad de ocurrencia, o bien, se
puede redlizar mediante una lista de preguntas de refiexién o bien,
redlizando una lista de factores en la empresa a los cudles se marcan
como fortaleza o debilidad y les asigha una importancia alta, media o
bdija.

Una serie de preguntas permiten profundizar en el andlisis y conocimiento
detallado del negocio, y esquematizar permite concretar y delimitar estos
cuatro elementos y no disipar los esfuerzos en la planeacién.

2.3 El Plan de Marketing y su elaboracién

Segun Kotler, el plan de marketing opera en dos niveles: el plan estratégico
de marketing, que establece los objetivos y estrategias de marketing
amplios con base en un andlisis de la situacién actual v las oportunidades
del mercado, y el plan tdctico de marketing que determina tacticas
especificas de marketing, es decir, publicidad, promocién de ventas,
precios, canales y servicio.

En la busqueda de creacién y entrega de valor, (Figura 2.3) se encuentran
dos fases, el marketing estratégico y el marketing tdctico. EIl Marketing
Estratégico tiene a su vez tres etapas que son la segmentacion de clientes,
la seleccidn o enfoque de mercado y posicicnamiento por valor. En el
Marketing Tactico se identifican dos macro actividades que consisten en
proporcionar el valor y comunicar el valor. Cuando se proporciona valor,
las actividades requeridas son: Desarrollo de producto, de servicio; fijacion
de precios fuentes de produccidn, distribucién y servicio. Para comunicar el
valor las actividades de apoyo son la fuerza de ventas, la promocion de
ventas y la publicidad.
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Secuencia de creacion y entrega de valor
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Comunicar el valor
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Fuente: Adaptado de Kotler, Philip, Direccién de Markeling la edicion del milenio, Pearson

Educacién, México 2001, pp 85
Figura 2.3 Secuencia de creacién y entrega de valor

v

Marketing tactico

“El plan de marketing es un documento de gestidon, que recoge de forma
pormenorizada, ordenada y faciimente comprensible, el conjunto de
acciones de marketing que se pretenden llevar a cabo, para alcanzar unos
objetivos concretos deseados, en un ambiente de mercado™!!

" Grande, lldefonso, Marketing de los Seivicios, ESIC Editorial, Madrid 1996, pp.280
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El desarrollo de un plan de marketing requiere de un proceso sistematizado,
a continuacién se muestran las propuestas de varios autores sobre cudl
debe ser el contenido de un plan de marketing.

Kotler lidefonso Cairlo David Ferreli
Cutropia H.Bangs
Resumen Resumen de los| Andlisis de la | Andlisis y | Resumen
ejecutivo y tabla | objetivos del plan | situacién de | diagnéstico de la | Ejecutivo
de contenido mercado situacion
Situacidon actual | Andlisis de  la | Andlisis de | Formulacidn  de | Andlisis
de marketing situacion y | oportunidades y|los objetivos de |situacional y del
tendencias amenazas, marketing a |entorno  (interno,
observadas puntos fuertes y|alcanzar externo y del
débiles cliente)
Andlisis de | Andlisis de | Andlisis de los | Elaboracién y | Andlisis SWOT
oportunidades y|oportunidades y|{pasos 1 y 2 feleccién de las| (fortalezas,
problemas amenaqzas desde el punto|estrategias de | debilidades,
de vista de la|marketing a | oportunidades,
organizacion seguir amenazas)
comercial
Objetivos Establecimiento | Fijacion de | Acciones o | Metas y objetivos
de objelivos objetivos con | planes de accién | de marketing
conclusién de los
pasos 1-3
Estrategia de | Formulacidon  de | Estrategias a | Determinacién Estrategias de
marketing estrateglas seguir, utilizando [ del presupuesto [ marketing
os elementos del [ de mkt
Marketing Mix
Programas de | Programas de | Programa de Instrumentacién
accion accién acciones (Quién, de marketing
que, cémo,
cudando)
Estado de | Proyeccién de | Presupuestos Evaluacién y
resultados resultados control
proyectados
Controles Disefio de | Sistemas de
sistemas de | evaluacion y
control control

2.3.1 Fases del plan de marketing segin Kotler

1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido: £l plan de marketing debe

iniciar

con

un breve

resumen de

las

principales

metas vy

recomendaciones del plan. El resumen ejecutivo permite a la alta
gerencia captar la idea general del plan. Después de este resumen
debe incluirse una tabla de contenido.

Situacién actual de marketing: Esta seccidn presenta antecedentes

pertinentes en cuanto a ventas, costos, utilidades, el mercado, la
competencia, la distribucidn y el macroentorno.

Andlisis de oportunidades y problemas: Después de resumir la

situacién de marketing actual, el gerente de producto procede a
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identificar las principales oportunidades / riesgos, fuerzas /
debilidades, y los problemas que enfrenta la linea de productos.
Objetives: Una vez que el gerente de producto ha resumido los
aspectos mds importantes, debe decidir cudles seran los objetivos
financieros y de marketing del plan.

Estrategia de marketing: A continuacién el gerente de producto
delinea la ampilia estrategia de marketing o "plan de juego” que se
usard para lograr los objetivos del plan. Al desarrollar la estrategia, el
gerente de producto habla con el personal de compras y
fabricacion para confirmar que podrdn comprar suficiente materia
prima y producir suficientes unidades para cumplir con los niveles de
volumen de ventas meta. El gerente de producto también necesita
hablar con el gerente de ventas para obtener el apoyo necesario
de la fuerza de ventas, y con el funcionario de finanzas a fin de
obtener suficientes fondos para publicidad y promocidn.

Programas de accién: El plan de marketing debe especificar a
grandes rasgos los programas de marketing disefilados para alcanzar
los objetivos del negocio. Cada elemento de la estrategia de
marketing debe contestar estas preguntas: squé se hard? 3Cudndo
se hard?2sQuién lo hara? 3 Cudnto costarda?

Estado de resultados proyectados: Los planes de accién permiten al
gerente de producto elaborar un presupuesto de apoyo. Del lado
de los ingresos, este presupuesto muestra el volumen de ventas
pronosticado en términos de unidades y de precio promedio. En el
lado de los gastos, aparece el costo de produccidn, distribucion
fisica y marketing, desglosado en categorias mas pequefas. La
diferencia entre los ingresos y los gastos es la utilidad proyectada.
Una vez aprobado, el presupuesto es la base para desarrollar planes
y programas de adquisicion de materiales, planeacién de la
produccidén, reclutamiento de empleados y operaciones de
marketing.

Controles: la Ultima seccidén del plan de marketing bosqueja los
controles para monitorear el plan. Por lo regular, se detallan las
metas y el presupuesto para cada mes o trimestre. La alta gerencia
puede revisar los resultados en cada periodo. Algunas secciones de
control incluyen planes de contingencia. Un plan de contingencia
bosqueja los pasos que la gerencia seguird en respuesta a sucesos
adversos especificos, como una guerra de precios o una huelga.

2.3.2 Fases del plan de marketing segun Ferrel

1.

Resumen ejecutivo
a. Sinopsis
b. Aspectos principales del plan

2. Andlisis situacional y del entorno

a. Entorno interno (organizacional). Contempla aspectos como
la disponibilidad y utilizacién de los recursos humanos, la
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antigledad y capacidad del equipo o la tecnologia, ‘la
disponibilidad de recursos financieros y el poder o las luchas
politicas dentro de la estructura de la empresa.

Entorno del cliente: Examina la situacién actual de las
necesidades del mercado meta (los clientes © de negocio a
negocio), los cambios previstos en estas necesidades y cudn
bien satisfacen los productos de Ila empresa tales
necesidades.

Entorno externo: Comprende factores externos destacados —
econdmico, competitivo, social, politico o legal vy
tecnoldgico- que puedan ejercer presiones directas e
indirectas considerables en las actividades de marketing de la
companiia.

3. Angdlisis SWOT (Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)

Q.
b.

c.
d.

e.

f.

Fortalezas

Debilidades (fortalezas y debilidades son de la empresa
misma)

Oportunidades

Amenazas (oportunidades y amenazas son del entorno
externo).

Andlisis matricial SWOT

Estrategias de ajuste, conversidn, reduccidn y elusion

4. Metas y objetivos de marketing

Q.

b.

Metas
Objetivos

5. Estrategias de marketing

a.
b.

Mercado meta primario y mezcla de marketing
Mercado meta secundario y mezcla de marketing

6. Instrumentacién de marketing

a.
b.

Aspectos estructurales
Actividades tdcticas

7. Evaluacidn y control

a.
b.
c.

Control formal de marketing
Control informal de marketing
Evaluaciones financieras

Este estudio de caso, empleard bdsicamente el modelo propuesto por
Kotler y serd complementado en algunos aspectos con Ferrell e lldefonso

Grande

2.4 Teoria de la cadena de valor y estrategia competitiva de
Michael Porter

Dada la naturaleza del mercado en el que se desarrolia el estudio de caso,
en donde existe una ya tradicional cadena de abastecimiento en lo que a
venta de hardware se refiere, se ha decidido incorporar los conceptos que
maneja Michael Porter con relacidon a la estrategiac competitiva y la
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cadena de valor, estos elementos servirdn  mdas adelante en el andlisis
situacional y en la propuesta del plan de marketing de soluciones.

2.4.1 Definicién de Estrategia

Michael Porter define estrategia como "la creacién de una posicidén Unica
y valiosa que implica un conjunto actividades diferentes12

2.4.2 Las 5 fuerzas competitivas que determinan la rentabilidad de una
industria’?

La intensidad de competencia en un sector no es coincidencia ni mala
suerte. La competencia en un sector tiene sus raices en la estructura
econdmica, mas alld del comportamiento de los competidores actuales.
La situacién de la competencia en un sector industrial depende de las
cinco fuerzas bdsicas siguientes (Figura 2.4):

Amenaza de entrada de nuevos jugadores
Rivalidad entre competidores existentes
Amenaza de productos sustitutos

Poder negociador de los proveedores
Poder negociador de los compradores.

Figura 2.4 Las cinco fuerzas que determinan la rentabliidad de una industria

Cinco fuerzas que determinan la
rentabilidad de una industria

Competidores
i Potengiglgs

Paoder *l Amenaza de
negociador de nuevos
proveedores jugadores

COMPETIDORES

> = -
Proveedores }—~— Rivalidad entre —-—‘ Compradores
competidores

Amenaza de I Poder
productos/servicios Productos negociador de
sustitutos Sustitutos compradores

Fuente: Adaptado de Porter, Michael, Competitive Advantage,
creating and sustaining superior performance,The Free Press,
USA, 1985,pp.5

12 Cilado por Porter en su conferencia “La nueva era de la estiategia” en Expomanagement
2002 .
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Amenaza de nuevos jugadores.

La amenaza de entrada de nuevos jugadores a la industria depende de las
barreras de entrada y de la reaccién de los competidores que esperan al
que va a ingresar. Si las barreras son altas y/o el recién llegado puede
esperar graves represalias por parte de los existentes, la amenaza dei
nuevo jugador es baja. Factores que actian como barreras de enfrada
son:

Economia de escala

Diferenciacién de producto

Requisitos de capital

Costos altos al cambiar de proveedor

Acceso a los canales de distribucién

Polfticas gubernamentales

Desventaja en costo independiente de la economia de escala (por
patentes, ubicacidn, tecnologia, etc.)

Rivalidad entre competidores existentes.

La rivalidad se presenta porque uno o mds de los competidores presionan

para mejorar su posicidn. La rivalidad intensa es el resultado de los

siguientes factores que interactuan:

s NuUmero de competidores y su tamafio relativo (entre iguales te peleas
mds)
Crecimiento lento del sector (juego por mayor participacién)

e Costos fijos elevados o costos de almacenamiento (una vez producido,
véndelo a cualquier precio)

e Falta de diferenciacidon (competencia por precio y servicio)

¢ Incrementos importantes de capacidad (el exceso de oferta, baja los
precios)

e Intereses estratégicos elevados (es importante ser exitoso en esa
industria en particular)

e Fuertes barreras de salida (por activos especializados y costos fijos de
salida —-laborales, reinstalacion, etc.}

Amenaza de productos sustitutos

Para identificar los sustitutos es necesario observar productos que puedan
desempefiar la misma funcidn que el producto existente en el sector
industrial. La posicion frente a los sustitutos supone generalmente acciones
colectivas de los competidores actuales. Los sustitutos que requieren mayor
atencidén son los que:

13 Tomado del cuaderno de frabajo del Taller de Planeaciéon Estratégica de EMDEC
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¢ Estan sujetos a tendencias que mejoran su desempen
el producto actual o
e Son producidos por sectores industriales que ob'ﬂenen altos rendlmlenfos

Poder negociador de los compradores

Los compradores compiten forzando la baja. de prééibs, negoclando
calidad superior o mds servicios y haciendo que los jugodores complton
entre ellos. Un grupo de compradores es poderoso si: =

¢ Esta concentrado o compra grandes volumenes con relccton a las
ventas del proveedor

e Las materias primas que compra el sector |ndusfric|l representan una

fraccién importante de los costos del comprador

Los productos son no diferenciados

Costos bajos al cambiar de proveedor

Devenga bajas utilidades

Representa una amenaza seria de integracién hacia atras

El producto del sector no es importante para la calidad de los

productos del comprador

e El comprador tiene informacién total.

Poder negociador de los proveedores

Los proveedores pueden amenazar en un sector con subir los precios o
bajar la calidad. Las condiciones que hacen poderosos a los proveedores
son un reflejo de lo que hace poderosos a los compradores. Un grupo de
proveedores es poderoso si:

¢ Esta concentrado en pocas empresas y mds concentrado que el sector
industrial al que vende

No estdn obligados a competir contra productos sustitutos

La empresa no es un cliente importante del proveedor

El proveedor surte un producto importante para el cliente

Ofrece productos diferenciados

El costo de cambio de proveedor es alto

El proveedor representa una amenaza real de integracién hacia
delante.

2.4.3 Estrategias para la ventaja competitiva

Porter sefiala que las empresas pueden optar por tres tipos de estrategias
para sus negocios.'4

4« Tomado de Kotler, Philip, Direccion de Marketing la edicion del milenio, Pearson Educacion,
México 2001,pp.80 con base en Porter E. Michael, Competitive Advantage. crealing and
sustaining supetior petformance, Free Press, EUA 1985,

TESIS CON %
FALLA DE ORIGEN




e

. Caso de Mélc@:ddfécr{fd de Serviclos
Propuesta de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC

Liderazgo en costos

Las empresas se esfuerzan por reducir al minimo sus costos de produccién y
distribucién a fin de poder fijar precios mds bajos que los de sus
competidores y conseguir una participacién importante de mercado. Las
empresas que siguen esta estrategia deben sobresalir en ingenieria,
compras, fabricacién y distribucidn fisica y necesitan menos aptitudes en
marketing.

Diferenciacion

El negocio se concentra en lograr un desempefio superior en un drea de
beneficio importante para el cliente y que una buena parte del mercado
valora. La empresa puede esforzarse por ser el lider en servicio, lider en
calidad, lider en estilo o en tecnologia, pero no es posible ser lider en todo.

Enfoque

El negocio se concentra en uno o mds segmentos reducidos del mercado.
La empresa llega a conocer profundamente esos segmentos y busca
liderazgo en costos o diferenciacidn dentro del segmento meta.

2.4.4 Cadena de valor y Red de entrega de valor

Porter, autor de este modelo de la cadena de valor, plasmé los elementos
qgue dentro de una organizacidén permiten crear mds valor para el cliente.
Son nueve actividades estratégicas divididas en Actividades Primarias y
Actividades de Apoyo. (Figura 2.5)

"Las actividades primarias representan la sucesidn de introducir materiales
al negocio (logistica de entrada), convertirlas en productos terminados
(operaciones), embarcar productos terminados (logistica de salida),
venderlos (marketing y ventas) y darles servicio (servicio). Las actividades
de apoyo -compras, desarrollo de tecnologla, manejo de recursos
humanos e infraestructura de la empresa- se manejan en ciertos
departamentos especializados ...L.a tarea de la empresa consiste en
examinar sus costos y desempefo en cada una de las actividades que
crean valor y buscar formas de mejorarla. En la medida en la que la
organizaciéon pueda desempenar ciertas actividades mejor que sus
competidores, podrd lograr una ventaja competitiva.”s

Toda empresa cuenta con una cadena de valor a su interior y la
asociacion de varias cadenas de valor entre proveedores y distribuidores
dan lugar a una red de entrega de valor o una cadena de entrega de

15 {dem, Kotler, Philip, pp.44 con base en Porter E.,Michael, Competitive Advantage, creating and
sustaining supetior perfoimance, Free Piess, EUA 1985.
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valor. Los avances en la tecnologfa de informacién hacen esto posible ya
qgue actualmente las empresas pueden intercambiar informacién casi en
tiempo real sobre sus necesidades de producto final —en el caso-del
distribuidor- o materias primas —si se es el fabricante- y obtenerlas en
tiempos minimos. La sinergia que se da entre varias cadenas de valor

incrementa el valor hacia los clientes, quienes lo reconocen y pagan por
ello.

Figura 2.5 La Cadena de Valor de Michael Porter

La Cadena de Valor de Michael Porter

Infraestructura de la empresa
Administracién de Rec; Humano$

Actvs.Apoyo

Desarrollo tecnolégico

Abastecimiento

Logis | Operacio
tica nes
Interna

Logis MKTy
tica Ventas
Externa

— =
Actvs. Primarias

Fuente: Adoptado de Porter, Michael, Compelitive Advantage, creating and
sustaining superior performance,The Free Press, USA, 1985,pp.37
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RESUMEN

Planear supone decidir en el presente lo que hay que hacer en el futuro.

El concepto de producto total que incluye al producto genérico, al
esperado y al aumentado, asi como la matriz de crecimiento- participacién
del Boston Consulting Group son algunas de las herramientas que sirven
para planear, la primera reflexiona sobre el producto bien o servicio que se
entrega al cliente y la segunda indica cudl es la posicidn de cada negocio
en el mercado. -
La planeacién se da a diferentes niveles, desde el corporativo hasta la
planeacién por dreas e incluso individual. Este estudio de caso se
concentra en la planeacién de marketing, de tal forma que el plan: de
marketing es un documento de gestion que contiene el conjunio de
acciones de marketing que se pretenden llevar a cabo para alcanzar
objetivos concretos en un mercado definido.

Planear ayuda importantemente en la toma de decisiones y en la mejora
continua.

Segun Michael Porter una estrategia es la creacién de una posicién Unica y
valiosa que implica un conjunto de actividades diferentes. Para mantener
una esirategia competitiva, este autor aporta la definicidn de las fuerzas
que determinan la rentabilidad de una industria, donde se observan la
amenaza de entrada de nuevos jugadores, la rivalidad entre los
competidores existentes, la amenaza de productos sustitutos, el poder de
negociacién de proveedores y compradores.

Toda empresa forma parte de una cadena productiva y que su papel
dentro de esta red sea aportar valor es también parte del reto de EMDEC.
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Capitulo 3. La Mercadotecnia de Servicios

Lo que ocurre dentro de las empresas mexicanas, su problematica
coftidiana y la determinacién de acciones y estrategias, definidas algunas
veces de forma empirica, tienen siempre una base tedrica. Para la
redlizacién de este estudio de caso se han seleccionado algunos
conceplos y definiciones considerados Utiles para su comprensién vy
aplicacion. :

3.1 Los Bienes y Servicios
3.1.1 { Qué entendemos por bienes y servicios?

Definir ambos términos es necesario para llegar a comprender su
significado y justificar la existencia de un marketing especifico para los
servicios:

* Un bien es el resultado tangible de una actividad transformadora en
distinto grado. Un servicio es una prestacidn, un esfuerzo o una accién.

Toda actividad empresarial conduce a un producto, que puede ser un bien
o un servicio. Podemos entender entonces que los bienes y los servicios son
materializaciones de actividades diferentes. Un producto es algo que se
puede ofrecer al mercado para ser adquirido, usado o consumido, para
satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas.” ¢

“Los servicios son actividades que pueden identificarse aisladamente, son
actividades esencialmente intangibles que proporcionan satisfaccién y que
no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes” American
Marketing Association!?

“Un servicio es cualguier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no se puede poseer. Su
produccién no tiene porqué ligarse necesariamente a un producto fisico.
(Kotler)"18

“Los bienes intangibles se denominan también servicios. Su estructura es
inmaterial. Se trata de actos que reciben el sujeto o sus pertenencias, y a
través de los cuales quedan solucionados los problemas o carencias
sentidos... Eiglier y Langeard han propuesto que el proceso de elaboraciéon
de los servicios...reciba el nombre de servuccion.”'?

16 Grande, lldefonso, Marketing de los Servicios, £SIC Editorial, Madrid 1996, pp.26

17 [dem, Grande, lldefonso, pp.26

12 |ldem, Grande, lldefonso. pp.26

v Larrea, Pedio,Calidad de Servicio del maiketing a la Estrategia, ESIC Editorial, Madrid 2000,
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3.1.2 Diferencia entre bien y servicio

“Shostack acufid el concepto de identidad de mercado para diferenciar
los bienes de los servicios ..pone de relieve que los productos.son
combinaciones de bienes y servicios en las que el peso de cada una de
estas categorias difiere"20

La figura 3.1 ilustra este concepto vy "...a medida que nos desplazamos
hacia la derecha aumenta el componente intangible del producto y
mayor es su cardcter de servicio. Cuanto mds hacia la izquierda se
encuentre el producto mds tangible es la oferta y mds se identifica con
bienes.

Cuando el peso del bien es mayor que el del servicio ~un coche, por
ejemplo- el producto se llama bien, y cuando el del servicio es mayer que
el del bien lo llamamos servicio,"?!

Figura 3.1
Cla. Aérea  Consultoria

Componente Componente
Tangible I I T T T l I | T Intangible

Sal
Refrescos Coches Publicidad Inversiones Docencia

Cosmeéticos
Detergentes Restaurantes

Fuente: Grande, lldefonso, Marketing de los Servicios, ESIC Editorial, Madrid 1994, pp.27

0 |dem, Grande, lldefonso, pp.27. Ver Service Management and Marketing, Grénroos, Christian,

Lexington Books, E.U.A., 1990. pp.32.
2 [dem, Grande, lldefonso, pp. 27-28
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3.1.3 Caracteristicas de los Servicios

Esta tabla se muestran las caracteristicas de los servicios segin tres autores,
siendo éstos coincidentes en su esencia.

Kotler lidefonso Donaid W,
Cowell
Intangibilidad Intangibilidad Intangibilidad
Inseparabilidad Inseparabilidad inseparabilidad
Variabilidad Heterogeneidad Heterogeneidad
o inconsistencia o inconsistencia
Imperdurabilidad Cardcter Carécter
perecedero perecedero
Propiedad Propiedad

3.1.3.1 Intangibilidad

Los tres autores coinciden en esta caracteristica que es en si la mdés
representativa de los servicios. Un servicio no se puede tocar y no se puede
probar antes de ser adquirido. Es un reto para el proveedor de servicios
tangibilizar de alguna forma sus servicios. Una desventaja de los servicios, a
diferencia de los bienes es que un servicio no puede patentarse.

Se habla de que los servicios tienen grados de “tangibilizacion”, en el
presente caso, la empresa vende equipo de cdmputo -un tangible-
complementado con ciertos servicios intangibles como instalacién,
capacitacién, garantia. En la venta de soluciones empresariaies el
producto tiene un grado mayor de intangibilidad y por tanto, las
estrategias de marketing deben ser distintas.

3.1.3.2 inseparabilidad

Los servicios generalmente se producen y consumen simultGneamente, es
decir, el proveedor y su personal se encuentran presentes en el momento
de otorgar el servicio, (no se puede almacenar como un producto
tangible.) y muchas veces el cliente forma parte del servicio.

El servicio de consultoria que se pretende ofrecer en la empresa que
estudiamos se presta en casi un cien por ciento de las veces con la
presencia del cliente, ya que se requiere obtener informacién de él, realizar
pruebas y ajustes a las soluciones, personalizdndolas a las necesidades de
la empresa.
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3.1.3.3 Estandarizacién (Variabilidad, Heterogeneidad o inconsistencia)

Esta caracteristica indica que un servicio es dificil de estandarizar, debido a
gue son prestados por personas en su mayorla, se pueden estandarizar los
procesos de prestacion del servicio, mas no el servicio en si.

Aqui los tres autores destacan la importancia de establecer criterios
minimos de atencidn y poner énfasis en la capacitacién del personal que
los otorga, de esta formq, se tiene mds posibilidad de dar una imagen
consistente.

En el presente caso, es muy diffcil estandarizar incluso el proceso -de
entrega del servicio, ya que se trata de empresas completamente distintas
con necesidades y requerimientos particulares.

3.1.3.4 Imperdurabilidad

El servicio no se puede almacenar ya que se da en el momento de su uso o
compra. La consulioria empresarial e informdatica cumple con esta
caracteristica. Aqui es critico conocer el mercado objetivo y dimensionar
los proyectos deseados y posibles de atender, a fin de contar con el
personal especializado suficiente.

3.1.3.5 Propiedad

Al adquirir un servicio se esta pagando por el uso, el acceso al mismo, no se
puede poseer. En el caso de la consultoria empresarial e informdtica se
estd pagando por el conocimiento del consultor, aunque parte tangible de
este servicio son las herramientas de software que se comercializan, asi, el
cliente compra la asesoria, el desarrollo y el software, la parte tangible de
este Ultimo es la licencia de propiedad.
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3.1.4 Algunas restricciones para la administracién de servicios y formas de

superarse.22

Caracteristicas del Servicio

Restriccion

Sugerencia para
superar la restriccidén

Intangibilidad

Dificultad para mostrarse
Dificultad para aplicar el
mix de marketing

No se puede patentar
Dificultad para juzgar
precio y cdlidad por
anticipado

Enfocarse en los beneficios
Aumentar la tangibilidad
del servicio (por €j.
Representacion fisica)

Uso de nombres de marca.
Empleo de personajes para
personalizar el servicio.
Adquirir reputacién

Inseparabilidad

Se requiere de la presencia
del productor

Venta directa en Ila
mayoria de los casos

Aprender a ftrabagjar en
grupos mds grandes
(cadenas de valor)
Trabajar mas rapido
Capacitar proveedores de
servicio mds competentes

Estandarizacion

El patrén de prestacién del
servicio depende de quién
y cudndo se ofrece.
Dificultad para asegurar
calidad

Seleccién y capacitacion
cuidadosa del personal.
Asegurar que se vigilen las
normas

Servicio pre-empacado
Destacar caracteristicas
demostradas

Imperdurabilidad

No se puede almacenar
Problemas con fluctuacién
dela demanda

Mejor juego entre oferta y
demanda
Contar con dalianzas para
las temporadas de sobre
demanda.

Propiedad

El cliente tiene acceso a la
actividad o facilidad, pero
no a la propiedad

Destacar ventajas por no
existir la propiedad

El concepto de pdlizas de
mantenimiento da derecho

a actualizaciones de
software y asesoria
adicional del personal

especializado.

2 Adaptado de Donald W, Cowell. Cowell, Donald, Mercadeo de Servicios, Fondo Editorial Legis,

Colombia 1991, pp.29.
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3.2 La Mercadotecnia
3.2.1 Algunas definiciones

“Mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn,
precio, promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para - crear
intercambios que satisfagan objetivos de los individuos y de las
organizaciones."

American Marketing Association23

“La mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios
proyectadas para planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes
y servicios que satisfagan deseos de clientes actuales y potenciales.”

William Stanton?24

"Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando productos y valor con otros"

“La mercadotecnia consiste en desarrollar las actividades mercantiles que
dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”

"La mercadotecnia consiste en lograr que los bienes y servicios adecuados
le Hleguen a las personas adecuadas, en el lugar adecuado, en el
momento adecuado, al precio adecuado, con la comunicacién vy la
promocién adecuada”

Philip Kotler2s
3.2.2 La Funcién de Marketing

Para Laura Fischer las funciones de la mercadotecnia son: la investigacion
de mercados, las decisiones sobre el producto, el precio, la distribucion, la
promocion, la venta y la posventa. Para lldefonso Grande “la funcién de
marketing es un proceso de captacién, estimulacidon, comprensién y
satisfaccién de necesidades de los consumidores que involucra a toda
organizacién'2¢, Y esta funcidn depende a su vez de dos elementos: el
primero, las fuerzas del mercado (las variables econdmicas, culturales,
tecnoldgicas, los clientes, competidores, proveedores) ~lo que para Fischer
son las variables no controlables de mercadotecnia, es decir, las fuerzas

2 Kotler, Philip, Direccidon de Marketing la edicién del milenio, Pearson Educacién, México
2001,pp.8

2 Fischer, Laura, Mercadotecnia, 2° Ed Mc Graw-Hill, México 1993 pp.7

2 Koller, Philip y Armstiong. Garty Fundamentos de Mercadotecnia, 2° Ed. PienticeHall, México,
1991 pp.5

» |dem, Grande, lldefonso, pp.73
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que- limitan las decisiones a las que pueden llegar las empresas- y el
segundo, las actividades de marketing o mix de marketing vy que
bdsicamente tratan de las decisiones sobre producto, precio, plaza y
promocién —las denominadas variables controlables segin Laura Fisher-.

Es importante subrayar que el enfoque de lldefonso Grande va mds alld de
la simple distincion de variables y funciones, mencionando que las
funciones las ejecuta toda la empresa, sin olvidar que existe un
departamento especifico de marketing encargado del disefio de las 7 p’s
del mix de marketing.

3.2.3 El mix de marketing

Existen muchas formas posibles de satisfacer las necesidades de los clientes,
Mc Carthy propone el concepto de mix de marketing para hacerlo mas
sencillo, y se conocen como las 4 pés de la mercadotecnia, en cada una
se toman decisiones sobre diferentes aspectos.

McCarthy clasificd estas herramientas en cuatro grupos amplios a los que
llamé las cuatro "pes" de marketing: producto, precio, plaza y
promocién."? '

“Es el conjunto de hemramientas de marketing que la empresa usa -para
alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meita.

Las variables de marketing especificas dentro de cada grupo son:

Producto:
Variedad de producto
Calidad

Disefio
Caracteristicas
Nombre de marca
Empaque
Tamafios

Servicios
Garantias
Devoluciones

Precio:

Precio de lista
Descuentos
Complementos
Periodo de pago
Condiciones de crédito

2 Koller, Philip, Direccion de Marketing la edicién del milenio, Pearson Educacién, México
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Promocion:
Promocién de ventas
Publicidad

Fuerza de ventas
Relaciones publicas
Marketing Directo

Plaza:
Canales
Cobertura
Surtidos
Ubicaciones
Inventario
Transporte28

Para lidefonso Grande la mezcla ‘de mercadotecnia de los servidos
comparte ciertas actividades de la mezcla de mercadotecnia de bienes
tangibles: : : :

Producto:

Disefio de atributos funcionales de prestaciones
Modificacién y eliminacién de productos
Disefio de lineas y gamas de productos
Denominaciones de marca

Determinacién de la calidad

Disefio de envases

Garantias de los productos

Precio:
Politicas y estrategias de precios
Condiciones de pago

Distribucion (Plaza):

Seleccidén de canales

Cobertura geografica del mercado
Localizacién de puntos de venta
Asignacién de territorios a los vendedores
Logistica y distribucidn de los productos

Comunicacién {(Promocion):
Publicidad

Venta personal

Promocién de ventas
Relaciones publicas

s Kotler, Philip. Diteccién de Marketing la edicidon del milenio, Pearson Educaciéon, México
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Boomsy Bltner cgregan tres “pes ddlClonoles pqra los servicios:

"Desde el punto de vnsia de los servicios las cuatro “pes" del mercado
ascienden a siete. Las tres nuevas “pes" son las personas (people), los
procesos (process) y la atencién al consumidor (customer service).

La inclusidn de la quinta P (personas), es consecuencia de una de las
caracteristicas bdasicas de los servicios, su inseparabilidad. Los servicios no
pueden sustraerse de las personas que los suministran, quienes incluso
llegan a ser un factor de diferenciacién y de posicionamiento...La calidad
de un servicio depende mucho de la persona que lo preste.

La sexta P {procesos) hace referencia a los procedimientos, mecanismos o
rutinas en la prestacién de un servicio, y afectan a su calidad. (Los procesos
son muy distintos dependiendo de cada empresa).

La séptima P (customer service), el servicio al consumidor, es consecuencia
de la adopcién del principio de empresa orientada al consumidor. El
servicio al cliente pretende conseguir una relacidn duradera con el
mercado." 2°

3.2.4 Investigacién de mercados

“Investigacién de mercados es el proceso sistemdtico de disefio,
obtencidn, andilisis y presentaciéon de datos y descubrimientos pertinentes a
una situacién de marketing especifica que enfrenta ia empresa' Kotler®

Las empresas generalmente presupuestan un 1 o 2% de sus ventas para
investigacion de mercados.

Existen tres tipos de empresas de investigacidon de mercados:

Empresas de investigacion e informacién, Estas empresas reUnen
informacién sobre consumidores y comercio, que venden a cambio de una
cuota. Ejemplos: Nielsen Media Research. En el mercado de Tl a nivel
mundial se encuentra IDC, Gartner Group y en México la empresa Select ~
con mds de 10 afos de experiencia en el mercado mexicano- es lider en
proporcionar este tipo de servicios.

Empresas de investigacion de mercados a la medida: Estas empresas se
contratan para llevar a cabo proyectos especificos. Ellas disefian el estudio
e informan de sus resultados

Empresas de investigacion de mercado especializadas: Estas empresas
ofrecen servicios de investigacién especializados. El mejor ejemplo es la

* |dem, Grande, lldefonso, pp.74-77
» ldem, Kotler, Philip. pp.103
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empresa de servicio de campo, que vende servicios de entrevistas de
campo a ofras empresas.

En el caso actual se empleard la informacién que presenta Select al
mercado por estar respaldada por una gran experiencia y credibilidad.

3.3 Complejidad de la Mercadotecnia de Servicios, algunos
conceptos para entenderla

“La percepcién de calidad no se produce de una manera global y Unica
para cada operacién comercial, sino de manera detallada y mdltiple:
cada interaccién o contacto proveedor-cliente constituye un “encuentro”
{un “momento de verdad" como diria Carizon}"3!

Para que cada momento de verdad resulte en satisfaccién para el cliente,
el personal de contacto esta respaldado por varios elementos dentro de su
organizacion, lo que algunos autores denominan back office, asi, el prestar
un servicio reviste una complejidad significativa, lo que nos lleva a
compartir lo propuesto por Gonroos: “...el marketing de servicios requiere
no solo marketing externo sino también marketing interno y marketing
interactivo” 320 marketing de relaciones. A continuacién las definiciones de
Kotler y su representacidn visual en la Figura 3.2,

3.3.1 Marketing externo

Describe el trabajo normal de preparar, poner precio, distribuir y promover
el servicio ante los chenies

3.3.2 Marketing interno3?

Describe el trabajo de capacitar y motivar a los empleados para que
atiendan bien al cliente.

Esta nueva forma de pensar data de la década de los ochenta y su autor
es Gronroos® quien la define como "el conjuntfo de esfrategias y tacticas
para emplear y conservar en la organizacion a las mejores personas, para
que desarrollen mejor su trabajo, aplicando para ello los principios y
conceptfos de marketing para vender la empresa y su actividad a sus
empleados.’'?

3 |dem, Larrea, Pedro, pp.74

32 Idem, Kotler, Philip, pp.435

33 El término Internal Matketing es considerado como una de las principales aportaciones de
Christian Go6nroos al Marketing de Servicios. Este autor, dedica todo un capitulo en su libro
Service Management and Marketing, capitulo 10 pp 220-239.

« Aunque Kotler lo llama Gonioos se trata del mismo autor.

35 |dem, Grande, lidefonso, pp.86
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Es sin duda una tarea dificil, porque generalmente se considera una labor
del drea de recursos humanos y no de marketing, consideramos sin
embargo que el éxilo de la implementacién de un marketing interno
depende en gran medida del convencimiento de la direccidn sobre su
vtilidad y del empefio que muestre porque asi sea. Esto implica tratar a los
empleados como a un cliente y a su trabajo como un producto.

Algunos principios del marketing interno

¢ El personal de la empresa es el primer mercado a atender.

s El empleado entiende que debe actuar como se le indica y estar

- dispuesto a prestar servicios adicionales en ocasiones.

e El empleado sabe y acepta que la capacitacién y formacidn que se le
otorga es para apoyario en su contacto con el cliente

e Su formacidén tiene como objetivo saber qué hace y porqué,
aceptando su funcién dentro de la empresa. Conocer la trascendencia
de su labor incrementa el compromiso con la organizacién.

¢ La empresa debe fomentar un clima informativo abierto donde canales
de comunicacién y flujos de procesos sean claros para todos

¢ La empresa debe reforzar la comunicacién con herramientas como
folletos, circulares o alguna revista interna y proporcionar herramientas
para que las personas de contacto con el publico puedan actuar, esto
incluye desde las descripciones de puesto como los sistemas de
remuneracién y promocién.

Marketing interactivo: describe la habilidad de los empleados para servir a
los clientes. Puesto que el cliente juzga el servicio no solo por su calidad
técnica sino también por-su calidad funcional, los proveedores deben
proporcionar un toque personal ademas de alta tecnologia.
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Figura 3.2 Tipos de Marketing en industrias de Servicios

Tipos de Marketing en industrias de Servicios

Empresa

Marketin Marketing

Intemo

Servicio

Empleados Marketing > Clientes
Interactivo

Fuente: Adaptado de Kotler “Tres tipos de marketing
en industria de servicios"” Kotler, Philip,

Direccidén de Marketing la edicién del milenio,
Pearson Educacién, México 2001,pp.435

3.3.3 Marketing de Relaciones

Para lldefonso Grande una empresa de servicios debe transitar desde el
Marketing de Transacciones hacia el Marketing de Relaciones.

Marketing de transacciones se caracteriza por concentrarse
exclusivamente en la venta, solo resalta las caracteristicas de los bienes o
servicios y no los beneficios proporcionados, pone poco énfasis en ia
atencidn al cliente y en su satisfaccion; el contacto que mantiene con ellos
es escaso o moderado una vez realizada la venta.3¢

“Marketing de relaciones consiste en un conjunto de estrategias y
actuaciones encaminadas a mantener y mejorar las relaciones con los
clientes (Berry, 1983)"%

Caracteristicas del marketing de relaciones

Las caracteristicas del marketing de relaciones son:

Considerar a los clientes como el activo principal de la empresa.

3 [dem, Grande, lldefonso, pp.84
¥ |dem, Grande, lldefonso, pp.84
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Resaltar los beneficios que obtienen los consumldores de Ios blenes o
servicios mds que destacar las caracteristicas. .

Planeacién y visidén a largo plazo. T
Aplicar marketing interno para garantizar la sohsfdcmon de los clientes.

EMDEC esta llevando a cabo un marketing de transacciones, mismo que le
ha resultado exitoso para los actuales productos que comercializa, sin
embargo, si desea penetrar rGpidamente en el mercado con sus nuevas
soluciones debe existir un cambio en el estilo de marketing y no solo es
contar con un equipo de profesionales dedicados a redlizar marketing de
soluciones, sino a reforzar el marketing interno que actualmente se realiza e
implementar marketing de relaciones. Para ello, la teoria nos dice que se
deben cumplir tres condiciones:

Los clientes deben desear un servicio periddico

Los clientes deben tener la capacidad de controlar la seleccién del
proveedor .

Deben existir varios proveedores que ofrezcan el producto.

En el mercado al que EMDEC desea llegar estas tres condiciones se
cumplen completamente.

Estrategias para aplicar marketing de relaciones

Disefiar un servicio bdsico La empresa cuenta con soluciones bdsicas de
software a partir de las cudles se pueden realizar modificaciones a la
medida del cliente

Estandarizar la relacidn, es-decir, tipificarla y homogeneizarla para prestar
los servicios siempre de la misma forma. Para conseguirlo debe tratase de
emplear alguna tecnologia como bases de datos. Hemos visto ya que una
de las caracteristicas de los servicios es precisamente su heterogeneidad y
pareceria que esta estrategia no es Util para el servicio que se quiere
prestar, pero todo lo contrario, emplear la tecnologia del CRM -que se
fratard mads adelante- es una heramienta fundamental para la aplicacion
del marketing de relaciones.

Aumentar el serviclo. Parliendo del servicio bdsico, existen lo que se
conoce como pdlizas de mantenimiento, éstas le permiten al cliente
acceder a nuevas versiones de su software, a recibir informacién de interés
para el desarrollo de su negocio, a recibir cierto nimero de horas de
consultoria al afno por parte del proveedor, etc. Al proveedor le sirve para
retener clientes y mantener una relacién estrecha con él.

Fijar un precio de relaciones, es decir, los mejores precios para los mejores
clientes.

Mostrar que la empresa sabe valorar a los clientes. Con la ayuda de un
CRM podemos aplicar esta estrategia, ya que su base de datos nos permite
tener informaciéon del cliente como sus gustos, fecha de cumpleafios, etc. Y
auvtomaticamente enviar una felicitacion a los clientes en este dia o bien,
auxiliar al personal de contacto en lograr empatia con el cliente.
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- Aplicar el marketing interno..
El éxito del establecimiento de marketing de relaciones y marketing interno
descansa también en una cultura empresarial favorable en donde el
cliente sea lo mdas importante y las estructuras organizacionales fomenten la
participacién de sus miembros y los motiven.

3.3.4 Filosofia de! CRM.
Intermanagers cita en un articulo:38

“10 Veces mds es lo que cuesta adquirir un nuevo cliente que conservar
uno actual.”
AMR Research

"69% de los clientes se pierden por la baja calidad del servicio, 13% por
problemas -de producto y 9% por precio.”

Michaelson & Associates
2Qué es un CRM?

El mayor activo de las empresas actualmente estd en el conocimiento que
ellas tienen de sus clientes, sus preferencias, hdbitos de compra, y saber
porque los prefieren. En una empresa orientada al mercado la filosofia del
CRM (Customer Relationship Management) o Administracién de las
Relaciones con el Cliente es toda una cultura organizacional, una
estrategia que implica mejorar el proceso de venta para manejar mejor las
relaciones con los clientes, atenderlos como esperan, desarrollar su
fidelidad y poderlos conservar.

Douglas Hoffman {2002) en su libro Fundamentos de Marketing de Servicios
lo define como “el proceso de identificar, atraer, diferenciar y retener a los
clientes"¥

La Administraciéon de Relaciones con Clientes no es un producto o un
servicio especifico, es una estrategia que tiene como propdsito en las
empresas, el transformar los procesos de negocios para conservar y lograr
mds clientes, apoyados en herramientas tecnoldgicas.

Tampoco es un concepto nuevo, las companlias siempre han tenido como
finalidad vender mds y ganar la lealtad de sus clientes. La globalizacién de

38 Tomado de un articulo publicado en Intermanagers sobre CRM, autora Sandra Plata,
2000.www.intermanagers.com
3 Hoffman, Douglas, Fundamentos de Maiketing de Servicios, 2° Ed, Thomson, México 2002,
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la-economia, la eliminacién de fronteras gracias a Internet es posible elegir
entre mds opciones vy las empresas estdn obligadas a brindar -mejor
atencién. R

En México los pioneros en la adopcién de sistemas CRM son las grandes
empresas tecnolégicas y los bancos, a través de sus centros de atencidn
telefénica (call centers). Existe aln gran oportunidad de mercado para
primero, asimilar esta culiura organizacional y segundo para proporcionar
servicios de consultoria e implementacién de soluciones de software CRM.

La principal desventaja que encuentra Hoffman en un CRM es: al conocer
mdas sobre el cliente se les puede clasificar, dando como resultado la
identificacidn de clientes muy rentables y clientes poco rentables y desde
la perspectiva del cliente, no es agradable saber que se es considerado un
cliente de poco valor para una empresa, sin embargo, desde una &ptica
positiva "“los beneficios de un proyecto de CRM son:

Mayor rentabilidad del cliente-eficiencia en mercadotecnia; es decir,
comprender mejor al comprador, mejorar su retencién, aumentar el
numero de clientes de alto valor y su rentabilidad.

Reducir los costos operativos: reubica la comunicacién con el cliente,
reduce los costos a través de mejores objetivos y baja el tiempo/costo para
generar informacién/reportes’.

3.4 Mercadotecnia de Producto y Mercadotecnia de Soluciones

Tomando como base la definicion de ia American Marketing Association,
para efectos de este caso practlico definremos Mercadotecnia de
Producto como el proceso de planear y ejecutar la determinacién de
precio, promocidn y distribucidén de bienes de equipo de cdmputo
{hardware) a fravés de una cadena de asociados de valor agregado,
donde juntos satisfacen los objetivos de las empresas mexicanas.

Partiendo de los conceptos de Marketing y entendiendo las diferencias
entre bienes y servicios, es conveniente definir como Mercadotecnia de
Soluciones al proceso de planear y ejecutar la concepcidn, precio,
promocién y entrega de soluciones empresariales de software a empresas
mexicanas medianas y grandes asegurando un alto nivel de satisfaccion al
cliente, a través de una cadena de asociodos de valor agregado
especializada, estableciendo procesos adecuados para ello.

EMDEC cuenia Unicamente con un departamento de Mercadotecnia
cuyos esfuerzos estdn totalmente dedicados a la Mercadotecnia de
Producto y como se ha visto en la mezcla de marketing para servicios se
adicionan tres "pes" nuevas. Es importante para la empresa realizar un
marketing dedicado a la comercializacién de estos servicios de consultoria.
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La diferencia radica en un mix de marketing diferente que pone énfasis en
la especializacién del personal que tfiene contacto con el cliente, en
procesos claros que faciliten la entrega del servicio y garanticen la
satisfaccién de las necesidades requeridas.
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RESUMEN

Un producto puede ser un bien o un servicio. Un bien es el resultado
tangible de una actividad transformadora en distinto grado. Un servicio es
una prestacién, un esfuerzo o una accién.

El concepto de identidad de mercado se refiere a que los productos son
combinaciones de bienes y servicios en distinto grado.

Los servicios se caracterizan por ser intangibles, inseparables, heterogéneos,
imperdurables y ausentes de propiedad.

La Mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepcidn,
precio, promocidn y distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos de los individuos y de las
organizaciones. Partiendo de este concepto, en el capitulo se exponen las
definiciones de Mercadotecnia de Producto y Mercadotecnia de
Soluciones, ambas aplicables a EMDEC. La primera se enfoca en los
productos de equipo de cdédmputo y la segunda, en las soluciones
empresariales de software.

El marketing de servicios incluye en su mezcla tres elementos mds a las
tradicionales de Precio, Producto, Plaza y Promocidn, por sus siglas en inglés
se denominan, Personal, Procesos y Servicio al cliente o evidencia fisica.
Para llevar a cabo una buena administracidn de servicios es importante
aplicar los conceptos de marketing interno ~ve a los empleados como el
principal cliente-, marketing externo —el trabgjo normal del mix de
marketing-, marketing interactivo —habilidad de los empleados para servir a
los clientes-, marketing de relaciones —estrategias encaminadas a mantener
y mejorar las relaciones con los clientes.
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4. El entorno de EMDEC
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Capitulo 4. El entorno de EMDEC
4.1 Antecedentes

El mercado de Tl en México ha evolucionado considerablemente durante
las dos Ultimas décadas, el nacimiento de Internet, el surgimiento de
nuevos y poderosos programas de cédmputo, el avance acelerado de
nuevas tecnologias que hacen mds accesible estos recursos a las empresas
de México, han traido como resultado una disminucidén en los precios de
adquisicién de tecnologlia y por ende una baja en los margenes de utilidad
de la cadena de distribucién.

Para ejemplificar lo expuesto, tenemos que la Grdfica 4.1 presenta la
evolucidén del precio de las PC’s desde 1981, comparando el precio de una
PC, hoy en dia su precio es de menos del 30% de lo que costaba en 1981.
Lo mismo ha sucedido con todo el hardware (Grdfica 4.2).

2 Décadas Reduciendo Precios...

Indice de Preclos de PCs en México
(base 1981=100)

110 TCiones -
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Fuente: Evento Tendencias 2003
Conferencia magistral “L.a industria de TIC 10 afios después y los que siguen”

Grdfica 4.1 2 décadas reduciendo preclos
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fndice de Precios de Equipo de Cémputo en
México (1992 = 100)
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1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002* 2003* 2004*

Fuente: Evenlo Tendencias 2003

* Proyectado Conferencia magistral “La industria de TIC 10 afios después y
los que siguen™

Gréfica 4.2 indice de precios de equipo de cémputo en México

Los margenes en México también han sufrido debido a la disminucién de
precios, en la Grdfica 4.3 observamos que los proveedores de servicios de
Tecnologias de Informacién son los que mantienen un nivel superior de
margen comparado con los fabricantes de hardware y los canales de
distribucion. En el caso de los canales de distribucion, el volumen de ventas
ha compensado esta menor utilidad.

Las empresas deben buscar nuevas estrategias para permanecer vigentes
y seguir creciendo. Por su parte, EMDEC ha decidido buscar la
consolidaciéon de su estrategia elegida hace mds de dos anos: diferenciar
su oferta enfocdndose en la venta de soluciones empresariales de
software, para ello se formaron alianzas con empresas proveedoras
(Solomon, Goldmine, Oracle) y se pensd en comercializarlas a través de su
actual cadena de distribucion, apoydndolos con capacitacién y
consultoria de negocios, (desarrollo de canal) para avanzar con éxito en el
nuevo milenio. La propuesta es la definicidn de un plan de mercadotecnia
de servicios que impulse la comercializacion de las soluciones empresariales
de software que tiene la empresa dentro de su portafolios de servicios.
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Grdfica 4.3 Margen Neto a la baja

4.2 Situacién actual del mercado de Tecnologias de Informacién

Este apartado dard un paseo por el mundo para conocer la situaciéon a
nivel internacional del mercado de Tecnologias de Informacidn, luego,
llegando a México, se conocerd el mercado al que se ha decidido
abarcar con las soluciones de EMDEC. Al final, se detalla informacién del
mercado de las soluciones ERP, CRM y bases de datos que comercializa
EMDEC.

4.2.1 En el mundo

El gasto mundial en Tecnologias de Informacién durante el 2002 fue de
980.8 billones de ddlares. Durante este afio, Estados Unidos fue el pais con
mayor gasto en Tl representando el 46% del total, le siguen las regiones de
Europa Occidental con el 26%, 18% en Asia-Pacifico y 3% en Latinoamérica,
al final se ubican Africa y Europa oriental con el 2% respectivamente.

Esto significa que del total de dinero que se gasta en Tl en el mundo
Estados Unidos, Europa y Asia son los principales consumidores, esto es
muestra también de su desarrollo econdmico. (ver grdfica 4.4)

TPeS CON 55
FALLA DE ORIGEN




Caso de Mercadotecnia de Servicios
Propuesta de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC

Gasto Mundial en Tl durante 2002
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Sotien 10 23R T Snindiist FadH:

Fuenie: Presentacién “Latinamerica ITC Market Trends"
Expuesta en www.idc.com

Grdfica 4.4 Gasto Mundial en Tl durante 2002.

El mercado de América Latina tiene un valor de 27 billones de ddlares y el
principal mercado es Brasil, seguido por México quién representa un 25%
del total de mercado latinoamericano. (ver grdfica 4.5)

Posicion del mercado mexicano de Tl
en América Latina
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PR EY Latag
ELS
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A3

USD 27.0 Billones

Fuanle iLn talborr ot Sde Barones e draest nen 11

Fuenie: Presentacion “Tendenclas del mercado mexicano™
IDC de México Drecckon Estratégica
Expuesta en www .ldc.com

Grdfica 4.5 Posicién del mercado mexicano de Tl en América Latina
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4.2.2 El mercado en México

A pesar de que México no sobresale entre los palses con mayor produccién
de Tl —segun estudios de la OCDE- si es ef pals en América Latina con mayor
crecimiento en exportacidon de bienes de Tl (46% aprox. 2002). A nivel
nacional el mercado se ve asl (Grdfica 4.6): :

Distribuciéon del mercado mexicano de Tl 2002
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Fuente: Presentacién “Tendencias del mercado mexicano"
IDC de México Direccién Estratégica
Expuesta en www.idc.com

Grdfica 4.6 Distribucién del mercado mexicano de Tl 2002

Existen diferentes criterios para clasificar a las empresas, la Secretaria de
Economia y la OCDE se basan tanto en nimero de empleados como en
monto de facturacién anual. Los fabricantes de software fundamentan su
criterio principalmente en el monto de facturacidn en ddlares de las
empresas y Select ~empresa de investigacién de mercados en México-
basa su criterio en el nUmero de empleados. (Ver figura 4.1) Para efectos
de este estudio de caso se usard la clasificacion de Select, sin dejar de
considerar lo que los fabricantes de software indican.

Figura 4.1 Clasificaciéon del mercado mexicano

Select Industria de Software OMC y SE
Micro i-15 emp Micro 0-5MUSD Micro 15 emp y 3MUSD
Pequeiia 14-100 emp Pequena 5-20MUSD Pequefia 100 emp y 49MUSD
Mediana 101-250 emp Mediana  20-70MUSD Mediana  250emp y 110MUSD
Intermedia 251-1000 emp Grande >70MUSD Grande >250emp y >110 MUSD
Corporativo  1001-5000 emp
Mega >5000 emp

Fuente: Adaptado de la presentacién “Industria del software, cportunidad en integracién y mediana empresa
sddénde quedan las aplicaciones?” Evento Tendencias 2003
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Figura 4.2 Rasgos caracteristicos de las Micro, Pequefias y Medianas
Empresas MPyMEs:

RASGOS CARACTERISTICOS DE LAS MPyMES
Aspectos Aspectos Aspectos Aspectos
Estructurales Monetarios Productivos Fiscales
Forma tradicional Bajos niveles de Altos costos de Evasion
de hacer negocios |facturaciéon produccion
(empresas {(no economias
familiares) de escala)
Costos altos de Falta de recursos de | Falta de inversion en
operacién inversion tecnologia
productiva
Poco acceso al
financiamiento
Fuente: Adaptado de la presentacidén ""Desarrolio econémico y TIC en la MpyME,
integracion de cadenas de valor" Evento Tendencias 2003

La decisiSn de EMDEC de reorientar su estrategia de negocios hacia la
comercidlizacidn de soluciones empresariales de software a las empresas
pequefias, medianas e intermedias —citando la clasificacidn de Select- del
pais esta apoyada, enire otras cosas, en las oportunidades de mercado
que existen en México. Las grdficas 4.7, 4.8 y 4.9 lo demuestran.

Las soluciones que EMDEC comercializa entran en el rubro de software
aplicativo, se estima que en el 2003 el valor del mercado mexicano de
software serd de 327 millones de ddlares y mostrard un crecimiento del 5%.
(Ver grdfica no. 4.7)
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Mercado Mexicano de Software
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Fuente: Select Tendencias 2003

Grafica 4.7 Mercado Mexicano de Software

Los productos que pretende comercializar EMDEC son tres:

1.- Solucidén ERP

2.- Solucidén CRM
3.- Solucién de Bases de datos

La grdfica 4.8 muestra el valor de mercado por cada tipo de software
aplicativo, y para el ERP el valor del mercado es de 93.02 millones de
ddlares, para las soluciones CRM el mercado vale aproximadamente 20
millones de ddlares y para las soluciones de bases de datos (clasificada en
el rubro de administracion de sistemas) el valor del mercado asciende a
alrededor de 40 millones de ddlares.
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Oportunidades en la Industria de

Software 2003
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Fuente: Sclect Tendencias 2003

Grdfica 4.8 Oportunidades en la Industria de Software 2003

En opinidn de los expertos, dentro del rubro de software aplicativo, las
soluciones que son la punta de lanza para penetrar la mediana empresa,
son los ERP’s que tienen un valor de mercado de 93.02 millones de ddlares,
de los cudles los ERP’s para mediana empresa tienen un valor de mercado
de 22.32 millones de délares estimados para el 2003 con un crecimiento de
43%. (Ver grdfica no. 4.9)

Gréfica 4.9 Oportunidades de mercado para soluciones ERP

ERP y Mediana Empresa
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4.2.3 Visidén de los directivos mexicanos

Durante la X Reunidn Anual de Estrategias de Negocio Tendencias 2003
organizada por la empresa mexicana de investigacién de mercados de
Tecnologlas de Informacidén y Comunicaciones, Select, se dieron a conocer
datos muy importantes sobre el mercado y sobre las necesidades de las
empresas mexicanas, concretamente se comentaron los resultados de un
panel redlizado con dirigentes de empresas de todos los tamafos para
conocer su visidn sobre la situacién actual y la Tl.

En la visidn de los directivos de México hoy en dia existe una transformacién
inminente de las empresas rodeada de una globalizacién agresiva e
inestable, con un entorno local endeble y desfasado de la globalizacién,
donde sus compaiiias se enfrentan cada dia a una intensa competencia y
las persigue el cambio tecnoldgico continuo y la necesidad cada vez mds
creciente de estandares. (Ver Figura 4.3)

Globalizacion
agresiva e inestable

Entorno local endeble y Transformacion Competencia intensa y
desfasqdo d”e la — Inminente de B tendencias a la
globalizacién Empresas consolidacién

7(7.‘;érr\“bio Tecnoldgico continuo
y necesidad de estandares

Fuente: Adaptado de Paneles sobre Integracién de Soluclones,
2002

Presentado por Select en el foro Tendenclas 2003

Figura 4.3 Visién de los Directivos Mexicanos
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4.2.4 ;Qué esperan los directores de negocios de un proveedor de
Tecnologias de Informacién?

Un buen proveedor de Tl debe

- Involucrarse con el negocio

- Ofrecer Soluciones, no productos

- Mejorar costo beneficio con servicio

- Aumentar la vida dtilde Tl

- FomentarelusodeTl ,
- Trabagjar siempre con practicas transparentes

RESUMEN

El mercado de Tecnologias de Informacién en México ha evolucionado
considerablemente durante las dos Ultimas décadas, el nacimiento de
Internet, el surgimiento de nuevos y poderosos programas de cémputo, el
acelerado avance de nuevas tecnologias que hacen mds accesibles estos
recursos a las empresas, han traido como resultado una disminucidén en los
precios de adquisicidn de tecnologias y por ende una baja en los
mdargenes de utilidad de la cadena de distribucion.
EMDEC ha decidido consolidar su estrategia diferenciando su oferta al
enfocarse en la venta de soluciones empresariales de software, formando
alianzas con empresas proveedoras.
El gasto mundial en Tecnologias de Informaciéon asciende a 980 biliones de
ddlares y Estados Unidos ocupa el primer lugar. El valor del mercado en
América Latina es de 27 billones de ddlares, siendo el principal mercado
Brasil seguido por México (25%). En México el mercado es de 6.5 billones de
ddlares, las oportunidades para las soluciones empresariales de software
son: ERP 93 millones de ddlares, CRM 20 millones, Base de Datos, 40 millones
de ddlares aproximadamente.
El mercado al que se pretende llegar es el de la empresa pequefia,
mediana e intermedia. Para lograrlo, hay que considerar que los
empresarios esperan que un proveedor de Tecnologias de Informacién: se
Involucre con el negocio, ofrezca soluciones y no productos, mejore el
costo-beneficio con servicio, aumente la vida 0til de la inversidn en T,
fomente el uso de la Tecnologia de Informacidn y sobre todo, trabaje con
racticas transparentes.
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Fuentes de Informacién

Material del Evento Tendencias 2003 organizado por Select empresdde‘
investigacion de mercados en Tecnologfas de Informacidn y consulta de
estadisticas, presentaciones y reportes en:

www.select.com.mx
www.idc.com
www.infochannel.com
www.esemanal.com.mx
www.se.gob.mx

www inegi.gob.mx
www.siem.gob.mx
www.ocde.org
www.anadic.org.mx
www.amece.ord.mx
www.gartner.com
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5. La Empresa EMDEC
(Empresa Mexicana
Distribuidora de

Equipo de Codmputo)
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Capitulo 5. La Empresa EMDEC (Empresa Mexicana Distribuidora
de Equipo de Cémputo)

5.1 Antecedenies

En el primer capitulo se traté un poco sobre el entorno de la empresa, su
ubicacién dentro de la cadena de valor, sobre su mercado y sobre las
circunstancias que la motivan a incursionar en nuevas dreas de negocio.
Ahora, se conocerd mds detalle sobre EMDEC, su historia, su misidn y visidon y
la estrategia actual de mercadotecnia, con la finalidad de analizar las
circunstancias o hechos que dan lugar a la problemdatica. Debido a que se
decidié omitir el nombre real de la empresa solo se resaltan puntos
importantes de su historia, sin mencionar datos que pudieran develar su
identidad.

5.1.1 Historia

EMDEC se constituye en el afio de 1985 en una de las ciudades mds
importantes del pais, se inicid con 3 empleados y su actividad principal era
la consultoria informdatica a empresas pequenas de la ciudad. Con el boom
de las computadoras se convierte en distribuidor directo de Hewlett
Packard, paralelamente se comercializaba un software de planeacién
financiera, entonces se ofrecia a los clientes un paquete de tres
computadoras personales y el software de planeacién financiera, cierto
numero de horas de capacitacién en el software y consultoria en general.
En el afio de 1986 las ventas ascendieron a $50,000 ddlares.

1987 es un afio clave, ya que la empresa deja de atender a usuarios finales
directamente y conforma una red de distribuidores, convirtiéndose asl en
un mayorista de valor agregado (Distribuidor Senior, es una figura nueva y
Unica en mundo en el esquema de distribucidn de HP). Comercializa
computadoras Hewlett Packard, Televideo y Micrén. En este afo recibe el
premio del novato del afo por parte de Hewlett Packard. Logra ventas por
$250,000 ddlares.

En 1988 gana el premio al mejor soporte de hardware. Inicia actividades de
marketing al llevar a cabo la primer Convencidén de Distribuidores en la
ciudad de Guadalajara, Jal. Obtiene ventas por 2 millones de ddlares.

1989. Obtiene por primera vez el premio al mejor Distribuidor Senior Hewlett
Packard de América Latina. La empresa aparece por primera vez dentro
de las 500 empresas mds importantes de México (Revista Expansién). Se
abren dos nuevas empresas: Una dedicada a la venta directa al publico y
ofra empresa mayorista de equipo de cémputo.

TESIS CON 6
FALLA DE ORIGEN




: ' Caso de Mercadotecnia de Servicios
B Propuestc de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC

1990. Recxbe por segundo afo el prel '|o: ol mejor distribuidor Senior Hewlett
Packard en América Latina. Pasa del lugcr 471 al 364 en'solo 1 afio, denfro
de las 500 empresas mds importantes de- MeXICO (Revusfc Expansuon)

1991. Obtiene el premio al Distribuidor: Hewleff-Pcckard més destacado a
nivel mundial y por 3er. aio, el premio: cl mejor dlsfrlbuxdor Senlor Hewleﬂ .
Packard de América Latina. : « :

1992. Por cuarto afo recibe el premio al mejor distribuidor Senior Hewlett
Packard de América Latina y se ubica en el lugar 384 de entre las 500
empresas mds importantes de Expansién. Obtiene ventas por 25 millones de
ddlares. Incursiona en la venta de Minicomputadoras Hewlett-Packard.

1993. Consigue por quinta ocasién el premio al mejor distribuidor Senior de
América Latina, algo nunca logrado por un distribuidor Hewlett-Packard en
el mundo. Obtiene también el premio a la cadena con mejor desarrollo de
CAS% HP. Alcanza ventas por 32 millones de ddlares.

1994. Obtiene el premio a la mejor cadena de CAS HP {Centros Autorizados
de Soporte Hewlett-Packard). La empresa se consolida como cadena de
valor agregado ya que incursiona en el negocio de venta, renta,
entrenamiento y atencién de garantias de equipo HP. En este afo tiene 32
centros autorizados de servicio, 17 centros autorizados de entrenamiento y
6 centros autorizados de renta.

1995. Recibe por sexta vez, el Premio al mejor Distribuidor Senior Hewlett
Packard. Asi como el reconocimiento como la mejor Cadena de Centros
Avutorizados de Soporte HP en México. Ademdés, Hewlett-Packard le otorga
los siguientes premios: Senior VAR con mayor volumen de ventas y Senior
VAR con mejor desarrollo de canal. A través de una asociacién en
participacién Inicia ventas en Ameérica Latina, con Inter PC, empresa
establecida en Miami.

1996. Cada afo desde 1988 se lleva a cabo la Convencidn Anual de
Distribuidores, este aino ocurre en Miami. Las ventas ascienden a 35 millones
de ddlares en México. La venta de Microcomputadoras hace que se
obtengan por segundo afo consecutivo, los premios al Senior VAR con
mayor volumen de ventas y con mejor desarrollo de canal.

1997. Consigue ventas de 42 millones de ddlares y por séptima ocasién es
nombrada por Hewlett-Packard como el mejor Distribuidor Senior de
Meéxico.

1998. Decide complementar su oferta de productos y servicios cambiando
la estrategia de ser un Senior de productos a ser un Senior Integrador de
Soluciones y asi ofrecer al mercado a través de los distribuidores de la

1 CAS Centro Autorizado de Soporte. Conforma también una cadena de centros responsables
de atender las garantias y reparaciones de los equipos HP.
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cadena de valor, la Solucién Infegral Hcrdware + Softwclre + Serwcxos +
Soluciones de acuerdo con las necesidades de los usuarios:a fravés. de
Alianzas estratégicas con SAP,. ORACLE, 3Com, Intel y Microsoft. Alcanza
ventas por 56.4 millones de ddlares.4!

1999. Incursiona en el negocio del comercio electrénico, abriendo una
tienda virtual en Internet para la comercializacion de equipo de cdmputo.
Lo que sucedid en el mercado con la caida de las empresas “"punto com”
hizo que se optara por abandonar este modelo de negocio, enfocando
nuevamente los esfuerzos en la consolidacidon de la oferta de soluciones y
servicios. Logra ventas por $53.2 millones de ddlares.

2000. Se establecen nuevas alianzas estratégicas con Solomon, OPL y
FrontRange (Goldmine), destinando recursos especificos para el desarrolio
de estas dreas de negocios. Factura $60 millones de ddlares.

2001. Se integran estas soluciones en la propuesta de valor a los clientes. Se
realizan ventas por 70 mill usd. Se hacen las primeras ventas de SAP,
Solomon, OPL, Goldmine. HP reconoce a la empresa como el Senior con
mayor volumen de ventas de HP Branded Services. Durante este afio se
celebra la primer Convencién multiproveedores, con la participacién de
Solomon, HP, Front Range, Oracle, Be Soft. Se consolida el concepto de
Senior Integrador de Soluciones y Servicios. Se automatizan procesos y
como resultado todos los distribuidores de la cadena pueden realizar sus
compras a través de Internet.

Actualmente, la empresa tiene presencia en el Distrito Federal,
Guadalagjara y Monterrey y colaboran en ella alrededor de 150 empleados,
ademds cuenta con una cadena de alrededor de 250 empresas que le
dan cobertura en mdas de 20 ciudades del pas.

5.1.2 Misién

integrar soluciones de tecnologia de informacién para organizaciones
medianas y grandes en alianza con empresas complementarias

5.1.3 Visién

Ser el Mayorista de Valor mds prestigiado y productivo de Latinoameérica
1.- Generar uliidades para ofrecer una rentabilidad competitiva a los
accionistas

2.- Ganar la lealtad de sus clientes.

3.- Mantener relaciones de negocios atractivas con y para sus asociados
4.- Seleccionar y desarroliar personas de excelencia.

5.- Cumplir con sus obligaciones y cooperar activamente en la sociedad.

4 Aunque en esfe afno se inicid esta idea, no fue sino hasta dos afios después que se
concretaron las alianzas, en este tiempo, algunas se desistieron y surgieron otras nuevas.
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5.1.4 Valores Compartidos

Los valores personales en una organizacion y las normas que prevalecen
son la base de su cultura. Los valores compartidos constituyen las guias de
accién para los empleados en el desempefio diario de sus tareas. En una
organizacién con fuertes valores compartidos se encuentran estas tfres
caracteristicas: »

Los valores compartidos son una gufa clara para el desempeno de las -
tareas. '
Los gerentes y directores dedican mucho tiempo para desorrollcry reforzar :
estos valores compartidos y 7
Los valores compartidos estdn profundamente arrclgados en los
empleados. (Deal and Kennedy 1982). 42

Los valores compartidos de EMDEC son:

Participacion
Integridad
Innovacidén
Confianza
Servicio
Entrega
Largo plazo

Tan importantes unos como otros, destaca entre ellos Largo Plazo,
relaciones a largo plazo, con los empleados, con los proveedores y con los
clientes y su cadena de valor. Este valor compartido es la consecuencia de
la puesta en practica de todos los demds.

5.1.5 Organizacién

La empresa tiene tres areas de negocio, la primera y la que genera el 80%
del negocio es la de Mayorista de Valor Agregado (Senior Integrador de
Soluciones) en esta drea se ubica también la comercializacidn de
soluciones. La segunda drea se dedica a entrenamiento sobre tecnologlas
de informacidn, cursos de capacitacidn para los gerentes e ingenieros de
sistemas. La tercera es la renta de equipo de cédmputo usado —estas dos
dreas se dirigen a usuarios finales, aqui no media ningun distribuidor-.. En el
corporativo se encuentran las dreas de Finanzas, Recursos Humanos y
Servicios Generales. (Figura 5.1)

42 Mencionado en Goénroos y es de Deal, T.E. y Kennedy. A.A. (1982}, Corporate Cullures: The
Rites and Rituals of Corporate Life, Reading. Mass. Addison-Wesley 1982.
68
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Figura 5.1 Areas de negocio de EMDEC

Organizacién General de EMDEC

La Figura 5.2 detalla la organizacién del drea de negocioc “Senior

Integrador de Soluciones™:
Organizacién Detaltada de EMDEC

Figura 5.2 Organizacién Detallada del drea Sefior Integrador de Soluciones

Es una organizacidn peculiar, Ventas y Mercadotecnia dependen
directamente de la direccién general y en el grupo de ventas existen dos
mandos medios, gerentes y subgerentes, mientras que el drea de
mercadotecnia tiene solamente el nivel de gerencia y cuenta con analistas
de marketing, esto es un indicativo de las limitaciones que tiene el drea
dentro de la empresa, esto no significa que marketing no sea algo
importante para la direccién, lo es ya que depende directamente de ella,
sin embargo, las nuevas condiciones del mercado demandan atencién en
este punto.

5.2 Andlisis de la Situacién para EMDEC

Analizando las dreas de negocio de EMDEC y con base en la matriz de
crecimiento de la Boston Consulting Group: EMDEC cuenta con un
negocio "estrella”, que es la venta de hardware. Del 2000 al 2001 las ventas
incrementaron un 17%, sin embargo por la situacidén del mercado y el
entorno econdmico se prevé que exista un crecimiento menor al 10%
durante el 2003, esto significa que el negocio de venta de hardware pasa
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de ser un producto estrella a uno ‘'vaca de dinero". Las dreas de
entrenamiento y renta de equipo, por sus bajas ventas se ubican como
negocios "peros”. En el caso de la venta de soluciones empresariales de
software son ‘interogantes" puesto que estdn en mercados con mds
oportunidades de crecimiento y en las que hay que invertir para
posicionarse rapidamente.

Del 100% de las ventas de la empresa el 80% provienen de la venta de
hardware y el 20% restante de los negocios de renta y entrenamiento.

Lo que se pretende es que de ese 80%, las ventas de soluclones se
conviertan en una mezcla de 88/12, es decir 88% de venta de hardware y
12% en ventas de soluciones empresariales de software. Esta meta se debe
lograr a tres aios.

Hasta antes de su fusidn con Compadg, EMDEC se hallaba como el principal
mayorista de valor agregado de HP. Alrededor del 40% de los ingresos por
ventas de HP en hardware en México provinieron de la cadena de valor de
EMDEC. Su participacion de mercado era de 1%.43 (Grafica 5.1)

Participacién de EMDEC en los
ingresos por ventas de HW para HP

EMDEC
40%
Otros
canales
60%

Grdéfica 5.1 Participacién de EMDEC en los ingresos por ventas de hardware.

5.2.1 Andlisis de la estrategia competitiva de Porter para el negocio de
venta de hardware en EMDEC

Rivalidad entre Competidores

La competencia principal de EMDEC en la venta de hardware son las
empresas mayoristas (Ingram, Mexmal, Exel del Norte, Centel, MPS, Synex) y
Dell como fabricante con modelo de venta directa. Se considera a Ingram
el principal para los productos de consumo y a Dell para los productos
corporativos. Existe gran rivalidad entre los competidores porque el precio
influye en la mayoria de las negociaciones.

+ Durante 2002 la tactiuracion del canal segin Select fue de 4,627 millones de ddlares, la
facturacion de Emdec en hw fue de 56 millones de ddolares apioximadamente.
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Competidores Potenclales

Las empresas telefénicas, los bancos y las tiendas departamentales que
empiezan la comercializacién de hardware a través de sus tiendas (Electra)
o bien, ofreciendo los servicios telefénicos (Telmex) y ofreciendo atractivos
esquemas de crédito (Bancos y tiendas con promociones de ventas a
meses sin intereses). Los sitios de Internet que no tienen como negocio
principal la venta de equipo de cémputo, (librerias, tiendas de discos, etc.),
pero que su logistica es muy buena.

Poder de negociacién de los Compradores

Entendiendo al distribuidor minorista como el comprador de los productos
ofrecidos por la empresa, éstos tienen gran poder de negociacién y se
basan mucho en el precio, los minoristas que no perciben los vaiores
agregados de EMDEC, facilmente adquieren el producto con el mayorista
que ofrezca menor precio, aln cuando la diferencia en precio sea de
menos de un ddélar.

No asi sucede con el usuario final, quién si no es un experto en tecnologia
aprecia los servicios de instalacidn, configuracién, etc. que ofrece el
minorista. Incluso los clientes que son empresas medianas, grandes, los
gerentes de las dreas de informdtica, también reconocen los valores
agregados y el servicio que ofrece el minorista, ya que esto les permite a
ellos invertir su tiempo en otras funciones estratégicas de sistemas en sus
empresas.

Proveedores

Los proveedores, a excepcidn de Dell no representan ninguna amenaza,
puesto que tienen poca capacidad para integrarse hacia adelante,
(cuando lo intentaron fracasaron) asi que enfocan sus esfuerzos en
mantener la lealtad de su canal de distribucién v trabajar en conjunto
para superar los obstdculos que el modelo de venta directa representa.

Productos sustitutos

Para el sector de consumo los café internet pueden ofrecer la solucién de
procesamiento de datos, acceso a Internet que puede necesitar un
estudiante, una ama de casa, etc. Los hoteles que ofrecen servicios de
"business center” que cuentan con equipo de cdmputo y acceso d
internet, impresién, copias y fax pueden sustituir la venta de equipo portdtil.
Los nuevos centros de datos, denominados Data Centers# tales como

s Un Data Center es una empresa que cuenta con un lugar fisico, un edificio, que tiene toda la
infraesfructura de tecnologia y seguiidad para que las empresas hospeden ahi sus
departamentos de sistemas, por asi Homorqugon una mensualidad por esto. Rentan un drea
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Triara y. Diveo pueden ser los sustitutos de la adquisicion de tecnologfa, sin
embargo, este nuevo modelo de negocios ha sido muy costoso y solo ha
penetrado en empresas muy grandes.

5.2.2 Estrategia actual de mercadotecnia en EMDEC

En la informacién escrita sobre el Plan Anual del drea de Mercadotecniaq,
objetivos principales y sobre los que gira la actividad del equipo de
marketing estdn orientados a la definicién de precios, promociones y
distribucidn de hardware, la mejora de la imagen de la empresa y a la
realizacién de la Convencidn Anual de Distribuidores. Estas actividades son
importantes ya que contribuyen notablemente al logro de los objetivos del
negocio de hardware porque dentro del drea de Mercadotecnia recae la
responsabilidad de lograr la cuota establecida en el contrato por el
fabricante para mantener la distribucién de hardware HP y por lo tanto los
esfuerzos y el tiempo que se dedica a esto es casi del 20%.

El plan anual del 2002 estableci® como objetivo “apoyar a las dreas
estratégicas de la empresa a cumplir sus metas” mediante la elaboracién y
ejecucién de planes de mercadotecnia para cada una. Este objetivo
resulté ser muy ambicioso, ya que se pretendia realizar marketing para
cada drea: venta de hardware, venta de soluciones, drea de
entrenamiento y drea de renta con los mismos recursos de personal y
presupuesio. En la segunda revisidn trimestral se observé este punto y se
decidi® que los apoyos de marketing para las dreas diferentes a la
comercializacién de producto serian por proyecto y previa evaluacion del
costo beneficio. El resultado fue que las peticiones por parte de cada drea
fueron minimas y las iniciativas por parte de mercadotecnia fueron nulas. El
tiempo estaba completamente absorbido por la mercadotecnia de
producto.

Fuerzas y debilidades de la actual estrategia de mercadotecnia de
producto

Estructuralmente una ventaja es que el drea depende directamente de la
Direccidn General, esto facilita la toma de decisiones porque se conoce la
visidon de los directivos, sin embargo, esto limita la comunicacién con el
drea de Ventas.

Existen oportunidades de mejora en la comunicacién con ventas, es
necesario obtener su retroalimentacidén para estar al tanto de lo que ocurre
en el mercado.

dentro del edificio y pueden rentar los equipos de computo y hasta la administracién de los
sistemas. O bien, pueden solo rentar el espacio fisico y ellos adquirir y administrar sus sistemas.
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Es diffcil.conocer toda las necesidades de los usuarios finales porque los
distribuidores a veces no tienen claro quiénes son sus clientes, o bien, no
" desean hacerlo del conocimiento de EMDEC por desconfianza. 48

No se cuenta con suficientes recursos humanos para la realizacién de
actividades de mercadotecnia para soluciones.

De la refroalimentacién obtenida del gerente de mercadotecnia se
identificé que la empresa considera importante realizar actividades de
mercadotecnia para soluciones, pero la inercia del negocio de hardware
no da suficiente margen para dedicar recursos a promover |las soluciones.
Se piensa que una vez que se generen suficientes ingresos por la venta de
soluciones empresariales de software se estard en posibilidades de invertir
en acciones de mercadotecnia, sin embargo, al no contar con una
estrategia que de a conocer las soluciones empresariales de software, los
ingresos por ventas no ocurren. Esto es un circulo vicioso.

Actualmente, las acciones de mercadotecnia para la comercializacién de
soluciones empresariales de software son contadas y dado que no hay una
estrategia definida no han sido exitosas.

Fuerzas y Debilidades de la actual estrategia de mercadotecnia

Fuerzas

Debilidades

Estrecha comunicacidn con Direccidn General

Poca comunicacion con drea de ventas

Personal especializado en marketing

Personal insuficiente para mkt de servs.

Actitud positiva del personal

Falta de enfoque en soluciones

Experiencia en mercadoiecnia de producto

Falta de un presupuesto claro de inversion para
actvs de mkt de servs.

Conocimientos del
hardware

negocio de venta de

Poco conocimiento del mercado de soluciones
empresariales de software

5.2.3 El drea de ventas

Como parte también de la investigacion, se tuvieron conversaciones con
las personas responsables de vender las soluciones empresariales de

software y los puntos relevantes son:

- EMDEC firmdé alianzas

con empresqas

importantes de soluciones

empresariales de software. Las que son estratégicas para la compaiiia
son tres: una solucidn de ERP, una de CRM y una de base de datos.

4 A raiz del surgimiento del modelo de venta directa de Dell, fabricantes como Compaq
decidieron modificar su estrategia de venta, creando un modelo de distribucién hibrido, en
donde por un lado los distiibuidores seguian vendiendo como se acostumbraba y por su lado
Compaq contaba con una fuerza de ventas enfocada al usuario final, esto tuvo repercusiones
en la credibilidad de la empresa y en la confianza de los distribuidores quienes en mds de una
ocasidn se confrontaron en tos mismos negocios con los vendedores de Compaq. La guerra de
precios se agudizd, puesto que las condiciones de precio que ofrecia el fabricante eran mas
atractivas. Latespuesta del canat fue daile la espalda a Compaq y comenzar a promover otras
marcas. Poco fiempo después, Compaq modificé esta estiategia.
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Se tiene un consultor de ventas por cada solucién en cada oficing, es
decir 3 consultores para el ERP, 3 para el CRM y 3 para la base de datos.
Los consultores tienen conocimiento del producto, pero no tienen
apoyos de marketing como folletos, presentaciones, versiones de
demostracion, etc.

Los consultores son gente muy joven, esto impacta en la impresidn que
tienen las empresas sobre qué debe ser un consultor: una persona de
mayor edad es sinébnimo de experiencia.

Los consultores tienen como funcién principal, conseguir clientes nuevos
que necesiten la solucién y atender a distribuidores que tengan cllenfes
gue requieran una solucién de estas.

La implementacién se realiza en alianza con empresas especwhzodas.
El ciclo de venta de una solucién es muy diferente que el ciclo de venta:
de hardware. El tempo minimo en que se cierra una venta es.de 3
meses y mdaximo 6 meses o un afio.

Como los proyectos son largos, es facil que los consultores de venia o el
distribuidor no den seguimiento puntual y la venta se "enfrfe"”, es decir, el
cliente pierde interés o busca otro proveedor. ,

Proceso actual de ventas de la solucién.

Actualmente las ventas de las soluciones son minimas, muy por debajo de
lo que se espera, el proceso actual de ventas, aunque no formalmente
definido, en general es como sigue:

1.

5.
6.
7.
8.
9.
]

El cliente requiere una solucidn, identifica su necesidad y busca
informacién con su proveedor de hardware (distribuidor de EMDEC)

El distribuidor, no conoce mucho sobre la solucidn, identifica que es una
oportunidad y sabiendo que EMDEC las comercializa, entonces busca
sU apoyo

El Consultor de ventas de soluciones hace labores de preventa y venta
en apoyo al distribuidor

Eil distribuidor, que es el contacto directo con el cliente da seguimiento
a los requerimientos y dudas del cliente, siempre apoyado por el
consultor

El consultor cotiza a distribuidor

Distribuidor presenta cotizacién al cliente

Cliente acepta

Firma de contrato

Implementacion, pruebas y ajustes

0. Conformidad del cliente
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Fuerzas y debllidades del drea de ventas

Fuerzas y debilidades

Fuerzas

Debilidades

Actitud positiva del personal

Proceso de venta confuso

Experiencia en ventas

Doble funcién del consultor: atender al
distribuidor y conseguir nuevos clientes

Conocimiento del producto (ERP, CRM,
BD)

No queda claro el papel del distribuidor

Estrecha relacidn entre el consultor de
ventas y el distribuidor

El distribuidor no se especializa, ve la
oportunidad y la toma.

No hay buUsqueda de nuevos prospectos
por falta de tiempo

La venta es de oportunidad (reactiva) no
proactiva

Imagen de los _consultores de venta

Poco conocimiento de los procesos de
negocio del cliente.

5.2.4 Los proveedores de soluciones empresariales de software

Dos de los proveedores de estas soluciones se encuentran en México y uno
en Estados Unidos. La comunicacién con ellos es estrecha y existe un
vinculo de confianza.

La relacidn formal con .ellos incluye la firma de un contrato, el
establecimiento de una cuota, ciertos requerimientos de estructura minima
de atencidn al cliente y la definicién de programas de desarrollo de canal.

Ellos realizan actividades de marketing orientadas a los clientes finales,
generando demanda a todo su canal de distribucidn, de tal forma que
cuando hay una empresa interesada en la solucidn se convierte en un
prospecto que es asignado a un canal. (administracidon de leads).
Generalmente se canaliza al cliente con un proveedor de soluciones
experimentado.

También cuentan con folleteria sobre el producto que puede ser adquirida
por los distribuidores.

Existen actividades como seminarios o exposiciones en donde se puede
participar con un costo minimo.

5.2.5 La competencia

Durante las pldticas informales con los proveedores de las soluciones, la
revision de sus pdaginas en Internet y de la consulta de revistas
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especializadas fue posible identificar las acciones prlnclpoles que efeciuon
las empresas consultoras de la compefencno. ,

- Son empresas pequefas y medlcncs con al menos S
mercado. L .

- Los consultores son personas con edades que fluctucln en re Ios 30 y 45
anos.

- Son empresas que tienen personal confratado por proyectos y
comisionistas. : :

- Algunas tienen capacidad para realizar las mplemem‘cmones o blen, I
hacen a través de terceros.

- Su principal forma de conseguir nuevos clientes es por recomendacion.

- Participan activamente en los eventos de generacion de demanda que
realiza el proveedor.

- Tienen buen conocimiento de los procesos de negocio de sus clientes.

-  No comercializan hardware, se especializan en su solucidn.

- No tienen intermediarios.

5.2.6 Andlisis de la estrategia competitiva de Porter para el negocio de
venta de soluciones empresariales de software

Rivalidad entre Competidores

Hablando de la solucion ERP, el grupo de empresas competidoras que
comercializan la misma solucién son alrededor de 15 empresas y existe gran
respeto en este canal, por lo que el poder de negociacién del comprador
se ve nevutralizado por una clara politica de precios establecida por el
proveedor.

Es importante senalar que este ERP es un producto lider en su segmento de
mercado.

En el caso de la solucidn CRM, solo existen dos representantes en México
para su venta, entre ellos EMDEC. Y en la comercializacion de las bases de
datos, se identifican a dos competidores importantes: ingram y otro
distribuidor en la ciudad de Querétaro. Aqui existe rivalidad basada en
precios.

Competidores Potenciales

Los competidores potenciales son todas aquellas empresas que
actualmente distribuyen equipo de cédmputo y que por Ilas mismas razones
que EMDEC busquen incursionar en la venta de soluciones.

Otfro tipo de competidor potencial son las empresas consultoras de
procesos de negocios que no desarrollan sistemas pero que pueden
diversificarse y hacerlo.
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Poder de negociacién de los Compradores

Ei mercado objetivo de las soluciones empresariales de software son
precisamente empresas pequefas, medianas e intermedias, las cudles en
su mayoria cuentan con departamento de sistemas y gerentes de sistemas
que conocen muy bien lo que requieren para satisfacer sus necesidades
de Tl. Si no se mantiene una politica clara de precios en el canal, su poder
de negociacién puede incrementarse, provocando una situacion similar a
ia de la venta de equipo de cémputo.

Proveedores

Los proveedores por ser empresas muy grandes tienen poca agilidad e
intencién de integrarse hacia adelante, enfocan sus recursos y esfuerzos en
el desarrollo de la cadena de valor.

IBM es el Unico proveedor que aungue no esta integrado hacia adelante, si
cuenta con personal dedicado a la atencién de empresas grandes y
corporativas para ofrecer soluciones de software.

Pueden afectar las fusiones que se estdn dando entre empresas del sector.

Productos sustitutos

El modelo de ASP (Application Service Provider) puede ser un producto
sustituto de las soluciones empresariales de software, ya que tipicamente el
cliente adquiere el software y paga una licencia de uso. En el modelo ASP,
una empresa provee el servicio del software, es decir lo renta y la empresa
que antes pagaba una licencia, ahora solo paga una mensualidad por el
uso de ese software.

Si la empresa decide realizar sus propios desarrollos de software, también es
un producto sustituto. Esta tendencia es mds frecuente en las empresas
muy grandes.

También existen las versiones libres de soluciones empresariales de software
que se obtienen de manera gratuita en Internet, sin embargo, éstas
requieren de usuarios expertos.
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5.2.7 Fuerzas y Deblilidades...Oportunidades y Amenazas para EMDEC

Luego de todo lo expuesto y analizado, se presenta un esquema que
resumen las fortalezas y oportunidades de la compafia, asi como las
debilidades y amenazas del entorno.

Fuerzas y debilidades

Fuerzas

Debilidades

Reputacién de la compaiiia en el medio

Pocos recursos dedicados al
posicionamiento de la empresa en el
mercado de soluciones empresariales de
software.

Experiencia en el mercado de Tl

Ausencia de marketing de servicios

Actitud Emprendedora

Estructuras  organizacionales funcionales
para la venta de hardware, pero no para
soluciones

Solidez Financiera

Procesos poco claros de venta de soluciones

Cobertura Geografica Nacional

Perfil de los consultores de ventas

Su Cadena de Valor

Poco aprovechamiento de la cadena de
valor en este nuevo negocio por falta de
definicién de roles

Actitud positiva de su personal

Calidad de Servicio

Estrecha relacidén con sus proveedores

Oportunidades y Amenazas

Oportunidades

Amenazas

Deseo de los clientes de ser atendidos por un
solo proveedor para requerimientos de HW y
SW

Alza desmedida del tipo de cambio peso-
doélar

Existen ciudades en donde no existen
empresas consultoras

Estancamiento econdmico nacional
provocado por la desaceleracién
econdmica en el mundo

Empresas del mismo ramo industrial
comparten requerimientos de sistemas

Recorte de presupuestos
grandes

en empresas

Empresas grandes imponen estdndares a sus
proveedores para la redlizacién de
transacciones, esto obliga a las empresas
medianas a automatizar sus procesos y
estandarizarlos

Disminucién de margenes de utilidad, que
provoquen una guerra de precios como en
hardware

Las empresas requieren ofrecer un mejor
servicio a sus clientes y retenerlos

Fusion entre empresas de Tl

Existen empresas pequefias que estdn
creciendo y sus sistemas actuales les quedan
chicos y necesitan migrar a un sistema mdas
robusto.

Con base en este andlisis, el siguiente capitulo retoma los aspectos mds
importantes, los sintetiza y sirven de apoyo para la propuesta del Plan de
Mercadotecnia de Servicios para EMDEC
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RESUMEN

EMDEC Inicié operaciones en 1985 en una de las ciudades mds importantes
del pais teniendo como actividad principal la consultoria informética a
empresas pequefas de la ciudad. En 1987 se convierte en distribuidor
directo de Hewlett Packard formando una red de distribuidores de valor
agregado; desde esa fecha la empresa ha mantenido un crecimiento
sostenido cubriendo las necesidades del mercado y adquiriendo gran
reputacién en el medio.

Su misidn es Integrar soluciones de tecnologla de informacidn para
organizaciones medianas y grandes en alianza con empresas
complementarias.

Es una organizacidn en donde los valores compartidos son puestos en
prdctica por todos sus colaboradores, siendo el mds importante Relaciones
a Largo Plazo, con clientes, proveedores y empleados.

EMDEC tiene tres dreas de negocio: Mayorista de Valor Agregado (venta
de equipo de cémputo), Renta de equipo de cémputo, Entrenamiento en
Tecnologias de Informacién. El primero genera el 80% de los ingresos por
ventas y es en esta drea en dénde se comercializan las soluciones
empresariales de software.,

En este capitulo se examind la posicidon de EMDEC en el mercado de
hardware y software empleando la herramienta de andlisis de la estrategia
competitiva de Michael Porter, asi como la reflexién sobre las fuerzas y
debilidades de las dreas de mercadotecnia, ventas y en general del
negocio de EMDEC.

El drea de mercadotecnia y ventas tienen grandes oportunidades de
mejora tanto en sus procesos como en la comunicacién para hacer de
esta nueva estrategia un éxito, La relacién con los proveedores de
soluciones es buena y aunque existe competencia, las oportunidades de
mercado son alentadoras. La amenaza mds representativa es el lento
avance en la economia.
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6. Propuesta de Plan de
Mercadotecnia de Servicios
para las Soluciones de EMDEC
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Capitulo 6. Propuesta de Plan de Mercadotecnia de Servicios

para las Soluciones de EMDEC

6.1 Resumen Ejecutivo

Ante la transformacion inminente de las empresas mexicanas, la globalizacién, la
intensidad de la competenciay la creciente necesidad de establecer estandares,
la tecnologia desempeia un papel importante en la productividad y rentabilidad
de las compaiias pequefas, medianas e infermedias. EMDEC y su cadena de
valor han contribuido a la penetracién y uso de la tecnologia de informaciéon en
buena parte del mercado mexicano, faciliiando la ejecucién de funciones, la
toma de decisiones y optimizando recursos. Para continuar creciendo vy
diversificdndose, se debe consolidar la labor de mercadotecnia de soluciones,
para posicionar a la compafia, generar demanda y comunicarse con el mercado,
asociados de valor, proveedores y colaboradores.

El presente plan reflexiona sobre las necesidades, oportunidades y retos que el
mercado tiene para EMDEC y define una estrategia y acciones para lograr
principalmente posicionar a EMDEC en el segmento de mercado de la empresa
pequena, mediana e intermedia como proveedor confiable de soluciones
empresariales de software, logrando una participacién de mercado del 2%,
estrechar el compromiso con su cadena de valor para la venta de soluciones y
ofrecer un alto nivel de servicio. Los programas de marketing que se formulan para
la consecucion de los objetivos incluyen actividades en los siguientes rubros:

Comunicacion

- Desarrollo de una camparna publicitaria en revistas de negocios y de
sectores especificos de la industria y servicios.

- Presencia en medios impresos de Tecnologias de Informacién via boletines
de prensa. ) ’

- Comunicacién con los clientes finales a través de un boletin electrénico
bimestral con historias de éxito sobre implementacion y uso de soluciones
empresariales de software.

Relaciones Piblicas

- Activa participacién en exposiciones de negocios y en seminarios
organizados por los proveedores.

- Amplia difusion de la estrategia durante la Convencién Anual de EMDEC

Promocién de Ventas

- Generacidn de prospectos cdlificados, por medio de un servicio de
outsourcing de precadlificacion de clientes.

- Diversas actividades de promocidn de ventas

Investigaciéon de Mercados

- Especial atencidn en la investigacién de mercados con empresas

experimentadas en el tema.

Este documento serd la guia de trabajo para el drea de mercadotecnia de
soluciones durante el periodo 2003 y 2004.
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6.2 Resumen de la situacién actual de EMDEC

EMDEC estd enfocada a la comercializacién de equipo de cdmputo y de
soluciones empresariales de software. Inicidé operaciones en 1985 en una de
las ciudades mas importantes del pafls teniendo como actividad principal la
consultoria informatica a empresas pequefias de la ciudad. En 1987 se
convierte en distribuidor directo de Hewlett Packard formando una red de
distribuidores de valor agregado; desde esa fecha la empresa ha
mantenido un crecimiento sostenido cubriendo las necesidades del
mercado y adquiriendo gran reputacién en el medio.

En 1998 decide emprender la aventura de integrar soluciones empresariales
de software y luego de cuatro afos de aprendizaje, este afio busca
consolidarse en este mercado.

Actualmente, la empresa tiene presencia en el Distrito Federal,
Guadalajara y Monterrey, laboran en ella alrededor de 150 empleados y
cuenta con una cadena de dlrededor de 250 empresas que le dan
cobertura en mds de 20 ciudades del pais.

6.3 Resumen del andlisis FODA

Retomando el andilisis que se efectud en el capitulo tres, resumimos a
continuacién:

En el macro ambiente las amenazas mds significativas para EMDEC son el
estancamiento econdmico nacional provocado por la desaceleracién
econdmica mundial, los movimientos a la alza en el tipo de cambio peso
ddlar y en consecuencia los recortes presupuestales en empresas de la
iniciativa privada y publica.

En el sector de Tecnologias de Informacidn, la disminucidn de mdrgenes de
utilidad para los integrantes de las cadenas de valor, provocada por ia
reduccidn de precios en los productos informdaticos podria motivar a un
grupo de empresas a reorientar sus negocios incursionando en la venta de
soluciones empresariales de software, aunado a esto, las fusiones de
grandes empresas de Tl afectan el desempeno de los integrantes de sus
cadenas debido a que un proceso de fusidn es lento y doloroso.

Sin embargo, en el mercado mexicano hay muchas oportunidades que
pueden hacer que EMDEC logre las metas que se propone en este plan:
Existe un deseo latente de los clientes de ser atendidos por un solo
proveedor local en cuanto a necesidades de hardware y software se
refiere. EMDEC y sus asociados de valor pueden ser estos proveedores.
Numerosas empresas, por un lado, requieren ofrecer un mejor servicio a sus
clientes y retenerlos, y por otro, las grandes corporaciones imponen
estdndares a sus proveedores para la realizacion de transacciones negocio
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a negocio, estos dos elementos motivan a la pequefia y mediana empresa
a automatizar sus procesos o bien, si ya cuentan con algun sistema, deben
migrar a otro mds robusto. También es importante sefialar que companlas
de un mismo sector tienen necesidades similares, lo que abre una ventana
de oportunidad para el desarrollo de soluciones verticales a mediano
plazo.

Para lograrlo, EMDEC debe redefinir sus estructuras, eficientes hasta hoy
para el negocio de hardware, pero poco funcionales para la venta de
soluciones, crear un drea de mercadotecnia de soluciones enfocada a la
definicién de la estrategia y establecer procesos y politicas de ventas que
maximicen la participaciéon de la cadena de valor con que cuenta
actualmente. Simultdneamente, la estrecha colaboracién que exista entre
las dreas de ventas y mercadotecnia facilitara el éxito de la estrategia.

La intachable reputacidén de EMDEC, su experiencia en el mercado de Tl, su
solidez financiera, sumadas a la actitud emprendedora y positiva del
personal y sus directivos, la calidad de servicio y su cadena de valor que le
dan cobertura nacional son las fortalezas que ponen a la empresa en el
camino del éxito.

6.4 Objetivos del Plan
6.4.1 Objetivos Financieros

1. Alcanzar ventas por $5,950,000 ddlares durante el segundo semesire del
2003 y el primero de 2004.

2. Obtener un margen de utilidad después de impuestos de por lo menos
el 6% durante el 2003-2004.

6.4.2 Objetivos de Marketing

1. Posicionar a EMDEC en el segmento de mercado de la empresa
pequefia, mediana e intermedia como proveedor confiable de
soluciones empresariales de software. 6

2. Lograr una participacidn de mercado de 2% en el mercado de
software aplicativo en México en un plazo de 3 afios.

4 Este objetivo busca un posicionamiento a nivel sector. lldefonso Grande identifica el
posicionamiento en tres niveles, sector, organizacién y producto. (Op cit. pp125) El buscar
posicionamiento en el sector es dar a conocer la empresa, la cual ya es conocida en la venta
de hw, ahora queremos que el mercado la identifique como proveedor de soluciones
empresariales de sw en donde se han lomado las mejores practicas del negocio de hw para
ofrecer un excelente servicio en este nuevo negocio. Cuando se dice confiable, es porque que
la empresa cumple con lo que promete y se involucra en los procesos de negocios del cliente.
Cumple con las expectativas de los ditectivos mexicanos sobre o que un proveedor de Tl debe
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3. Contar con 30 asociados de valor agregado comprometidos y
especializados en la venta de soluciones empresariales de software.

4, Ser calificados por los clientes como excelentes en servicio, durante
la encuesta anual de satisfaccién.

6.5 Estrategias de Mercadotecnia

Para alcanzar los objetivos financieros y de marketing se proponen las
siguientes estrategias de mercadotecnia:

6.5.1 Mercado Meta

En México las empresas peqguefias, medianas e intermedias representan el
99% del total de empresas*’ y concentran cerca del 50% de la facturacidon
total. La economia actual esta basada en redes complejas de empresas y
esto implica que la competitividad depende en parte de la eficiencia de
los proveedores, en este sentido la competitividad de las empresas
pequefas, medianas e intermedias afecta la competitividad de toda la
economia. {(Banco Mundial)4

El mercado meta son las empresas pequenas, medianas e intermedias que
cuentan con entre 16 y 500 empleados, con niveles de facturacion entre los
2 y los 150 millones de délares anuales.

Valor del mercado de soware aplicativo para el 2003 (dils)
< Total ERP CRM. o BD T
'$327.000,000 $93,000,000 $20,000,000 $40,000,000
R R L “Ventas esperadas e
$5.950,000
Participacién de mercado esperada
2%

4 Las empresas clasificadas como corporativos con entre 1000 y 5000 empleados y las Mega
empresas que tienen mas de 5000 empieados suman alrededor de 573. El nimero total de
empresas en México se estima en 2,446,076. Fuente Select 2002, Para mayor detalle consultar lo
referente al mercado en el Capitulo 4.

+ Basado en cita hecha por Alejandra Mendoza en el evento Tendencias 2003 de Sclect en la
conferencia "Desarrollo econdmico y 11, integracidon de cadenas de valor”,
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"“Verdadera infegracién de soluciones con EMDEC y su cadena de valor”

Porter define como grupo estratégico a las empresas que siguen la misma
estrategia en un mercado objelivo dado. ¥ El grupo estratégico de
empresas que ofrecen soluciones empresariales de software se observa asf:

Caracteristicas | Grupo A (ERP) | Grupo B|Grupo C (BD) |EMDEC
(CRM)

Linea de Unica Completa Amplia Amplia

prodtos/servs

Costos Bgjos Altos Medianos Medianos

Servicio Alto Bgjo Bajo Alto

Precio Mediano Alto Bajo Mediano

EMDEC buscard seguir una estrategia de enfoque en las empresas
pequefias, medianas e intermedias, destacando un alto nivel de servicio e
involucrdndose en el entendimiento de los procesos de negocios del

cliente.

+ Porter, Competitive Strategy. cap 13 citado por Kotler en su libro Direccién de Markeling, la
edicion del milenio. Pp.224.
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6.5.3 Las Soluciones Empresariales de Software

La parte tangible de la solucién empresarial de software es el software en si,
su licencia y se concreta ain mds cuando éste es instalado y se encuentra
en produccién. Los elementos que complementan las soluciones de EMDEC
son los valores de honestidad y confianza, la solidez de la compaiifa vy la
importancia que otorga a la creacién de relaciones de largo plazo. Un alto
nivel de servicio se hace tangible al basarse en el conocimiento profundo
de los procesos de negocio del cliente, una puntual instalacién e
implementacién tanto del software como del hardware y la opcién de
ofrecer financiamiento, integréandolo todo en un sistema soportado por
estdndares y procedimientos claros.

Conacimiento \\
de procesos
de negocio

del cliente

Estdndares
Y

procedimientos

Honestidad
e

Solucién \

empresatial
de Software
(ERP, CRM, BD)

~ e

Confianza

Los diferenciadores principales de la oferta de EMDEC son:

- La capacidad de su personal para entender sus procesos de
negocio y asesorarlos adecuadamente.

- El nombre de EMDEC como empresa es sindnimo de confianza y
calidad.

- Su cadena de valor que le permite otorgar atenciéon local con
cobertura nacional a empresas en todo el pais.

- Laintegraciéon de soluciones de hardware.

Estos diferenciadores son facilmente imitables por la competencia, por lo
que EMDEC deberd buscar innovar constantemente su servicio. En el
mediano plazo, la estrategia debe ser encontrar un nicho de mercado en
donde se puedan hacer verticales las soluciones empresariales de software.
El nicho de empresas distribuidoras mayoristas puede ser una buena
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opcién, dado que EMDEC es una empresa mayorista de hardware, lo que
le permite conocer los procesos generales de negocio y las necesidades
de este tipo de compaiilas.

Oftro elemento diferenciador serd el involucrar a los directores de EMDEC
para que tengan sesiones de trabdjo con los directivos de las empresas
cliente, el objetivo, compartir su experiencia como empresarios mexicanos,
el proceso de transformacién que han vivido para hacer crecer a Ia
empresa, de esta forma, el director de la empresa cliente se identificara e
involucrar@ mejor en el proyecto contibuyendo a su efectiva
implementacion.

La imagen de los consultores de venta debe ser sobria y discreta, debe
reflejar la cultura y los valores de EMDEC, este debe ser un aspecto que
distinga a la empresa.

6.5.4 Servicio
Servicio confiable, flexible y altamente disponible.

La responsabilidad de otorgar un excelente servicio estd en manos de
todos los miembros de la organizacidn, para ello, las acciones de marketing -
interno son vitales para su consecucién.

Calidad de Servicio

Para asegurar un alto nivel de servicio, cada venta debe tener una buena
administracién de proyectos, en donde se puedan establecer los tiempos y
recursos que requiere cada etapa del proyecto para su realizacién y que
se pueda evaluar el servicio otorgado por el consultor de ventas y por la
empresa de forma inmediata.

- El cliente deberd responder una breve evaluacién del servicio
otorgado en cada fase del proyecto, la evaluacién constard de
cinco preguntas que se responden via correo electrénico.s°

- Las quejos deben ser atendidas por el gerente de ventas en un plazo
no mayor a 48 horas.

- Durante las juntas de ventas, marketing y direccién general se
revisardn el tema de calidad de servicio.

El consultor de ventas que obtenga mayor promedio de evaluacidn
durante un proyecto se hace acreedor a un reconocimiento por parte de
la empresa.

= El cuestionario evalia aspectos de oportunidad en la entrega de avances del proyecto y
resoluciéon de dudas por paite del consultor de ventas, empatia con las necesidades de los
usuarios. actitud general del consultor y sugeiencias para mejorar el servicio. Se espera una
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Serviclo Postventa

Usualmente, los fabricantes de soluciones empresariales de software
incluyen en su oferta contratos de mantenimiento anual, que al momento
de ser pagados por el cliente, le dan derecho de recibir las actualizaciones
y mejoras del sofiware que adquirié. Esto refiene al cliente, ya que por lo
general al adquirir una solucidén de software pasan en promedio cinco afios
antes de que se busque cambiar de producto.

Como parte del servicio postventa que ofrecerd EMDEC es el envio al
cliente de un boletin bimestral de noticias, que incluya historias de éxito de
implementaciones en ofras empresas, datos sobre tendencias en productos
y el anuncio de cursos de capacitacién o eventos importantes.

6.5.5 Marketing interno

EMDEC se ha caracterizado por ser una empresa que se ocupd por la
capacitacion de los empleados, la labor que realizan los directivos al ser
ellos mismos los instructores en algunos cursos donde se transmiten los
valores y cultura organizacional. También se ha regido por una politica de
puertas abiertas, lo que permite acceder a los directores en cualquier
momento, esto debe seguirse fomentando.

Para complementar esta actividad, es necesario ampliar la comunicacién
entre Mercadotecnia y Recursos Humanos para mantener actualizadas las
descripciones de puesto y generar esquemas de remuneracidn acordes
con el mercado y atractivas para los empleados. Las actividades de
promocidn de ventas ayudardn a reforzar lo expuesto.

6.5.6 Distribucion

Se trabajard con un modelo combinado de atencién directa al cliente y
atencién via el asociado de valor agregado.

Por un lado, EMDEC tendrd consultores de venta especializados en las
soluciones y se dedicardn ciento por ciento a la atencidén de clientes
nuevos, respelando la carlera de clientes que ya existe en manos de la
cadena de valor agregado y por otro, para aumentar los beneficios a sus
asociados, EMDEC serd un generador de oportunidades de negocio para
toda la cadena.

La venta de soluciones empresariales puede ocurrir bajo cuatro esquemas:

Esquema 1: EMDEC vende (factura} directo, proporciona consuttoria y la
implementacion y el software al cliente final.
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Esquema 2: EMDEC vende (fccfura) dlrecto, subcont itazla; consuliorlc: Y la’
implementacién con terceros. (Esquema parq 1emporod" S de ‘excesiva
demanday. e

Esquema 3: EMDEC consigue un prospecio de clienféié:vclificdd‘é y lo asigna
a un asociado para que realice la consultoria e mplemenfcc én. (Asociado
facturay comprc con EMDEC el software). S

Esquema 4: E| asociado de valor agregado obhene ol cllenfe, proporciona
consultorfa e implementacién y Unicamente adqmere de EMDEC el
software de la solucién. (Asociado factura). i

6.5.7 El papel que juega la cadena de valor

Una de las fortalezas de EMDEC es su cadena de valor, integrada por mas
de 200 empresas, esto nos permite tener la cobertura nacional que otros
competidores quisieran.

Se trata de colaborar con aquellos que estén dispuestos a cambiar sus
formas actuales de trabajo, con la finalidad de diversificar su negocio, que
tengan la habilidad de comercializar las soluciones empresariales de
software garantizando el mismo nivel de servicio y entendimiento de los
procesos de negocio del cliente que EMDEC se ha propuesto. Estas
empresas, deben compartir los valores de honestidad, relaciones de largo
plazo, confianza y solidez.

EMDEC esta convencido de que el desarrollo de su cadena de valor es una
labor importante para el crecimiento de las empresas que la constituyen,
por lo que destina siempre un drea de atencidn especial para brindar
asesoria de negocios y auditoria administrativa, pensando en el mejor
desempeno de las organizaciones.

6.5.8 Precio

*..Ja fijacidn de precios en los servicios debe hacerse estimando una
cantidad razonable que pueda pagar el mercado. El proveedor del
servicio deberd ingenidrselas para suministrarlo de forma que pueda
obtener un margen. Los precios de los bienes se estiman a partir de los
costes, pero los costes de los servicios se adaptan o se limitan a partir de los
precios asequibles para el mercado, mediante un proceso de ajuste hacia
atrds.”s!

Tipicamente dentro del precio de venta de una solucién de software
empresarial el 40% corresponde al software, 40% a la consultoria e
implementacién, y dependiendo del tamaiio de la empresa proveedorq,

s Idem, Grande, lidefonso, pp.63
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entre 5% y 20% los gastos de administracién y entre uno y tres por ciento en
gastos de marketing.

Anteriormente se comentdé: el esquema de ventas serd combinado, por un
lado, EMDEC podrd realizar ventas directas al mercado meta y también
revenderd el software a su cadena de valor.

EMDEC adquiere de los fabricantes el software a un precio de lista con un
descuento determinado. Parte de este descuento es transferido-al canal, -
sin embargo, los precios de venta al publico serdn los establecidos por el -
fabricante y los precios de consultorfa se basardn en los vigentes en el
mercado de entre sesenta y setenta ddlares la hora-consultor.52

6.5.9 Fuerza de Ventas

Esta constituida por consultores de venta altamente capacitados y con
experiencia en procesos de negocio y manejo del CRM y del ERP como
heramienta de trabagjo, generalmente las actividades de trabdjo son
definidas por el propio empleado, que desarrolla funciones de marketing
en cada situacién y mantiene comunicaciéon lateral, entre grupos o
departamentos.

Al ser los productos intangibles, los clientes tienen mdas dificultades para
elegir solos y necesitan de los consultores. La orientacién al cliente, la
flexibilidad y la creatividad son esenciales.

6.5.10 Publicidad y Promocién

Desarroliar una campana que impulse el objetivo de posicionamiento,
subrayando el alto nivel de compromiso de la companla por satisfacer las
necesidades del mercado con base en la empatia organizacional.

Paricipar activamente en los eventos y exposiciones organizados por los
proveedores.

Destinar el 2.5% de los ingresos por ventas a Publicidad y Promocién
6.5.11 Investigacién de Mercados

Lievar a cabo un convenio de intercambio de informacién con empresas
especializadas (Select, IDC) para mantenerse al tanto de los movimientos y
tendencias del mercado. Adquirr un estudio de mercado personalizado
que abarque las tres soluciones (ERP, CRM y BD} y algunas horas de
consultoria con los expertos e investigaciones de mercado de las soluciones
empresariales de software.

s EMDEC tiene planeado modificar su sistema de costeo al modelo de costos basado en
actividades (ABC). En este caso la determinacion del precio se hace con un ajuste hacia alids y
con base en las refetencias que se tienen del medio de Tl.
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Destinar el 0.7% de los ingresos por ventas a este rubro

6.6 Programas de accién

Para cumplir con los objetivos expuestos, se proponen diferentes programas
de accién. La tabla resume las actividades, fechas, responsables y costos,
los detalles de cada programa se encuentran mds adelante.

ubliteportaje sobre
y su cadena de valor

Boletines de prensa

Boietin Bimestral para
{clientes

Materlales: folletos,
presentaciones, objetos
promocionales

Exposicidn de EMDEC

Serminarios de generacién

de demanda

Convencidn Anual de
EMDEC

calificodos

Reconocimiento consultores
de venta

Convenio de Intercamblo
de Informacion y consultoria

Encuesta Anualde
Satistaccion

Revistas de negocios:
Expansion, Ejecutivos de
Finanzas. Entrepreneur,
Manutactura

Infochannel, esemanal,
Tecnologia Empresatial

Bolefin Electrénico proplo

Proveedor seleccionado o
fabricante

Expomanagement

Organizados por et tabricante

Cancun

Promoclon Interna

Sedect, IDC

Setvicio de outsourcing

Julio, septiembre,

noviembre, enero,
marzo, mayo

Junio, Septiembre
Octubre,marnzo, abil,
mayo.

Bimestrat

Todo el afio

Mayo

Semestral

Septfiembre

)
octubte

Semestrai

Trimestral

Anual

ublicidad y
promocion

Publicidad y
Promocikén

Publicidad y
promocién, ventas,
direccién general

Mercadotecnia

Relaclones pubicas
Y publicidad y
promocion

Depariamento de
mercadotecniay
Ventas

Departamento de
mercadotecnia

Y
promocion,
inteligencia de
mercado y venias

Publicidad y
promocion

Inteligencia de
Mercado, Finanzas

Mercadotecnia

jetivo de
Marketing 1

Objetivo de
Marketing 3

$17.600;

Obljetivo de
Marketing 1,2y 4

$9.000)

Objetivo de
Marketing 1

$10.000]

22
Objetivo de $20.000]
Marketing 1
Objetivo Financlero $3.000|
1
Objetivo de $15.000

Markefing 1,3y 4

1 y 2 Objetivo de
Marketing 2

Objetivo Financiero $22.500]
1 y Objetivo de

Marketing 4

Todos $22.500]

Objetivo de
Marketing 4

$5.000]
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Detalle de Programas de Marketing

A continuacién se muestran con detalle las actividades propuestas y sus
costos, cabe sehalar que las cantidades se expresan en ddlares
americanos y que han sido redondeadas siendo los mds aproximadas a la
realidad ya que estdn basadas en las UOltimas cotizaciones del
departamento de mercadotecnia de la compaiiia.

No se descarta que esta propuesta sufra modificaciones y que los precios
varien debido a negociaciones de descuentos con los proveedores de
medios. Se considera que los proveedores de las soluciones de software
patrocinen a la empresa con por lo menos un 2% sobre las compras. Se
calcula también que cada asociado de EMDEC invierta al menos mil
ddlares anuales para actividades de markeling en un esquema de
coinversién.

Para incrementar los beneficios en los programas de marketing, se buscard
el patrocinio de los fabricantes de hardware, dado que nuestros asociados
proveerdn ademds de equipo de cdmputo a sus clientes, se estima que por
este concepto la empresa obtendrd cinco mil ddlares.

Propoester -
Patrocinios fabricantes sw ' 2% s/compra $34.272
Coinversién Asociados (30) - $1.000 $30.000
Publicidad y Promocién 2,50% $80.682 $145.900
Investigacién de Mercados 0,70% $22.500 $22.500

$5.000 $5.000

Patrocinios fabricantes hw

Toal - T§172454 $148.:400
Ingresos por ventas* $3.227.280
Compras de software* $1.713.400

Cifras expresadas en dolares

*Estimado
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ACTIVIDADES DE COMUNICACION

Se pretende iniciar con una serie de publireportajes en diferentes medios
que den a conocer la empresa y a su cadena de valor.

En el caso del boletin electrénico, como se trata de una publicacién
dirigida a clientes finales, se pretende que la colaboracién tanto del canal
como de los fabricantes sea en forma de anuncio publicitario, es decir, se
venderdn espacios para anunciar una promocién o una empresa en
particular. Esta opcién estard abierta nos solo para los fabricantes de
software sino también para los de hardware, asl, se pueden incrementar las
oportunidades de integrar soluciones de hw y sw.

Expansion 1 pagina 1 $7.300 $7.300
Ejeculivos de Finanzas 1 pagina impar Septiembre 1 $6.500 $6.500
Entrepreneur 1 paginc impar Enero 1 $5.000 $5.000
mManufactura | pagina impar Noviembre 1 $7.000 $7.000

Infochannel 1/2 pdgina  impar Septiembre,abril 2 $3.400

e-semanal 1/2 pagina  impar Octubre,mayo
agi i i

$3.400

Correo Electrénico 10 pdginas Bimestral é $1.500 $9.000

Materiales Promocionales Todo el ano

RELACIONES PUBLICAS

Dado que la Convencion Anual de EMDEC involucra a clientes y
proveedores de hardware y software, la cantidad considerada en esta
propuesta es la que serd aportada por el drea de Soluciones Empresariales
de Software y no al total del costo del evento.

_ Medio Fecha: o Canl Costounit. 3
Expomanagement Mayo R "~ 20.000 20.000
Seminarios Semestral 2 1.500 3.000
Convencién Anual Septiembre 1 15.000 15.000
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PROMOCION DE VENTAS

La generacién de leads cdlificados la realiza una empresa externa que
cuenta con personal capacitado para precalificar clientes, esto reducird el
tiempo que invierten los consultores de venta en la busqueda de nuevos
clientes.

Este servicio incluye la elaboracién de un correo directo a una base de
datos de 1000 empresas previamente elegidas por sector y por drea
geogrdfica.

En el caso de los reconocimientos a los consultores de venta, se estima que
los 9 vendedores de la compafiia obtienen la méxima puntuacidén vy se
hardn acreedores al mismo.

Generacion de leads Julio-noviemk 3.000 18.000

calificados

Reconocimientos Semesiral 2.500 22.500
Consultores de venia

INVESTIGACION DE MERCADOS
La inversion en este rubro nos ayuda a cubrir los 6 objetivos de marketing
que se proponen en este plan. Para ello se negocidé con Select un estudio

de mercado personalizado para asi tener informacion tanto de la oferta
como de la demanda en los tres productos que se pretende comercializar.

: Aciividadv _.. Perodicidad .

Paquete investigacion de  Anual ' 22.500 22.500

mercados sobre
aplicaciones incluye horas
de consultoria
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SERVICIO

Encuesta anual de Anual 1 5000 5.000
satisfacciéon

6.7 Estado de resultados proyectados

Pronéstico de Ventas

Con base en lainformacién sobre el valor del mercado, se desea tener una
participaciéon del 2% del mercado de sofiware aplicativo y ventas por
$5.950,000 dodlares. Con estas cifras se cumplen las obligaciones
contractuales con el fabricante.

Se calcula que las ventas por esquema se distribuyan asf:

o. Proyecios

Porcentaje 100% 10% 10% 30%
Precio promedio proyecto : 35.000 35.000 35.000
Ingresos por ventas EMDEC 1.190.000 595.000 595.000
Ingresos por ventas CANAL 4.760.000 1.785.000
5.950.000

Se puede observar que EMDEC recibe ingresos de ventas directas por
$1.190,000 ddlares y las ventas que realice su cadena de valor por
$4,760,000 ddlares dan el total de $5,950,000.
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El siguiente es un desglose de los ingresos y costos por esquema de
distribucién, cabe sefalar que la empresa percibe un porcentaje de los
ingresos también en los esquemas de venta 3y 4 por revender el software a

su canal.
No. Proyeclos 170 17 51 85
Porcentaje 100% 10% 307% 507
Precio promedio proyecto 35.000 35.000 35.000
Ingresos por ventas EMDEC 1.190.000 595.000
Ingresos por ventas EMDEC asu
canal 2.037.280 906,780 1.130.500
3.227.280
Costos para Emdec Software 1.713.600 171.360 171.360 514,080 856.800
Costos para Emdec Ce | 192.780 85.680 107.100 [} [}
T 1s0e380
Gastos de Admilnistracién 505.750 101.150 101.150 303.450
Gastos de Venta y Distribucién 172.454
El estado de resultados queda como sigue:
Estado de Resultados Proyectado
Ventas 3.227.280
menos: Costo de ventas:
Software 1.713.600
Consultoria e Implementacién 192.780 1.906.380
igual: Utilidad Bruta 1.320.900
menos: Gastos de Operacién:
Gastos de Administracion 605.750
Gastos de Venta y Distribucion 3% 172,454 678.204
igual: Utilidad en Operacién 642.696
menos. iImpuestos 36% 224.944
Utilidad Neta 417.762
la utlidad neta proyectada asciende a $417,752 délares, esta cifra

representa el 12.9% sobre los ingresos por ventas de EMDEC y el 7% sobre
las ventas totales realizadas tanto por EMDEC como por su cadena de

valor.

6.8 Implementacion étfica del plan

La ética es la rama de la filosofia que trata del bien y del mal, de los
derechos y de las obligaciones morales; los principios gue rigen el
comportamiento moral de una persona o grupo. Esto trasiadado al campo
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empresarial se refiere a los principios de ‘sentido ‘moral que rigen el
comportamiento dentro del mundo de los negocios.5?

Decir que este plan de mercadotecnia de servicios comprende el aspecto
ético en su implementacidn, significa que se han realizado exitosamente las
labores de marketing interno y marketing de relaciones, donde en el
primero, todos y cada uno de los miembros de la empresa estdn
conscientes de que el comrrecto desempefio de su funcién contribuye a la
satisfaccidn del cliente y que la aportacién que resulta de poner en
practica sus valores personales —que coinciden con los valores de la
empresa- dan como resultado una imagen consistente y buena
reputacion; y en el segundo, en el marketing de relaciones, el personal de
contacto tiene clara la importancia de las relaciones a largo plazo con el
cliente, por lo tanto, la confidencialidad de la informacién que conoce a lo
largo del proceso de venta y el respeto, la honradez y la comunicacidén son
la base de esta relacién entre todos los miembros de la cadena de valor.

6.9 Controles

Para garantizar la correcta implementacién del plan de mercadotecnia se
llevardn a cabo juntas de seguimiento semanal dentro del drea y de
manera mensual con las dreas de ventas.

La empresa lleva a cabo revisiones trimestrales de cada drea, en estas
reuniones se presentardn los resultados y se actuard en la correccidn de
desviaciones o cambios a la planeacidn.

La aplicacion de ia encuesta anual de satisfacciéon es una herramienta Gtil
para evaluar el desempeific de la organizacién y por lo tanto de las
acciones de mercadotecnia. Con la finalidad de garantizar los resultados
de esta encuesta, se propone sea realizada por dlguna organizacién
externa, tal vez un medio de informacién del sector de Tecnologias de
Informacién, esto ayudard a incrementar la credibilidad de la compaiia.

"Para que la planificacién sea efectiva no debe ser un ejercicio peridédico e
intermitente; debe estar evolucionando continuamente. El producto de la
planificaciéon efectiva no es un plan aislado...es un plan cuya permanente
reformulacién refleja el aprendizaje y la adaptacion continua de quienes lo
preparan's

3 Douglas, Hoffman, Fundamentos de marketing de servicios, conceptos, estrategias y casos, 2°
Ed. Thomson, México 2002, pp. 107
54 Ackoff, Russell, Capsulas de Ackoff, Administracién en pequedias dosis, Limusa, México 1997,
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Conclusiones y Recomendaciones

La puesta en marcha del plan de mercadotecnia propuesto tendrd como
resultado el logro de sus objetivos: posicionar a EMDEC en el segmento de
mercado integrado por empresas pequefias, medianas e intermedias,
proveyéndolas de soluciones empresariales de software de manera
confiable, incrementar sus ingresos por ventas, logrando el cumplimiento
de cuotq, obtener no solo el 6% de utilidad después de impuestos como el
promedio del mercado, sino hasta un 12.9% como se presentd en el estado
de resultados proyectado; y en conjunto con su cadena de valor, la
obtencidn de un 2% del mercado de software aplicativo.

El interés de la compaiia por incursionar en este negocio, radica en que el
segmento elegido es muy amplio y no necesariamente se haya
avtomatizado, ademds, los ERP’s ain mantienen una tasa de crecimiento
interesante y son la punta de Ianzc para la integracién de otras soluciones
tales como el CRM.

En épocas de crisis las empresas observan con mayor detenimiento el valor
de la inversiéon en Tecnologias de Informacién. Las soluciones que se
integren deben contribuir al crecimiento de las empresas pequefias,
medianas e intermedias, y no solo eso, su crecimiento debe reflejarse en la
productividad nacional.

El papel de los proveedores de Tl descansa en la integracidn de soluciones
acordes a la cadena productiva que atienden, eliminado vicios del
pasado que generaron la desconfianza de los empresarios mexicanos,
cuando se les vendian soluciones que no satisfacian sus requerimientos que
nunca utilizaron al cien por ciento.

Cuando se trata de comercializar soluciones empresariales de software,
EMDEC enfrenta el reto de que todos los miembros de la empresa a la cudl
se esta vendiendo la solucidén vivan una experiencia agradable antes,
durante y una vez implementada la solucién. zPor qué? Porque
inevitablemente existe resistencia al cambio: Antes de su implementacién,
implica convencer a todos de que la nueva solucidn, lejos de sustituirlos en
sus puestos de trabajo, viene a ser un facilitador de sus funciones. Y si se
trata de una solucidn empresarial de software que sustituye a otra dentro
de la empresq, porgue la nueva versidn o el nuevo producto tiene mejores
funciones, es mdas rdapida y confiabie. Durante el proceso de
implementacién la experiencia se vuelve significativa ya que los usuarios de
la solucidn interactian con el prestador de servicios para asegurar que la
solucidn cumple con los requerimientos y satisface sus necesidades. Y una
vez implementada la solucién, se comprueba si efectivamente se hizo una
buena eleccion.

meere CON
PALLA DE ORIGEN |

100




Caso de Mercadotecnia de Servicios
Propuesta de Plan de Mercadotecnia de Servicios para EMDEC

Conocer y atender de manera local a las empresas y comprender su
problemdtica es un factor que ayudard a recuperar la confianza de los
clientes, EMDEC lejos de querer integrarse hacia adelante, busca reforzar su
red de colaboracidn con su cadena de valor y juntos atender a mas
empresas en diferentes ciudades del pais.

Si EMDEC obtiene éxito con su estrategia de enfoque en el mercado de
soluciones empresariales de software se iniciard un incremento en el
numero de jugadores y por lo tanto mayor competencia, la innovacién en
el servicio se convierte en una obligacién para la empresa y enire mds
pronto se posicione en el mercado y logre identificar nichos de empresas,
se mantendrd a la vanguardia. El departamento de mercadotecnia de
soluciones tendrd gran responsabilidad para mantener a la empresa en
este nivel.

La heterogeneidad de los servicios y su inseparabilidad dificulta el
establecimiento de precios. Cada proyecto de soluciones empresariales de
software es distinto, las necesidades de las organizaciones son Unicas y la
estandarizacién de una solucién no es sencilla de inicio, es por eso que la
propuesta planteada tiene como limitante el generalizar en este punto, sin
embargo, EMDEC es consciente de la importancia que guarda la estricta
vigilancia del desarrollo de los proyectos para modificar el criterio; el
comportamiento del mercado serd ofra guia que habrd que tener
presente.

Seguir rigurosamente el ciclo de planear, ejecutar, confrolar y actuar
garantizarda el proceso de mejora continua dentro de la organizacién.

En el aspecto econdmico concluimos que prevalece un panocrama
desalentador para México la recuperacién que se esperaba para este afo
se estd posponiendo para fines del 2003 o para el 2004 debido al pobre
desempefio econdmico de Europa y Estados Unidos y aunado al deterioro
de la confianza del consumidor (por los actos terroristas recientes), por otro
lado, también nos afecta el estancamiento de la economia japonesa, el
crecimiento de apenas uno por ciento para la zona euro y la contraccién
del sector manufacturero de EU, que suma ya 32 meses y segin
autoridades del Banco de México (mayo 2003), no seria raro que las
estimaciones de crecimiento para el pals disminuyan (a pesar del
crecimiento de 2.3 por ciento del primer trimestre contra el 2.7 6 3 por
ciento previsto).

El plan de mercadotecnia propuesto, estima la obtencién de resuliados
durante la segunda mitad del 2003 y el primer semestre del 2004, sin
embargo, si el entorno econdmico mundial se agrava, estos resultados se
pueden ver postergados para la segunda mitad del 2004. En un escenario
pesimista, la empresa deberd tolerar un ingreso menor por ventas, en cuyo
caso, las acciones contenidas en los programas de marketing deberdn
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reducirse o bien, se buscard |ncremen’ror el cpoyo de los proveedores en
forma de patrocinios.

EMDEC eligié crear una nueva drea de negocios para las soluciones
empresariales de software, esto conileva algunas desventajas como son la
constante tentacidén de volver a los antiguos métodos de trabagjo, eficientes
para el negocio de hardware, pero poco Utiles para esta nueva empresa,
empefarse poco, confiados en que el negocio de hardware seguird
proveyendo de recursos y utilidades, darse por vencido en los primeros
intentos, perder el enfoque. Tiene ventadjas fiscales y administrativas, ya que
se tiene toda la infraestructura para iniciar un negocio sin contratiempos.

Una solucién alterna pudo ser la creaciéon de una empresa completamente
diferente, con recursos y obligaciones propios, las ventajas que tendria esta
opcidén son el compromiso ineludible de trabajar arduamente para lograr
una posicidn en el mercado, mayor concentracidn en la estrategia y
estrecho control de los resultados. La desventaja es el tiempo que toma la
creacion de una imagen y reputacidn y la creacidén de infraestructura para
lograrlo. Bajo este supuesto, la cobertura, las ventas y la inversidn en
acciones de marketing serian muy limitadas.

Como se vio en el capitulo seis, los esquemas de venta mds atractivos son
aquellos en donde EMDEC comercializa las soluciones empresariales de
software de manera directa, si solo se dedicara a revender el software a su
cadena de valor, se hallaria en Ila misma situacién que enfrenta hoy con la
venta de equipo de cdmputo, es por eso que la idea de crear una
empresa distinta no es tan descabellada y debe tenerse presente para
situaciones futuras de contingencia.

Si el departamento de marketing quiere que el presupuesto de su area sea
considerado como una inversién y no como un gasto, debe mantener una
relacidn mucho mdas estrecha con el resto de la organizacidén en una
compafia de servicios que la acostumbrada en muchas empresas de
bienes. El concepto de que el departamento de operaciones es el
encargado de elaborar un producto y el departamento de marketing es el
encargado de venderlo no opera en una empresa de servicios.

Para el drea de Mercadotecnia se recomienda:

- Definir estructura de mercadotecnia de servicios que mantenga
contacto con Direccién general.
- Se propone una Gerencia de Mercadotecnhia de Soluciones con

responsables de publicidad, y promocioén, inteligencia de mercado y
relaciones publicas.

- Capacitarse sobre las soluciones y su mercado (Tener claridad de cifras
de ventas, costos, etc).

- Definir la estrategia de venta de soluciones (plan de mercadotecnial).
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- Monitorear el mercado para actuar con rapidez en caso de
contingencias. .

- Hacer marketing interno fomentando el uso de las soluciones que S€ =
venden (predicar con el ejemplo) y sensibilizando a todos los que
colaboran en EMDEC sobre los beneficios de este nuevo modelo de
negocios y la importancia de su funcién para lograr el éxito.

- Abrir un canal de comunicacién con ventas constante para
incrementar la efectividad de la estrategia.

Las consultorias y las asesorias implican un didlogo para sondear qué
requiere el cliente y, de ahl, desarrollar una solucién a su medida. La
asesoria que necesitan los clientes puede variar mucho segUn su ubicacidn
geogrdfica, porque refleja factores como el nivel de desarrollo econdmico
de laregidn, el cardcter de la infraestructura local, la legislacién, las normas
técnicas y el grado de penetracidn de la tecnologla de informacidn, entre
otros.

Por lo que, para el drea de ventas se sugiere:

- Puesto que el proceso de "servuccidn” precisa la constante interaccién
de los consultores con el cliente, elegir entre capacitar a sus consuliores
de venta actuales para alcanzar el perfil ideal o buscar la colaboracién
de consultores experimentados es una decisidn que debe tomar a la
brevedad. La segunda opcidén se ve como la mejor para alcanzar un
posicionamiento rapido en el mercado.

- La tangibilizacién del servicio a través del conocimiento profundo de los
procesos de negocios debe ser una meta a lograr y no un buen deseo
escrito en papel.

- Eluso de las herromlenios (ERP, CRM y Base de Datos en EMDEC) servird
de herramienta de venta para los consuliores.

- Separar las funciones de atencién al distribuidor y las funciones del
consultor de ventas

- Sensibilizar a los consultores de venta sobre la importancia de conocer
los procesos de negocios de los clientes.

- Definir un proceso de venta claro y politicas de comercializacién.

- Definir por escrito el rol que juega la cadena de valor en este nuevo
negocio por medio de un programa de desarrollo de canal y buscar el
compromiso con ellos {seleccién y capacitacidn).

El financiamiento es "el laldn de Aquiles" de muchas PyMEs, para
solucionarlo, se propone fomentar la integraciéon de soluciones de software
con soluciones de hardware, ya que por lo regular los fabricantes de
equipo de cdmputo ofrecen esquemas de financiamiento que se pueden
extender a ofros productos. Conocer y aprovechar los programas de
apoyo para la pequefa y mediana empresa del gobierno a través de la
Secretaria de Economia, Nafinsa y CONACYT también pueden ser Utiles.
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Todo esto no serd posible sin el apoyo de direccién, principal portavoz de la
estrategia de soluciones ante la cadena de valor y promotor nimero uno al
interior de la compaiifa. :
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Programa de Posgrado en Ciencias de la
Administracién

Oficio: PPCA/EG/2003

Asunto:. Envlo oficio de nombramiento de jurado de Maestrla.

Coordinacién

Ing. Leopoldo Silva Gutiérrez

Director General de Administracién Escolar
de esta Universidad

Presente.

At'n.: Biol. Francisco Javier Incera Ugalde
Jefe de |la Unidad de Administracién del Posgrado

Me permito hacer de su conocimiento, que la alumna Esmeralda Salgado Zavala
presentara Examen General de Conocimientos dentro del Plan de Maestria en
Administracién (Organizaciones) toda vez que ha concluido el Plan de Estudios
respectivo, por lo que el Subcomité de Nombramiento de Jurado del Programa,
tuvo a bien designar el siguiente jurado:

M.A. Miguel Angel Reta Martinez Presidente
Dr. Raul Mejia Estariol Vocal
M.A. José Luis Robles Ramirez Vocal

Dra. Maria Elena Acosta Velasco Vocal
M.B.A. JesUs Pérez Ponce Secretario
M. A. Iran Zadok Echavarry Gaytan Suplente

M.P.U.R. Juan Martin Sandoval de Escurdia Suplente

Por su atencion le doy las gracias y aprovecho la oportunidad para enviarle un
cordial saludo.

Atentamente
"Por mi raza hablara el espiritu”
Ciudad. Universitaria, D.F., 23 de septiembre del 2003.

El Coordinado | Programa.

Dr. Rica ifredo Varela Juérez
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