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RESUMEN

Este proyecto de grado consiste en el estudio de investigacion y desarrollo de una
estrategia de marketing basdndose en tareas definidas para su ejecucion.

El presente documento se lo realizo en base a requerimientos de la empresa Telalca SA,
para mejorar la oferta del producto de videoconferencia LifeSize y penetrar de manera

mas amplia dentro del mercado y cartera de clientes en la base instalada de la empresa.

El analisis brindado en el desarrollo se basa a peticiones del personal ejecutivo
comercial y casos de éxito que la compafia LifeSize tiene en el medio de
Telecomunicaciones orientada a verticales especificas, nichos de mercado donde la

calidez del producto ha tenido mayor realce y beneficio para el sector y el cliente final.
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ABSTRACT

This graduation project is the study of research and development of a marketing strategy
based on defined tasks for execution.

This document was made based on business requirements Telalca SA, to improve the
product offering and penetrate LifeSize video conferencing more broadly in the

marketplace and customer base in the installed base of the company.

The analysis provided in the development is based on requests from business executives
and success stories that the company is in the middle LifeSize Telecommunications geared
to specific vertical market niches where the warmth of the product has had a higher profile

and benefit the industry and the end customer.

Vi



INDICE DE CONTENIDO

PORTADA .......oooeeeeeeeeeeeseee s es s ss st n s en s s s aansnseanes i
DECLARACION ..ottt i
CERTIFICACION. ...ttt ettt iii
DEDICATORIA.......oooooeeeeeteeeeeee et s st seen st nens iv
AGRADECIMIENTO ...coooieieeeece et vessessess s s ssesn s v
RESUMEN ..ottt eeesiee st s st es s esaen st s seesens Vi
ABSTRACT ...ttt anann et vii
INDICE DE CONTENIDO ...ttt viii
INDICE DE FIGURAS ...ttt ts et Xi
1. INTRODUGCCION......coomiiiieeieeeeiesieresesies s esessas st seesesnanses 1
1.1 ANTECEDENTES ....cooovveeeieieseeeeeiee s seseesies s sessessaes s sseansss s sn s asssssn e 1
1.2. PROBLEMA ......cooooiieteeeeeeeee e es s asass s sen s 2
1.3 (012 = 1 V70 1O 2
1.3.1  ODJetivo PrinCIPal ......oouoiiiiiiiiiieeee e 2
1.3.2  ODJetivo ESPECITICOS .....cveuiiieieiiiiiieiee e 2
1.4 JUSTIFICACION ..ot 3
1.5 METODOLOGIA CIENTIFICA ..o 3
2. MARCO TEORICO ..ot 4
2.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING .....ccoocveveiereeeeeseeeeseeies s 4
2.2. ANALISIS DE MERCADO ..o eeees e esasses s senesnen e 6
2.2.1. LaNaturaleza de la Demanda Primaria...........ccccoccovvveiiiiiiieiie e 7
2.2.2.  Los Factores Determinantes de la Demanda..............ccccoceevieiieiiiciiecceecnen, 8
2.2.4.  LaDemanda SElECtIVA..........cccoiiiiieiiie e 11
2.2.5. EtapaenlaVida del Producto .........ccccooeiiiiiiiiiiniieeese e 12

viii



2.2.6. Variaciones Temporales o Ciclicas en la Demanda...........c..ccccccevverieiennnenn. 13

2.3. LA ESENCIA DEL MARKETING......c.coiiiiiieiieeeee e 14
2.3.1  LOS ACTORES ... oo 17
2.4. EL PROCESO DEL MARKETING ......oooiiiiiiieeeeee e 18
2.5. ANALISIS DEL CONSUMIDOR ......oovevrieieiieesseiesseses s 20
2.5.1. Como Obtener Informacion Acerca de los Consumidores...........c.ccoceeveunne. 23
2.6. DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO ......coiiiiieiieeiee e 25
2.6.1. PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS.................. 25

2.6.2 EVALUACION DE LA CONGRUENCIA ENTRE EL PRODUCTO Y LA

COMPANIA ..o ettt e e e et et e e e s e e e et e e et e e s et e e es e e es et enereeesaenes 27
2.7. (QUE ES VIDEO CONFERENCIA? ....coooeeeteeeeeeeeeteeeee e, 29
3. DESARROLLO ..o e et 31

3.1 PLATAFORMA DE VIDEO CONFERENCIA EN OFERTA DE LA
EMPRESA TELALCA SA ..ottt 31
3.1.1.  Marcas de [a COMPELENCIA.........cceiieiieiicicceese e 31

3.1.2.  ¢Como elegir el mejor equipo de Videoconferencia para clientes

potenciales de TELALCA? ...t 34
3.2 TAREAS DE LA ESTRATEGIA ..ottt 38
3.2.1 Segmentar Prospectos y Clientes CAULIVOS. .........ccoovevereereiie e 38

3.2.2 Porcentaje de Comisiones entre video conferencia y soluciones de la base
iNstalada en TelalCa .........cooveiiiieicc s 39

3.2.3 Capacitaciones técnico-comerciales sobre el producto LifeSize hacia

VeNdedores €N TelalCa. ........cvviieiicc s 40
3.2.4 Aplicacion de marketing del producto en redes sociales...........cccocvvcverviiennn, 41
3.2.5 Mejora en la informacion entre el cliente externo y el producto..................... 41



3.2.6 Investigacion y desarrollo para mejorar 1as SOIUCIONES .........c.ccceevvvrivervieennnn, 42

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccooiiiiiiis 43
4.1 CONCLUSIONES ... 43
4.2 RECOMENDACIONES ..o 44
S.BIBLIOGRAFIA ..o 45



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Matriz de Crecimiento Producto-MEercado ...........cccoverieniniieiin e 4
Figura 2 Marcas de la competencia en Video HD..........ccccoeiiiiiiiinicicce e, 31
Figura 3 Marcas de equipos que ofrecen solucion de video en HD ..........cccoceveiviiiiiennn, 33
Figura 4 Eleccion del mejor sistema de videoconferencia ............cooveverreneneiencneseenn, 35

Xi



1. INTRODUCCION

1.1 ANTECEDENTES

TELALCA SA es una empresa de telecomunicaciones con méas de 15 afios en el
mercado nacional en la venta y soporte de equipos multimarca, de preferencia Alcatel
Lucent, copando en gran parte al sector publico y privado, brindando soluciones

tecnoldgicas referente a telefonia, datos y cableado estructurado.

En los ultimos afios TELALCA SA, partner de Alcatel-Lucent cuya matriz reside en
Francia, ha decaido en ventas referente a equipos de telefonia. Con el tiempo la empresa ha
incursionado en abrir su linea de mercado con diferentes marcas de equipos en el area de
telecomunicaciones, networking, cableado, seguridades y videoconferencia como lo es
LifeSize cuya division es proveniente de Logitech; fabricante nimero uno en camaras para
computadores personales y de escritorio; pioneros en lanzar al mercado internacional

equipos de videoconferencia en Full High Definition (La més alta definicidn) en el 2002.

La empresa como tal necesita estrategias de ventas buscando un equilibrio entre la
marca principal Alcatel-Lucent que estd perdiendo acogida para pequefias y medianas
empresas Yy el resto de las marcas que se ofertan en el mercado resaltando LifeSize que ya

se tiene alianzas de negocio con relacion directa al proveedor.



1.2. PROBLEMA

Existe una deficiente estrategia a nivel comercial en la empresa TELALCA SA lo que

no permite diversificar la oferta, en especial el sistema de videoconferencia LifeSize.

Falta de diversificacion de productos

Ventas bajas

Rutinas en las estrategias de ventas

No hay exploracion de las necesidades de videoconferencia en el mercado local
Carencia de visién hacia nuevas lineas de mercado

Deficiencia en la optimizacion de recursos en la linea de capacitaciones locales

1.3 OBJETIVOS

13.1

Objetivo Principal

Elaborar una propuesta de marketing para el producto de Videoconferencia LifeSize

aplicada a la empresa TELALCA SA.

1.3.2

Objetivo Especificos

Disefiar un bosquejo de tareas de negocio para el mercado actual y como penetrar
en el mismo.

Determinar el comportamiento del personal comercial ante la demanda del
producto.

Describir el procedimiento a seguir para una buena eleccion del producto antes de

ofertar al cliente.



1.4 JUSTIFICACION

Esta propuesta de marketing proporcionara a la empresa TELALCA SA un material de
apoyo a nivel comercial para su puesta en practica al momento de diversificar la oferta con

clientes actuales y nuevos nichos de mercado.

El andlisis de la factibilidad en los métodos a aplicar para el desarrollo de la propuesta
en los diferentes clientes se lo hara estableciendo conceptos fundamentales en base al

entorno comercial actual de la empresa, de acuerdo a las necesidades de cada cliente.

1.5 METODOLOGIA CIENTIFICA

En el proyecto se aplico diferentes métodos de investigacion de acuerdo a las etapas de

desarrollo del mismo como son:

Los métodos logicos inductivo y deductivo destinados a confirmar conceptos,
principios, definiciones, leyes o normas generales; de las cuales se extrajeron las

respectivas conclusiones.

Dentro del método inductivo se resaltaron los pasos de: observacion y analisis, donde
se determind la mejor alternativa para elaborar la propuesta de marketing con su respectivo
proceso y estableciendo con toda claridad el principio de relacién causa-efecto en su

validacion.



2. MARCO TEORICO

2.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una forma util para desarrollar estrategias de crecimiento de marketing es la matriz de

crecimiento producto-mercado.

Dicha matriz representa en su coordenada vertical las oportunidades que existe para
crecer en mercados actuales o nuevos; mientras que el eje de horizontal considera si debe

colocar sus recursos existentes o pensar en la adquisicién de unos nuevos.
De esta manera se puede representar 4 estrategias de marketing fundamentales:

e Penetracion de mercado
e Desarrollo de mercado
e Desarrollo de producto

e Diversificacion

La figura 2.1 ilustra la matriz de crecimiento estratégico producto-mercado.

Productos Existentes Nuevos Productos

Mercados Penetracion Desarrollo del
Existentes : de Mercado :> Producto
Nuevos :> Desarrollo de :> Diversificacidon

Mercados Mercado

Figura 1 Matriz de Crecimiento Producto-Mercado



Esta matriz es de gran ayuda para personal Administrativo Gerencial en la toma de
decisiones sobre en qué mercado o linea de producto del negocio se desea crecer, aunque

no dice mucho como hacer para que suceda este efecto.

Las estrategias de Penetracién de Mercado buscan aumentar las ventas de productos
existentes con los clientes actuales, cualquiera que sea este el consumidor para las marcas
competitivas en el mercado actual. Por ejemplo, si una compafias de sopas tiene la
posibilidad de promover nuevos usos de consumo de la sopa en comidas y cenas, debe
estimular al consumidor actual a tomar mas sopa y, motivar de cierta manera a no

consumidores a encontrar razonas sustanciales para consumirla o comprarla.

Otra forma de hacerlo seria tratar de capturar mas la particion de compra del
consumidor en el mercado actual bajando precios del producto, mejorando la distribucion y
dirigir promociones encaminadas al aumento del consumo del producto a expensas de la

competencia

Las estrategias de Desarrollo de Mercado introducen productos existentes en nuevos
mercados, lo que implica alcanzar nuevos segmentos de consumidores potenciales dentro
de un mercado delimitado geograficamente existente con la vision de expandirse a otros
mercados adyacentes. Por ejemplo, una empresa de muebles para el hogar, emplea
anuncios publicitarios de nifios jugando en sus muebles con la finalidad de ampliar la linea

de su producto habitual hacia muebles y juguetes para nifios.

Las estrategias de Desarrollo de Producto aumentan el crecimiento al ofertar nuevos
productos en mercados existentes ya sea mejorando el desempefio o atributos de la marca o

del bien.

Las estrategias de Diversificacion ponen mayor interés en el producto y en el mercado

nuevo para de esta manera lograr un crecimiento simultdneo ya que la mayoria de las
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empresas se apoyan en este tipo de estrategias, considerando el redisefio y mejoramiento de

la calidad del producto para poder mejorar las ventas entre ellos mismos.

Podemos considerar a la matriz de crecimiento como una herramienta muy importante
para la planificacion, desarrollo y ejecucién del Plan de Marketing en una empresa por lo
que nos permitira establecer estrategias adecuadas tanto para el mercado como para los

competidores.

2.2. ANALISIS DE MERCADO

El analisis de mercado es a menudo un util punto de inicio para los gerentes que toman
parte en el planeamiento y evaluacion de las actividades de marketing. Al analizar la
estructura y la dinamica del mercado o los mercados en que la empresa esta compitiendo (o
desea competir), los gerentes pueden obtener conocimientos sobre la ejecutoria de los
productos individuales en relacién con la competencia, evaluar las perspectivas futuras y
desarrollar estrategias de marketing para sus empresas que respondan a los retos

presentados por los segmentos especificos del mercado global.

Entre las preguntas mas significativas que enfrentan los gerentes en este aspecto se

encuentran:

» ¢Cuan grande es el mercado para el producto en cuestién? ;Esta creciendo o
contrayéndose? ¢Por qué?

» ¢Cuales son las principales fuerzas que influyen en la demanda de este producto?

» ¢Se puede segmentar el mercado de una manera Util, y, si se puede, en qué
dimensiones?

» ¢En qué etapa del ciclo de vida del producto esta este mercado? ¢Estamos tratando

con una nueva categoria de producto o con una madura y bien establecida?



» ¢Es la demanda consistente con el tiempo y fluctda activamente en respuesta a los
factores temporales o ciclicos?

» ¢Quiénes son los competidores que prestan servicio a este mercado y cuales son sus
participantes de mercado? (COmo y por qué estas participaciones han estado
cambiando con el tiempo?

» ¢Cuales son las caracteristicas demogréaficas de los clientes y los clientes
potenciales en este mercado?

¢Existen necesidades o deseos importantes del consumidor que no estan siendo

satisfechos actualmente?

2.2.1. La Naturaleza de la Demanda Primaria

El término “demanda primaria” se utiliza cominmente para referirse a la demanda
industrial total para una determinada categoria de producto. Algunas veces, puede ser
dificil determinar exactamente cuén grande es el mercado. El problema a menudo es de
definicién: ¢es una grabadora portétil parte del mercado de todas las grabadoras, o es parte
del mercado de equipo de audio de todo tipo? Una definicién excesivamente minuciosa del
mercado puede resultar en pasar por alto oportunidades de mercado potencialmente
rentables o en ignorar las amenazas competitivas de productos que desempefian una
funcién similar o relacionada para el consumidor. Por otro lado, definir el mercado de un
modo muy amplio puede no producir una base Util para evaluar la ejecutoria y el potencial

de un producto especifico, o para planear una estrategia futura.

El evaluar el tamafio del mercado puede ir desde una tarea relativamente simple que se
puede esperar que genere una informacion bastante confiable hasta un procedimiento

complejo, que solamente produzca “estimados al azar” aproximados.



Muchas estadisticas industriales estan facilmente disponibles por medio de
publicaciones estadisticas gubernamentales o se publican por medio de asociaciones
comerciales. En otros casos, los estimados se pueden comprar a las empresas profesionales
de investigacion (tales como Nielsen) quien investiga las ventas por medio de un muestreo
representativo de expendios detallistas, o0 mediante estudios de mercado comisionados

especialmente.

Los estimados generados internamente se pueden desarrollar de fuentes tales como
contactos comerciales o informes de las fuerzas de ventas. Puesto que los estimados de
mercado pueden variar ampliamente en cuanto a exactitud, es importante determinar la

fuente del estimado y como se obtuvieron las cifras a fin de evaluar su credibilidad.

2.2.2. Los Factores Determinantes de la Demanda

Una vez obtenida alguna nocion cuantitativa del tamafio de la demanda primaria, es
conveniente examinar la amplia tendencia de los patrones de demanda con el tiempo y los
prondsticos para el futuro. Estas tendencias se deben revisar a la luz de informacion
cualitativa o cuantitativa, con el propdsito de evaluar las fuerzas que sirven para determinar

los niveles de demanda de una categoria de producto en particular.

Dentro de estos factores determinantes pueden estar el nivel de rentas personales
disponibles, las tendencias en cuanto a estilos de vida, los avances tecnologicos, las
expectativas economicas, etc. En muchos casos, la demanda de un producto se deriva de la
demanda de algun producto relacionado con éste. Por lo tanto, la demanda de las aeronaves
"jet" determina la demanda de los motores de jet; las ventas de los radios para automovil
son en gran parte una funcion de los nuevos niveles de produccion de automdviles; y asi

sucesivamente.



Otra influencia de mercado a menudo significativa es la legislacion. Por ejemplo, un
cambio en las regulaciones contra incendios puede aumentar considerablemente la
demanda primaria de los dispositivos de deteccion de fuego dentro del area geogréfica
afectada, mientras que la legislacion federal de seguridad ha estimulado las ventas de los

cinturones de seguridad para automoviles (jaunque no siempre su uso!).

2.2.3. La Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado se puede definir como el proceso de dividir el mercado
de consumo en grupos significativos de compradores y luego crear programas especificos
de marketing para uno o mas de los segmentos resultantes con el proposito de obtener
objetivos financieros y otros objetivos corporativos. La segmentacion representa un curso
conciliatorio entre una estrategia de agrupacion de mercado, en el que todos los
consumidores se tratan similarmente y una de desagrupacion total de mercado, en el cual

cada consumidor se trata en forma particular.

El concepto de Segmentacion se basa en las tesis de que (1) los consumidores son
diferentes; (2) las diferencias en los consumidores estan relacionadas con las diferencias en
el comportamiento del mercado; y (3) los segmentos de los consumidores se pueden aislar
dentro del mercado global. Los beneficios que pueden resultar de un enfoque de

segmentacion incluyen:

» Una definicion mas precisa del mercado en términos de las necesidades de los
grupos especificos, por qué se comportan de la manera en que lo hacen, y los
posibles modos de influenciar el comportamiento.

» Una mejora en la habilidad para identificar las fuerzas y debilidades competitivas, y

las oportunidades para ganarle segmentos especificos a la competencia.



» Una asignacion mas eficiente de los recursos limitados para desarrollar programas
que puedan satisfacer mejor las necesidades de los segmentos blanco;

» Una clarificacién de objetivos y una definicién de los estdndares de ejecutoria.

El problema bésico es seleccionar las variables de segmentacién que probablemente

resulten Gtiles en un contexto operacional especifico.

Se puede argumentar que cada uno de los tres criterios citados a continuacion se debe

satisfacer si se van a desarrollar segmentos significativos de mercado:

» Debe ser posible obtener informacion sobre las caracteristicas especificas de
interés.

» La gerencia debe estar capacitada para identificar los segmentos escogidos dentro
del mercado global y concentrar eficientemente esfuerzos de marketing en estos
segmentos

» Los segmentos deben ser lo suficientemente grandes (y/o lo suficientemente
importantes para la organizacion) para merecer el tiempo y costo de la atencion

separada.

El mercado global de cualquier producto determinado por lo general se puede

segmentar en varias dimensiones diferentes. Por lo tanto, uno puede segmentar el mercado:

1. Geogréaficamente (segun donde vivan los consumidores o donde compren y usen el
producto);

2. Por caracteristicas demograficas de los consumidores (sexo, edad, niveles de
ingreso, etapa en el ciclo de vida de la familia, nivel de educacién, ocupacion, etc.)

3. Por volumen de consumo o tamafio de la compra unitaria;

4. Por los diferentes usos en los que se pone el producto;
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5. Segun lo que se denomina psicografica (variaciones en las necesidades del
consumidor que resultan de un estilo de vida o caracteristicas de personalidad);
6. Por los atributos del producto (tales como tamafio, categoria de precio, facilidad de

manejo, caracteristicas técnicas, etc.)

A menudo es atil segmentar un mercado en dos 0 méas dimensiones a la vez, pero el
uso coincidente de multiples métodos de segmentacién puede conducir a un ndmero
inmanejable y sin sentido de segmentos de mercado. EI mismo consumidor puede
pertenecer a diferentes segmentos en diferentes situaciones de marketing. Para una
categoria de producto, la variable mas importante puede ser la edad del consumidor,
mientras que para otras, puede ser el nivel de ingresos, el proposito por el cual el

consumidor compra el producto, o el tipo de expendio detallista seleccionado.

2.2.4. La Demanda Selectiva

El término "demanda selectiva™ se utiliza para designar la extension de un determinado
mercado que esta obteniendo una organizacién en particular, considerada en relacion con
la demanda primaria, indica la participacion de mercado que una empresa pueda poseer o
que potencialmente desea alcanzar. Si una empresa solo estd compitiendo en un nimero
limitado de segmentos de mercado, puede ser mas Util considerar la participacion de
mercado en relacion sélo con estos segmentos en vez de simplemente como un porcentaje

del mercado global.

Al intentar aumentar el volumen de ventas, las empresas algunas veces se enfrentan
con la alternativa de buscar ampliar ya sea "la demanda primaria o la demanda selectiva. Si
una empresa ya domina un mercado (0 segmento) existente, puede ser apropiado tratar de
estimular la demanda de consumo de toda esa categoria de productos. A medida que el

mercado total crece, asi deberan aumentar las ventas de esa empresa aun si su participacion
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de mercado se mantiene constante. Una estrategia de estimulacion de la demanda selectiva
puede ser mas apropiada cuando una empresa tiene una porcion relativamente pequefia de

un mercado en particular.

La estimulacion de la demanda selectiva implica la promocion de la conciencia y
preferencia de marca con el propdésito de ganarle participacion de mercado a las marcas de
la competencia. La eleccion de la estrategia (y algunas veces una estrategia hibrida puede
ser apropiada) debe provenir de un andlisis cuidadoso de la estructura y tendencias del

mercado, asi como de una evaluacion de las estrategias competitivas.

2.2.5. Etapaen la Vida del Producto

Un factor que puede ayudar a determinar el potencial para estimular la demanda
primaria es la novedad o madurez de la categoria del producto en cuestion. La mayoria de
los productos (que no son los articulos de la moda) pasan por un ciclo de vida, que se inicia
con una fase introductoria y que va avanzando con el tiempo a través de las fases de
crecimiento, madurez y declive para terminar con el retiro del mercado. Algunos productos

por supuesto, mueren jovenes.

Este ciclo de vida se puede ilustrar graficamente de la siguiente manera:

A medida que las ventas aumentan, los costos y precios generalmente bajan y
estimulan asi un crecimiento adicional de las ventas acompafiadas quizas por nuevas
caracteristicas y nuevos usos del producto. Sin embargo, con el tiempo, el producto puede
ser desplazado por nuevos substitutos o el ambiente puede cambiar y eliminar la necesidad

del consumidor de esta categoria de productos.
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2.2.6. Variaciones Temporales o Ciclicas en la Demanda

La demanda de mercado puede no ser siempre consistente con el tiempo. La demanda
de muchos productos es altamente estacional, reflejando las variaciones climatoldgicas, las
costumbres culturales o religiosas, 0 las practicas sociales establecidas tales como el inicio

del afo escolar en el otofio.

Por esta razon es importante hacer ajustes estacionales para prop6sitos comparativos y

para determinar la tendencia global del mercado.

En otros casos, pueden haber: variaciones ciclicas establecidas en la demanda que, a
menos que se identifiquen, pueden ocultar cualquier tendencia temporal en las ventas.
Estas fluctuaciones pueden ser muy significativas para planear la estrategia futura. Ademas
de sus implicaciones para la produccion y para la programacion de logistica, dichas
fluctuaciones pueden influir el tiempo de las actividades promocionales y de ventas.
Algunas empresas seleccionan deliberadamente dos o mas lineas de productos con
patrones de demanda contra-ciclicos de modo que una esté en gran demanda en los

momentos cuando las otras estén "fuera de estacion".

Esta nota ha puesto de relieve la importancia que tiene para los gerentes el entender la
estructura y la dindmica de los mercados en los cuales venden, o estan considerando
vender. Si bien las evaluaciones cualitativas a menudo proporcionan valiosos
conocimientos, generalmente también es necesario expresar las caracteristicas del mercado

en términos cuantitativos para propdésitos de planeamiento y evaluacion.

Introduccién al marketing (BENSON P. SHAPIRO)

Esta primera lectura bésica es una introduccion corta a la funcion de marketing, y en

ella se presentan algunas de las razones por las cuales se debe mirar mas alla de las "cuatro
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pes”. Asi mismo, se destaca la importancia de aprender a integrar los distintos conceptos

de marketing en un plan eficaz encaminado a solucionar un problema especifico.

Muchas personas que llegan al tema del marketing con poca 0 ninguna experiencia
empresarial cree que se trata del estudio de las ventas y la publicidad. Si bien es cierto que
las ventas y la publicidad son parte del marketing, el tema va mucho més alla. En términos
generales, la funcion de marketing de una empresa o de una entidad sin animo de lucro,
tiene a su cargo servir a los clientes y ocuparse de los intermediarios y de las demés
organizaciones de apoyo externo, como los distribuidores y las agencias de publicidad.
Quizas la mejor manera de explicar el alcance y la naturaleza del marketing sea tomando
un ejemplo concreto para ver los tipos de decisiones que deben tomar los ejecutivos de

marketing.

2.3. LAESENCIA DEL MARKETING

Suponga usted por un momento que decidio ingresar en el negocio de los cabezales.
Tendra que tomar una serie de decisiones importantes de marketing entre las cuales estan

las siguientes:

1. ¢A cuales consumidores debo venderles mis cabezales? ;Como debo definir al
consumidor al cual deseo atender? ;Debiera pensar en funcion de geografia; quizés el pais
o la region del pais donde vive mi consumidor? ;O quizas sean méas importantes su nivel

de ingreso, su sexo y sus preferencias?

2. ¢Qué producto o productos debo ofrecer? Por ejemplo, ¢debo ofrecer cabezales

simplemente o con estructura?

3. ¢ Debo vender directamente o por medio de empresas? Si es por medio de empresas,

¢que tipo de empresas? ¢Patios, ferias? ¢Debo ofrecer mi producto en distintos tipos de
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establecimientos 0 en uno solo? (Y como debo escoger y atender a los establecimientos

escogidos? Por ultimo, ;,como convencer a los comerciantes de que vendan mi marca?

4. ;Como debo comunicarme con las personas a quienes deseo venderles? Si es por
medio de la publicidad, ;cuéles medios debo escoger? ¢Television, radio, revistas,
periodicos, otros medios? (COmo contactar a las empresas? ¢Por medio de vendedores?

¢Deberan los vendedores visitar las empresas o sélo Ilamar por teléfono?

Estas decisiones ayudan a aclarar dos conceptos importantes del marketing. El primero
se refiere a la que es quizas la decision fundamental: la seleccion del mercado. La
seleccion del mercado consiste en escoger las necesidades del cliente que se han de
satisfacer y las que no. Toda organizacion tiene un conjunto finito de recursos y
capacidades y, por tanto, solamente puede atender a cierto grupo de clientes y satisfacer
una serie limitada de necesidades. Ninguna organizacion puede ser todo para todo el
mundo. En el fondo de una buena funcion de marketing estad siempre el tema de la

seleccion del mercado. (Corey, 1975)
Esta es la caja de herramientas del experto en marketing y consta de cuatro elementos:

1. Politica del producto: Definir las caracteristicas del producto que ha de ofrecerse al
cliente, las cuales se refieren al producto fisico y a todos sus servicios. Algunas
veces, el "producto” es puramente un servicio.

2. Politica de precios: Determinar el costo financiero total que el producto representa
para el cliente, incluidos los descuentos, las rebajas, etc., y el precio para los
mayoristas 0 minoristas que han de distribuir el producto.

3. Politica de distribucién: Escoger los intermediarios por medio de los cuales el

producto ha de llegar a los consumidores. Entre ellos estan los almacenes
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minoristas, los distribuidores mayoristas e industriales, y una amplia gama de
organizaciones de distintos tipos.

4. Politica de comunicaciones: Escoger los medios para "hablar" con los clientes, con
los clientes potenciales y con otras personas importantes para la organizacion,
como los distribuidores. Aunque ésta es la parte mas visible del marketing porque
en ella intervienen la publicidad y las ventas personales, es apenas uno de los

elementos de la mezcla de marketing.

Los cuatro elementos de la mezcla son importantes. Una manera facil de recordar los

elementos es la que fue popularizada por (McCarthy, 1984), quien habl6 de las cuatro pes:

1. Producto

2. Precio

3. Punto (canales de distribucion)

4. Promocion (comunicacion)

Preferimos el término distribucion porque el canal es mucho méas que un punto en que
se compra. También utilizamos el término comunicacion en lugar de promocién porque
promocion implica un recorte temporal del precio acompafiado de un mayor volumen de

comunicacion.
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2.3.1 LOS ACTORES

Ademas de las cuatro pes hay también cuatro ces, las cuales ayudan a recordar cuéles

son los que participan en el escenario del marketing:

1. Compafiia. La organizacién protagonista, la cual puede ser una entidad sin 4nimo
de lucro, una entidad gubernamental o un negocio.

2. Consumidores. Las personas que utilizan, compran o influyen en la compra de un
producto o servicio.

3. Canales. Los canales de distribucion a través de los cuales el producto llega a los
consumidores. Los canales también forman parte de la mezcla de marketing.

4. Competidores. Otras organizaciones dedicadas a satisfacer las mismas necesidades

de los consumidores.

Algunas organizaciones que no son de tipo comercial han creado programas de
publicidad muy visibles, como las campafias contra el cigarrillo y las drogas prohibidas y
las campafias de reclutamiento de las fuerzas armadas. Las organizaciones sin animo de
lucro y los organismos oficiales, al igual que las empresas, deben considerar los cuatro
elementos de la mezcla de marketing y también la decision sobre la seleccion del

marketing (Shapiro, 1973).

El consumidor es la razon de ser de toda actividad de marketing. En efecto, la idea de
que la clave del marketing esté en satisfacer al consumidor ha sido llamada el concepto del

marketing (McKitterick, 1975).

La palabra consumidor es sélo una manera de referirse a una unidad compradora total
en la cual participan a veces varios individuos y que suele denominarse unidad decisoria
(UD). Para comprender el concepto de UD, es preciso considerar los distintos tipos de
marketing. En el marketing de bienes de consumo, los productos viajan a través de un
canal de distribucion hasta que son adquiridos por los consumidores finales. Por otra parte,

el marketing industrial es la comercializacién de productos para compafiias, instituciones y
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gobiernos. Algunas veces, el mismo producto se vende como bien de consumo y como
bien industrial. Los colchones, por ejemplo, se venden a consumidores finales, pero

también a hoteles, hospitales y carceles (gobierno).

El marketing es una mezcla de ciencia y arte, y sus estructuras conceptuales estan lejos
de ser perfectas. Son buenas si sirven; no tienen que ser perfectas. Ademas, el marketing
no se estudia sobre la base de una teoria unificada y general. Hay muchos conceptos, pero
cada uno es util solamente en ciertas situaciones. El arte del marketing consiste en aplicar
cada concepto (la ciencia) a la situacion indicada y solo la indicada, razon por la cual los
estudios de casos son tan apropiados en el campo del marketing, pues destacan la
naturaleza especifica del marketing sin apartarse de la construccion de teorias ni de la

generacion de conceptos.

2.4. EL PROCESO DEL MARKETING

El proceso del marketing nos permite estudiar lo que hacen los expertos en marketing.
La primera etapa del marketing es el andlisis. Ademas de un equilibrio sano entre los
enfoques cualitativos y los cuantitativos, el analisis gira alrededor de la empresa, del
consumidor, de los canales y de la competencia. Le ayuda al ejecutivo de marketing a

escoger los mercados indicados y los elementos correctos que debe utilizar en su mezcla.

Aqui cabe destacar dos formas de analisis. La primera, segmentacion del mercado, es
el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores mas parecidos entre si de
acuerdo con algun criterio importante. Un fabricante de confecciones podria, por ejemplo,
agrupar a las personas por edad, ingresos, estatura, combinacion de estatura y talla, interés
por la moda, etc. O podria combinar varios elementos descriptivos. Un fabricante de trajes
costosos podria concentrarse en los consumidores acaudalados de las zonas urbanas muy

interesados en la moda. Segmentar el mercado es parte del analisis de los consumidores y
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una forma de arte bastante exigente. El enfoque de la segmentacion debe concordar con la

decision de marketing que se esté tomando.

La segunda forma de analisis es el analisis cuantitativo corriente del cual forman parte
las nociones del punto de equilibrio y las proyecciones de rentabilidad (Dolan, S/F). No es
posible tomar decisiones eficaces sin un analisis cuantitativo detallado basado en supuestos

debidamente desarrollados.

El andlisis del mercado lleva a la formulacion de estrategias, planes y programas, los

cuales difieren entre si en alcance e impacto en el tiempo.

Las estrategias son generales, y tienen por objeto crear una influencia a largo plazo.
Los programas son detallados, y su impacto es a corto plazo. En la mitad de las dos
dimensiones estan los planes, los cuales sirven de enlace entre los programas y las

estrategias.

No es suficiente desarrollar estrategias, planes y programas puesto que después viene

la ejecucidn o puesta en préactica de las actividades de marketing.

Por ultimo, los comerciantes deben monitorear y auditar lo sucedido. En vista de que el
mundo cambia y también cambian los consumidores, los canales y hasta las empresas
mismas, la compafiia debe auditar sus planes y monitorear el ambiente externo para repetir
con mas eficacia el ciclo de analisis, la formulacidn de estrategias, el plan el programa, y la

ejecucion.

Como el marketing es una combinacién de arte y ciencia, no hay creatividad o astucia
que reemplacen el analisis minucioso y disciplinado, la formulacion y la ejecucion. El

marketing, como la invencion, estad compuesto 90% de transpiracién y 10% de inspiracion.
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2.5. ANALISIS DEL CONSUMIDOR

El mercado para cualquier producto determinado consiste de todos los consumidores
actuales o potenciales para ese producto. En la mayoria de las situaciones de marketing, los
consumidores pueden escoger entre varias ofertas alternativas en la misma categoria de
productos. Aln en situaciones en donde no existe una competencia directa, las personas
podrian estar en una posicion de gastar su dinero en un producto substituto o no comprarlo
del todo. Por lo tanto, quiere decir que entender a los consumidores es central para
desarrollar un programa eficaz de marketing. Hacer preguntas acerca de los consumidores
como individuos permite al gerente de marketing generar informacion pertinente a puntos
tales como las necesidades de diferentes grupos de consumidores; como toman las
decisiones los consumidores y quién tiene influencia en esas decisiones; donde, como y

cuando compra la gente; y como se utilizan los productos después de comprarlos.

Este entendimiento no s6lo ayuda a la organizacion de marketing a identificar y
seleccionar sus principales segmentos blancos sino que también proporciona informacion
para todos los elementos en la mezcla de marketing. En primer lugar, permite a las
organizaciones desarrollar bien ese servicio cuyas caracteristicas satisfacen 1las
necesidades de los segmentos blancos. En segundo lugar, ayuda a asegurar que a los
productos resultantes se les fijen precios en los niveles que los consumidores blancos
puedan y estén dispuestos a pagar. También se deben tener disponibles adecuadas
condiciones de crédito en donde sea necesario. En tercer lugar, ayuda a seleccionar los
expendios de distribucion que no solo son consistentes con los estilos de vida y patrones de
compra de los consumidores sino que también proporcionan la cantidad deseada de
servicio e informacién para el producto en cuestién. Y finalmente, permite a la gerencia

desarrollar campafias de comunicacion que puedan adaptarse a los habitos de medios de
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comunicacion de los consumidores y que transmitan los mensajes y atractivos apropiados

en un formato que llame la atencién del pablico blanco.

El Comportamiento de Compra de Consumidores Versus el Industrial, aunque el
término "consumidor” generalmente se aplica a individuos que compran por su propia
cuenta o de parte de sus familias, las organizaciones también consumen bienes y servicios.
En muchos casos, el que realiza la actividad de marketing puede considerar a los
individuos y a las organizaciones como compradores del mismo producto. Para mayor
claridad, esta nota utilizara los términos “consumidor" e "industrial” para diferenciar entre
los compradores individuales y los compradores de organizaciones aunque este Ultimo
término a veces es erroneo. Existen algunas diferencias basicas en los papeles que
desempefian los compradores consumidores y los industriales. Los primeros generalmente
buscan cdmo satisfacer necesidades personales, aunque en muchos casos también sirve
como el agente de compra de la familia y tienen necesidades de familia en mente también.
Por el contrario, los compradores industriales, compran para la organizaciéon que ellos
representan y no para ellos mismos. Tienden a estar mejor entrenados que los
consumidores para evaluar las caracteristicas funcionales de la mayoria de los productos
que ellos compran y de poner mas énfasis en los criterios objetivos tales como
caracteristicas y rendimiento técnico. A diferencia de los consumidores individuales, los
compradores industriales con frecuencia son motivados por consideraciones relacionadas
con las ganancias y por lo tanto puede ser que se les requiera justificar sus compras con

base en un rendimiento mensurable.

Las Decisiones para Adoptar Productos “Nuevos”
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Los consumidores que confrontan productos que son nuevos para ellos tienden a pasar
por diferentes etapas antes de decidir a hacer uso del producto en una base regular. Estas

etapas se pueden definir ampliamente como:

1. CONCIENCIA — Tener conciencia del producto

2. CONOCIMIENTO - Interesarse en el producto y aprender acerca de sus
caracteristicas.

3. EVALUACION - Evaluarlo en comparacion con otras alternativas.

4. PRUEBA - Probarlo en una base limitada (alquilando el producto, comprando una
muestra, pedirlo prestado a un vecino, llevarlo a una prueba de 10 dias sin
obligacion, etc.)

5. COMPRA - Adoptarlo en una base regular (compra de un bien duradero, recompra
de un bien no duradero que se compra con frecuencia).

6. CONFIRMACION - Seguridad de que se hizo la opcion correcta.

Los consumidores no necesariamente atraviesan cada una de estas etapas en secuencia
para cada producto que es nuevo para ellos. En algunos casos, particularmente para los
productos de bajo valor en donde el riesgo personal o social relacionado con la propiedad
es minimo, las etapas de conciencia y de compra pueden ocurrir simultineamente sin
etapas intermedias, cuando el consumidor toma el producto del anaquel en una "compra de
impulso”. El término "nuevo™ en esta seccion se utiliza para describir productos que son
nuevos para un consumidor en particular, lo contrario de ser nuevo en la plaza de mercado

(por supuesto que en este caso seria nuevo para todos).

Sin embargo, es util para los que realizan la actividad de reconocer la existencia de
estas diferentes etapas, puesto que diferentes elementos en la mezcla de marketing podrian

ser apropiados en las diferentes etapas. Los medios masivos de comunicacion con
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frecuencia se emplean para generar conciencia de una nueva marca y despues proporcionan
a los consumidores informacion basica acerca de ella. Dependiendo de la naturaleza del
producto y de la situacién de compra, las ventas personales a nivel minorista pueden ser
atiles en la etapa de evaluacion; alternativamente, en ventas a traves de supermercados, el
disefio y texto en el empaque pueden proporcionar insumos de mucha ayuda en esta etapa.
La prueba con frecuencia se promueven con cupones de descuentos, oferta de muestras

gratis o de muy poco costo, o simplemente exhibidores atractivos en el punto de ventas.

Los consumidores pueden estar preparados a emplear mucho tiempo y esfuerzo en una
compra, conforme buscan el producto apropiado y las mejores condiciones. Un vendedor
adiestrado debe poder evaluar cuando los consumidores aun estan en la etapa de
recopilacién de informacién y cuando estan listos a consumar una compra. La prueba de
uso de un producto, cuando sea factible, con frecuencia puede ser de ayuda para permitirle

al consumidor a que se decida.

2.5.1. Cémo Obtener Informaciéon Acerca de los Consumidores

Si una empresa va a desarrollar una estrategia adecuada de marketing dirigida a
segmentos especificos de consumidores, puede ser necesario recopilar datos acerca de las
necesidades, caracteristicas y comportamiento del consumidor. A veces, tal informacion
existe para productos muy similares, en términos de caracteristicas demograficas y de ciclo
de vida de familia, de las practicas en la toma de decisiones, y del comportamiento de
compras y uso. En otros casos, es necesario comisionar encuestas especiales. Cuando el
tiempo y las limitaciones financieras hacen que las encuestas de gran magnitud sean
impracticables, las discusiones informales de grupo con personas que Se creen que son

representativas de los consumidores potenciales podrian producir entendimiento util, pero
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es peligroso generalizar muy ampliamente como resultado de esta investigacion a menos

que los sujetos prueben atipicos.

En situaciones de marketing industrial, las publicaciones de la industria pueden
proporcionar informacion valiosa sobre las necesidades de los diferentes tipos de empresas
y aun sobre précticas tipicas de compra dentro de ciertas empresas o industrias. Sin
embargo, tal informacion debe ser adecuadamente aumentada por la fuerza de ventas de
campo del responsable de marketing. El trabajo de ellos no es meramente vender, sino
también recopilar informacién acerca de las necesidades y practicas de compra de clientes
especificos o0 en perspectiva, y evaluar los intereses en particular y papeles que
desempefian los diferentes individuos que participan en las decisiones de compra de esas

organizaciones.

La investigacion puede ser necesaria para determinar el nivel de conciencia del
consumidor con respecto a "nuestra” marca versus las otras. Puede ser necesario realizar
encuestas a los consumidores para averiguar cuanto saben los consumidores acerca de las
caracteristicas del producto y cuan bien recuerdan el texto de publicidad; en muchos casos,
se les puede preguntar a los consumidores si han probado el producto y cuales son sus
intenciones para el futuro. Viendo la "razon de conversion”, de conciencia a prueba, y de
prueba a recompra, los gerentes de marketing pueden evaluar de mejor manera en dénde
estan las debilidades y fortalezas de sus marcas y cuél puede ser la estrategia correctiva

mas apropiada.

Con frecuencia se emplean empresas profesionales para conducir este tipo de encuestas
en una base continua, de manera que la gerencia pueda ver las tendencias en estas medidas

con el tiempo tanto para sus propios productos como para los de la competencia.
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Con este analisis se ha recalcado la importancia para los gerentes de marketing de
entender cuéles son las necesidades de los consumidores, como toman sus decisiones y
como es el comportamiento que utilizan para comprar. Las necesidades pueden variar
agudamente de un segmento a otro y es obviamente importante adecuar las caracteristicas

del producto.

2.6. DECISIONES SOBRE EL PRODUCTO

La mayoria de las comparfiias son organizaciones de muchos productos que con
frecuencia fabrican toda una variedad de lineas. Esto significa que las decisiones de
politica pueden tomarse a nivel de cada producto, de la linea de productos, o de toda la

mezcla de productos de la compafiia.

Los distintos productos tienen su propia designacién en la lista del proveedor,
incluyendo los sabores y los colores, las distintas formas del mismo producto y los
tamafios. Las lineas de productos son grupos de productos diferentes relacionados en el
sentido de que satisfacen una necesidad particular, se utilizan conjuntamente y poseen
caracteristicas fisicas y técnicas comunes. Se venden a los mismos grupos de clientes a

través de los mismos canales, dentro de una escala especifica de precios.

2.6.1. PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS
La opinion general es que el desarrollo de un nuevo producto es un proceso de seis etapas:
1. Generacion de la idea

2. Filtracién del concepto
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3. Analisis del negocio
4. Desarrollo de prototipos
5. Prueba de mercado

6. Comercializacion

El prop6sito de cada etapa es poner a disposicion de la gerencia una mayor cantidad de
informacion para reducir el riesgo de una mala decision, bien sea continuar con el
producto, o bien, abandonarlo. Sin embargo, conviene observar que el proceso aqui
descrito es muy claro. En la préactica, los pasos se superponen, se saltan, se repiten o se
ejecutan en distinto orden, de acuerdo con las realidades de la situacion, la urgencia de la
oportunidad, las presiones de la competencia, el criterio y los caprichos de los gerentes, y
la suerte. Ademas, cuanto mas lejos llega el producto en el proceso, mas dificil es

cancelarlo por el compromiso de la gerencia con el éxito.

En la etapa de generacion de la idea la creatividad es de vital importancia; el error mas
comun es la escasez de ideas, no la abundancia. Las nuevas ideas por lo general emanan de
los productos de la competencia, las solicitudes explicitas o implicitas de los clientes, las
ideas de los vendedores y los distribuidores y las reuniones y los comités especiales en los
cuales participan personas de marketing, produccién e investigacion y desarrollo. Una vez
generadas las ideas, es necesario realizar un proceso de filtracion para eliminar las que
tengan mas probabilidades de fracasar; para ello se debe establecer un conjunto de criterios
de filtracion consecuentes con las metas de la compafiia. Es importante identificar los
proyectos de mas alta prioridad y acelerar su proceso prestando especial atencion y

asignando recursos adicionales.

Para el analisis del negocio es necesario desarrollar una descripcion preliminar del

producto. EIl analisis debe dejar un conocimiento claro del mercado objetivo, del impacto
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financiero sobre los productos existentes, de la oportunidad de desarrollar el mercado, de la
probabilidad del éxito técnico, del impacto sobre las operaciones de produccién y servicio

y del desempefio financiero previsto.

2.6.2 EVALUACION DE LA CONGRUENCIA ENTRE EL PRODUCTO Y LA
COMPANIA

El hecho de que existan buenas oportunidades en el mercado para un nuevo producto o
un producto reposicionado no significa necesariamente que la organizacion deba seguir
adelante con ese producto. A menos que haya una buena concordancia entre el producto
propuesto y las necesidades y los recursos de la empresa, el resultado neto de la decision

de proceder podria ser nocivo o, en el mejor de los casos, inferior al ideal.

Entre las dimensiones que deben considerarse al evaluar la congruencia entre el

producto y la empresa, se cuentan las siguientes:

a. Las destrezas tecnoldgicas de los trabajadores y de la gerencia.

b. El tamafio de la fuerza laboral.

c. Los recursos financieros.

d. Losrecursosy la capacidad de produccion.

e. Las facilidades de logistica.

f. La factibilidad de utilizar la fuerza de ventas y los canales de distribucion
existentes.

g. Las necesidades y el comportamiento de los consumidores existentes.

h. El impacto de los otros productos de la empresa sobre la posicion en el mercado.

i. Laconcordancia con la imagen existente de la organizacion.

J. Laestacionalidad de los patrones de demanda para los productos existentes:
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¢Contribuird el nuevo producto a acentuar las fluctuaciones existentes o0 a

contrarrestarlas?

El hecho de que el producto propuesto no coincida con una o més de dichas
dimensiones no significa que deba abandonarse del todo la idea. Las compafiias que operan
en mercados que comienzan a madurar, presionadas por la necesidad de diversificar, a
menudo descubren que las alternativas que ofrece una buena congruencia entre el producto
y la compafiia no necesariamente conllevan el potencial de crecimiento, y viceversa. En
esos casos, la congruencia se debe sacrificar frente a la necesidad de diversificar. Sin
embargo, cuanto peor sea la congruencia, mayores seran los recursos financieros
necesarios para comprar o desarrollar internamente las destrezas, las instalaciones de

produccién y las relaciones con el mercado.

Por lo tanto, se debe determinar la politica del producto es una labor constante que

refleja la naturaleza cambiante del mercado.

Como la eleccion de los productos tiene implicaciones tan importantes para cada una

de las facetas del negocio, es un tema de gran preocupacioén para la alta gerencia.

Las consideraciones fundamentales para formular la politica del producto son las
destrezas, los contactos y los demas recursos de la empresa, su mezcla existente de
productos, los objetivos corporativos establecidos por la gerencia, las caracteristicas de los
mercados existentes y potenciales, y la naturaleza de la competencia. Por consiguiente, en
el proceso de evaluar las decisiones sobre politica del producto intervienen todas las
modalidades de analisis utilizadas en marketing, es decir, andlisis econdémicos, del

mercado, de los consumidores, del comercio y de la competencia.
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2.7. ¢:QUE ES VIDEO CONFERENCIA?

El ndcleo tecnolégico usado en un sistema de videoconferencia es
la compresion digital de los flujos de audio y video en tiempo real. Su implementacién
proporciona importantes beneficios, como el trabajo colaborativo entre personas

geograficamente distantes y una mayor integracion entre grupos de trabajo.

Esta permite mantener reuniones con grupos de personas situadas en lugares alejados
entre si, permitiendo el intercambio de informacion grafica, de imagenes, la transferencia
de archivos, de video, de voz, permite compartir el escritorio de una computadora, hacer

presentaciones, etc.

En la actualidad, las limitaciones técnicas, tales como el sonido deficiente, la mala
calidad de las iméagenes, la poca fiabilidad, la complejidad y el costo, han quedado atras
dando lugar a videoconferencias de alta calidad con audio, video, transferencia de archivos

y de un costo més que accesible a la mayoria de los interesados.

Es decir, la videoconferencia ofrece hoy en dia una solucién accesible a la necesidad
de comunicacion, con sistemas que permiten el transmitir y recibir informacion visual y
sonora entre puntos o zonas diferentes evitando asi los gastos y pérdida de tiempo que

implican el traslado fisico de la persona.

Estas ventajas hacen a la videoconferencia el segmento de mayor crecimiento en el

area de las telecomunicaciones.

Existen tres tipos principales de soluciones para videoconferencias: “punto a punto”,

“multipunto” y “transmision”.

“Punto a punto” es una conexion directa entre dos ubicaciones. ES igual que una

llamada telefonica, pero con video. “Multipunto” permite que mas de dos ubicaciones
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participen en la misma videoconferencia. Estos dos tipos de videoconferencias
empresariales pueden llevarse a cabo en una sala de reuniones, la oficina, un ordenador

domeéstico o incluso un Smartphone o Tablet cuando se esta sobre la marcha.

Cuando se utiliza un ordenador doméstico o dispositivo mdvil, suele hacerse lo que se
denomina “transmision”. Las videoconferencias en transmision usan software en lugar de
hardware. El dispositivo movil utiliza software para conectarse a través de Internet a los

otros participantes de la videoconferencia, aunque éstos utilicen hardware.

Tenga en cuenta que los servicios gratuitos son muy distintos de los servicios de
videoconferencias para empresas. Ademas de ofrecer una calidad de video inferior, es
posible que los servicios gratuitos no le permitan compartir datos ni grabar y reproducir
conferencias. Afadir o cerrar llamadas puede ser complejo, o totalmente imposible. Incluso
los servicios para empresas pueden tener inconvenientes si no estan basados en estandares.
Los sistemas basados en estdndares comparten la misma tecnologia entre varios
proveedores, por lo que resulta posible realizar videoconferencias con los usuarios que

tienen un tipo de sistema diferente al suyo (LifeSize).
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3. DESARROLLO

3.1. PLATAFORMA DE VIDEO CONFERENCIA EN OFERTA DE LA
EMPRESA TELALCA SA
LIFESIZE
Empresa fundada en el 2003 como derivacion de la marca Logitech.
Pioneros en fabricar equipos de video en HD (Alta Definicion).
Partner estratégico de la marca Alcatel-Lucent. Su sede actualmente se encuentra en

Austin, Texas, EEUU con mas de quince mil clientes en mas de cien paises.

3.1.1. Marcas de la competencia

Figura 2 Marcas de la competencia en Video HD

La colaboracién eficaz en grupo es mas importante en la comunicacidén empresarial por
lo cual, equipos distantes geograficamente necesitan hacer mas cosas con menos recursos,
por lo que la colaboracion de video es una herramienta fundamental para mejorar la
productividad de las reuniones y romper las barreras de distancia, es por eso la importancia

de poder estar en contacto con los trabajadores de la empresa asi como poder tener una
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comunicacion cliente-proveedor para tener mejores productos y que las soluciones sean

mas eficientes para los clientes.

Existen varias soluciones de videoconferencia que se clasifican de acuerdo al tipo de
enfoque o solucion, manejando las soluciones de infraestructura de videoconferencia,

basadas en la nube e hibridas combinando las dos anteriores soluciones:

e Infraestructura de videoconferencia:

Cuando se desea tener equipos dedicados por su alto uso y asegurar la calidad asi
como apegarse a las exigencias de crecimiento de la compafiia, para poder asi integrar
servicios de streaming, grabacion y mas de 8 0 12 puntos conectados a la vez. Se requiere
invertir en infraestructura para realizar estas conexiones sin problema. Ejemplos de

compafiias son: Polycom, Avaya, Cisco, AVer.

e Videoconferencia en la nube:

Nace de la experiencia de tener un servicio bajo demanda y sin necesidad de invertir en
equipo. Es utilizado por empresas que comenzaron su experiencia usando Skype y Webex
pero ahora buscan mayor calidad y un enfoque empresarial. Para cubrir estas necesidades
de las empresas tenemos nuevas soluciones de videoconferencia usando nuevas
tecnologias, permitiendo incluso conectar videoconferencia institucional (Polycom, Cisco)
o simplemente desde un navegador web (Internet Explorer, Chrome, Firefox). Ejemplos de

compafiias que ofrecen este servicio: Bluejeans, Starleaf Breeze, Google Hangouts.
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e Hibridas:

Ocupan cierta infraestructura con una inversion baja y permiten conectarse con

soluciones en la nube. Ejemplos de compafias son: Starleaf, Tely Labs, Avaya (Korti

Soluciones, 2014).

O Polycom
f y
[J telylabs

AVAYA 1T LifeSize®

The Power of We" TANDBERG

See: performance

AVer oJ1at]e, ERADVISION
Starleaf ¥  CISCO
BlueJeans

< Hangouts

wvaddi®

Figura 3 Marcas de equipos que ofrecen solucién de video en HD

33



3.1.2. ¢Como elegir el mejor equipo de Videoconferencia para clientes

potenciales de TELALCA?

La videoconferencia es algo comun en nuestros dias, gracias al uso de aplicaciones en
cualquier dispositivo podemos interactuar con otras personas a través del audio y video asi
como compartir contenido. Es dificil encontrar a alguien que no sepa su significado o que
no pueda dar un ejemplo de esta tecnologia como lo es: Skype, Google+, Facebook entre
otras que son populares sin contar con su variante empresarial donde encontramos marcas

como Cisco Webex, Scopia de Avaya, Lync Empresarial, Polycom, Siemens, etc.

Sin embargo, a este nivel es importante conocer todas las opciones que ofrecen
distintas marcas, el principal diferenciador estaria en la facilidad de uso y beneficios como
ahorros en anchos de banda, capacidad de participantes por conferencia, calidad de video,
calidad de audio, complejidad de uso, compatibilidad con otros dispositivos o marcas,

integracién con telefonia tradicional asi como telefonia IP, etc. (XSN Solutions)

En esta etapa se denota la tipica pelea de precio contra funcionalidad, en donde se
puede encontrar una solucion muy robusta pero excesivamente cara 0 una solucion
econdmica pero con pocos alcances de recursos del equipo, es aqui donde se depende de

las necesidades de la empresa que va a adquirir el producto.
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Figura 4 Eleccién del mejor sistema de videoconferencia
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Por consiguiente si se inicia el proyecto de videoconferencia o se desea proponer

alguna solucién; se debe tomar en consideracién los siguientes puntos:

e Cuantos usuarios del servicio.

La cantidad de usuarios es importante ya que se necesita saber la cantidad de licencias

0 equipos a tomar en cuenta.

e Tipos de usuarios
Identificar si los usuarios son fijos que no se moveran de una oficina a otra, o si son
moviles y requieren aplicaciones que puedan tener en sus dispositivos como laptop,

celulares o tabletas.

e Tipo de conferencias

Sera un conferencia punto a punto o multiples puntos al mismo tiempo.
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e Calidad de la conferencia.
Esto determina la diferencia entre la competencia de videoconferencia empresarial ya
que existe un gran diferenciador de las soluciones gratuitas o econdmicas, se debe de

identificar qué calidad se desea brindar.

Por ejemplo, en empresas de reclutamiento es importante ver cada detalle del rostro asi
como la piel del entrevistado también empresas multinacionales al cerrar un trato por
videoconferencia no se tendria la confianza si no diera la apariencia de estar ahi uno junto
al otro, por altimo ejemplo a la medicina, en estas videoconferencias no hay que perder
detalle de la calidad del contenido como del video para que se pueda otorgar un

diagnostico correcto.

e Uso de la videoconferencia.
Se debe saber qué fin tendrd la videoconferencia ya que se tendra el conocimiento
previo de la ubicacion de los usuarios; es decir, si contaran con salas, oficinas, auditorios
para luego determinar el mejor equipamiento en base a la cantidad de personas en los

sitios.

e Unificacién de tecnologia.

Identificar los servicios que actualmente cuenta la empresa y determinar si es
prioritario unificarlos al nuevo servicio de videoconferencia como lo son la voz tradicional
0 servicios de telefonia IP, servicios de mensajeria, correo electronico o una solucion
existente de videoconferencia. Esto impedira adquirir servicios o equipos que no logren

cubrir la necesidad del cliente aunque no los tengan contemplado integrar en ese momento.
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ROI

Los ejercicios de retorno de inversion deben efectuarse para saber si la compra de un

nuevo servicio o equipo tendré éxito.

e Educacion y promocion de uso
Se debe tomar muy en cuenta que educar a los usuarios en hacer uso de las
herramientas de colaboracion es importante porque de esto dependerd el éxito de la

solucion ya que muchos de estos usuarios las evitan al pensar que son complicadas de usar.

Es recomendable la consultoria que Telalca SA ofrece hacia sus clientes potenciales al
momento de adquirir un equipo de videoconferencia, con esto se proporciona un modelo de
la solucion, contemplando las ventajas que tendran como ahorros en energia, ancho de

banda y caracteristicas sobresalientes.

Telalca cuenta con expertos certificados en videoconferencia para que determinen
junto con el cliente la mejor solucién en precio y funcionalidad con garantia de unificacion

de servicios.
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3.2 TAREAS DE LA ESTRATEGIA

3.2.1 Segmentar Prospectos y clientes cautivos.
Problema: ofrecen producto en cuanto a funcionalidad en base instalada.

Solucion:

Enfocar la estrategia de ventas en funcionalidades de la solucién orientada a la

industria segmentando el universo de prospectos y clientes cautivos.

Es decir, orientarse a verticales y atacar nichos de mercado especificos para utilizar los
recursos limitados empresariales, de manera que sean mas eficientes al momento de

concretar una venta.

El objetivo estd definido, ganar experiencia en los vendedores enfocados a sus

verticales especificas para no globalizar la oferta.

Por ejemplo se puede definir verticales de mercado como: Salud, Gobierno,

Educacion, Negocios, Legal, Energia, etc.

> Puntos clave de acuerdo al segmento de mercado segun el fabricante:
1. Salud
e Extender el cuidado de la salud del paciente.
e Acceso a lo inaccesible.
e Reduccion de costos en viajes.
e Opciones de aprendizaje flexibles.

e Facilitar la colaboracion global y remota.
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2. Educacion
e Colaboracion Global — Sala de reuniones — Aulas remotas
e Mejorar Curriculum para educadores.
e Fomentar la colaboracién — Trabajo en equipo — Salas virtuales.
e Habilitar educacion a distancia.

e Optimizar oportunidades de aprendizaje.

Telalca debe apuntar primeramente a la educacion-salud ya que no puede atacar a toda
la base de clientes instalada debido a que los recursos son limitados, o que se desea es

optimizar los esfuerzos.

La informacion de los clientes potenciales se debe obtener de la base instalada

relacionada a la vertical que se desea atacar.

3.2.2 Porcentaje de Comisiones entre video conferencia y soluciones de la base

instalada en Telalca

Debido a que Telalca tiene una politica de que cuando el vendedor realiza descuentos
adicionales a los precios establecidos, su porcentaje de comision disminuye relativamente;

¢Por qué?

No se dispone de las herramientas necesarias para argumentar el valor de la solucion
que se oferta al cliente en su necesidad, como se menciona con anterioridad no existe la
estrategia focalizada en ventas por verticales, su Unica arma es competir por precios por lo
cual se da una baja en su comision y optan por vender soluciones acorde a la base instalada

donde se requiere menos gestion comercial.
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A esto se debe brindar incentivo econdémico al departamento de ventas por
comisionamiento; es decir, se dispone ya de las herramientas, el analisis de la base

instalada enfocada a su linea respectiva de vertical y se suma el incentivo econémico.

Se debe establecer bonos en base a cumplimiento orientado a dos premisas:

e Nuevos clientes.

e Soluciones relacionadas a video conferencia.

El objetivo es que al final del afio se le otorgue el bono respectivo si se cumple la meta
economica. Ejemplo: si un vendedor supera los $200000 en ventas por soluciones de
videoconferencia recibiran el bono y, adicional recibiran otro bono de menor cuantia si el
porcentaje de soluciones vendidas a cliente nuevos supera o iguala el 50% de los clientes

de la base instalada de Telalca.

3.2.3 Capacitaciones técnico-comerciales sobre el producto LifeSize hacia vendedores

en Telalca.

Capacitacion dinamica y orientada a los problemas de las verticales que se va atacar.

Enfocar todas las bondades del producto que puede ofrecer tanto técnicas como

comerciales en el respectivo segmento de mercado donde se va a penetrar con la solucion.

La finalidad es que el ejecutivo de ventas pueda solventar en su mayoria las
inquietudes del cliente en cuanto al producto que se le oferta, si fuese el caso se necesitara

del apoyo del personal de pre-ventas o especialistas de la marca.

El conocimiento previo del producto sobre sus capacidades influye en una buena

eleccion de modelo de acuerdo a la necesidad del cliente, es por ello que en el presento
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proyecto se denota los requerimientos minimos basicos que se debe suplir al momento de

ofrecer un modelo de equipo por parte del ejecutivo comercial.

3.2.4 Aplicacion de marketing del producto en redes sociales

Telalca tiene un posicionamiento en el mercado Ecuatoriano, sector publico y privado
pero se busca un posicionamiento de la marca como tal, mas no del producto que

representa.

Enfocar la vision de la empresa en sus soluciones de oferta en el mercado como
posicionamiento en el mismo, de esta manera ayuda significativamente a que clientes y no

clientes conozcan de los productos y soluciones.

Se puede apreciar que las redes sociales es un medio de comunicacion donde se puede
Ilegar no solo a personas sino a niveles empresariales para que de esta manera conozcan
tanto de videoconferencia como de la diversificacion de productos en oferta de la marca

Telalca.

El objetivo fundamental no es vender productos por este medio, sino mejorar el

posicionamiento de la empresa.

3.2.5 Mejora en la informacion entre el cliente externo y el producto

Se debe redisefiar en la pagina web de la compafia www.telalca.com con la finalidad

de facilitar el acceso a la informacién del cliente externo.

La informacion sobre el portafolio de la empresa que compete a las diferentes marcas
que se ofertan a los clientes incluyendo la del producto de videoconferencia debe estar en
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una interfaz amigable y de acceso intuitivo para cualquier usuario que navegue en la red y

necesite de dicha informacién.

Se plantea una matriz del producto que debe estar disponible en la pagina web de la
empresa con informacion que incremente el interés en aquellos usuarios que estén en busca

de una solucion de videoconferencia.

3.2.6 Investigacion y desarrollo para mejorar las soluciones
e Demos: Orientadas a verticales.

e Productos complementarios para mejorar la solucion.

e Validacion de la tecnologia y el ambiente.

e Traspaso del conocimiento.

e Comunicacion interna en la empresa.
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4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

Se elabor6 una propuesta de estrategia de marketing basada en una serie de tareas a

seguir para suplir las necesidades del cliente.

Se desarrollé una serie de pasos sistematizados a seguir al momento de la oferta del
producto por parte del personal comercial ante el cliente, se denota que el ejecutivo
de ventas debe apoyarse en un especialista 0 pre-ventas para la interpretar a
cabalidad los requerimientos solicitados por el cliente, de esta manera se entendera
aspectos y necesidades tanto técnicas como comerciales dentro del ambiente del

cliente final.

Se determind que los ejecutivos de ventas carecen de conocimiento técnico-
comercial para atacar a verticales especificas dentro del mercado, para ello se
identificd la mejor area de ataque con clientes de la cartera o base instalada de

TELALCA tomando en cuenta casos de éxito de la compafiia LifeSize.

Se elaboraron estrategias de marketing en redes sociales para fomentar las
bondades del producto y auspiciar el mismo, buscando un realce en el
posicionamiento del producto y la calidad de la marca en el mercado, de esta

manera se tiene impacto en clientes potenciales y futuros clientes no potenciales.
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4.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda al personal comercial, apoyarse en el personal pre-ventas, realizar
un bosquejo “handoff” sobre las necesidades del cliente tanto técnicas como
comerciales, de ésta manera el recurso es optimizado para la elaboracion de una

buena propuesta de oferta al cliente.

Solicitar ayuda al departamento de investigacion y desarrollo para aspectos
puntuales, el ejecutivo de ventas dispondra de un conocimiento equilibrado sobre el
producto pero no estd demas solventar solicitudes, despejar dudas, etc. del cliente

pI'EViO a una venta.
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