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Objetivo:

Presentar un informe de las actividades realizadas durante mi experiencia profesional en Hewlett-
Packard México S.R.L. de C.V.; explicando la metodologia y el seguimiento que se dio al proceso de
ventas dentro el area denominada Enterprise Group y la manera en la que la formacién de la carrera
de Ingenieria Industrial me dot6 de las habilidades necesarias para llevar a cabo esta tarea.

Introduccion

En mi experiencia profesional en Hewlett Packard aprendi un sinfin términos apliqué mis
conocimientos de Ingenieria industrial sobre todo los que se enfocan en el area econdémico
administrativo, planeacion estratégica y desarrollo empresarial.

Mi estancia en la empresa ha sido por mas de afo y medio por lo que es comprensible que he
observado y he sido parte de muchos cambios que se iran describiendo en el presente trabajo.

Mi posicion dentro de la empresa es de Trainee de Account Manager, en particular en mi caso
manejo de cuentas globales (Las cuentas mas representativas para Hewlett Packard del area de
Enterprise Group EG que asi mismo también se conoce como “Enterprise Storage, Servers and
Networking” (ESSN), la division de HP que genera mas utilidad de la empresa).

El manejo de estas cuentas ha conllevado responsabilidad, agilidad y calidad en el trabajo del dia al
dia, asi como el desarrollo de las relaciones publicas en todos los niveles.

El presente trabajo contiene un marco teérico basado en los conocimientos adquiridos en la carrera
y la experiencia profesional con técnicas de venta usadas en una empresa, de esto Gltimo mucho no
tiene bibliografia debido a que es material de uso interno de Hewlett Packard en su defecto es
aprendizaje por experiencia del dia a dia.

Con la intenciéon de generar un informe lo mas completo posible, el trabajo esta dividido en dos
fases segln mi experiencia dentro de la empresa. La primera fase describe cuando mi atencion
estaba centrada en una empresa de la industria embotelladora y refresquera y demas cuentas del
sector, la segunda fase se centrara en la atencion en uno de los grupos multi-giro del pais. Ambas
fases conllevan procesos administrativos similares, sin embargo los requerimientos, tiempos y
procesos de cada cliente dan un matiz diferente y demandan atencion distinta.

Mi experiencia con ambos clientes exigié un seguimiento puntual de sus requerimientos a tiempo y
forma, resolver problemas administrativos internos y el manejo de problemas frente al cliente, asi
como el conocimiento de los productos que ofrece Hewlett Packard.
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I Misién, Visién y Valores HP

HP es una compania que se rige por sus valores y mision corporativa. Todos somos responsables de
ejemplificar estos valores en nuestro desempeno diario, al igual que cultivar un ambiente laboral
positivo y productivo. Todos los empleados deben actuar con responsabilidad y credibilidad al
desarrollar las experiencias que tanto ellos como sus companeros viven en HP. Nuestro
comportamiento individual y colectivo, de la mano con las acciones que realizamos dia a dia
marcaran la diferencia.

Politica de Calidad de HP México

La politica de calidad corporativa es la base para definir la politica de calidad del sistema de gestion
de HP Mexico que indica:




"Todos los miembros de Hewlett-Packard México estamos comprometidos en mejorar
continuamente a la organizacion proveyendo productos, servicios y soluciones de la mas alta calidad
y entregando mas valor para nuestros clientes, para ganar su lealtad y respeto"

Il Historia de la empresa

Bill Hewlett and Dave Packard, 1959

El aumento del fendmeno técnico y social conocido como Silicon Valley esta estrechamente
relacionado unida a la historia de Hewlett-Packard. De hecho, HP y Silicon Valley surgié de la misma
guarderia y llegb a ser tan intimamente entrelazados que es imposible escribir sobre uno sin incluir
el otro. El pequeno garaje donde los primeros productos de HP se concretd que hoy se designa como
lugar de referencia histérica de California N © 976, "Lugar de nacimiento de Silicon Valley."

Los chicos de Terman

Companeros de clase de ingenieria Bill Hewlett y Dave Packard fueron protegidos de visionario
profesor de Stanford, Fred Terman. Decidido a detener la fuga de cerebros de los ingenieros jovenes
de los centros tecnoldgicos de la region oriental de Estados Unidos, Terman previdé una vibrante
colaboracion académico-empresarial entre empresas de tecnologia y de la Universidad de Stanford.

Stanford, concluyé que es necesario situar en el centro de estas colaboraciones a los jovenes
ingenieros con sus nuevas empresas los cuales se convertirian en los cimientos de una comunidad
fuerte, estable y cientifica local. Dado que esta comunidad todavia no existia en la década de 1930,
sabia que tenia que empezar con sus alumnos.

Atrayendo a Bill y Dave, dos de sus estudiantes mas brillantes, con becas de posgrado y trabajo a
tiempo parcial, Terman presiond mucho para que ellos iniciaran una empresa propia. En 1938, con
el apoyo de Terman, "los muchachos", como él los llamaba, comenzaron a investigar seriamente los
productos potenciales.

Con la blisqueda de becas de investigacion durante el dia y el desarrollo de productos por la noche,
Bill y Dave tomaron casi cualquier proyecto que trajera un poco de dinero extra - incluyendo
creaciones extranas tales como una bolera con un indicador de falta de pie y un sintonizador de la
armoénica. Durante estos primeros dias, la esposa de Dave, Lucile, mantuvo financieramente a flote
el negocio con su cheque de pago constante de Stanford, que se gand trabajando en la oficina de
registro.




En primer producto comercializable

Su primer producto comercial fue el disefio de oscilador de audio que Bill habia estado trabajando
en el marco de su tesis de maestria. Terman animé a la pareja para desarrollar el prototipo de Bill y
dar una presentacion sobre el diseno en una conferencia de la Costa Oeste de los ingenieros de
radio. Los dos ingenieros novatos lo dieron a conocer como el oscilador de la 200A - esperando que
el nombre que evocaban diera la imagen de una empresa consolidada con una linea de productos
bien desarrollados.

Los 200A atrajo el interés del ingeniero de sonido en la cabeza de Walt Disney Company, que estaba
buscando el equipo para utilizar en la puesta de un nuevo sistema de sonido de alta fidelidad para
la innovadora pelicula, "Fantasia". Tras ponerse de acuerdo para hacer algunos ajustes técnicos, Bill
y Dave tuvieron su gran venta por primera vez cuando Disney ordené a ocho osciladores de audio.

El 1 de enero de 1939, por $ 538 USD el valor de los equipos y dinero en efectivo y formalizaron su
alianza. Comenzando con poco mas de ideas generales y el requisito de que sus productos se
aporta una contribucion técnica, Hewlett-Packard nacié en un garaje de 12 por 18 pies (3,7 x 5,5
metros) en la avenida tranquila y arbolada de Addison Palo Alto en California.

La venta de Disney, junto con los demas, financiaron el primer movimiento de la compafia en una
sede mas amplia cerca de las inmediaciones Page Mill Road en los primeros meses de1940. El Valle
de Santa Clara, todavia se llama el Valle de las Delicias del Corazén, fue condecorado por
exuberantes huertos frutales, granjas y pueblos somnolientos. HP se convirtié en el primer momento
de una larga lista de empresas tecnoldgicas de éxito que, dentro de pocas décadas, literalmente
transformaron el paisaje fisico, técnico y cultura.

Filosofia de negocio

Desde el principio, la filosofia de negocios de Bill y Dave giraba en torno a un profundo respeto y
afecto por la gente y un reconocimiento de su deseo innato de hacer un buen trabajo. Los socios,
junto esta "regla de oro", enfoque con un estilo informal, la gestién descentralizada y un estilo
relajado, la comunicacion colegial que se llama "gestién por caminar" (MBWA).

Al final resulté que, este enfoque - mas radical para la época - foment6 la moral alta y la satisfaccion
personal de los trabajadores cada vez mayor de la compania. Con el tiempo, esta formula para
garantizar el respeto reciproco capacidad de la compania para responder y mantener el ritmo de la
explosion de la electrénica. HP crecié de tres empleados en 1940 a 111 en 1947, el ano que la
compania fue incorporada. El crecimiento constante continué durante la proxima década.

"Un ano decisivo" es la forma en que en 1957 vendria a ser descrito mas adelante. Para ese
entonces, HP ofrecia una bien establecida y de gran prestigio estable de instrumentos de prueba y
medicion que permitié a los ingenieros en todas partes para verificar la exactitud y fiabilidad de los
equipos de conduccidon muy avanzados tecnolégicamente. Bill y Dave se mudaron la sede de HP al
recién creado Parque Industrial de Stanford - un movimiento que abrié el camino a la siguiente fase
del sueno de Terman de una comunidad de la tecnologia dentro de la universidad. Las acciones de
la compania comenzaron a cotizar en la Bolsa de Nueva York.Y, los objetivos de negocio
corporativos codificaron la filosofia detras de la Via de HP.




Entendiendo que la educacion avanzada fue la clave de la ventaja competitiva de la compania en la
tecnologia, HP fue también una de las primeras empresas en aprovechar los honores de Stanford
cooperativo del programa. Cientos de ingenieros de la empresa post grados y HP se beneficiaron de
una manera importante. Entre 1952 y 1965, la linea de productos de la compania crecié de 100 a
1.500.

Liderando el camino

En 1959, la compania dio un paso audaz hacia delante y establecié un negocio de fabricacion
europea abriendo paso y generando presencia en el mercado europeo

En la década de 1960, HP se desarroll6 rapidamente en diversos lugares de los Estados Unidos,
hizo diferentes adquisiciones de negocios con el objetivo de tener una amplia oferta de productos, y
la expansion continua de los lideres en la industria beneficios de los empleados progresistas. HP se
estaba dando a conocer como una empresa a emular.

Reconociendo que la innovacién de vanguardia es el elemento vital de la tecnologia, HP establecio
sus laboratorios centrales en 1966 y los llamé “Barney Oliver”, como su director fundador. Barney
fue creador de una gran reserva de talento cientifico, tecnoldgico y de ingenieria. Los laboratorios
centrales se dedicaron a la exploraciéon de nuevas ideas para la innovacion. Este solo movimiento
estratégico es ampliamente reconocido por entrada temprana de HP en las revoluciones digitales en
el horizonte la tecnologia-computadoras, calculadoras e impresoras.

HP produjo una serie de productos stand-out que comienzaron con osciladores de audio, los
generadores de senal de alta velocidad y contadores de frecuencia, analizadores de espectro. La
compahia siempre inquieta luego se trasladé a introducir monitores cardiacos fetales, programables
calculadoras cientificas de escritorio, calculadoras de bolsillo, computadoras, de inyecciéon de tinta e
impresoras laser, procesadores RISC y servidores comerciales de gama alta.

Al mismo tiempo, un sinnimero de ex alumnos de HP fueron asimilando el estilo (inico de HP para
hacer negocios. Se convirtié en una segunda naturaleza para ellos y, como algunos se trasladaron,
lo llevaron fuera de las paredes de HP, fusionando a las generaciones posteriores de Silicon Valley
con esta cultura abierta y centrada en la educacién y la invencion.

Un curso estable

Después de un breve descenso econémico después de la segunda guerra mundial, y numerosos
ciclos de recesion la inflacion a través del tiempo, Dave y Bill dirigieron un curso estable de
crecimiento que permitié a HP mostrar una ganancia todos los anos desde hace mas de medio siglo.

Los ingresos de la compafiia crecieron de manera constante, y en 1975, que se habia elevado a $
981 millones fuera de Estados Unidos, con ingresos que superan a los generados en los Estados
Unidos por primera vez. En la década de 1980 vio a HP convertirse en un jugador importante en la
industria de la computacién, se mueven en el top 50 de las companias de la revista Fortune 500
con la introduccion de inyeccién térmica de tinta y la impresion laser de escritorio, y tomar su lugar
como una de las primeras empresas de tecnologia para entrar en China. A finales de la década, los
ingresos de HP alcanzaron cerca de US $ 12 mil millones y la empresa ya contaba con la asombrosa
cantidad de 95.000 personas en todo el mundo.
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Una empresa como ninguna otra

La década de 1990 vio a HP convertirse en una de las pocas empresas en el mundo casadas con
éxito de las tecnologias de medicion, la informatica y la comunicacion. La empresa al final de la
década fundé una nueva compania, Agilent Technologies.

En 2002, tras la fusion mas grande de tecnologia en la historia, HP comenzd a enfocarse en la
reduccion del costo y la complejidad de los sistemas de tecnologia de la informacién, la tradicién de
liderazgo en la industria y la invencion se mantienen vivas en la HP de la actualidad.

Con un crecimiento en | + D de casi $ 4 mil millones en 2004, la gente de HP fueron la generando
mas de 11 patentes por dia. En 2005, la empresa que Bill y Dave empezaron en un pequeno garaje
de Palo Alto habia generado ingresos de $ 87,6 mil millones y emple6 a mas de 150.000 personas
en 170 paises de todo el mundo.

En su orgullosa historia, HP no s6lo ha cambiado la cara de la tecnologia sino que también cambid la
forma en que toda una industria ha llegado a ver a sus compromisos con su gente, sus clientes, sus
comunidades y el mundo.

M. Tamano

HP es una empresa tecnolégica que opera en mas de 170 paises de todo el mundo. Exploramos de
gué manera pueden ayudar la tecnologia y los servicios a las personas y a las empresas a afrontar
sus problemas y desafios y a hacer realidad sus posibilidades, aspiraciones y suenos. Aplicamos
nuevos conocimientos e ideas con el fin de crear experiencias tecnologicas mas sencillas, valiosas y
de confianza, mejorando al mismo tiempo el modo en que nuestros clientes viven y trabajan.

Datos de la empresa:

Tipo: Privada

Fundacién: Palo Alto, California (1939)

Fundador(es): William Hewlett, David Packard

Sede principal: Palo Alto, California, Estados Unidos

Administracion: Meg Whitman (CEO), Raymond Lane (Chairman)

Industria; Informatica, Hardware, Software, Telefonia, Consultoria y Servicios IT
Ingresos US: $ 127.240 millones US$ (2011)

Beneficio de explotacion US: $ 9.670 millones US$ (2011)

Beneficio neto US: $ 7.070 millones US$ (2011)

Activos US: $ 129.510 millones US$ (2011)

Capital social US: $ 38.620 millones US$ (2011)




Empleados: 349.600 (2011)
Sitio web: www.hp.com
Iv. Producto, proceso, etc
Los tres grupos de negocio de HP son lideres del sector en areas tecnoldgicas esenciales:

e Personal Systems Group (division de sistemas personales): PC de empresa y consumo,
dispositivos y estaciones de trabajo moéviles

e Imaging and Printing Group (divisién de procesamiento de imagenes e impresién): impresion
por inyeccion de tinta, LaserJet y comercial, consumibles de impresion, fotografia digital y
entretenimiento

e Enterprise Group: productos empresariales, incluidos almacenamiento y servidores, servicios
de empresa y software

La empresa se rige por un ano fiscal como se ve en la siguiente tabla:

Trimestre

(Quarter) Meses
Q1 Noviembre Diciembre Enero
Q2 Febrero Marzo Abril
Q3 Mayo Junio Julio
Q4 Agosto Septiembre  Octubre

Cuadro de Proceso de venta en la Fig 1:
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Fig 1.




En particular en el area de Enterprise Group, (antes llamado Enterprise Business) el proceso es el
siguiente Fig 2:

Haz click en este giobo para
ENTERPRISE regresar a pigina principal
BUSINESS

DEMAND OPPORTUNITY
e ! m Vi
GENERATION MANAGEMENT ORDER MANAGEMENT DELIVERY ENTREGA DE SERVICIOS
ADMINISTRACION DE ORDENES ENTREGA Y FACTURACION DE
DE VENTA PARA PRODUCTOS PRODUCTOS ENTERPRISE
VALUE SALES (5004) (5004.01)

ADMINISTRACION DE ORDENES
DE VENTA DE SERVICIOS

IDENTIFY-QUALIFY SALES OPPORTUNITY
(OPMIE)

COTIZACIONES DE PROD. ,5OP. Y SERV. IPG/PSG
(5001)

~—— PROPUESTAS (S003) K (" COTIZACIONES DE SERVIDORES Y

PERIFERICOS SOPORTE UP-FRONT WATSON

(5002)

S NEGOTIATE & CLOSE (OPM2E)

[ PLANEACION Y EJECUCION DE CAMPARAS
(OPID2E)

Contacto: Patricia Zareo ext 4310

Fig 2.

V. Organigrama y conectar la relaciéon de su puesto y sus actividades en la empresa

Organigrama del puesto Fase 1:

Meg Witman
CEO

ESSN Directar

Americas Managing
Director

General Director
Mexico

. W W “

Industry Standard HP Storage
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ESSN Director Mexico = ivision

Strategic Accounts District Manager
Global Accounts

Account Manager

Paulina Soto
Account Manager
Ir
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Organigrama del puesto Fase 2:

Meg Witman
CEO

ESSN Director

Americas Managing
Director

General Director
Mexico

HP Storage Bus ftical i Technology Distribution
e p E PreSal
Strategic Accounts Comercial Accounts Entarpsim Accouit Manager
(Communications, Media and
Entertainment accounts)

Paulina Soto
Account Manager
I

En la fase 2 hubo un cambio organizacional donde la estrategia de la empresa tuvo como objetivo
central el consolidar las capacidades de liderazgo de estos Gerentes de Cuenta.

Resumen de actividades en relacién al puesto (comprende ambas fases):
Es importante mencionar que dichas actividades son por proyecto de venta.
Asistencia y soporte comercial, con actividades tales como:

e Trato con el cliente

e Facilitadora de procesos administrativos internos.

e Generacion de informacion, analisis de ventas.

e Seguimiento de rutina de ventas.

e Seguimiento constante a los resultados y sistemas de informacion.

e Andlisis, actualizacién y presentacion de informacion.

e Relacién con todas las areas de la empresa.

e Planeacién de actividades de ventas.

e Asistencia en generacion de propuestas de arquitectura y componentes de la solucion.
e Solicitud de templates con los nlimeros de parte de lo que integrara la solucién.
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e Realizaciéon de cotizaciones de equipo y servicios con precios de contrato.
e Transmision de la orden de compra.

e Revision de fechas de produccién y entrega con fabrica.
e Seguimiento de HPm’s por monto, fecha, cotizacién, Business unit, Siebel ID, orden de

compra.

e Asistencia a eventos (relacionamiento con el cliente).
e Alta en Siebel y SalesForce de oportunidades.

e Solicitud y apoyo a la agilizacion del proceso de autorizacién de descuento.
e Seguimiento de entrega de 6rdenes.

e Coordinacion a la instalacion de equipos.

e Capacitacion continua sobre los nuevos productos de HP.
e Coordinacién en la solicitud de préstamo de equipo (para demo, o uso temporal)

Capitulo Il Actividades Desarrolladas

I.  Antecedentes y descripcion de actividades
Il Conocimientos adquiridos e interpretacion de los resultados de trabajo

I Antecedentes y descripcion de actividades

Tabla comparativa entre los conocimientos adquiridos en la carrera de Ing. Industrial y mi desarrollo
profesional en HP. (Fase 1y 2)

Actividades

0 Revision de contratos
que involucren aspectos
legales y economicos

adecuados para
venta.
o] Propuesta

arquitectura
componentes  de
solucioén.

la

de

la

Descripcion

En los contratos se establecen las
clausulas pertinentes a el area
legal y las condiciones de la unidad
de venta implicada para lo cual hay
que llegar a acuerdos comerciales
con el cliente donde vendedor y
cliente queden protegidos por las
garantias establecidas. Ya que las
cotizaciones se entregan en gran
volumen para proyectos menores
de 50,000 USD, se entregan
propuestas de venta donde al igual
gue un contrato se ponen los
derechos y obligaciones del
comprador y vendedor.

Se trata de entregar una propuesta
de equipo y servicios que
conformen una solucién para el
cliente. Es el punto focal de la
venta pues en este paso existe
competencia y todo depende de la
negociacion.
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Conocimientos de la carrera

Como todo proyecto, este
requiere una evaluacion la cual
empieza por una evaluacion
legal y econdmica, los
contratos que manejé
amparaban una cotizacion la

cual requiri6 planeacion vy
negociacion previa con el
cliente.

Esta es una de las actividades
mas importantes pues requiere
de una exhaustiva planeaciéon y
entendimiento del cliente, lleva
tiempo dedicado a reuniones
entre el equipo de ventas,
técnico y cliente segin el
proceso de venta en el que se
encuentre.




o0 Solicitud de template

con

los nUmeros de

parte de lo que integrara

la solucion

o} Realizacion

cotizaciones de equipo y

de

servicios con precios de

contrato.

0] Solicitud
autorizacion
descuentos.

de
de

Continuando con el proceso de
propuesta, para ello se requiere
comunicarse con un nodo donde se
le pide que requerimientos técnicos
gue se necesitan para la solucion,
ellos lo traducen a numeros de
parte los cuales son validados en
diferentes aspectos como,
obsolescencia, compatibilidad,
existencia en inventario, etc. Este
template es valido por 30 dias
debido al cambio de precios.

Una vez validado el template, este
debe ser revisado y clasificado por
unidad de negocio ya dentro de
esta existen familias de producto a
los cuales se les debe aplicar un
descuento.

Una vez cotizado se solicita un OPG
(Order Processing Guideline) por
medio de un formato CIC (Customer
Intent Capture Form), el cual es un
documento donde se autoriza el
descuento. Este es uno de los
soportes basicos para solicitar la
transmisiébn de wuna orden de
compra a fabrica.
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Este paso requiere de una
revision del documento
recibido por parte del nodo, es
conveniente revisar en qué
momento el item se vuelve
obsoleto en un sistema donde
se informa la fecha en que ese
item estarda disponible en
produccion y si efectivamente
son compatibles los
componentes entre si.

La realizacion de cotizaciones
de este tipo requiere de un
analisis de descuentos el cual
es en base a la experiencia de
clasificar las familias de
producto, pues no existe una
clave que los diferencie para
programarlo en Excel. Este
proceso se lleva a cabo antes
de la autorizacion de los
descuentos, en el caso de la
empresa de la industria
embotelladora y refresquera ya
que se tiene un contrato de
precios, con el que se
pretende ahorrar el tiempo de
solicitud de descuentos.

Como parte del proceso es
necesario continuar con los
requerimientos de la empresa
en la administracion interna, el
CIC llega a un nodo el cual
designa las personas del area
de operaciones y finanzas que
validaran los descuentos. En
este paso hay que corroborar
que el OPG concuerde con la
cotizacion, de caso contrario, Si
se llega a transmitir,
operaciones puede hacer el
ajuste de no ser una diferencia
mayor de 5,000 USD.




o Transmision de la
orden de compra

o Revisibn de fechas
de produccion y entrega
con fabrica.

o] Seguimiento  de
HPm’s por monto, fecha,
cotizacion, Business
unit, Siebel ID, orden de
compra.

o Asistencia a eventos

(Interaccion  con el
cliente).

o] Alta en siebel
oportunidades/ Sales
Force

Se realiza llenando un formato
llamado CIC, donde se especifica el
tipo de compra, cliente vy
condiciones especiales, se adjunta
como soporte la orden de compra,
template, cotizacién, y OPG, es
deseable indicar con un correo de
confirmacion del cliente el lugar y
contacto de entrega.

Seguimiento de la informacion
brindada por operaciones.

Se trata de una base de datos que
contiene toda la informacion de los
proyectos pasados, en curso y
futuros.

Eventos de presentaciéon de nuevos
productos, promociones.

Todo proyecto desde que
representa una oportunidad de
venta es registrado en el sistema
(Siebel ID y/Sales force ID)

*Sales force es una herramienta
online, que sustituyé a Siebel en HP

(ambos son herramientas de
gestion que permiten dar
seguimiento a los datos

relacionados a las ventas.
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Al igual que en el caso del CIC
para los descuentos, este es
llenado para solicitar la
transmisiébn como parte del
proceso es necesario continuar
con los requerimientos de la
empresa en la administracién
interna, el CIC llega a un nodo
el cual designa una persona de
operaciones quien tiene
comunicacion  directa  con
fabrica y regresa la informacion
a ventas sobre la produccion,
fecha de entrega, cortos de
material y facturacion.

Como ventas somos la cara al
cliente y quien entrega la
informacion sobre el status de
su compra. Informacion que se

tiene que solicitar
constantemente a fabrica (en
US, generalmente) para su
actualizacion.

Como parte de la

administraciébn de venta es
necesario mantener una base
de datos que funcione como
control de status de todos los
proyectos que se manejan, ya
gue en muchos casos son
simultaneos.

Como parte de la labor de
venta, el relacionamiento con
el cliente toma importancia, la
fuerza de ventas asiste a
eventos que HP organiza de
caracter nacional e
internacional en los cuales se
presentan las innovaciones
gue se tienen en el negocio

El registro de oportunidades se
realiza de la siguiente manera:
se indica cliente y nombre del
proyecto asi como monto
estimado por unidad de
negocio que se espera vender.
Este registro nos sirve para un
analisis estadistico de la venta
futura, con el objetivo de
comparar la venta con la cuota
que se tiene establecida.




o Apoyo a la agilizacion

del proceso de
autorizacion de
descuento,

o] Seguimiento  de
entrega de ordenes

o] Apoyo a la

instalacion de equipos

o} Capacitacion
continua sobre los
nuevos productos de HP.

En este caso la solicitud de
aprobacion y descuento, y solicitud
de la transmision de orden compra
la realiza el canal, sin embargo se
necesitan diversos soportes los
cuales tienen que ser respaldados
por ventas.

Seguimiento a partir de la fecha de
produccién

Consta de dirigirse a un nodo de
atencion donde se designa a
ingenieros, se describen las
necesidades y caracteristicas a
instalar.

Cursos y capacitaciones
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Partiendo de la planeacion de
proyectos, dicho apoyo reside
en brindar los soportes
necesarios, tales como EUV
(End User Verification), donde
se indica contacto del cliente y
fundamento del a venta) BC
(Business Case) para el caso
de proyectos de riego, donde
se describe como se llevo a
cabo la negociacion y por qué
razones es necesario el
descuento solicitado (relacién

con el cliente, competencia,
urgencia, presupuesto del
cliente, lealtad de venta,

precios de contrato, precios
anteriormente negociados).
Una vez saliendo de
produccién es necesario darle
seguimiento a la logistica de
entrega, pues dependiendo de
déonde sale el producto
(generalmente Houston, Tx o
Tailandia) se estima una fecha
en donde el transporte cruza la
frontera, pasa por aduanas, y
llega a el Almacen de HP
México ubicado en Guadalajara
Jalisco y de ahi se envia a la
ubicacién final. En caso de ser
una orden urgente, esta se
escala ahorrando el paso de
Guadalajara y utilizando otro
proveedor de servicios de
transporte.

Es la dltima parte del proceso
en la labor de ventas. Para esta
actividad €es necesario
ajustarse a los requerimientos
del cliente y verificar que el
cliente haya comprado los
servicios que solicita.

Como parte de la formacién en
HP de sus empleados, se
ofrecen cursos y
certificaciones.




o Proceso de préstamo Requiere  un contrato, una Se utiliza un Comodato el cual

de equipo (para demo, o negociacion y detalle del uso del es un documento de caracter

uso temporal) equipo. legal donde se establecen las
especificaciones y fechas de
devolucién y / o condiciones de
venta en caso de que el cliente
lo requiera, esto también con el
llenado de un formato de
logistica de transportacion
indicando lugar de entrega vy
contacto.

Il Conocimientos adquiridos e interpretacion de los resultados de trabajo

A continuaciéon se presenta un flujo de trabajo donde se exponen todos los conocimientos
adquiridos durante mi estancia como trainee de Account Manager en HP:

Ventas

A4

Creacion de la Creacién de
oportunidad de Siebel ID/
negocio SalesForce ID

Flujo de trabajo imagen 1.

Labor de venta

En esta parte del proceso el Account Manager hace labor de venta con el cliente, identificando la
oportunidad de negocio la cual puede surgir de diferentes maneras:

o Necesidad misma del cliente

e A partir de un Brieffing, exposicion o evento de marketing donde el cliente conocié el
producto y se interesé en la solucion.

e Iniciativa del Account Manager que con su conocimiento, recomendé al cliente.

La oportunidad se da de alta antes en Siebel ahora Sales Force, los cuales son programas que
apoyan al seguimiento de oportunidades, montos y estatus de las mismas, dicho estatus refiere a la
probabilidad de venta que representa la oportunidad, dicha informacién resulta de vital importancia
ya que gracias a esta, se pueden realizar analisis de proyecciones de ventas, identificar proyectos
estratégicos para cumplir la cuota y los que son representativos para ganar presencia en la cuenta.

Se tienen etapas de venta, donde el tiempo es variable de pendiendo como se va desarrollando el
proyecto, la definicién y complejidad de este, asi como los tiempos del cliente:

1. Entendimiento de la necesidad del cliente

2. Validacion de la oportunidad: El cliente describe y cuantifica el impacto y los desafios
técnicos relacionados con su problema de negocio o necesidad.
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Actividades para mover esta oportunidad a la etapa siguiente:

1) Utilizar los criterios PANT (BANT en inglés) para confirmar Oportunidad.
Presupuesto: ¢La perspectiva nos dice que hay o pueda haber un presupuesto para dicho proyecto?

Autorizacion: ¢Hay por lo menos un contacto que esté interesada en la solucion de sus necesidades
de servidores, almacenamiento o de red que sea Director o superior?

Necesidad: ¢Hemos identificado un problema especifico?

Tiempo ¢La perspectiva nos proporciona una comprension de una linea de tiempo posible decision,
la comprension de un evento, o la hora prevista de cuando ellos quieren una solucién?

2) Realizar la planificacion interna de Oportunidades
3) Celebrar una reunién inicial el descubrimiento de oportunidades

4) Lluvia de ideas sobre el problema potencial cliente (¢,qué equipos y soluciones se pueden
ofrecer?)

5) Identificar posibles impulsores de decisiones (acciones, contactos, temas de interés, etc)
6) Validar que impacto ha tenido la competencia en el cliente.
7) Estimacion del monto de la venta y el tamafo de la oportunidad

3. Funnel - Calificar la oportunidad: En esta etapa ventas invierte tiempo para identificar las
necesidades potenciales y / o diferentes maneras de resolver el problema del cliente.

Actividades para mover esta oportunidad a la etapa siguiente:

1) Realizar la planificacién interna de oportunidades

2) El cliente emite un documento técnico detallado con los requerimientos del negocio

3) Confirmar/ estimar el presupuesto para la inversién que el cliente puede hacer

4) Discutir a alto nivel ideas la solucién con el cliente

5) Analisis para el cliente del ROl (hacer una evaluacion financiera del porque le conviene al cliente)

6) Revision de opciones de Soluciones

4. A) Upside - Desarrollo de la soluciéon: En esta etapa se determina la forma 6ptima para

resolver el problema o satisfacer las necesidades del negocio, incluyendo el no hacer nada o
intentar una solucién con recursos internos.

Actividades para mover esta oportunidad a la etapa siguiente:

1) Aplicar la estrategia RFP (Request for a Proposal) (si es que aplica)

e
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2) Introducir recursos pertinentes de HP (especialistas, arquitectos de soluciones, etc)

3) Revisar el posicionamiento competitivo

4) Desarrollar Mdltiples opciones de solucion

5) Obtener comentarios de parte del cliente sobre la propuesta de soluciones

6) Discutir los criterios de evaluacion para la evaluacién de las opciones

7) Presentar propuesta con opciones de caso de negocio

4. B) Upside - Propuesta de Solucion: En esta etapa el cliente revisa todos los posibles riesgos,

identifica los planes de mitigacion, considera que el impacto de cualquier riesgo restante, y se
compromete a actuar para resolver el problema.

Actividades para mover esta oportunidad a la etapa siguiente:

1) Desarrollar una estrategia de respuesta al riesgo (segln el caso) - Proporcionar Referencias -

Documento conocidos por los clientes - Centros Visita de Clientes - Prueba de Concepto o

demostracion.

2) Entrega de propuesta de actualizacion de soluciones y modelo de negocio basado en el perfil de
riesgo.

5. Forecast - Negociar y cerrar: En esta etapa se negocia con el cliente el precio final para cerrar
la venta.

Actividades para mover esta oportunidad a la etapa siguiente:
1) Asegurese de aprobacion interna para todo (precios, contratos etc.)
2) Acordar cuando se recibe el pedido e informar sobre el tiempo aproximado de entrega.

6. Won, Implementar, ampliar: Esta etapa tiene como objetivo asegurar la satisfaccion del
cliente con la solucién entregada e identificar las oportunidades incrementales de HP.

Actividades para promover mas oportunidades:

1) Completar la transicion de las ventas a los equipos de entrega

2) Completar toda la informacién de ventas

3) Asegurar que los equipos estan en el lugar acordado con el cliente para la entrega de productos

4) Cumplir con los plazos de entrega / acuerdos de nivel de servicio y en lo posible con servicios de
valor anadido

5) Iniciar el proceso de planificacion de negocios cuenta
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Por Gltimo, hay una clasificacion mas de oportunidades llamada “Lost” donde se tiene que explicar
gue factores influyeron en la pérdida de la oportunidad de venta; estos factores pueden ser desde
gue la solucién no se encuentra en el portafolio, el precio de la competencia fue mas bajo, entre
otros.

Preventa

Requiere Armado de
solucién

Definicion de la Creacién del
NO o > P
solucién Disefio

|

' ,

e Consolidacién de )
Definicion del _|Generacion de

Requerimiento d!senos-y Propuesta
Configuraciones

v

Solicitud de
template a
Presales

Arquitectura

Proposal

Configuracién

El proceso de Preventa requiere trabajo en equipo, ya que es necesario solicitar el apoyo de
especialistas y arquitectos de soluciones, quienes dominan los conocimientos técnicos sobre los
productos de HP y el mercado y pueden hacer una recomendacion del equipo o solucién HP que dé
satisfaga las necesidades del cliente.

El proceso consiste en hacer reuniones internas y con el cliente para clarificar los requerimientos y
definir la solucién, de acuerdo con la complejidad de la solucion requerida son los recursos y tiempo
invertido en este paso. Una vez definido se solicita al departamento de preventa que genere los
templetes necesarios, dichos templetes contienen los nlimeros de parte surtibles en México con su
respectivo precio de lista, asi como un ID que los identifica, de forma paralela en caso de ser
necesario el arquitecto genera un lay out de la interconectividad.
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Transmision
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Flujo de trabajo imagen 2.

En esta etapa del proceso una vez con los templetes hechos y la arquitectura definida, se procede a
solicitar el precio autorizado el cual es variable pues ciertos clientes tienen contratos de descuentos
prestablecidos y en otros casos segln la estrategia competitiva se ofrecen precios autorizados por
las diferentes areas de negocio.

Establecido y autorizado el precio el precio, ventas puede entregar una propuesta o cotizacion (la
diferencia entre ambas es que la propuesta contiene una serie de condiciones y bases, usualmente
se utiliza para soluciones mas complejas, precio y equipo ofertado, en cambio la cotizacion
Gnicamente contiene el desglose de lo que se oferta y el precio) ambas son de caracter formal.

La solicitud de autorizacion de precio se hace por medio de un CIC (por sus siglas en inglés
Customer Intent Capture) el cual es el mecanismo para presentar una solicitud de servicio para
operaciones de ventas que se envia a un nodo de operaciones y esta requisicion sea asignada. El
CIC garantiza que los datos minimos predefinidos necesarios para completar la solicitud de servicio
(cotizaciones, precios especiales, configuraciones, Propuestas, pedidos de venta, etc) se identifican
en el proceso. Gracias a este formulario y el proceso se reduce el tiempo en la blsqueda
informacion critica y se optimizan las operaciones de ventas para centrarse en acelerar la solicitud
con rapidez y una mejor calidad.
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En particular para esta solicitud el CIC debe contener principalmente ID de templete, ID de la
oportunidad, justificacion. Una vez recibido operaciones esta encargado de analizar conjuntamente
con finanzas por politica si el descuento puede ser autorizado (en este paso Unicamente se autoriza
hasta menos del 50% de descuento si este no esta en contrato) de ser necesario la autorizacién de
un mayor nivel de descuento finanzas contacta a los lideres de las unidades de negocio que
correspondan y hace un analisis mucho mas detallado.

De presentarse este caso de un descuento mayor o igual al 50%, operaciones solicita a ventas un
formato llamado BC (Business case pos sus siglas en inglés) en el cual se expresa a mucha mas
profundidad el porqué de la solicitud de un descuento mas agresivo.

De ser aceptada la oferta, HP maneja dos modelos de venta que se definen a decision del cliente y
recomendacién de HP:

Directo: Este modelo el trato con el cliente es entre HP- Cliente desde el inicio de la venta hasta el
final. En este caso el cliente le factura a HP.

Indirecto: En este modelo el canal de distribuciéon funciona como una segunda mano de HP, muchas
veces se encargan del desarrollo de la solucidon técnica, el canal es encargado de solicitar y darle
seguimiento a los procesos administrativos como validacion de templetes, solicitud de autorizacion
de descuentos, entre otros. En este cado el cliente le factura al Canal.

Una vez con la orden de compra del canal o el cliente seglin sea el caso se solicita la transmision de
esta, esta parte del proceso refiere a que esta es una solicitud de que operaciones haga que la
orden replique a planta, y esta orden sea fabricada.

Para hacer dicha solicitud se requieren varios soportes: orden de compra, comprobante de
autorizacion de descuento (llamado OPG, por sus siglas en inglés Order Processing Guideline), 1D del
templete, cotizacion o propuesta, y por Ultimo indicar el contacto y lugar de entrega).

Dicha solicitud de transmisién se hace por medio del formato CIC.

En caso de que el descuento sea alto y el departamento de finanzas considere que tiene cierto
riesgo, se solicita un formato EUV (por sus siglas en inglés End User Verification) el cual tiene como
objetivo que en caso de una auditoria se tenga un respaldo de quién es el cliente, su sitio web y qué
respaldo se tiene de que se efectuara la compra, como por ejemplo orden de compra, un correo del
cliente etc.

Como se observa dentro del proceso, existen ocasiones en que el requerimiento del cliente por el
equipo es urgente de transmitir por diversas razones, el cliente tiene proyectos criticos que
implementar en los equipos comprados, el cliente necesita facturar por efectos de presupuesto, ell
area de compras del cliente tarda mucho en emitir la orden de compra (anteriormente se menciond
gue este es un requisito para solicitar la transmisién) o también el caso de que HP quiere que se
reconozca la venta en cierto Cuarto de ano fiscal (Q) etc.

Para esto se utiliza un proceso llamado “Tratado de sangre” (Blood Build). El cual refiere a que se
autorice el comienzo de la fabricacién de los equipos sin que se tenga una orden de compra. Esto es
un compromiso de ventas y los gerentes de las unidades de negocio implicadas con planta, para

e
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esta autorizacion se requiere llenar un formato indicando cuando se espera tener la orden de
compra ademas de que se solicita un correo de parte del cliente comprometiéndose a realizar la
compra.

Este proceso Unicamente se hace en casos excepcionales con el fin de ahorrar el tiempo que el
cliente tarda en generar una orden de compra, generalmente este proceso se lleva a cabo en
proyectos grandes que no representan muchos riesgos de cancelacion.

Process New Order
= Ventas solicita Solicitar a ventas VENES® Ctle SOV
E g requerimiento a través | | correccién o envio . fa oM _?
P del CIC de soporte informacion o
© O Docts
w
y
. X Se ingresa en
OM recibe SRy ejecuta NO—| Sistema
i= el Order Aceptance,
% Revisar OCy soportes
oo
2 Support Ops,
5 A
: smenso -sm SR 7 L
3 alidacion”” pp P
S
Genera
Factura
NO
E A4
g ? Fabrica/SD Replica a Planta/ 5 55
=5 embarcan el |« Supply Chainy |« (r;trega‘ ¢l
gu producto genera HPM y ETS peraciones
3 3
a Logistica .
19 Se Procesa Deliven
Z transporta el > se embarca al : Se entrega al
é" equipo a Almacen g e > ey
GDL
>
T @
= .5 Se entrega Factura al
8 E’ cliente
b = .
33 Fin delProceso
o O
>
£

Flujo de trabajo imagen 3.

El proceso de transmitir a planta la nueva orden es obligacion del departamento de operaciones,
ventas Unicamente tiene como responsabilidad darle seguimiento y solicitar a la persona designada
el HPm (por sus siglas (Hewlett Packard Manufacturing) el cual es un ID de la orden para ventas el
cual sirve para identificarla, encontrarla en los sistemas de informacion y en el caso de los Accounts
Managers como la identificacién de la orden para su cuota de ventas, por lo cual es de vital
importancia el seguimiento de estos ID’s.
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y fecha
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de entrega al
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entrega

Confirmacién de | Confirmacién de

Flujo de trabajo imagen 4.

Por Gltimo, esta parte del proceso refiere al seguimiento directo con el cliente de la fecha de entrega
de equipo la cual puede variar, en el caso de software si es entrega virtual tarda alrededor de una
semana, en caso de infraestructura standard tarda alrededor de 4 semanas e infraestructura mas
compleja puede tardar hasta 8 semanas. Dicho tiempo contempla el tiempo de produccién pruebas
al equipo, salida de planta, cruce con aduana, y embarque hasta el lugar de entrega en México.

Ese proceso es Unicamente la columna vertebral de muchos procesos que se llevan de forma
paralela en las demas areas de operaciones, finanzas, logistica de planta entre otras

El conocer el proceso anteriormente revisado es de vital importancia ya que de da agilidad al mismo,
el proceso es complicado y analizandolo mas a fondo siempre tendra diversos obstaculos, el reto del
dia al dia es utilizar le dominio del proceso para conocer sus puntos de inflexion y sus puntos
flexibles, es importante conocer los procesos alternos que acompanan a este para saber en qué
punto podemos escalar.

Asi mismo un punto importante es conocer los procesos del cliente y el sentido de urgencia del
mismo, con el fin de agilizar el proceso y llevarlo de la manera 6ptima.

A continuacion se expresa un diagrama general del proceso de compra al se apegan la mayoria de
los clientes:

Compras o Abastecimientos del cliente

El usuario identifica una
necesidad

Creacion o deteccion
de la necesidad

Proceso de compra del cliente imagen 1.

En esta etapa del proceso el cliente identifica una necesidad de equipo ya sea por el desarrollo de
un proyecto nuevo o un crecimiento. Esto puede ser a partir de la necesidad misma o que el cliente
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esté interesado en nuevas soluciones tecnoldgicas que conocié en alguna presentacion de los
proveedores.

Aprobacion

NO Fin del proceso

S|

v

Definicién de
palnes, actividades,
cronogramay <€
presupuesto del

proyecto

L NO

Aprobacion -

Gerencia del cliente

Proceso de compra del cliente imagen 2.

Una vez planteada la necesidad, esta tiene que ser platicada con la gerencia de tecnologia para
evaluar si esta es factible, hacer una planeacion del proyecto, generalmente se usan diagramas de
Gantt para estimar el tiempo y cronologia de la implementacion del proyecto.

Asi mismo se designa un presupuesto para el proyecto.
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9 Identificacion,
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° de proveedores
@

—

£

5 NO
o

[}

©

c

Nl

(%] . s

= Aprobacion

2

o

Q

=

(%]

Proceso de compra del cliente imagen 3.

Una vez aprobado el proyecto, el cliente hace un analisis sobre que proveedores pueden cumplir con
los requerimientos.
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En algunos casos los clientes ya conocen previamente a los proveedores e incluso han hecho
pruebas de desempeno a sus equipos.

Se hace un requerimiento hacia los proveedores exponiendo que es lo que se quiere que se cotice,
cuando se trata de proyectos complejos generalmente se emite un RFP (por sus siglas en inglés
Request for a Proposal)

Abastecimientos del cliente

El o los proveedores
entregan una
propuesta

Identificacion de
requerimientos de

7| compra y busqueda

de proveedores

l

Aprobacion

NO

Proceso de compra del cliente imagen 4.

Se reciben propuestas por parte de los proveedores y se evallan.

Negociacién/Gerencia de compras

Negociacién de
precios

Aprobacion

N

v

Solicitud de equipo
con una orden de
compra

Envio de la érden de

compra al
proveedor

Facturacion

Facturacion
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Proceso de compra del cliente imagen 5.

Si la propuesta cumple en precio y en requerimientos técnicos se elige a un proveedor de acuerdo a
las preferencias del cliente y se genera una orden de compra.

Una vez recibido el equipo, se expide una factura.
Capitulo 11l
. Presentacion de los resultados:

Durante mi experiencia en Hewlett Packard desarrolle habilidades, y adquiri conocimientos de
estrategia de ventas a partir del trato con el cliente, transferencia de conocimiento de mis
superiores y cursos a los que asisti.

No existe una metodologia establecida para el proceso de venta en contacto con el cliente, pero si
existen estrategias y puntos basicos que considerar en el momento de acercarse al cliente.

Por ejemplo, el vendedor debe conocer qué tipo de audiencia tendra en una junta de trabajo, pues a
cada rol le interesara una presentacion que se alineé a sus objetivos.

Entre los roles principales de una empresa se encuentran los siguientes:

Objetivos de

Audiencia Intereses y tendencias :
negocio clave

Reaccionar a las tendencias de la industria,
proteger la marca y su prestigio, "entender el
mercado de la empresa"

CEO/Board
(Chief Executive Officer)

Agilidad de negocio, valor de la
inversion, desarrollo sustentable

8 2 5 Integracidn con los socios,
CFO/CO0 Integracion de los socios del negocio, control de sienergia, ejecucién de

(Chief Financial Officer) gastos, cumplimiento proyectos, regulacién del
cumplimiento

GM/LOB

(General Manager/ Line ofB
Business)

Confianza del cliente, dar un servicio confiable y Confianza del cliente y

. . .. ; recurrencia, disponibilidad y
redituable a los clientes, productividad y garantia Y N S

0 Sustentabilidad del departamento de TI, innovacion,
(Chief Information Officer) optimizar procesos de soporte, automatizacion de
procesos

Eficiencia operacional, IT
sustentable

CIsO

(Chief Information Securit: 8
Officer) . Seguridad

i H 2 A ] ] Proteccidn de la informacion,
Proteger la informacion, manejary evitar el riesgo, MAnejo de riesgo IT, seeuridad

[SEE]

Imagen de resultados 1.
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Como se observa en la Imagen de resultados 1. Cada Rol tiene importantes obligaciones y es
responsable de las decisiones que conducen a la empresa, es importante que todo gerente de
cuenta y equipo de ventas considere los diferentes perfiles e intereses que pueda tener cada rol
para asegurar una presentacion exitosa, a mi consideracién cada uno de estos roles son de vital
importancia ya que son tomadores de decisiones e influenciadores en las demas areas.

Por otro lado, al buscar oportunidades de venta es importante considerar la proporcién de las
iniciativas versus la operacién en curso.

Proporcion de extension y silos
tecnoldgicos

W Nuevas iniciativas de IT B Operaciones en curso

Es importante recordar esta proporcion pues el presupuesto invertido por parte del cliente esta
directamente relacionado con este desarrollo.

Como vendedor es importante un dominio del producto y ventajas que ofrecen nuestras soluciones
versus la competencia, este analisis se puede hacer mediante varias metodologias:

Las 4 D’s:
Disruptores (perturbadores): una situacién de cambio
Disciplina: llegar a conde podemos ganar, ejecucion a través de trabajo en equipo

Diferenciadores: discerniendo que productos y soluciones ofrecen una optimizacién de costos (Total
cost of ownership (TCO) y CAPEX).

Dominio: apalancamiento de los productos de cada unidad de negocio para penetrar mas en el
cliente.

Un conocimiento clave para hablar con los clientes el dominio de dos conceptos CAPEX y OPEX,

(Capital Expenditures) conocido por su acrénimo en inglés Capex (inversiones en bienes de
capitales) son inversiones de capital que crean beneficios. Un CAPEX se ejecuta cuando un negocio
invierte en la compra de un activo fijo o para anadir valor a un activo existente con una vida (til que
se extiende mas alla del ano imponible. Los CAPEX son utilizados por una compania para adquirir o
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mejorar los activos fijos tales como equipamientos, propiedades o edificios industriales, en el caso
de Tl optimizar los procesos por medio de una infraestructura y Software moderno.

Generalmente el analisis del Capex se realiza para:

e Solucionar problemas con un activo que existian antes de su adquisicion.

e Preparar un activo para utilizarlo en un negocio.

e Incluir los costes legales de establecer o mantener los derechos de propiedad sobre un
determinado activo.

e Incluir la restauracién de una propiedad o la adaptacién a un uso nuevo.

e Comenzar un nuevo negocio.

Ya que en la adquisicion de infraestructura tecnolégica los puntos anteriormente mencionados se
ven afectado, es necesario que el cliente realice un estudio de CAPEX para estimar el presupuesto
que debe destinar.

Por otro lado el Opex es una herramienta para el calculo de gastos operativos.

Un gasto de funcionamiento, los gastos operativos, gastos operacionales, gastos de funcionamiento
0 gastos operativos es un costo permanente para el funcionamiento de un producto, negocio o
sistema.

En los negocios, un gasto de operacion es un gasto del dia a dia, tales como ventas y
administracion, o de investigacion y desarrollo, en contraposicion a la produccién, costos y precios.

Asi finalmente ambos conceptos de gastos en contabilidad son fundamentales, y son de vital
importancia para el cliente, el objetivo de un vendedor, en el caso de HP es ofrecer una solucién que
disminuya estos costos, reduciendo la inversion inicial, y los gastos de operacion con las ventajas
tecnolégicas que ofrece el producto.

Asi mismo, un diferenciador importante es el ROI,

Creado en 1977 por Gartner, el concepto de ROI (return on investment o retorno de la inversién) se
diseminé y tomé popularidad en el mercado del Tl en la década del 90, cuando los proyectos de
implementacion de ERP y los paquetes integrados de gestion se pusieron de moda. No es
casualidad que en Brasil, mas del 25% de las corporaciones locales ya hayan usaado las métricas
del ROIl. Un precepto basico, no obstante, es que debe ser medido siempre en conjunto con el
concepto del TCO (Total Cost of Ownership o costo total de propiedad).

Al final, el retorno de la inversiébn (o como se llama en algunos paises, la recuperacion de lo
invertido) de una compania nunca es igual a la de otra.

Otros factores, no tan concretos, pueden hacer la diferencia en la adopcién de un proyecto, como: la
mejoria de la calidad, la mayor velocidad y la confiabilidad de los servicios obtenidos con una
inversién en el Tl, sin embargo como son de compleja medicion, dificiimente entran en la
formulacioén del ROL.
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Sin embargo, un componente primordial de la ecuacion es la relacién del tiempo usado en el
proyecto, con la idea del cumplimiento de plazos y del niimero de meses que justifican la inversion.
Como vivimos en tiempos en los cuales todos los valores necesitan ser justificados, sobre todo en el
campo del Tl, se busca un ROl (medido siempre en meses) cada vez mas rapido. La media
recomendada es que el ROl llegue a los seis meses de implementacion del proyecto.

Muchos analistas analizan el ROl asociado al indice EVA (Economic Value Added), que sirve como un
parametro para el analisis del desempeno de la gestién o también como el retorno proporcionado
por las operaciones de la empresa sobre el capital invertido, corregido por el costo de capital. O sea,
cuanto mas rapido se da el ROl en un proyecto, mayor es el impacto en el ciclo de productos o en
aquel sector comprometido y de mayores lucros. Pero, existen diferencias entre el EVA y el ROI, el
primero estd orientado al aumento de valor de la empresa, dentro de un espacio de tiempo,
mientras que el ROI calcula en cuanto tiempo se efectiviza el retorno del valor invertido.

ROI en la consolidacion de servidores

El proceso de consolidacion de los servidores avanza, actualmente, hacia una tercera fase: la de la
simplificacion. La primera fase, que comenz6 aproximadamente hace cinco anos, se caracterizo por
la consolidacion de las maquinas que estaban distribuidas por varios locales de una (nica area.
Como en cada sitio electrénico de la compania habia empleados, costos de mantenimiento y de
actualizacion de softwares, la centralizacién de las operaciones en un Unico local fisico trajo
reducciones significativas para la industria. Después de esa fase, las empresas comenzaron a
invertir en la disminucion del nidmero de maquinas. Lo que hacian cuatro servidores pasé a ser
realizado por uno o dos servidores con mayor capacidad.

Actualmente, estd en curso una tercera fase: la de la simplificacion. La diferencia de ésta con
relacion a las otras es que ademas de buscar optimizar recursos, el foco ahora esta centrado en la
seguridad de la plataforma y del software.

El analisis del ROI, independientemente de la fase en que esté o en proyectos de servidores de
mision critica, es el mismo realizado por una compania en la adquisicion de cualquier bien o
servicio. Las variables que forman los céalculos de TCO y ROl son diversas y dependen de las
caracteristicas intrinsecas de cada proyecto. En sintesis, las principales cuestiones que deben ser
respondidas son: ¢cual es el costo total de implementacién, cuales son las fases de implementacién
y en cuanto tiempo se pagara el proyecto? Los directores de Tl, por su lado, deben presentar
siempre un proyecto que demuestre el impacto directo en los negocios de la empresa. Sin embargo,
los ejecutivos de Tl deben estar prestar atencion: el ROl sera un obstaculo para la implantacion de
un nuevo proyecto justamente si no consigue demostrar para la direccion de la compahia la
finalidad de estos gastos y un buen y eficiente retorno. Sin embargo, cuando el proyecto acarrea un
alto costo, es necesario que el Director de Tl demuestre un plan dividido en partes. A medida que
uno de los paquetes sea implementado y dé resultados, sera mas facil convencer a la Direccién de
la importancia de su implementacion en forma completa.

Cuadrante magico de Gartner

Otro analisis de vital importancia sobre todo en el giro de mercado tecnolégico es el Cuadrante
magico de Gartner el cual se describe a continuacién (Imagen de Gartner 1.):
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Gartner’s Magic Quadrant

Challengers Leaders

Ability to
Execute

Niche Visionaries

Completeness of Vision

Imagen de Gartner 1.
1.0 Cuadrante Magico

La diferenciacion de proveedores que representan los diferentes tamanos, niveles de complejidad y
estrategias puede inhibir la comparacion de ofertas de los proveedores, y la direcciéon general del
mercado que es a menudo turbia.

El Cuadrante Magico de Gartner resuelve estos problemas ofreciendo instantaneas de los mercados
y sus participantes, lo que le permite asignar vendedor puntos fuertes en contra de sus necesidades
actuales y futuras.

El mercado suele variar de muchas maneras, pero todas siguen un ciclo de vida predecible de estas
fases: embrionario, emergentes y de alto crecimiento, la consolidacién, madurez y declive. Un
mercado actual fase de ayuda determinar cual es el modelo que usamos para evaluar:

m Cuadrantes Magicos: representan mercados en las fases intermedias de su ciclo de vida mediante
el uso de un bidimensional matriz que evalla a los proveedores en funciéon de su amplitud de vision
y capacidad de ejecutar. El Cuadrante Magico cuenta con 15 criterios ponderados que los
vendedores de parcelas en funcion de su relacion fortalezas en el mercado. Este modelo es muy
adecuado para alto crecimiento y la consolidacion de los mercados donde las diferenciaciones del
mercado y vendedor son distintos.

2.0 Analisis de Mercado Cualitativa

Para evaluar a los proveedores de Cuadrantes Magico, Gartner utiliza un amplio proceso que define
los limites del mercado, el enfoque de investigacion y las medidas tomadas para formar el analisis.

2.1 Indique el mercado

Para ser considerado para un cuadrante magico, el mercado debe ser claro y viable. Es seleccionado
analizando en el impacto de las nuevas tendencias y los cambios en la dinamica del mercado de los
usuarios. Nos centramos en los mercados en los que nuestros conocimientos pueden ayudar a los
clientes con la planificacién, la toma de decisiones de inversion y el apoyo continuo de relaciones
con los proveedores.
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2.2 Seleccion de los vendedores

Un Cuadrante Magico no pretende ser un analisis exhaustivo de todos los proveedores en un
mercado, sino mas bien un analisis focalizado. Los criterios de inclusibn comprenden la
participacion de mercado, ingresos, nimero de clientes, tipos de productos o servicios, mercado
objetivo u otras caracteristicas definitorias que ayuden a reducir el alcance de la investigacién a
aquellos proveedores que consideramos como el mas importante o que mejor se adapte a las
necesidades de nuestros clientes.

2.3 Definicion de los criterios de calificacion

Los Cuadrantes Magicos utilizan criterios homogéneos en dos categorias: la integridad de vision y
capacidad de ejecutar.

2.3.1 Integridad de la Vision

m Entender los mercados: La capacidad de un proveedor para comprender las necesidades de los
compradores y traducir estas necesidades en productos y servicios. Un proveedor qgue muestra el
mayor grado de visién escucha y comprende los deseos de los compradores y las necesidades, que
pueden dar forma o mejorar con su vision.

m Estrategia de Marketing: Un conjunto claro y diferenciado de los mensajes comunicados
constantemente en toda la organizacion y se hace pUblica a través del sitio Web, publicidad, cliente
programas y declaraciones de posicionamiento.

m Estrategia de Ventas: Una estrategia para la venta de productos que utilizan la red adecuada de
directo y las ventas indirectas, afiliados marketing, servicio y comunicacién para ampliar el alcance y
la profundidad de un vendedor alcance en el mercado, las habilidades, conocimientos, tecnologias,
servicios y base de clientes.

m Oferta (Producto) Estrategia: Un enfoque de proveedor para el desarrollo de productos y la
prestacion que hace hincapié en conjunto diferenciacion, funciones, metodologia y caracteristica en
relacion a la corriente y necesidades futuras.

m Modelo de Negocios: La validez y la légica de la proposicion de un proveedor comercial
subyacente.

m Estrategia vertical / Industria: estrategia de un proveedor para dirigir los recursos, las habilidades
y las ofrendas para cumplir las necesidades de los segmentos de mercado, incluyendo las industrias
verticales.

m Innovacion: Céalculo de referencia de los recursos, experiencia o capital para obtener una ventaja
competitiva, inversion, la consolidacion o la defensa en contra de la adquisicion.

m Estrategia geografica: La estrategia del proveedor para dirigir los recursos, las habilidades y las
ofrendas para cumplir con las necesidades de las regiones de fuera de la "casa" del proveedor o
area nativa, directamente a través de socios, canales y filiales, seglin corresponda a esa region y de
mercado.
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2.3.2 Capacidad para Ejecutar

m Producto / Servicio: bienes y servicios esenciales ofrecidos por el proveedor que competir y servir
el mercado. Esta categoria incluye las capacidades del producto y el servicio, la calidad,
caracteristicas y sus habilidades, ofrecidas de forma nativa o a través de fabricantes de equipos
originales.

m Viabilidad general: Incluye una evaluacion del estado general de salud financiera del proveedor, el
éxito financiero y practico de la unidad de negocio correspondiente, y la probabilidad de que la
unidad de negocio continla invirtiendo y ofreciendo el producto dentro de la cartera de productos
del fabricante.

m Las ventas de Ejecucién / Precios: Las capacidades del proveedor en las actividades de preventas
y la estructura que apoya. Este criterio incluye la gestion del negocio, los precios y la negociacion,
pre-venta apoyo y la eficacia global de los canales de venta.

m Capacidad de respuesta del mercado y récord de la pista: Capacidad para responder, cambiar de
direccion, ser flexible y lograr el éxito competitivo como oportunidades de desarrollar, competitividad
y atencion a las necesidades del cliente de evolucionar y cambiar la dindmica del mercado. Este
criterio también se considera la historia del vendedor de capacidad de respuesta.

m Ejecucion de Marketing: La claridad, la calidad, la creatividad y la eficacia de los programas
destinados a entregar el mensaje del proveedor para influir en el mercado, promover su marca y
negocio, el aumento de conocimiento de sus productos y establecer una identificacion positiva con
el producto, marca o proveedores con los compradores. Esta "cuota de la mente" puede ser
impulsada por una combinaciéon de publicidad, promociones, el liderazgo, la palabra de la boca y las
actividades de ventas.

m Experiencia del Cliente: Relaciones, productos y servicios y programas que permiten a los clientes
para tener éxito con los productos evaluados. Este criterio incluye las formas clientes reciben
asistencia técnica o de soporte de cuenta. También se incluyen herramientas auxiliares, atencion al
cliente programas (y su calidad), la disponibilidad de grupos de usuarios y los acuerdos de nivel de
servicio.

m Operaciones: La capacidad del proveedor de cumplir con sus metas y compromisos. Los factores
incluyen el calidad de la estructura de organizacion, tales como habilidades, experiencias,
programas, sistemas y demas vehiculos, que permiten al vendedor para operar con eficacia y
eficiencia.

2.4 Investigacion de Mercado

Las actividades de investigacion incluyen, pero no estan limitados a:
m informes de proveedores

m Encuestas

m Proveida referencias del proveedor
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m Contactos de la Industria
m Entrevistas de clientes

m Las fuentes publicas, tales como EE.UU. Securities and Exchange Comisién presentaciones,
articulos, discursos y los articulos publicados

m Entrada de los analistas de Gartner
2.5 Evaluar los vendedores

Equipos de analistas colaboran para evaluar y calificar cada proveedor segln los criterios
ponderados. Las puntuaciones resultantes se utilizan para generar un Cuadrante Magico.

2.6 Publicar la Investigacion

El Cuadrante Magico es publicado como un documento de investigacion que explica al vendedor
posiciones y clasificaciones, asi como las novedades en el mercado, y por lo tanto proporciona un
contexto para utilizar los modelos. Durante este paso, la investigacion se somete a examen riguroso
de validacién, seguido de una revisidon de hechos por los proveedores incluidos en el cuadrante
magico.

3,0 Cuadrante Magico
La figura del Cuadrante Magico (ver Imagen de Gartner 2. ) se basa en dos gjes:

m Habilidad para Ejecutar: Resume factores tales como la viabilidad financiera del proveedor,
mercado capacidad de respuesta, desarrollo de productos, canales de venta y base de clientes.

m Integridad de la Visién: Refleja la innovacion del vendedor, si las unidades de proveedor siguen en
el mercado, y si la visién del vendedor coincide con la perspectiva de Gartner.

Focus on Tomormow

Challengers Leaders
4
Executes well today or Executes well today and
may dominate a large is well-positioned for
segment, but does not yet tomorrow
understand market
direction
Ability to
Execute Focus
(in technology, on

viability, Today
services,
features) Understands where

Focuses successfully on the market is going or

a small segment, or is has a vision for

unfocused and does not changing market

outinnovate or outperform rules, but does not yet
others execute well
As of Month 200x
Niche Players Visionaries
Completeness of Vision
(in technology, viability, services, features) I mage n d e Ga r-tner 2
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Los vendedores ubicados en los cuatro cuadrantes - Los lideres, retadores, visionarios y de nicho
Jugadores - comparten ciertas caracteristicas.
3.1 Lideres

Los lideres proporcionan ofertas maduras que satisfagan la demanda del mercado, asi como
demostrar la visibn necesaria para mantener su posicion en el mercado como los requisitos
evolucionar. El sello distintivo de los lideres es que se centran e invertir en sus ofertas hasta el
punto de que la cabeza del mercado y puede afectar a su direccién general. Como resultado, los
lideres pueden convertirse en los proveedores

Los lideres normalmente poseen una gran base, cliente satisfecho (en relacién con el tamano del
mercado) y disfrutan de una gran visibilidad en el mercado. Su tamano y la solidez financiera les
permiten seguir siendo viable en una economia desafiante.

Los lideres suelen responder a un plblico mas amplio mercado mediante el apoyo a las
necesidades generales del mercado. Sin embargo, es posible que no cumplan con las necesidades
especificas de los mercados verticales u otras mas segmentos especializados.

3,2 Desafiadores (Challengers)

Los desafiadores tienen una fuerte capacidad de ejecutar pero no pueden tener un plan que
mantenga una fuerte propuesta de valor para los clientes nuevos. Mas grandes vendedores en los
mercados maduros a menudo se puede colocar como rivales porque eligen para minimizar el riesgo
o evitar la interrupcion de sus clientes o sus propias actividades.

Aunque sus rivales suelen tener un tamano significativo y recursos financieros, pueden carecer de
una fuerte vision, la innovacion o la comprensién global de las necesidades del mercado.

Los desafiadores pueden llegar a ser lideres si su vision se desarrolla. Las grandes empresas
pueden fluctuar entre los cuadrantes de los desafiadores y de los lideres como sus ciclos de
produccién y de cambio de las necesidades del mercado.

3,3 Visionarios

Los visionarios se alinean con vision de Gartner sobre como va a evolucionar el mercado, pero
tienen menos capacidades para ofrecer contra esa visiéon. En los mercados en crecimiento, este
estado es normal. En mas mercados maduros, puede reflejar una estrategia competitiva para un
proveedor pequeno - como la venta de una innovacion por delante de la demanda de corriente - 0 un
vendedor mas grande tratando de salir de la rutina o diferenciarse.

Para los vendedores y los clientes, los visionarios entran en la categoria alto riesgo/alta ganancia
(higher-risk/higher-reward). A menudo introducen nuevas tecnologias, servicios 0 modelos de
negocio, y es posible que necesiten construir una fuerza financiera, servicio, soporte, las ventas y
canales de distribucion. Ya sea convertirse en visionarios rivales o lideres pueden depender de si las
empresas aceptan la nueva tecnologia o si los proveedores pueden desarrollar alianzas que
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complementen sus fortalezas. Los visionarios a veces son objetivos atractivos de adquisicién para
que los lideres o aspirantes.

3.4 Los jugadores de nicho

Los jugadores de nicho funcionan bien en un segmento de un mercado, 0 que tienen una capacidad
limitada para innovar o superar a otros proveedores. Esto puede ser debido a que se centran en una
funcionalidad o region geografica, o son nuevos participantes en el mercado. Alternativamente,
pueden estar luchando por seguir siendo relevante en un mercado que se esta alejando de ellos.

Los jugadores de nicho puede tener una funcionalidad bastante amplia, pero con aplicacién limitada
y capacidades de soporte y base de clientes relativamente limitados. Ellos alin no han establecido
una fuerte visién para sus ofertas.

La evaluacion de los jugadores de nicho es mas dificil que la evaluacién de proveedores en otros
cuadrantes porque algunos jugadores de nicho podria avanzar, mientras que otros no se ejecutan
bien y no tienen la visién para seguir el ritmo de las demandas del mercado mas amplios.

Un jugador de nicho puede ser un ajuste perfecto para sus necesidades. Sin embargo, si va en
contra de la direccion del mercado - incluso si te gusta lo que ofrece - entonces puede ser una
opcion arriesgada porque a largo plazo la viabilidad se vera amenazada.

3.5 Como utilizar el Cuadrante Magico

Las necesidades y circunstancias deben determinar como se utiliza el Cuadrante Magico. Evaluar a
los proveedores en el cuadrante de lideres y sélo hacer caso omiso de los otros cuadrantes es
riesgoso y por lo tanto desalentado. Por ejemplo, un proveedor en el cuadrante de jugadores de
nicho podria ofrecer funciones que se adaptan perfectamente a sus necesidades. Del mismo modo,
un lider no puede ofrecer funciones que cumplen sus necesidades - por ejemplo, su oferta puede
costar mas que sus competidores, o puede que no apoyar su region o sector. Utilice un Cuadrante
Magico para limitar la lista de opciones, pero no la base su decision Gnicamente en el modelo.

El posicionamiento en el Cuadrante Magico de proveedores muestra informacién Gtil acerca de los
proveedores. Por ejemplo, si se quiere hacer una inversion estratégica en una tecnologia, entonces
la viabilidad de un proveedor sera fundamental.

Por lo tanto, ponderar la capacidad del proveedor para ejecutar en mayor medida que su amplitud
de vision y evaluar rivales antes de visionarios. Por el contrario, si se puede obtener una ventaja
competitiva mediante la inversion en una tecnologia emergente, y luego evaluar visionarios antes de
los aspirantes.

La posicion general de los proveedores en una Cuadrante Magico ofrece una vista de alto nivel del
mercado. En un mercado muy maduro, una preponderancia de los vendedores pueden agruparse en
el cuadrante de lideres porque la mayoria de los vendedores tienden a ofrecer un conjunto completo
de productos y servicios, con poca diferenciacion. Por el contrario, en un mercado emergente, la
mayoria de los vendedores se agruparan en el cuadrante Niche Players, y la mayoria ofertas sera
incompleta y distintivo.
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Desafortunadamente los cuadrantes donde se evalla a HP son propiedad de la empresa por lo que
no es posible publicarlos en el presente documento. Sin embargo es importante destacar que HP
siempre se encuentra ubicado en el cuadrante de los lideres/visionarios debido a la magnitud de la
empresa.

Es importante mencionar que el entendimiento e interpretacion de dicho cuadrante es basico dentro
de las etapas de venta mencionadas en Capitulo Il, Ya que la presencia de competencia esta
estrechamente relacionada con el desarrollo de la venta, oferta y demanda.

Asi mismo como se mencionara mas adelante, el cuadrante magico es una herramienta que nos
ayuda en analisis de las 5 fuerzas de Porter.

Por otro lado existen respuestas basicas que debemos conocer de nuestros clientes para darnos
una idea de sus necesidades y tendencias, por ejemplo:

¢Cual es la préxima area de crecimiento para su negocio?
* ;Qué hay que hacer para acelerar el crecimiento, y como podemos acelerarlo?
* ;Qué areas de trabajo te gustaria mas ver mejorado?
e ;Cuan vital son estos retos?
* :Qué riesgos 0 amenazas exponer su negocio a pérdida?
e ;Qué tan importante es mitigar estos riesgos?

e ¢Cudl es su diferenciacion a sus clientes, y qué papel puede jugar HP IT para mejorar su
diferenciacion en contra de sus competidores?

Es importante mencionar:
Vender las ventajas comerciales a los lideres empresariales

* Aumentar la previsibilidad de los costos

» Escala hacia arriba o hacia abajo a medida que cambian las cargas
* Lograr el ROl mas rapido

* Aumentar la agilidad

* Implementar gradualmente sin interrumpir a los usuarios

» Simplificar y optimizar el entorno de Tl

* Asegurar la integridad de los datos y la recuperacion ante desastres
* Permitir una gama de gestion de la informacion capacidades

Analisis FODA

Proviene del acrénimo en inglés SWOT, en espanol las siglas son FODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas).

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacién de los factores fuertes y débiles que en su
conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su evaluacion externa; es
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decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede considerarse sencilla
y permite obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion
determinada. Thompson (1998) establece que el andlisis FODA estima el hecho que una estrategia
tiene que lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion de
caracter externo; es decir, las oportunidades y amenazas.

.Coémo identificar las fortalezas y debilidades?

Una fortaleza de la organizacién es alguna funcion que ésta realiza de manera correcta, como son
ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos psicologicos y su evidencia de
competencias. Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos
y la misma capacidad competitiva de la organizaciéon, como un logro que brinda la organizacion y
una situacion favorable en el medio social. Una debilidad de una organizacion se define como un
factor considerado vulnerable en cuanto a su organizacién o simplemente una actividad que la
empresa realiza en forma deficiente, colocandola en una situacion considerada débil. Para Porter,
las fortalezas y oportunidades son, en su conjunto, las capacidades, es decir, el estudio tanto de los
aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas competidoras (productos,
distribucién, comercializacion y ventas, operaciones, investigacion e ingenieria, costos generales,
estructura financiera, organizacion, habilidad directiva, etc).

Estos talones de Aquiles de situaciones pueden generar en la organizacién una posicion competitiva
vulnerable.

Es posible destacar que acerca del procedimiento para el anélisis FODA, que una vez identificados
los aspectos fuertes y débiles de una organizacion se debe proceder a la evaluacién de ambos, es
decir, de las fortalezas y las debilidades. Es importante destacar que algunos factores tienen mayor
preponderancia que otros, como lo plantea Strickland, al denominar el analisis FODA como la
construccién de un balance estratégico, mientras que los aspectos considerados fuertes de una
organizacion son los activos competitivos, y los débiles son los pasivos también competitivos. Pero
se comete un error si se trata de equilibrar la balanza.

Lo importante radica en que los activos competitivos o aspectos fuertes superen a los pasivos
competitivos o situaciones débiles; es decir, lo trascendente es darle mayor ponderacién a los
activos.

El éxito de la direccion es disefar estrategias a partir de lo que la organizacién realiza de la mejor
manera, obviamente tratando de evitar las estrategias cuya probabilidad de éxito se encuentre en
funcion de los pasivos competitivos.

Identificar oportunidades y amenazas.

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no controlables por
la organizacién, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La
oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna manera moldear
las estrategias de las organizaciones.

Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales no
controlables por la organizacién, pero representan fuerzas o aspectos negativos y problemas
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potenciales. Las oportunidades y amenazas no sélo pueden influir en la atractividad del estado de
una organizacién; ya que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter estratégico,
pero lo importante de este analisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las

amenazas y llegar a conclusiones.

En la matriz que se presenta a continuacién (ver cuadro MATRIZ FODA), Thompson propone cuales
son los aspectos que se deben considerar para elaborar los listados de la Matriz FODA.

CUADRO: MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

¢ Capacidades fundamentales en areas claves.

* Recursos financieros adecuados.

* Buena imagen de los compradores.

* Un reconocido lider en el mercado.

» Estrategias de las areas funcionales bien
ideadas.

* Acceso a economias de escala.

* Aislada (por lo menos hasta cierto grado) de
las fuertes presiones competitivas.

* Propiedad de la tecnologja.

* Ventajas en costos.

* Mejores campanas de publicidad.

Habilidades para la innovaciéon de productos.

* Direccion capaz.

 Posicién ventajosa en la curva de experiencia.
e Mejor capacidad de fabricacion.

« Habilidades tecnolégicas superiores.

* No hay una direccion estratégica clara.

* Instalaciones obsoletas.

* Rentabilidad inferior al promedio.

* Falta de oportunidad y talento gerencial.

* Seguimiento deficiente al implantar la
estrategia.

¢ Abundancia de problemas operativos internos.
* Atraso en investigacion y desarrollo.

¢ Linea de productos demasiado limitada.

* Débil imagen en el mercado.

* Débil red de distribucion.

* Habilidades de mercadotecnia por debajo del
promedio.

e Incapacidad de financiar
necesarios en la estrategija.

e Costos unitarios generales mas altos en
relacién con los competidores clave.

los cambios

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* Atender a grupos adicionales de clientes.

* Ingresar en nuevos mercados o segmentos.

* Expandir la linea de productos para satisfacer
una gama mayor de necesidades de los clientes.
* Diversificarse en productos relacionados.

* Integracion vertical (hacia adelante o hacia
atras).

e Eliminacién de barreras comerciales en
mercados foraneos atractivos.

e Complacencia entre las companias rivales.

e Crecimiento en el mercado mas rapido.

* Entrada de competidores foraneos con costos
menores.

* Incremento en
sustitutos.

* Crecimiento mas lento en el mercado.

» Cambios adversos en los tipos de cambio y las
politicas comerciales de gobiernos extranjeros.

* Requisitos reglamentarios costosos.

e Vulnerabilidad a la recesiéon vy
empresarial.

 Creciente poder de negociacion de clientes o
proveedores.

* Cambio en las necesidades y gustos de los
compradores.

» Cambios demograficos adversos.

las ventas y productos

ciclo
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Fuente: Thompson et. al. (1998), Direccion y administracion estratégicas, conceptos, casos y
lecturas, "Analisis SWOT. Qué es necesario buscar para medir los puntos fuertes, débiles, las
oportunidades y las amenazas de una compahia", Editorial McGraw

Hill, primera edicién en espanol, México, p. 98

A continuacién, presento un analisis de HP:

FORTALEZAS POTENCIALES DE LOS RECURSOS
Y CAPACIDADES COMPETITIVAS

DEBILIDADES POTENCIALES DE LOS RECURSOS
Y DEFICIENCIAS COMPETITIVAS

e HP es una compafia consolidada como una
de las mas importantes a nivel internacional.

* HP cotiza en la bolsa por lo que el acceso a
informacién financiera de la empresa es publico.

e El prestigio de HP y la calidad de sus
productos es bien conocida en el giro de los
proveedores, compradores y canales de
distribucion.

e Como se muestra en los cuadrantes de
Gartner HP es un reconocido lider en el
mercado.

* HP ha desarrollado estrategias de ventas, con
el fin de tener un mayor control del mercado.

* HP tiene acceso a economias de escala.

* HP gracias a sus soluciones de nicho, no tiene
competidores fuertes en algunas de sus areas, y
en las &reas mas comunes siempre se
encuentra innovando para continuar como lider
en el mercado.

* HP tiene ventajas en costos ya que gracias a
su magnitud puede ofrecer descuentos
agresivos y competitivos.

* La estrategia de marketing HP ofrece eventos
nacionales e internacionales para dar a conocer
los productos y establecer una relacibn mas
estrecha con el cliente.

e HP tiene laboratorios de investigacion vy

* Desde el ano 2010 HP ha tenido 3 CEQO’s
comenzando por la salida de Mark Hurd
continuando con Léo Apotheker quein sélo duro
un ano, y fue reemplazado por Meg Whitman,
por lo que la una direccion estratégica ha
cambiado mucho a lo largo de los Ultimos 3
anos

* Rentabilidad inferior al promedio, debido a los
cambios en direccion general en la empresa y
los cambios de estrategia, las acciones de esta
se han visto afectadas.

e Durante el 2012 hubo un recorte a nivel
mundial de 27,000 empleados en donde sin
duda hubo una fuerte pérdida de talento
gerencial.
* Seguimiento deficiente al implantar la
estrategia a nivel global.

e La imagen en el mercado se ha visto
debilitado debido a la incapacidad de financiar
los cambios necesarios en la estrategia.

* Los servicios de implantacién tiene costos
unitarios generales mas altos en relacién con
los competidores clave.

e El crecimiento de los empleados dentro de la
empresa no tiene una estrategia definida,
depende mucho del area a donde pertenezcan y
de autorizaciones lentas para abrir la plaza.

* Abundancia de problemas operativos internos,
debido a la ineficiencia de los departamentos de
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desarrollo de tecnologia para la innovacion de
productos.

e La actual CEO Meg Whitman
anteriormente fue CEO de eBay.

quien

e HP cuenta con plantas en Estados Unidos,
Tailandia, etc. En México cuenta con un almacén
en Guadalajara.

administracién. Muchas veces los procesos son
lentos y requieren de muchas autorizaciones.

* La estrategia de las divisiones dentro de la
empresa a veces es muy diferente (Servicios vs
Infraestructura por lo que provoca una imagen
de desorganizacion frente al cliente).

OPORTUNIDADES
COMPANIA

POTENCIALES DE LA

AMENAZAS EXTERNAS POTENCIALES PARA EL
BIENESTAR DE LA COMPANIA

* Gracias a su estrategia de trabajo con canales
de distribucién HP tiene el potencial de atender
a grupos adicionales de clientes.

e Con la continua innovacién y aliados
estratégicos es facil para HP ingresar en nuevos
mercados o segmentos.

e Gracias a los convenios con Intel, AMD,
Microsoft, Linux etc HP tiene siempre esta
expandiendo la linea de productos para
satisfacer una gama mayor de necesidades de
los clientes.

e Con la compra de empresas del ramo HP tiene
diversificacion en productos relacionados.

e HP es una empresa que tiene habilidades
tecnolégicas superiores, ya que durante los
Gltimos anos ha comprado diversas companias
expertas en ramos diferentes, lo que le ha dado
mucha versatilidad a la gama de productos que
ofrece HP

e Un diferenciador importante de HP, es que
tiene la capacidad de ofrecer soluciones que
conjunten equipo de Redes, almacenamiento,
servidores, servicios, etc a la vez sin tener que
involucrar a muchos proveedores.

e Gracias a su red de logistica y ventas HP
elimina las barreras comerciales en mercados
foraneos atractivos.

* Complacencia entre las companias rivales.

* Crecimiento en el mercado mas rapido.

* Entrada de competidores foraneos con costos
menores.

* Incremento en las ventas y productos
sustitutos, como tecnologia de bajo costo y
calidad.

e Crecimiento mas lento en el mercado.

» Cambios adversos en los tipos de cambio y las
politicas comerciales de gobiernos extranjeros.

* Requisitos reglamentarios costosos.

* Cambios a la legislatura de aduanas (En Enero
del 2013, se presentd un caso que no permitia
el paso a equipos con Wireless, lo que tomd por
sorpresa a todos los proveedores y provoco un
estancamiento de las ordenes que querian
entrar a México, Esto a su vez provocé que los
proveedores con stock en almacén pudiera
surtir a sus clientes mas rapido)

e Vulnerabilidad a la recesion y ciclo
empresarial, esto debido a que al ser una
compania de ventas HP estd sujeto a los
problemas financieros de sus clientes vy
presupuesto con el que cuenten

e La competencia y su creciente poder de
negociacion con los clientes o proveedores.

* Cambio en las necesidades y gustos de los
compradores.
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Este analisis es basado de mi experiencia y perspectiva.

Hewlett Packard es una empresa de magnitudes enormes y cuenta con procesos ya probados y
mejorados en todo los aspectos, sin embargo dado su tamano también presenta obstaculos
administrativos.

5 fuerzas de Porter.

La labor fundamental del estratega es comprender y hacer frente a la competencia. Sin embargo, a
menudo, los directivos definen la competencia en términos demasiado estrechos de miras, como si
esta solo se produjera entre los competidores directos de la actualidad. Sin embargo, la
competencia para obtener beneficios va mas alla de los rivales consolidados de una industria para
alcanzar también a otras fuerzas competidoras: los clientes, los proveedores, los posibles aspirantes
y los productos suplentes. Esta ampliacion de la rivalidad que se origina de la combinacién de cinco
fuerzas define la estructura de una industria y moldea la naturaleza de la interaccion competitiva
dentro de ella.

Si bien a simple vista las industrias pueden parecer muy distintas entre si, los motores subyacentes
de la rentabilidad son los mismos. La industria global de la automocion, por ejemplo, no parece
tener nada en comin con el mercado mundial de las obras de arte pictoéricas o con la industria
sanitaria europea, fuertemente regulada. Sin embargo, con el fin de comprender la competencia
industrial y la rentabilidad en cada uno de estos tres casos, primero debemos analizar la estructura
subyacente de la industria en funcion de esas cinco fuerzas.

Si las fuerzas son intensas, como lo son en los sectores de las lineas aéreas, textiles y hoteleria,
practicamente ninguna empresa obtiene retornos atractivos sobre sus inversiones. Si las fuerzas
son benignas, como por ejemplo en los sectores de software, bebidas y articulos de aseo personal,
muchas empresas son rentables. La competitividad y la rentabilidad determinan la estructura de un
sector; ésta no depende de si el sector ofrece productos o servicios, si es emergente o maduro, de
alta tecnologia o baja tecnologia, si esta regulado o no lo esta.

Aun cuando una multitud de factores -incluyendo las condiciones climaticas y los ciclos de negocios
pueden afectar la rentabilidad de un sector en el corto plazo, es la estructura del sector, la cual se
manifiesta en las fuerzas competitivas, la que determina la rentabilidad del sector en el mediano y
largo plazo.

La comprension de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes, revela los origenes de la
rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a la competencia e influir en ella
(y en la rentabilidad) en el largo plazo. Una estructura saludable de su sector deberia ser tan
importante para un estratega como la posicion de su empresa. Comprender la estructura de un
sector también es clave para un posicionamiento estratégico eficaz. Como veremos, defender a la
empresa de las fuerzas competitivas y moldearlas para su propio beneficio es crucial para la
estrategia.
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Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantes

¥

dad entre los Poder de nego-
ciacion de los

compradores

productos
o servicios competidores

substitutos existentes

1

Poder de
negocia-
cion de los
proveedores

5 Fuerzas de Porter, Imagen 1.

Porter hace mencion sobre los pasos tipicos en el analisis del sector, los cuales consisten en lo
siguiente:

Definir el sector pertinente:

¢ Qué productos hay en el sector? ¢ Cuales son parte de un sector distinto?
¢Cual es el alcance geografico de la competencia?

Identifique los participantes y segméntelos en grupos, cuando sea lo adecuado:
JQuiénes son:

e |os compradores y grupos de compradores?
e |os proveedores y grupos de proveedores?
e |os competidores?

e |os substitutos?

e |os posibles entrantes?

Evalle los impulsores subyacentes de cada fuerza competitiva para determinar cuales fuerzas son
fuertes y cuales son débiles, y por qué.

——————————————
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Determine la estructura general del sector, y pruebe la coherencia del analisis:

e ;Por qué el nivel de rentabilidad es el que es?

e Cuadles son las fuerzas controladoras de la rentabilidad?

e Es coherente el analisis del sector con la verdadera rentabilidad a largo plazo?

e Los jugadores rentables estan mejor posicionados, respecto de las cinco fuerzas?

Analice cambios recientes y probables en cada fuerza, tanto los cambios positivos como los
negativos.

Identifique aspectos de la estructura del sector que podrian verse influidos por los competidores,
nuevos entrantes o por su empresa.

Asi mismo Porter menciona que existen trampas comunes al realizas el analisis y hay que evitar caer
en ellas como:

e Definir el sector muy ampliamente o muy estrechamente.

e Elaborar listas en lugar de efectuar un analisis riguroso.

e Prestar la misma atencién a todas las fuerzas en lugar de profundizar en las mas
importantes.

e Confundir el efecto (sensibilidad a los precios) con la causa (l6gica econémica de los
compradores).

e Usar un analisis estatico que pasa por alto las tendencias del sector.

e Confundir cambios ciclicos o transitorios con verdaderos cambios estructurales.

e Usar el marco para declarar que un sector es atractivo o no, en lugar de usarlo para orientar
opciones estratégicas

Con el objetivo de evaluar los objetivos y recursos frente a estas cinco fuerzas que rigen la
competencia industrial a continuacion se enumeran las 5 fuerzas competitivas de Portes aplicadas
a HP:

1. Entrada a los nuevos competidores

HP cuenta con productos de calidad superior a los existentes y la amenaza de la entrada de nuevos
competidores permite establecer barreras de entrada que impidan el ingreso de estos
competidores, tales como la blsqueda de economias de escala o la obtencion de tecnologias y
conocimientos especializados que permite disenar estrategias que hacen frente a los competidores.

Gracias a analisis de consultorias como Gartner, el contar con un cuadrante magico se puede hacer
un analisis de competencia en cada género de los productos que ofrece HP, y planear estrategias de
venta antes de que la competencia pueda identificar la oportunidad de venta.

(F1) Poder de negociacién de los compradores o Clientes.

HP es una empresa reconocida desde sus inicios en el mercado. Gracias a su prestigio, innovacion y
estrategia de marketing tiene mucha demanda en las decisiones de compra de sus productos con
respecto a las otras marcas.
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HP como se ha mencionado en el presente trabajo, trabaja apoyado de canales de distribucién con
los cuales tienen una relacién estrecha y estratégica para otorgar soluciones inmediatas al
consumidor final. Este punto combinado con la organizacion de logistica, ayuda a tener una
distribucion sin limites.

Gracias a contratos y acuerdos con sus clientes HP puede ofrecer precios fijos y competitivos. Con lo
cual se ahorran negociaciones posteriores fomentando una relacién de lealtad con el cliente.

HP es una marca comercial, sus precios estan al alcance de todos. Gracias a la versatilidad de
productos y servicios, estos estan al alcance de todo tipo de empresa (pequena, mediana o grande),
ademas que de que HP como cuenta también diferentes distribuidores minoristas con gran
capacidad de negociacion al momento de fijar precios.

Segln el volumen comprador adquiera, incrementa el poder de negociacion ya que si se vende
mayor cantidad de volimenes existira reduccion en los precios .HP tiene una alta rotacién de sus
productos y genera ventas de gran volumen.

Asi mismo HP pone al alcance de todo usuario o cliente informacién de su producto, tales como
descripciones del producto en su pagina web, especificaciones del producto, o eventos organizados
donde se dan a conocer las soluciones que ofrece HP y las innovaciones del mercado.

Por otro lado existen productos de sustitutivos, es decir productos que pueden ser reemplazados y
gue son compatibles con demas productos del mercado, esto con el fin de que el cliente encuentre
la solucion a cualquier problema con HP y se genere una relacion mas estrecha HP / cliente.

2. Determinacion del Poder del Proveedores

El analisis del poder de negociacién de los proveedores, HP disena estrategias destinadas a lograr
mejores acuerdos y buenas relaciones con sus proveedores.

(F2) Poder de negociacién de los Proveedores o Vendedores.

El “poder de negociacién” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por parte de los
proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su grado de concentracion, por la
especificidad de los insumos que proveen como por el impacto de estos insumos en el costo de la
industria, entre otros. Algunos factores asociados esta segunda fuerza son:

Las facilidades o costes para el cambio de proveedor. Ademas de ofrecer el servicio de garantia a de
sus productos a los consumidores finales HP también lo hace con sus proveedores.

Presencia de productos sustitutos. (Mencionado anteriormente).
El coste de los productos del proveedor en relacién con el coste del producto final.
3. Determinacion del Poder del Comprador

Ademas de la cantidad de compradores que existen, el poder de negociacion de los compradores
también podria depender del volumen de compra, la escasez del producto, la especializacién del
producto, etc.
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El analisis del poder de negociacion de los consumidores o compradores, HP permite disenar
estrategias destinadas a captar un mayor nimero de clientes u obtener una mayor fidelidad o
lealtad de éstos, por ejemplo, que un asesor pueda capacitar en la utilizacién del producto u ofrecer
mayores servicios o garantias.

(F3) Amenaza de nuevos entrantes.

Algunos factores que definen ésta fuerza son:

La existencia de barreras de entrada, HP ha entrado a todos los mercados latinoamericanos, por
cumplir con los altos estandares de calidad.

Las economias de escala, HP maneja una linea comercial especial para cada tamano de empresa y
ademas sus precios unitarios se reducen ya que produce grandes volimenes.

El valor de la marca es un activo muy importante para la empresa ya que es imprescindible para que
el cliente la considere dentro de sus dos primeras opciones de compra, HP tiene como valor
ubicarse entre los primeros 3 lugares de marcas principales del mercado donde se involucre, por lo
que HP se encuentra en su mayoria de veces como la primera marca que el consumidor elige al
memento de la compra.

Ventajas en la curva de aprendizaje, en HP existe un equilibrio entre el costo de sus productos y las
unidades producidas.

Mejoras en la tecnologia, HP siempre esta a la vanguardia de lo Gltimo en tecnologia.
4. Productos sustitutos

La entrada de productos sustitutos pone un tope al precio que se puede cobrar antes de que los
consumidores opten por un producto sustituto.

En analisis de la amenaza del ingreso de productos sustitutos, HP disena estrategias destinadas a
impedir la penetracion de las empresas que vendan estos productos o, en todo caso, estrategias
que nos permitan competir con ellas.

(F4) Amenaza de productos sustitutos.

Ya que HP se encuentra en un mercado donde los productos de la competencia llegan a ser muy
similares y continuamente estan, suponen por lo general baja rentabilidad. Por lo que podemos
citar entre otros, los siguientes factores:

Sin embargo como se mencion6 anteriormente HP, tiene productos compatibles con otros productos
del mercado, con el fin de que la marca siempre esté presente en el cliente

5. Determinacion de la Rivalidad

HP hace referencia a las empresas que compiten directamente en una misma industria, ofreciendo
el mismo tipo de producto e innovando sus productos constantemente.
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El grado de rivalidad entre los competidores aumenta a medida que se eleve la cantidad de éstos,
se vayan igualando en tamano y capacidad, disminuya la demanda de productos, se reduzcan los
precios, etc.

En HP aunque es una empresa consolidada estan constantemente comparando estrategias o
ventajas competitivas con las de otras empresas rivales y, de ese modo, saber, por ejemplo, si
deben mejorar o redisenar sus estrategias.

HP en particular para el analisis de la competencia se apoya de dos grandes empresas consultoras
de competencia Gartner e IDC, los cuales hacen estudios técnicos y comerciales de los productos y
marcas del giro

(FB) Rivalidad entre los competidores.

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las cuatro
anteriores. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos
competido se encuentre un sector, normalmente sera mas rentable y viceversa. En el caso de HP
existen muchas marcas que compiten directamente con ésta sin embargo una de las ventajas de HP
es el posicionamiento, tiempo en el mercado lo cual brinda confianza al cliente.

Retomando la idea del cuadrante magico de Gartner, para el analisis de esta fuerza, dicho
cuadrante toma mucha importancia ya que permite observar las fuerzas del competidor y su
posicién frente al mercado.

La posiciéon de HP en el cuadrante magico generalmente es en el superior derecho (el de lideres), sin
embargo no es el Unico y se requiere de una constante actualizacién versus la competencia para
mantenerse en tal cuadrante.

Es importante ampliar el contexto sabiendo quienes pueden ser aliados de negocio propio (HP) y de
la competencia para encontrar la mejor estrategia de venta y tener mayor cobertura.

War Plan

War Plan, como HP lo llama es un método de ataque y planeacion enfocado a las cuentas en el
tiempo.

El War Plan es una herramienta de planeacién desarrollada por HP para un control interno, no es un
documento oficial, sin embargo es parte de las estrategias de control que se han implementado
para asegurarse de que el equipo de ventas este dando a conocer todo el portafolio de producto al
cliente.

Dicha herramienta de planeacién es una combinacién de varias estrategias como el diagrama de
Gantt que es una herramienta visual para conocer o modificar el orden de prioridad de actividades
seglin se necesite. Asi mismo otra herramienta de planeacion que se conjunta en el War plan es la
estrategia de introduccién al mercado donde ya que en la tabla se puede evaluar facilmente que
unidad de negocio esta teniendo mayor dominio en la cuenta y en los proyectos que en esta se
generan.
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A continuacién se muestra un ejemplo.

PLAN DE ACTIVIDADES

( £
Proyecto = & o o 1a Enero|2a Enero|3a Enero|4a Enero|
R .

TOTAL [ [s - s s - [s- [s - [s- [s- [s | [ [ I I I ]

Como se observa, en la tabla esta esta divida por colores con el objetivo de diferenciar las cuentas,
esto se debe a que los empresas de los clientes pueden tener diversas razones sociales y cada una
de ellas tener distintos proyectos los cuales se diferencian por un ID que le da el sistema de Sales
Force.

Asi mismo, en cada proyecto estratégico se especifica que monto es por unidad de negocio y el total.

Dada la gran cantidad de proyectos es importante especificar con qué contactos del cliente se
maneja cada uno.

En la columna de PO (purchase order), se especifica el mes en el que se espera recibir la orden de
compra, en el sales stage se especifica que avance tiene la oportunidad (anteriormente explicado).

Es importante especificar si hay un canal de distribucién apoyando al desarrollo del proyecto asi
como quien de la competencia representa un riesgo en el cierre de la venta.

Otra estrategia importante segln la naturaleza del proyecto es hacer demostraciones en el
Discovery center, es importante especificar si habrd una para estar conscientes de que hay que
planearla.

Por Gltimo, hay un diagrama de Gantt que ademas de permitir visualizar el avance de cada proyecto,
usamos este espacio para describir y planear las actividades que se van llevando a cabo semana
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con semana, como por ejemplo, visita al cliente, entrega de propuestas econémicas, revisiones
técnicas, demostraciones o pruebas de concepto entre otras actividades.

Awareness creation plan.

Este método de planeacién fue desarrollado para identificar si hemos ofrecido todas las soluciones
del portafolio del producto clasificando por unidad de negocio.

Business Unit 1 Business Unit 2 Business Unit 3 Business Unit 4 Business Unit 5
Legal Name 51 52 iz 51 ] =] 51 = iz 31 = =] 51 =
1 ] @ [ ] @ [ ] @ @ ] ] ] [] [ ] @ [
2 [] [] [ ] [ ] a@ ] [ ] [] [ ] [ ] [ ] [ ] ] [ ] [ ]
3 ] 3 ] @ @ @ @ a3 @ a
P [] [] [ ] [ ] [ ] [] [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
z [ ] [ ] [] [ ] ] [ ] [] [] [ ] [ ] [ ] ] [ ] [ ]

La tabla funciona con un semaforo que tiene la siguiente notacién basada en el sales stage revisado
con anterioridad.

NA
Ya se detectd necesidad (sin ID en Sales Force)
2 Yase dio de alta den SFDC primeras etapas de Forecast 1-3
. Propuesta desarrollada 4B-5

Gracias a esta vista podemos identificar qué soluciones hay que impulsar y dar a conocer al cliente,
y qué soluciones son una oportunidad cercana a cerrarse.

Asi mismo esta misma tabla la podemos aplicar para las oportunidades desarrolladas por los
canales de distribucion.

Il Conclusiones
El presente trabajo tiene como intencién superar el objetivo del mismo:

“Presentar un informe de las actividades realizadas durante mi experiencia profesional en Hewlett-
Packard México S.R.L. de C.V.; explicando la metodologia y el seguimiento que se dio al proceso de
ventas dentro el area denominada Enterprise Group y la manera en la que la formacion de la carrera
de Ingenieria Industrial me dot6 de las habilidades necesarias para llevar a cabo esta tarea.”

Mi posicion representd muchos retos, mucho aprendizaje y la oportunidad de aplicar los
conocimientos adquiridos.

Quise enriquecer dicho trabajo con las estrategias de venta que son las qué no se aprenden en
libros ni clases sino en la vida diaria de un Account Manager.
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Mucha bibliografia no pudo ser expuesta debido a las condiciones de confidencialidad de los
documentos consultados ya que eran de uso interno, razdén por la cual hice una sintesis de lo
consultado para no citar textualmente dichos textos confidenciales.

La redaccion de dicho trabajo, permitid observar los resultados, reafirmar los conocimientos
aprendidos dentro de la carrera de Ing. Industrial y los aprendidos en mi estancia en Hewlett
Packard, resultados de los cuales tengo las siguientes conclusiones:

Considero es de vital importancia conocer los intereses de cada Rol dentro de la empresa, ya que a
partir de esto conocemos qué temas existen temas de interés especificos, asi mismo estar
conscientes de la proporcion en que se general nuevos proyectos (aproximadamente 70% de los
procesos “on going” que refieren a los que estan en curso y un 30% a los proyectos nuevos) de esta
misma proporcion también se distribuye el presupuesto de inversion tecnolégica.

Si bien hay que conocer aspectos financieros, no es necesario ser un experto en el tema, pero como
vendedor es necesario entender los conceptos de CAPEX, OPEX y ROl ya que podemos usarlos a
nuestro favor, y usarlos como evidencia de que el producto que estamos ofreciendo ayuda a tener
ndmeros favorables en estos indicadores.

El cuadrante magico, es desde mi perspectiva una herramienta de analisis efectiva, Gartner al ser
un ente parcial permite evaluarnos con respecto a la competencia, en los diferentes nichos de
mercado segln el producto, ademas de que cuenta con una estructura formal y experta de
evaluacion.

Asi mismo muchas veces un sélo andlisis tal vez no pueda cubrir todas los rubros para analizar un
tema, razén por la cual se presentan metodologias de analisis como las 4D’s, el analisis FODA, war
plan, y awareness creation plan, metodologias que considero que son determinantes en la
realizacion de diagnoésticos de las funciones de direccion tanto para el anélisis del comportamiento
del cliente, como el entendimiento de HP mismo.

Es recomendable utilizar la metodologia que garantice su aplicacion en escenarios y campos de
conocimiento académico, a efecto de justificar adecuaciones, mejoramientos, reformas,
modernizaciones o transformaciones de nuevos modelos para realizar diagnésticos y determinar
estrategias de intervencién en las organizaciones productivas y sociales, objeto de andlisis de la
presente tesis.

Por ultimo, he decidido presentar una tabla de resultados, con el objetivo de ilustrar los resultados y
conclusiones.

Las dos primeras tablas presentan los porcentajes de avance en cuota del primer y tercer cuarto de
ano fiscal, Y la tercera es un comparativo entre ambos Q’s (cuartos de ano fiscal).

Dado que este trabajo es un documento publico no se expone a que ano fiscal pertenecen los das
asi como las unidades de negocio al que corresponde.
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Primer cuarto del ano fiscal:

Alcance por
unidad de

negocio 105% 30% 0% 10% 109% 24% 30%

Segundo cuarto del ano fiscal:

Alcance por
unidad de

negocio 61% 101% 145% 23% 148% 78% 49%

Comparativo:

Alcance por
unidad de

negocio -45% 70% 145% 13% 40% 54% 19%

Donde:

e Este porcentaje es el avance en la cobertura de la cuota, con lo que se encuentra

identificado como oportunidad de venta asi como lo vendido.

e Un nUmero positivo quiere decir lo que estd en “forecast (que es lo que esta identificado

como posible venta) asi como lo vendido cubre x% de la cuota.

e Un numero negativo quiere decir que la expectativas de venta bajaron al menos de este
cuarto de ano fiscal, para lo cual existen dos posibilidades, la primera es que la venta se

haya recorrido a otra temporada o se haya perdido la oportunidad de venta.

Es importante aclarar por qué se comparo el primer y tercer cuarto de ano fiscal; la razdén es por que
como se menciond al principio del ano fiscal de HP empieza en noviembre y termina en octubre. Por
lo que el primer y tercer cuarto son las temporadas que por estacionalidad tienen mayores ventas y
resultan un nimero interesante comparar, el segundo y cuarto cuarto de ano, las ventas tienen a ser

menores y no reflejan el verdadero resultado del trabajo en el ano fiscal.

Esta Ultima tabla representa el resultado de toda la planeacién y actividades diarias de todo el

equipo de ventas.

Puedo concluir que en mi estancia en HP, he aprendido infinidad de estrategias y he aplicado lo
aprendido en la carrera de Ing. Industrial en pro de un trabajo en equipo con resultados que

impactan en la empresa y el cliente.
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