UNIVERSIDAD

EAFIT

PROPUESTA DE MODELO COMERCIAL PARA PRODUCTOS CON ALTO NIVEL DE
ESPECIALIZACION
CASO TECNOLOGIA KRYSTALINE®

CAROLINA YEPES RAMIREZ

UNIVERSIDAD EAFIT
ESCUELA DE ADMINISTRACION
MAESTRIA EN MERCADEO
MEDELLIN
2019



PROPUESTA DE MODELO COMERCIAL PARA PRODUCTOS CON ALTO NIVEL DE
ESPECIALIZACION
CASO TECNOLOGIA KRYSTALINE®

Trabajo presentado como requisito parcial para optar al titulo de
magister en Mercadeo

CAROLINA YEPES RAMIREZ!

Asesora metodoldgica: Laura Isabel Rojas de Francisco, Ph. D.

Asesor tematico: Bernardo Ledn Restrepo Builes

UNIVERSIDAD EAFIT
ESCUELA DE ADMINISTRACION
MAESTRIA EN MERCADEO
MEDELLIN
2019

! gerenciaventas@hermetikpro.com



Contenido

I 101 (o [N T ox o T o USSP 9
2. Situacion de estudio y pregunta de INVESEIGaCION .........cccccvveieeieiieseece e 11
2.1 Adopcion de la tecnologia en a CONSIIUCCION .........cc.eviiieerieiieiee e 11
2.2 Cambios en el sector de los insumos de la construccion en los ultimos afos ............... 12
2.3 Justificacion del trabajO..........c.ecveiiiiie e 13
2.4 Formulacion de la pregunta de iNVeStIgaCioN ............cooviivereineneieesee e 13

K @ o] 1=] £ LY7o LS ORISR 14
3.1 ODJEtIVO GENEIAL ..o reeae s 14
3.2 ODjJetiVOS ESPECITICOS ......viieiiiiiiieieit et e 14

4. Marco conceptual Y de referenCia .........cocveiiiiiiieiie e 15
R O (01T o] (01 PRSP 15
4.1.1 Producto innovador (INNOVACION) .......ceeeieerierieieenie e 15

4.1.2 MOUEI0S COMEICIAIES ..o e 16

4.1.3 Prospeccion de MEICAUOD .......c.ccuveiueiierieeiecie st e e e et re e re e e sne s 16

4.1.4 Segmentacion de MEICAUO ........ccoerueiriirieieere ettt 16

4.1.5 Propuesta 0 ValOr..........ocvoiiiiiiiiic et 16

4.1.6 Modelo comercial de INNOVACIONES ........ccccieiiiiiiiieienie e 17

4.2 Referentes de modelos comerciales en la CONSLrUCCION ..........cccveveieiereiene s 17
4.2.1 Introduccion a los canales de comercializacion actuales en Antioquia................. 17

4.2.2 Modelo comercial de Hermetikpro S. A. S. ..o 19
4.2.3 Modelo comercial de PINTUCO S. A. ..o 21

4.2.4 Modelo comercial de Pegaucho S. A. S.....oioiiii e 21

5. ASPECL0S MELOAOIOGICOS. ... veiveeveeiieiieeie ettt et et e s te e be e e e neenee e 23
5.1 TIPO U ESTUIO ...ttt bbbttt be e 24
5.2 DISENO AEI BSTUIO ... 24
5.2.1 Recoleccion de 1a infOrmacion ...........ccooeiiiiiiiieieee s 24

5.3 Instrumentos 0 técnicas de iNfOrmMaciON ...........ccvoveieierieie e 25
5.3.1 ReViSiON dOCUMENTAL..........ccccuiiiiiiiieie e 25

5.3.2 Entrevistas a profundidad .............ccceiveieiiiiieiece s 25

5.3.3 Preguntas de 1S BNTreVISTAS ........c.coeieriiiiiiiisieee e 25

5.3.4 Variables deSCrIPLIVAS .......ccviiiiiiie ettt ara e 27

5.3.5 Ronda Delphi CON EXPEItOS.......ccouiiieiieiecie e 28

6. Analisis, hallazgos Y reSUAAOS .........cceiiiieiiiee e 29
6.1 Analisis del estudio, comparacion entre modelos comerciales actuales y propuesta del
modelo comercial para productos y servicios de innovacion y nuevas tecnologias............ 40
6.1.1 Analisis del estudio de los diferentes modelos comerciales actuales en el sector de

12 CONSEIUCCION ... e bbbttt besneereas 40

6.1.2 Comparacion de similitudes y diferencias entre los modelos comerciales actuales en

el SECtOr de 12 CONSIIUCCION ........ccviiieiiicecieiee et 42

6.2 Propuesta de un modelo comercial para productos de alta especificacién, innovacién y
110000 [0 |- VSRR 43

3



6.2.1 Analisis de las variables determinantes para la adopcion de la tecnologia

Krystaline® desde el modelo comercial Hermetikpro S. A. S. ....cooovevvveeveicecieeceee 43
O o 1] [T SR 48
ST ] (=] £ 0ol T USRS 50
T Y 0100 T OSSR 53

9.1 Apendice A: Guia de preguntas para entrevista a profundidad a gerentes generales y
comerciales, asesores técnico-comerciales y gerentes de innovacién en la industria de la
(010 15 11Tt [0 o USSR 53
9.2 Apendice B. Matriz de analisis de las entrevistas a profundidad a gerentes generales y
comerciales, asesores técnico-comerciales y gerentes de innovacién en la industria de la

(070 15 £ (1Tt [0 o ST PSSSPSN 54
9.3 Apéndice C. Encuesta asistida de la ronda Delphi con expertos en asesoria técnica y
comercial en la industria de 1a CONSIIUCCION...........ccoeviiiiiiiie e 56
9.4 Apéndice D. Consentimientos iNfOrmados............ccvevveiieiieieiie e 60



Indice de figuras

Figura 1. Areas donde las empresas consideran necesario el desarrollo de tecnologia.............. 9
Figura 2. Ratio de desconocimiento de algunas tecnologias emergentes especificas............... 10
Figura 3. Cadena de insumos para el sector de edificacion de vivienda.............ccccooeveevnennnne. 18
Figura 4. Hermetikpro S. A. S. Segmentos del mercado ...........ccccevveveiiieiieci e, 19
Figura 5. Hermetikpro S. A. S. Organigrama de 1a Empresa...........cooevvreiininienenene e 20
Figura 6. Hermetikpro S. A. S. JOUINEY MAP ....cuviiiieiieiiesee ittt 20
Figura 7. Pegaucho S. A. S. Estructura de las unidades estratégicas de negocio (UEN) y de los
canales de dISTHDUCION ........coiiiiiii bbb 22
Figura 8. Etapas metodologicas de la investigacion ... 24
Figura 9. Modelo comercial para evaluar en las entrevistas a profundidad ..................ccco...... 26
Figura 10. Variables dentro del modelo comercial ............cccooiiiiiiiiiiiicc e 30
Figura 11. Orden de variables para el proceso COMErcial ..........c.cocvvvriiiniiniieicicreceee 31
Figura 12. Orden de las variables para el proceso de comercializacion de productos o servicios
oL IN T 0] 00 1Yz Vo] o] o ISR 31
Figura 13. Flexibilidad para 10s pasos del proCeso ..........cccccoeieiiieieniiieiciccce e 32
Figura 14. Cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacion (1) ........c.cccceevevueenee. 33
Figura 15. Cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacion (I1) ..........cc.ccccvee.. 35
Figura 16. Factores para un proceso exitoso de comercializacion de productos o servicios de
INNOVACION Y NUEVAS TECNOIOGIAS ... ...eevieiicieeie e 35
Figura 17. Factores para un proceso exitoso de comercializaCion...........c.ccocveveiiienerennnine 36
Figura 18. Variables para una comunicacion adecuada de la propuesta de valor .................... 37
Figura 19. Orden de importancia de las variables en la etapa de comunicacion del producto de
10T a0V 7: (o] T o SRR 39
Figura 20. Orden de importancia de las variables en la etapa de venta del producto de innovacion
.................................................................................................................................................. 40
Figura 21. Orden de importancia de las variables en la etapa de posventa del producto de
11001 V= Vo3 o o USSR 40
Figura 22. Variables descriptivas analisis, marco te0rico y entrevistas.............cccceeevvevverunenne. 42
Figura 23. Procedimiento comercial realizado por la empresa Hermetikpro S. A. S. ............. 45
Figura 24. Modelo comercial. Proceso SiStEMICO .......cvcverierierieriiese e 46



Indice de tablas

Tabla 1. Perfil de 10s lideres partiCipantes ..........cccvevveieiieieiicie e 25
Tabla 2. Perfil de 10s eXpertos PartiCiPaANES .........c.ccveeeiieererieieeseeee e siesee e e e ee e sreeneeas 28
Tabla 3. Explicacion experta de lo que serian las variables dentro de un proceso comercial de
productos o servicios de innovacion y nuevas tecnologias ..........cccccvevveveeiieeie e s 29
Tabla 4. Razones de la flexibilidad de 1as variables ...........cccocovveiiiieiieenie e 32
Tabla 5. Cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacion..............cccccccevveeinenene 34
Tabla 6. Comunicacion adecuada de la propuesta de Valor ............cccccvvveveiieiecie e 37
Tabla 7. Variables para una adecuada comunicacion de la propuesta de valor para la
comercializacion de un producto o servicio de innovacion y nuevas tecnologias ................... 38
Tabla 8. Comparacion modelos comerciales B2B en la industria de la construccion. ............ 43



Resumen

En el sector de la construccién existen industrias proveedoras de servicios y productos para el
desarrollo y ejecucion de edificios residenciales e institucionales, asi como proyectos de
infraestructura, donde los constructores buscan soluciones para su eficiencia constructiva y de
costos y existen estudios gremiales que evidencian la necesidad de consumir productos,
Servicios y procesos que generen innovacion en los proyectos de construccion. Esta busqueda
de innovacion lleva a la introduccion de productos de alta especificacion técnica e innovacion,
que pueden ser comercializados por empresas consolidadas o empresas emergentes. Sin
embargo, se identifica la falta de conocimiento de estas nuevas tecnologias por los profesionales
del sector, que se afianzan en economias de escala que proveen insumos tradicionales a la
construccion.

Este trabajo recurre a uno de los modelos comerciales emergentes en esa categoria, el de
Hermetikpro S. A. S., empresa que comercializa la tecnologia Krystaline® que da soluciones
para la impermeabilizacion de concretos, este modelo se analiza para su mejora y para proponer
un modelo para la comercializacion de tecnologias innovadoras.

En ese panorama, este trabajo apunta a identificar los aspectos relevantes necesarios para
la construccion de un modelo comercial que introduzca de forma exitosa productos de alta
especificacion técnica e innovacion en el sector de la construccidn, entendiendo el contexto del
cliente, las experiencias de otros modelos comerciales y evaluando el modelo comercial que
desarrolla Hermetikpro S. A. S. en el mercado. Lo anterior se logra mediante un estudio
cualitativo de tipo exploratorio, en el que se realizan entrevistas a profundidad a gerentes y
asesores comerciales de empresas B2B y para validar los hallazgos, efecttia una ronda Delphi
con diez expertos comerciales en la industria de la construccion. Con los datos obtenidos, que
fueron analizados, se implementan mejoras en el modelo comercial de Hermetikpro S. A. S., y
se plantea un modelo comercial alternativo para productos de innovacién y nuevas tecnologias.

Palabras claves: modelos comerciales, productos especializados, construccion, segmentacion
del mercado, innovacidn tecnoldgica, venta técnica.

Abstract
In the construction sector, there are industries that provide services and products for the
development and execution of residential and institutional buildings. In addition, they provide
infrastructure projects, where builders seek solutions for their constructive efficiency and costs
and costs and there are trade union studies that show the need to consume products, services
and processes that generate innovation in construction projects. This search for innovation leads
to the introduction high technical f specification and innovation products, which can be
marketed by consolidated companies or emerging companies. However, the lack of knowledge
of these new technologies by professionals in the sector is identified, which are entrenched in
economies of scale that provide traditional inputs to construction.

Inside the category there are emerging commercial models, one is Hermetikpro S. A. S.,
company, Krystaline® technology that provides solutions for the waterproofing of concrete is



marketed and this study analyze its model to improve it an propose a model for innovative
technologies.

This work aims to identify the relevant aspects necessary for the construction of a
commercial model that successfully introduces products of high technical specification and
innovation in the construction sector, understanding the context of the client, the experiences
of other commercial models and evaluating the commercial model developed by Hermetikpro
SAS in the market. The above is achieved through a qualitative exploratory-type study; in-depth
interviews were conducted with managers and commercial advisers of B2B companies and to
validate the findings, a Delphi round was conducted with ten commercial experts in the
construction industry. With the data obtained, which were analyzed to implement
improvements in the commercial model of Hermetikpro S. A. S., an alternative commercial
model for innovation products and new technologies is proposed.

Keywords: Commercial models, specialized products, construction, market segmentation,
technological innovation, technical sales.



1. Introduccién

Segun el Plan estratégico de innovacion Camacol Innova-Horizonte 2020 (Camara
Colombiana de la Construccion —Camacol— y Solintel, 2014), la necesidad de las empresas
constructoras por producir mas y mejor utilizando menos recursos, ha sido un factor
determinante para las transformaciones econdmicas de largo plazo del pais. Estas
transformaciones impactan los modelos de negocio de empresas proveedoras de insumos para
la construccion que buscan introducir soluciones y productos de innovacién en los procesos
constructivos, realizando acciones como la conformacion de nuevos portafolios, nuevas
alianzas de transferencia de conocimiento, e incluso cambiando los procesos dentro de sus
modelos comerciales.

Por otro lado, el Informe de Productividad. Sector construccion de edificaciones (Camara
Colombiana de la Construccién, Camacol, 2018), que contiene un estudio realizado a empresas
constructoras para identificar las posibles areas para el desarrollo de nuevas tecnologias,
muestra que el 86,7 % de las empresas le da un alto grado de importancia al avance de las
tecnologias en el area de gestion y mejora de los procesos de construccion, aunque el 50,7 %
considera que las tecnologias de gestion empresarial que mejoran la eficiencia en los procesos
de soporte de la actividad edificadora requieren un desarrollo prioritario [Figura 1].

Figura 1. Areas donde las empresas consideran necesario el desarrollo de tecnologia
Gestion y mejora de procesos de construccion B86,7%

Gestidn de proyectos 84,3%
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Equipos 53,2%

Gestion empresarial de procesos de soporte 50,7%
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Fuente: Camara Colombiana de la Construccién —Camacol- y Solintel (2014).

Esta necesidad de nuevos productos, procesos o servicios es analizada a la luz de su adopcion
por parte de los constructores y ampliada con los resultados sustraidos del estudio del Ministerio
de Trabajo: Prospectiva laboral cualitativa para el sector construccion de edificaciones en
Colombia (Colombia, s. f.), que contd con la opinion y la percepcién de expertos, y es
desarrollada a traves del método Delphi, trata acerca del entorno tecnoldgico del sector de la
construccién y su impacto futuro en el mercado laboral.

Este estudio da cuenta del grado de desconocimiento de las nuevas tecnologia que tienen
los expertos consultados: el 100% manifiesta no tener informacion acerca de la implementacion
de procesos proteobacteria; el 91% desconoce lo relacionado con la inmética —referida a la
automatizacion de inmuebles; y el 36% desconoce las tecnologias asociadas con las espumas
rigidas [Figura 2].



Figura 2. Ratio de desconocimiento de algunas tecnologias emergentes especificas
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USO DE MATERIALES DE AISLAMIENTO NATURALES (CORCHO, LA MANTA DE CARAMO, LOS
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DE DISENO Y CONSTRUCCION

ENERGIA EOUCA

MORTEROS MINERALES

ENCOFRADOS ESPECIALES, PUNTALES Y APEOS DE FACHADA

ESPUMAS RIGIDAS

Fuente: Colombia, Ministerio de Trabajo (s. f.).

La necesidad de introducir nuevos productos de innovacion y tecnologia en el sector de la
construccion y, al mismo tiempo, el desconocimiento que se tiene de ellos, plantea entonces el
estudio de una propuesta de modelo comercial para productos de alto nivel de especificacion,
evaluando la introduccién al mercado de la construccion de la tecnologia Krystaline® por parte
de la empresa Hermetikpro S. A. S.

Para iniciar el estudio se realizé un analisis del contexto de la construccion con respecto
a la implementacion de nuevas tecnologias. También se documentd conceptos y procesos
comerciales existentes que cuentan en su portafolio con productos de alta especificacion
técnica, identificando acciones similares entre estos. Se evaluo el modelo comercial que realiza
Hermetikpro S. A. S. en la introduccion de la tecnologia Krystaline® a través de entrevistas a
profundidad con gerentes y asesores comerciales en empresas B2B del sector de la
construccion. A partir de la informacion identificada en las entrevistas, se validé en una ronda
Delphi con diez expertos profesionales en el area comercial de empresas del sector de insumos
para la construccion. El anélisis de resultados nos permitio identificar variables importantes
dentro del proceso del modelo comercial para el desarrollo de productos de alta especificacion
técnica y asi implementar mejoras en el modelos realizado por Hermetikpro S. A. S. y obtener
la propuesta de un modelo comercial para productos de innovacion y nuevas tecnologias.
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2. Situacioén de estudio y pregunta de investigacion

En su reporte de estadisticas del sector de la construccion (Colombia, Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica, DANE, s. f.), las cifras del DANE muestran que el PIB
de este sector aporta entre el 25 y el 30 % del PIB total del pais, contribuyendo con alrededor
del 6 % de los empleos directos y aportando de forma notable al indirecto, en particular en los
sectores industrial -madera y quimico- y financiero.

Segun el estudio Profundizacion estratégica del clister de la construccion (Camara de
Comercio de Medellin para Antioquia, 2016), el mercado nacional de materiales para la
construccion ha mantenido una dinamica positiva en los ultimos afios y ha mostrado
crecimientos compuestos del 12 % —entre el 8 y el 13 %—, aunque se aprecia una disminucion
en 2018 con relacion a los tres afios anteriores. Factores como la recuperacion del indice de
confianza del consumidor, la reduccion en las tasas de interés y los planes del Gobierno en
materia de acceso a la vivienda de interés social reflejan una tendencia en la recuperacion del
crecimiento de este sector.

EI40 % de las constructoras del pais —alrededor de unas 400 esta registrado en la Camara
Colombiana de la Construccién (Camacol, s. f.), y el 60 % restante realiza su actividad de
manera informal. Ademas de arquitectos e ingenieros civiles, el sector de la construccién ocupa
a profesionales de maltiples disciplinas relacionadas con areas como el disefio, los costos, los
sistemas constructivos y la especificacion de los materiales; todos ellos son elementos
fundamentales para el analisis de este estudio. Kubal (2000) afirma que se deben considerar
como usuarios o consumidores de las soluciones de impermeabilizacion los profesionales
encargados tanto del disefio como de la ejecucion de una obra: residentes, directores de obra,
gerentes de innovacion, gerentes generales y toda la cadena técnica de compras y de ejecucion.

Asi, la empresa Hermetikpro S. A. S., entendiendo la criticidad de la actividad de
impermeabilizacion, busco alternativas para responder con sistemas de mayor duracion, faciles
de aplicar y usar, con una relacion costo-beneficio adecuada, y encontr6 en la tecnologia por
cristalizacion el elemento que cumplia con estas exigencias: la tecnologia espafiola Krystaline®
(Krystaline Technology, s. f.), el aliado para su introduccién en Colombia.

2.1 Adopcion de la tecnologia en la construccion

El Informe de Productividad. Sector construccién de edificaciones (Camara Colombiana de la
Construccion, Camacol, 2018) sefiala que la tasa de adopcion de materiales duraderos y ligeros
de concreto auto-curable y que, en general, el uso de nuevos elementos que permiten consolidar
una oferta de duracion razonable y mejorar la velocidad de la construccion y la disminucién de
los reprocesos, que es del 0 %. La proyeccion contemplada para los proximos tres afios es del
29 %, sefal clara de la dificultad que tienen los fabricantes de nuevas tecnologias para que estas
sean adoptadas en Colombia. El estudio de Sanjay y Pandey (2013) sobre los drivers en la
adopcion de nanomateriales en el sector de la construccion en Estados Unidos, expone las
siguientes variables que determinan la baja adopcion de estas tecnologias: las regulaciones
ambientales por si mismas, que no impulsan el uso de métodos menos contaminantes 0 mas
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eficientes; el desconocimiento técnico; la falta de actualizacion de los constructores; y los
intermediarios o canales tradicionales de venta. Todas estas variables impiden que se realice el
esfuerzo de venta requerido y, al final, dicho esfuerzo debe ser hecho por el mismo
desarrollador de las tecnologias.

2.2 Cambios en el sector de los insumos de la construccién en los Gltimos afios

A partir de las paginas web de las compafiias de insumos para la construccién y de la experiencia
e informacidén personal, se identifican tres elementos importantes en el mercado de insumos
para la construccion en Antioquia: el ingreso al pais de nuevos entrantes internacionales, por
ejemplo, las multinacionales Mapei? y Ceresit® en 2016 y 2017, con la compra de Bronco* y
Alfa,® respectivamente; la apertura de canales de venta de grandes distribuidores —antes
blindados por las grandes marcas— a nuevas marcas y categorias de insumos;8 y la ampliacion
de los portafolios de empresas como Pintuco’ —especialista en pinturas impermeabilizantes— o
Sika.®

Krystaline® desarrolld hace mas de 15 afios la tecnologia de impermeabilizacion del
concreto por cristalizacion con el aditivo reductor de permeabilidad para condiciones
hidrostaticas (permeability reducig admixture — hidrostatic conditions, PRAH); la fabricacién
de este aditivo se basa en la norma ACI 212.3R10 (American Concrete Institute, ACI, s. f.). La
tecnologia del PRAH tiene la capacidad de resistencia de la presion hidrostatica, fundamental
para los concretos que deben estar expuestos a presiones de agua en tanques, piscinas o losas
con empozamiento (Alireza, 2015). Ademés del PRAH, existe el aditivo reductor de
permeabilidad para condiciones no hidrostaticas (permeability reducing admxture non
hidrostatic conditions, PRAN).

Krystaline® entré a Colombia en 2014 a través de una compaiiia lider en el sector de
insumos para la construccion. Luego de un par de afios, las ventas no crecieron al ritmo esperado
y la participacion en el mercado fue muy baja, razones por las cuales no logro la aceptacion de
su tecnologia de impermeabilizacién. Desde ese panorama, y entendiendo la oportunidad y la
dificultad para el ingreso de las nuevas tecnologias de este sector, se cred la empresa
Hermetikpro S. A. S., apuntalada en el conocimiento técnico y del mercado de sus socios y en
las lecciones aprendidas en su primer intento. Estas variables seran analizadas en el desarrollo
del presente estudio.

2 V. https://www.mapei.com/co/es-co/sobre-nosotros/mapei-en-colombia

3 V. https://www.ceresit.com.co/es.html

4 V. http://hoyconstruccion.com/actualidad/125/mapei-luego-de-adquirir-bronco-competira-en-infraestructura
5 V. http://www.alfaconstructora.com/

6 V. http://fierros.com.co/guia/category/cementos-y-materiales-para-construccion

V. https://www.archdaily.co/catalog/co/companies/994/pintuco

8 V. https://www.archdaily.co/catalog/co/companies/153/sika
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2.3 Justificacion del trabajo

Esta investigacion busca entender las causas que producen la falta de adopcion de nuevos
sistemas innovadores en la industria de la construccidn, para que las empresas incubadoras o
innovadoras puedan desarrollarse en el mercado.

Asimismo, pretende crear un nuevo modelo comercial a través del cual se realice la
adopcidn adecuada de nuevos productos en un mercado especializado, en este caso, el del sector
de la construccion.

2.4 Formulacion de la pregunta de investigacion
Como generar soluciones que permitan la adopcion de nuevas tecnologias en la industria

mediante productos y servicios con alto nivel de especializacion, para llegar al mercado con
ofertas innovadoras.
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3. Objetivos

3.1 Objetivo general

Determinar los aspectos necesarios para desarrollar o fortalecer un modelo comercial de
productos y servicios especializados, aplicable a la industria de la construccion en el
departamento de Antioquia, a partir del caso de la empresa Hermetikpro S. A. S. y de la
tecnologia Krystaline®.

3.2 Objetivos especificos

Identificar las variables determinantes para el desarrollo de un modelo comercial para productos
que demandan alta especializacion en el sector de los insumos para la construccion.

Comparar diferencias y similitudes del modelo de comercializacion de la tecnologia
Krystaline® desde el modelo comercial de Hermetikpro S. A. S. frente a la experiencia con otros

modelos de comercializacion.

Analizar los modelos comerciales que utilizan expertos del sector de insumos de tecnologia en
construccion frente al modelo comercial propuesto por Hermetikpro S. A. S.
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4. Marco conceptual y de referencia

4.1 Conceptos

4.1.1 Producto innovador (innovacion)

Goffin y Mitchell (2016) analizaron no solamente los aspectos que definen la innovacién, sino
también la gerencia de la innovacion y la capacidad de adopcidon, pasando por el desarrollo de
la estrategia de innovacion y aspectos como la cultura, las personas y, en general, el corazén de
las organizaciones; todos estos aspectos son cruciales para lograr empresas innovadoras
sostenibles en el tiempo. En el estudio es importante sefialar que la innovacion es un conjunto
de variables que se deben dar para que exista, no solo basta con tener una idea, esta se debe
desarrollar, se debe adoptar y usar por las personas que la difunden para que perdure y tenga
impacto.

La innovacion es un término que estd en todas partes, un concepto ubicuo; Google lo
muestra en no menos de 750 millones de entradas. En el campo de los negocios, la innovacion
se entiende como un producto nuevo, aunque no se debe obviar o dejar pasar que es crucial para
una empresa y para todos sus actores internos y externos. La innovacion no es solo un producto
nuevo: es un conjunto amplio y complejo de elementos que componen su desarrollo e
implementacion alrededor de nuevos productos, procesos o servicios. Por esto se entiende que
la innovacidn es permanente en el quehacer de las personas y los negocios, puede llegar hacer
una accion cultural permanente cuando se adopta.

Jones y Saad (2003) definieron la innovacién como una nueva idea que lleva a mejorar el
rendimiento de la industria. No es un acto singular ni instantaneo, sino toda una secuencia de
eventos que ocurren al tiempo e involucran todas las actividades para traer un nuevo producto,
un NUEVOo proceso o un nuevo servicio al mercado. El proceso de innovacion se considera como
una secuencia compleja de eventos que tiene en cuenta muchos factores, actores y variables; de
ahi se explica por qué es intrincado adoptar una definicidn Unica y que existan entonces tantas
de ellas como autores las puedan presentar. La innovacién puede tener tantos conceptos y
formas como se utilicen para cada contexto, de ahi la importancia de comprender la innovacion
como un fendmeno permanente pero individual para cada persona, industria y cultura.

Estudios sobre la innovacion y la comercializacion en diversas industrias crean confusion
cuando se analizan por separado y se estudian las definiciones individuales y universalmente
aceptadas. Segun McCoy, Thabet y Badinelli (2009), la innovacion se basa en las teorias de
difusion y adopcién, mientras que la comercializacién se basa en las teorias del negocio. La
teoria de difusion de la innovacién intenta explicar las caracteristicas de los grupos sociales que
afectan la aceptacion de un producto, mientras que la teoria de adopcién de la innovacion intenta
explicar con mas detalle las caracteristicas de los individuos dentro de esos grupos sociales que
afectan la aceptacién de un producto; esta teoria expone que el contexto de la industria también
incluye factores que afectan la adopcion de una innovacién. Es por esto que la innovacion
afronta las condiciones de cada origen y grupo social en el cual se da. Esas particularidades del
grupo social definen en gran sentido el desarrollo de una innovacion, frente a como se adopta
y se difunde siendo de gran relevancia el estudio de los contextos en los cuales se desarrollan
las innovaciones.
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Por ultimo, Cornford (2004) definio la innovacién como un flujo continuo de informacion
comercial relevante de ideas, y la comercializacion como la generacion de riqueza local. La
difusion es importante dentro de los procesos de innovacion, pues existe la retroalimentacion
de que se estad haciendo y que impacto puede tener en las personas y en la cultura en general.

4.1.2 Modelos comerciales

Una definicidén de comercializacion requiere una vision amplia del negocio que sea especifica
para la industria. En los negocios, algunos estudios iniciales analizaron la comercializacion de
nuevos productos a través de la lente especifica de la | + D / Produccion. A menudo, la | + D
ha sido medular para la innovacion tecnoldgica a través de la transferencia de conocimiento, y
debido a la intensa actividad de “interfaz” de esta etapa, la confusion en la I + D también puede
resistir la transferencia de conocimiento y convertirse en una barrera (Ginn y Rubenstein, 1986);
estos autores indicaron, sin embargo, que la | + D es una parte crucial del proceso de
comercializacion que debe reflejarse en la vision general de la cultura organizacional.

El modelo comercial estandar es un ciclo que incluye fases convergentes (McCoy, Thabet
y Badinelli, 2011) que responden a las caracteristicas Unicas de cada industria. Dichas fases son
las siguientes: 1) idea de producto o servicio que se busca llevar al mercado; 2) venta de
productos y servicios o intercambio de una retribucién —dinero en la mayoria de los casos— por
la obtencion del bien o la prestacidn del servicio; y 3) modelos comerciales y de venta.

La innovacion y la comercializacion se utilizan con frecuencia de forma superpuesta para
referirse a los procesos de descubrir conocimiento y al desarrollo en tecnologias y su
transformacion en productos, procesos y servicios nuevos o adaptados, para ser usados o
vendidos en el mercado (Isabelle, 2004: 11). Esta autora proporciona la siguiente definicion
integradora de comercializacion: “El proceso de traducir el conocimiento de la investigacion en
productos, procesos y servicios nuevos o mejorados, e introducirlos en el mercado para generar
beneficios econdmicos”.

4.1.3 Prospeccion de mercado

Segun Rodriguez Gomez (1991: 29), la prospectiva es “La identificacién de un futuro probable
y de un futuro deseable que depende Unicamente del conocimiento que se tiene sobre las
acciones que el hombre desee emprender”. Lo que se busca en la etapa de prospeccion del
mercado en un modelo comercial, es encontrar informacién Util sobre los clientes y analizarla
y procesarla con el fin de permitir trazar una estrategia.

4.1.4 Segmentacion de mercado

Kotler y Keller (2006:4) definen la segmentacion de mercado como “la identificacion y
preparacion de perfiles de grupos bien definidos de compradores que podrian preferir mezclas
de marketing”.

4.1.5 Propuesta de valor

Osterwalder, Pigneur, Bernarda y Smith (2014) proponen diez caracteristicas principales para
las propuestas de valor: 1) se afianzan en grandes modelos de negocio; 2) se centran en las
tareas, frustraciones y alegrias que mas les importan a los clientes; 3) se centran en tareas no
solucionadas, frustraciones no resueltas y alegrias no obtenidas; 4) tienen como objetivo pocas
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tareas, frustraciones y alegrias, pero se centran en ellas extremadamente bien; 5) van mas alla
de las tareas funcionales y abordan las emocionales y las sociales; 6) estan en consonancia con
el modo en que los clientes miden el éxito; 7) se concentran en las tareas, frustraciones y alegrias
que tiene mucha gente o por las que pagaran mucho dinero; 8) se diferencian de la competencia
en las tareas, frustraciones y alegrias que les importan a los clientes; 9) superan a la competencia
de manera significativa por lo menos en un ambito; y 10) son dificiles de copiar.

4.1.6 Modelo comercial de innovaciones

Slaughter (2007) vio el proceso de la innovacion como un conjunto de productos novedosos
cuyos criterios propios o inherentes definen un cambio no trivial en el proceso de una
institucion. De este modo puede explicarse como los productos de innovacion generan cambios
disruptivos no solo en los mercados que los adoptan, sino también en las empresas que los
introducen al mercado.

Estos elementos de cambio fueron identificados por Kim y Huarng (2011), que
explicaron, argumentando un esquema sistémico entre la innovacion y los procesos, como un
conjunto de variables, tales como el aprendizaje, las capacidades de redes externas y la
capacidad de comercializacion, que realizan un papel mediador entre el desempefio de la | + D
y el proceso de innovacion.

En referencia al desarrollo del modelo comercial, Gambardella y McGahan (2010)
afirmaron que la innovacion como negocio tiene consecuencias imprevisibles para las industrias
y las capacidades organizativas, pues genera cambios en el contenido y el contexto,
especialmente en la fase inicial de la ciencia entendida como producto o servicio. Cabe anotar
que el modelo comercial de innovacion tiene fases segun su estado de adopcién en el mercado
y la gestion de las empresas.

Rogers (2003) desarroll6 una mirada mas completa sobre la difusion de la innovacion. En
sus elementos basicos, su aplicacion contiene cinco caracteristicas que afectan la difusion de
una innovacion: ventaja relativa, complejidad, compatibilidad, trialabilidad y observabilidad.
Para este autor, una innovacion es definida por las caracteristicas que benefician o restan valor
a su aceptacion en el mercado por parte de un grupo social (2003).

Finalmente, Blayse y Manley (2004) indicaron que existen seis factores que influyen en
la adopcidn de la innovacidn en la industria de la construccion: 1) los fabricantes y los clientes;
2) las estructuras productivas; 3) las relaciones entre individuos y empresas dentro de la
industria y entre la industria y las partes externas; 4) los sistemas de adquisicion; 5) las
regulaciones y los estandares; y 6) la naturaleza y la calidad de los recursos organizacionales.
La atencién y el foco en estos factores por parte de las empresas y los responsables tanto de las
politicas publicas como de quienes buscan la innovacion pueden ser componentes claves de una
estrategia y una politica de innovacion.

4.2 Referentes de modelos comerciales en la construccion

4.2.1 Introduccion a los canales de comercializacion actuales en Antioquia
La Camara de Comercio de Medellin para Antioquia (2016) identificé 121 empresas que
realizan ventas de materiales para la construccion y hacen parte de la cadena de
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comercializacion para el sector de construccién de edificaciones en el departamento. En ellas,
los retailers tradicionales concentran el poder —representado en mayores ventas—, los
fabricantes de insumos se integran en la distribucion para controlar el canal de ventas —que se
encuentra atomizado— y los jugadores internacionales mantienen un incremento en las
importaciones y las inversiones directas [Figura 3].

Figura 3. Cadena de insumos para el sector de edificacion de vivienda
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Fuente: Cdmara de Comercio de Medellin para Antioquia (2016).

Segun el mismo estudio de la Camara de Comercio de Medellin para Antioquia (2016), los
canales de distribucion no han cambiado en los Gltimos afios, aunque se han venido
consolidando, e identifica una mayor concentracion de las ventas en los grandes distribuidores
y la apertura y crecimiento de puntos de venta de los fabricantes —las tiendas Pintuco® y los
Hipercentros Corona,'° entre otros.

Los canales tradicionales de insumos para la construccion se estructuran asi: los
fabricantes, que venden directamente a constructoras; los mayoristas, que son distribuidores de
varias categorias que compran a los fabricantes y venden a las constructoras y a los puntos de
venta —ferreterias y depdsitos de materiales—; las grandes superficies —como Homecenter!! o
Easy—;*? y las tiendas propias de los fabricantes.

° V. https://www.pintuco.com.co/tiendas/lista?gclid=CjwKCAjwr8zoBRAOEIWANmMvpY CkznFnlIHoA-
rBy9U77G_alLQSk7L7gQWKE9GR78TPPV1H7COLOK3RoCIpsQAVD BwE

10, https://centrocorona.corona.co/

11y, https://www.homecenter.com.co/homecenter-co/

12y, https://www.easy.com.co/
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Retomando la busqueda de un modelo de comercializacion de productos nuevos,
dificilmente este podria considerarse como un modelo netamente secuencial que comienza por
la ideacién y termina en la logistica de entrega. Para Sloek-madsen, Ritter y Sornn-Friese
(2015), el modelo matricial podria explicar mejor cuéles son los elementos que se requieren en
el proceso de comercializacion de nuevos productos; en ellos, etapas como las pruebas no solo
pueden determinar el paso siguiente, sino también la revision de como se deben llevar hacia
nuevos clientes, ya que una nueva perspectiva en la prueba que se realiza con un cliente puede
arrojar nuevos elementos que no se tuvieron en cuenta en la primera aproximacion.

Las definiciones genéricas sobre comercializacién ofrecen una vision amplia. Rourke
(1999) define la comercializacion como “el espectro completo de actividades necesarias para
trasladar una nueva tecnologia, producto o proceso desde su etapa conceptual al mercado”.
También se ve como el arte de tomar un invento o una tecnologia y desarrollar un producto o
servicio para los consumidores o la industria (University Technologies International, s. f.).

4.2.2 Modelo comercial de Hermetikpro S. A. S.

Hermetikpro comercializa especialidades quimicas para la construccion a traves de sistemas de
innovacion tecnoldgica al servicio de los profesionales de este sector, y tiene la representacion
para Colombia de la linea Krystaline®, que fabrica productos para la impermeabilizacién del
concreto.

La empresa ubica dos segmentos de mercado: 1) en la obra nueva: en promedio se
fabrican alrededor de 600.000 m3/mes de concreto, con un valor minimo de COP 200.000/m?,
lo que representa un mercado mensual de COP 120 MM/mes y COP 1.400 MM/afio, del cual
se prospecta una venta de COP 72 MM —el 40 % de ese mercado potencial—; y 2) en el
mantenimiento: en el mercado de impermeabilizacion se asume una sustitucion potencial de los
sistemas tradicionales del 20 %, que genera un mercado potencial de COP 25-30.000 MM, del
cual se proyecta alcanzar el 5 % del mercado potencial -COP 1.500 MM en el afio 1-
[Figura 4].

Figura 4. Hermetikpro S. A. S. Segmentos del mercado
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Fuente: elaboracion de la autora.
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Estructura comercial

El organigrama de la estructura comercial de Hermetikpro se basa en la figura jerarquica de la
gerencia del departamento comercial, que desarrolla relaciones sostenibles con clientes
llamados “cuentas claves” y a Su vez supervisa y apoya dos asesores técnico-comerciales —
generalmente ingenieros o arquitectos, con experiencia minima de tres afios en las areas
comerciales de productos industriales—, que buscan posicionar los diferentes productos de la
empresa en los mercados de obra nueva y de mantenimiento [Figura 5].

Figura 5. Hermetikpro S. A. S. Organigrama de la empresa
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Fuente: elaboracion de la autora.

Proceso comercial

La empresa realiza ventas en los mercados de obra nueva y de mantenimiento. En el segmento
del cliente constructor, practica el siguiente proceso comercial, descrito a través de un journey
map que muestra los puntos de contacto que realiza el cliente con la empresa y la
implementacion de la tecnologia Krystaline® [Figura 6].

Figura 6. Hermetikpro S. A. S. Journey map
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Fuente: elaboracion de la autora.
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4.2.3 Modelo comercial de Pintuco S. A.

Pintuco® es una compaiiia lider en pinturas, con ventas anuales de 27 millones de galones
realizadas en tres unidades de negocio: la arquitectonica, que atiende los segmentos de cliente
final y construccion; la de recubrimientos de alto desempefio, que se encarga de insumos para
la industria e infraestructura; y las de las tiendas Pintuco, canal especializado que atiende el
cliente final.

Estructura comercial

En su gestion comercial en el canal B2B (business to business) se identifican dos grupos: los
clientes institucionales y los clientes industriales, que comparten caracteristicas comunes. Una
de ellas es el consumo de productos que la empresa oferta como materia prima o producto final
que se comercializa; otra es el perfil de la estructura comercial que atiende estos dos grupos,
pues son asesores profesionales en areas industriales y de ingenieria los que lideran las
estrategias de ventas a sus clientes —asignados como cuentas claves—, para fomentar la confianza
mutua.

Proceso comercial

La prospeccion e identificacion de oportunidades comerciales de la empresa se realiza a través
de bases de datos para la captura de proyectos. Cuando se hace el contacto con un cliente, se
indaga sobre sus requerimientos y luego se le presenta la propuesta de valor por medio de una
especificacion del portafolio en los diferentes usos que este requiera; posteriormente se negocia
el costo o la prestacion del servicio, y finalmente se genera una relacién a largo plazo que le
permita administrar la cuenta.

4.2.4 Modelo comercial de Pegaucho S. A. S.

Con mas de 70 afios en el mercado, Pegaucho!* fabrica y comercializa adhesivos y selladores
para la industria de la construccion y el uso general tanto a clientes directos como a través de
canales de distribucion. Para la primera ofrece, entre otras soluciones, adhesion de pisos
laminados y madera, y sellado y pegue de ventanas y puertas.

Con el objetivo de establecer y desarrollar la propuesta de valor, la empresa establece dos
unidades estratégicas de negocio (UEN). En la UEN I busca entender, entre otros, los mercados
de construccion, madera y calzado; y en la UEN de propdsito general (PG) analiza y desarrolla
la propuesta de valor para el segmento de cliente final. La diferencia radica en el tipo de cliente:
en la UEN I se atiende directamente a empresas como las constructoras, mientras que en la
UEN PG se analiza el usuario final. En el caso de la industria de la construccién, la venta se
enfoca, entre otros, en el maestro de obra o el jefe de hogar.

Segun las caracteristicas de estas unidades de negocio, se estructura la llegada al mercado
a través de canales, tarea que esta a cargo de la gerencia comercial, cuyo propoésito es enfocarse
en encontrar la alternativa de mercado Optima, ofrecer el mejor costo y activar los canales.

13 https://www.pintuco.com.co/
14 https://pegaucho.com/
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Estructura de negocio y comercial

En la estructura de negocio y comercial de la empresa, la gerencia comercial, dados nimero de
clientes y la profundidad del portafolio —entre otras variables— determina el nimero de clientes
por asesor, que sera el encargado de sus cuentas claves. Esto determina de forma general la
llegada y la forma de atencion al mercado [Figura 7].

Figura 7. Pegaucho S. A. S. Estructura de las unidades estratégicas de negocio (UEN) y de los canales de
distribucion
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Fuente: elaboracidn de la autora.

La revision de los modelos comerciales de Pintuco S. A. y Pegaucho S. A. S. son empresas
establecidas en el tiempo y con reconocimiento en el mercado de construccion en el pais y que
estan en relacion al modelo comercial realizado por Hermetikpro S. A. S., una empresa
emergente en la industria. Permite identificar puntos en comdn sobre los procesos que vienen
realizando las tres empresas; como la segmentacion del tipo de negocio, canal o cliente en cada
caso y como a partir de de esto, se estructuran los perfiles comerciales de atencion y la propuesta
de valor. Esto es importante en el estudio pues permite validar los procesos que realiza
Hermetikpro S. A. S. con empresas que comercializan productos en el sector de la construccion.
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5. Aspectos metodoldgicos

Esta investigacion cualitativa exploratoria que recopila la experiencia sobre el caso de Hermetik
Pro y Kristaline, busca puntos de comparacion sobre modelos de comercializacion mediante
entrevista a expertos y usa informacion cuantitativa para validacion de hallazgos. La
investigacion cualitativa, que muestra hallazgos sin procedimientos estadisticos ni de
cuantificacion, se utiliza en investigaciones sobre la cotidianidad de las personas, sus
comportamientos, emociones y sentimientos, experiencias vividas o fenémenos culturales.
Aunque algunos de los datos obtenidos pueden cuantificarse, el analisis es principalmente
interpretativo, y se descubren relaciones y datos brutos que se organizan en un esquema teorico
de un modelo de comercializacién de productos de innovacién o nuevas tecnologias (Strauss y
Corbin, 2002).

Segun Cauas (2015), el objetivo de la investigacion exploratoria es examinar un tema
poco estudiado o que no haya sido abordado. Estudios de este tipo aumentan el grado de
familiaridad con fendmenos relativamente desconocidos, ayudan a determinar tendencias y
relaciones potenciales entre variables, y procuran avanzar en el conocimiento del fendmeno con
el propdsito de generar una hipotesis o precisar mejor el problema de investigacion; por esta
razon, deben ser flexibles, a fin de que permitan reconsiderar diferentes aspectos del fendmeno.

La investigacion exploratoria de este estudio identificar variables significativas para
desarrollar un modelo comercial de productos o servicios de innovacién y nuevas tecnologias
que sea aplicable a la industria de la construccion, especificamente en relacion con la tecnologia
Krystaline®. Su novedad recae en que la comercializacion de esta tecnologia es nueva para el
pais y es dificil encontrar informacion experta sobre los modelos comerciales B2B a través de
la percepcidn de las personas que trabajan con ellos.

Para la elaboracion de este estudio se contd con siete personas expertas que trabajan como
gerentes y asesores en las areas comerciales de empresas B2B y manejan tecnologias e
innovacioén, a los que se les realizaron entrevistas a profundidad. Para la validacién de lo
encontrado en el proceso cualitativo, de los hallazgos de este ejercicio, se estructuraron unas
variables propositivas para realizar, con diez expertos, un cuestionario asistido basado en el
método Delphi. Loo (2002) afirma que este método estructura y facilita la comunicacion grupal
y se enfoca en un problema complejo, de modo que a lo largo de una serie de iteraciones se
puede lograr un consenso grupal sobre alguna direccién futura.

El método Delphi tiene cinco caracteristicas principales: 1) la muestra consiste en un
panel de expertos seleccionados segun el campo de interés; 2) los participantes suelen ser
anénimos; 3) el investigador construye una serie de cuestionarios estructurados para el panel;
4) es un proceso reiterativo que a menudo involucra de tres a cuatro intervenciones; y 5)
generalmente se obtiene un informe de investigacion con los resultados. De este modo, se
pueden obtener prondsticos, opciones de politicas y programas —con sus fortalezas y
debilidades— para darle recomendaciones a la gerencia superior y, posiblemente, sugerirle
planes de accidn para desarrollar e implementar las politicas y programas.

El método de la ronda Delphi aplicado en este estudio permitié ajustar el modelo
comercial para la innovacién a través de expertos en el sector de la construccion, empleando el
analisis interpretativo de los resultados. Los datos obtenidos fueron dispuestos de tres maneras:
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1) para construir una propuesta de modelo comercial de productos o servicios de innovacion y
nuevas tecnologias; 2) para validar el desempefio de los modelos comerciales existentes en el
mercado de productos y servicios de innovacion y nuevas tecnologias; y 3) para analizar las
variables descriptivas segun la importancia y el orden de desarrollo en el modelo comercial.

5.1 Tipo de estudio

Para determinar un modelo comercial aplicado a la tecnologia Krystaline®, esta investigacion
adopto la metodologia de tipo descriptiva y surge a partir de la experiencia con el mencionado
caso practico, que hace parte de las industrias que comercializan productos especializados.
Ademas, evaluo las variables del proceso comercial de Hermetikpro en la introduccion de la
tecnologia Krystaline® en el mercado antioquefio.

5.2 Disefio del estudio

La primera parte del anlisis cubrio la recopilacion teorica del contexto de la situacion del sector
de la construccion, la empresa Hermetikpro y la tecnologia Krystaline®. Seguidamente se
desarrollaron los conceptos de innovacion, adopcion y difusion de la innovacion y los modelos
comerciales existentes. A partir de ahi se evalué el modelo comercial de Hermertikpro en la
investigacion cualitativa de las entrevistas a profundidad, a través de las cuales se plantearon
las variables descriptivas que sirvieron para la formulacion de un cuestionario asistido en una
ronda Delphi con expertos; se analizé la informacién de las variables descriptivas propuestas
en los hallazgos de las entrevistas a profundidad y la informacion recolectada en la ronda; v,
finalmente, se desarrollé una propuesta del modelo comercial de productos y servicios de
innovacion y nuevas tecnologias en el sector de la construccion [Figura 8].

Figura 8. Etapas metodoldgicas de la investigacion

Desarrollo

Analisis de la

Marco Entrevistas a
tedrico profundidad

Ronda Delphi del modelo

comercial

con expertos informacion

Fuente: elaboracion de la autora.

5.2.1 Recoleccion de la informacion

Para proponer el modelo comercial para productos y servicios que demandan un alto nivel de
especializacion —aplicado al caso de estudio: la tecnologia Krystaline®-, se realiz6 una
investigacion mixta que integra la metodologia cualitativa, que responde a la pretension de
explorar modelos de comercializacion adoptados para dichos productos.
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5.3 Instrumentos o técnicas de informacion

5.3.1 Revision documental

El proceso para construir la propuesta del modelo comercial para productos con alto nivel de
especializacion demando las acciones siguientes: 1) la revision documental y documentacion
de los procesos del caso de Kristaline y Hermetik pro, 2) la revision documental de articulos,
libros, tesis y deméas documentos, que permitié identificar los conceptos de innovacion y
adopcion de nuevas tecnologias y las teorias desarrolladas a su alrededor; 3) el establecimiento
del concepto basico de modelo de comercializacion, para lo cual se identificaron los modelos
comerciales existentes para productos o servicios de innovacion y tecnologia y se incluyeron
aquellos que podrian afectarlo; y 4) la identificacion de los canales de comercializacion actuales
en Antioquia en el sector de la construccion, especificando tres casos de empresas que atienden
el negocio B2B en este mercado.

5.3.2 Entrevistas a profundidad

Con el fin de identificar los procesos que se llevan a cabo en la comercializacion de productos
de innovacion, se ejemplifico el esquema que realiza la empresa Hermetikpro en la venta de la
tecnologia Krystaline®. Este proceso se les expuso a siete lideres comerciales y de innovacion
del sector de insumos para la construccion —involucrados en los procesos de estructuracion,
comunicacion y ejecucion de los modelos comerciales en industrias B2B— durante las
entrevistas a profundidad, que evaluaron los pasos dados en la construccién de un modelo
comercial. Sus resultados, resumidos y categorizados, permitieron ajustar la propuesta del
modelo comercial [Tabla 1].

Tabla 1. Perfil de los lideres participantes

EXPERIENCIA EN

NOMBRE RESIDENCIA PROFESION CARGO/OCUPACION EMPRESA
EL CARGO

ENTREVISTA 1 [Jhon William Giraldo |La estrella, Antioquia [Ingeniero Civil Lider comercial Construccién Pegaucho S.A.S. 14 meses
ENTREVISTA 2 Gabriel Uribe Medellin, Antioquia__|Administrador de empresas |Coordinador comercial. Alpha Plantas y montajes S.A.S. |6 afios
ENTREVISTA 3 | Andrés Felipe Cardona |Envigado, Antioquia Ingeniero Quimico Jefe drea técnica y mercadeo Sumicol S.A. 7 afios
ENTREVISTA 4 | Francisco Restrepo Envigado, Antioquia  [Administrador de empresas |Gerente Comercial Energia y Potencia S.A.S. 2 afios
ENTREVISTA 5 |Juan Esteban Escobar |Medellin, Antioquia Administrador de empresas |Gerente nacional comercial y de operaciones |Madecentro Colombia S.A.S. 12 afios
ENTREVISTA 6 [ Diego Echeverry Medellin, Antioquia Administrador de empresas |Director Comercial Calderas J.C.T.S.A.S 25 afios
ENTREVISTA 7 [Diego Florian Garzén | Medellin, Antioquia Ingeniero Quimico Gerente general Pegaucho S.A.S. 7 afios

Fuente: elaboracion de la autora.

5.3.3 Preguntas de las entrevistas
Durante las entrevistas, que fueron acompafadas de la Figura 9, se les leyd el siguiente
enunciado:

Preguntas de contexto
1) ¢Unmodelo comercial B2B para productos commodity es igual a un modelo comercial
B2B para un producto de innovacion o de nueva tecnologia?
2) ¢Podria describir el proceso paso a paso de un modelo comercial para un producto de
innovacion o nueva de tecnologia?

25



Figura 9. Modelo comercial para evaluar en las entrevistas a profundidad

1. Prospeccion 2. 3. Propuesta 4. Contacta 5. Visita
de mercado Segmentacion de valor mercado mercado

obietivo objetivo.

de mercado

6. Cotizan el 7. Realizar 8. Acompafiamiento 9. Capacitar 10.
producto. muestras. técnico. clientes. Seguimiento
11. Resolucién

de postventas

Fuente: elaboracion de la autora.

Validacion del modelo comercial de Hermetikpro

Luego de entender que se tiene un producto o servicio innovador, una empresa que comercializa
productos de innovacién y tecnologia realiza los siguientes pasos en su modelo comercial: 1)
prospecta el mercado; 2) segmenta el mercado; 3) realiza la propuesta de valor al mercado
objetivo; 4) contacta el mercado objetivo; 5) visita el mercado objetivo; 6) cotiza el producto;
7) realiza muestras de producto o realiza especificaciones técnicas; 8) cuando vende el
producto, acompafia el proceso de implementacién; 9) capacita a los clientes en la
implementacion del producto; 10) realiza seguimiento semanal del desempefio del producto
durante las primeras tres semanas; y 11) acompafia al cliente en la posventa.

A partir del enunciado anterior, conteste por favor a las siguientes preguntas:

Preguntas de oportunidad de mejora del modelo comercial

1) Teniendo en cuenta el modelo mencionado y desde su experiencia, ¢qué aspecto no ha
sido incluido y deberia ser parte del proceso?, ;cdmo sugiere su implementacion?

2) ¢Cuél considera que es el proceso mas importante dentro del modelo de
comercializacion de innovacion y nuevas tecnologias?, ¢por qué?
2.1) Si existe esta situacion, ¢como lo realiza en su empresa?

3) Teniendo en cuenta su experiencia, ;,cOmo piensa que puede verse afectada una venta?
3.1) ;Como sugiere que debe ser abordada dicha problematica?

4) ¢Puede describir qué tipo de objeciones son las que més suele encontrar en la venta de
productos de innovacién y nuevas tecnologias?
4.1) ;Coémo las ha resuelto?

5) ¢Como realizan en su empresa la venta de un producto de innovaciéon?

6) Cuando se da un proceso de venta de productos innovadores, ¢puede describir si se
realizan cambios en el modelo comercial establecido y cuéles son esos cambios?

7) Ensu opinidn, ;como deberia estar compuesta la estructura comercial para la venta de
productos de innovacién y nuevas tecnologias?

8) En su experiencia, ¢qué competencias deben cumplir las personas que ejecutan las
ventas de productos de innovacion y nuevas tecnologias?

9) Segln su criterio y experiencia, ¢qué se deberia tener en cuenta en la gestion comercial
de nuevas tecnologias o innovaciones en el mercado?

10) ¢Qué estrategias comerciales se pueden implementar en la venta de productos de

innovacién y nuevas tecnologias?
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Con los hallazgos del este ejercicio se estructuraron unas variables descriptivas a traves de
una matriz de analisis desde los verbatims.'®

5.3.4 Variables descriptivas

Los siguientes son algunos ejemplos que dan idea del proceso para establecer las variables de
validacion de los testimonios de los participantes en las entrevistas a profundidad.

En referencia a un modelo de comercializacion de innovacion: [...] es completamente diferente;
el B2B de las nuevas tecnologias requiere un conocimiento mas profundo, un estudio mas
profundo y mas tiempo para poder desarrollarse (Jhon William Girado, lider comercial del
sector de la construccion).

De ahi se infiere la importancia de diferenciar un modelo comercial de productos commodity
de uno para productos de innovacion.

En referencia a los procesos que se realizan en un modelo de comercializacion para productos
de innovacion y tecnologia,

[...] aca veo los pasos como en una secuencia légica; [pero recalca]: habria que entender la
capacidad que tenga la compafiia para realizar el acompafiamiento técnico, la capacitacion y el
seguimiento”; [y enfatiza que eso se podria hacer] dependiendo del tiempo que requiera para cada
uno de los clientes (Diego Florian, gerente general de una empresa de suministros para la
construccién).

Con lo anterior, se nota la importancia de tener en cuenta que los procesos comerciales van
ligados a la capacidad que tiene la empresa y como esta responde a la necesidad del cliente.

En referencia al hecho de que la comercializacion de un producto puede verse afectada,

[...] lainversidn inicial es mas alta en su comienzo; entonces el precio juega un papel vital para el
cliente (Gabriel Jaime Uribe, coordinador comercial de una empresa comercializadora de tecnologia
en energia).

[...] primero, que la politica posventa no esté muy clara, porque si la gente va a tomar un riesgo en
una nueva tecnologia o en un nuevo desarrollo tiene que tener muy clara la opcién que pasa si no
funciona (Juan Esteban Escobar, gerente comercial de empresa comercializadora de insumos para
la construccion).

Se resaltan posibles objeciones del cliente en la implementacion de una nueva tecnologia, las
empresas que comercializan productos de innovacion requieren informarse de las
preocupaciones del cliente potencial, para desarrollar estrategias que resuelvan dichas
objeciones.

En referencia a la importancia de la propuesta de valor dentro del proceso de
comercializacion,

15V, Apéndice B. Matriz de analisis de las entrevistas a profundidad a gerentes generales y comerciales, asesores
técnico-comerciales y gerentes de innovacion en la industria de la construccion.
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[...] para mi, lo mas importante es la propuesta de valor, porque todo parte de la necesidad del
cliente. Cuando conozco su necesidad y sé lo que voy a suplir, tengo éxito; si no puedo suplirla, el

producto no tendria peso (Giraldo).

[...] para mi, el punto 3 [de la Validacion del modelo comercial de Hermetikpro], la propuesta de
valor y por qué deberia seguir el modelo comercial; a partir de ahi creo que el cliente se sentiria
interesado en seguir con los pasos de la muestra y la cotizacion (Diego Echeverry, gerente general
de una empresa de suministros para la construccion).

La propuesta de valor se identifica entre los entrevistados como un elemento clave en el
desarrollo de un modelo comercial para productos de alta especificacion. Este se basa segin la
informacién en el profundo entendimiento del cliente y en la identificacion de éste con la
solucién que se le plantea y es asi como el proceso comercial continuard y tendra sentido.

5.3.5 Ronda Delphi con expertos
Se realiz6 un analisis interpretativo de forma asistida con expertos que desempefian cargos
comerciales y asesorias técnicas en empresas relacionadas con la industria de la construccion —
ingenieros de obra, asesores comerciales y técnicos, especificadores, gerentes comerciales y de
negocio— en Medellin. En esta ronda se analizaron las variables que arrojaron las entrevistas a
profundidad [Tabla 2].

Tabla 2. Perfil de los expertos participantes

¢La empresa

Nombre Ocupacion Cargo Empresa opera en
Medellin?
Sebastian Rodriguez . . Representante Lo .
s g Ingeniero civil ) p_ BTG de Antioquia Si
Avristizabal técnico
Omar Rodrigo o, .
. g Empleado Direccion comercial | NA
Lbépez Mendoza
. . . Mantenimiento .
Victor Restrepo Empresario Gerente comercial . y Si
construccion S. A. S.
Daniel Gonzélez L . Director de Mantenimiento y .
Ingeniero industrial . . Si
Zapata operaciones Construccion S. A. S.
Vanessa Villota . Directora de - .
Arquitecto e Decorceramica Si
Guerra especificacion
. . Constructor civil .
Carlos Giovanni L y Asesor técnico . .
, especialista en L, Pintuco S. A. Si
Agudelo Munera . arquitectonico
Patologia
n Feli fiol Empl Asesor técni
Ju}a elipe Cafiola p .eadoy Seso _tec co Mallas Medellin Si
Cordoba estudiante comercial
Pablo Emilio Basto Gerente canal - .
Empleado Corona Colceramica S. A. S. | Si
Tovar constructor
Jaime Segovia Comercial Comercial EcoArea Industriales S. A. S. | Si
Sebastian Cuartas Director general CEO Pintufresh Si
Especificador Especificador .
Esteban Machado ) p. , p. Pegaucho S. A.S. Si
técnico técnico
Alejandro Franco Ingeniero industrial | Gerente Ecoérea Industriales S. A. S. | Si

Fuente: elaboracion de la autora.
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6. Andlisis, hallazgos y resultados

En esta seccion se presentan la ronda Delphi con expertos y las variables determinantes para la
adopcion de la tecnologia Krystaline® desde el modelo comercial de Hermetikpro.

De acuerdo con la Tabla 3 y la Figura 10 se anexan comentarios de algunos de los
entrevistados con respecto a las variables comerciales a evaluar en la ronda Delphi.

Tabla 3. Explicacion experta de lo que serian las variables dentro de un proceso comercial de productos o
servicios de innovacion y nuevas tecnologias
(Andrés Felipe Cardona, jefe area técnica y mercado de empresa de

insumos para construccion).

[...] El desarrollo deberia ser implementado...con base en una necesidad, y esa necesidad deberia
disefar su producto, desde lo que se desea y después técnicamente o como se quiera, se hace el
desarrollo del producto, pero primero es muy importante tener claro ;Qué se quiere?

(Andrés Felipe Cardona, jefe area técnica y mercado de empresa de
insumos para construccion).

[...] Visita del mercado, creo que ahi podria uno identificar el tema de dénde hay
oportunidades en el desarrollo de nuevas tecnologias, antes de arrancar con la prospeccion

del mercado.

Prospeccion

Contacto con mercado

(Diego Echeverry, gerente general de una empresa de suministros
para la construccién).

[...] Un punto importante y es la propuesta de valor del producto como tal diagnosticado en el
contacto y la visita del mercado.

(Gabriel Jaime Uribe, coordinador comercial de una empresa
comercializadora de tecnologia en energia).

[...] Tener una segmentacion del cliente y tener claro quiénes son, para generar un impacto.

Propuesta de valor

Segmentacién

(Diego Echeverry, gerente general de una empresa de suministros
para la construccion).

[...] Luego de la visita de mercado vendria la cotizacién de producto o la propuesta de valor del
producto con respecto a lo encontrado en contacto con el mercado y la visita al mercado.
(Andrés Felipe Cardona, jefe area técnica y mercado de empresa de
insumos para construccion).

[...] Con una puesta, siempre, hay que meter el producto, esperar a que se vaya posicionando y
siempre digamos que la forma es acelerar todo, promocionando, llevando muestras, regalando,
incentivando el uso del producto, pero siempre con una velocidad que a veces el mercado nos
lleva.

Acompafiamiento técnico | (Giraldo).

[...] Cuando ya uno hace venta de productos que son innovadores tiene que tener la persona que
va a hacer el acercamiento con el cliente, tiene que tener tanto una carga comercial como una
carga técnica, porque los clientes de nuestro gremio le creen mucho a lo técnico, lo comercial es
importante para el acercamiento, pero lo técnico es finalmente lo que convence.

(Juan  Esteban Escobar, gerente comercial de empresa
comercializadora de insumos para la construccidn).

[...] Primero una politica post venta no esté muy clara, porque si la gente va a tomar un riesgo en
una nueva tecnologia o en un nuevo desarrollo tiene que tener muy clara la opcion que pasa si no
funciona, me parece que la post venta es fundamental.

(Diego Echeverry, gerente general de una empresa de suministros
para la construccion).

Visita de mercado

Realizar muestras

Atencién posventa

Seguimiento
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[...] Seguimiento, esto es de perseverancia, si no se hace el debido seguimiento ese empuje inicial
pierde valor.

(Juan  Esteban Escobar, gerente comercial de empresa
comercializadora de insumos para la construccion).

[...] La capacitacion, una nueva tecnologia indudablemente, yo necesito que mi cliente hablando
de por ejemplo del B2B, yo necesito que el cliente sea fan de mi producto, que lo entienda que
crea en él, eso solo se hace con capacitacion.

(Juan Esteban Escobar, gerente comercial de empresa
comercializadora de insumos para la construccidn).

[...] En orden adecuado es el tema de cotizacion del producto me parece que la etapa de cotizar
el producto tiene que estar mas adelante que el muestreo, es decir, si el cliente no conoce el
producto que le estoy ofreciendo, probablemente no va a tener interés en él.

Fuente: elaboracidn de la autora.

Capacitacion

Cotizacién

Figura 10. Variables dentro del modelo comercial

ENO mSI
Cotizacién 100.0%
Capacitacion IEEE8.3% 91.7%
Seguimiento IEEEL8.3% 91.7%

Atencidén postventa 100.0%
Acompafiamiento técnico 100.0%
Realizar muestras 100.0%
Visita de mercado EEE—..10.22% 83.3%
Segmentacion 91.7%
Propuesta de valor 100.0%
Contacto con mercado E—m106.7% 83.3%
Prospeccion 100.0%

Fuente: Qualtrics.

La Figura 10 evidencia que la mayoria de los expertos participantes considera que todas las
variables presentadas deben ser incluidas en el proceso comercial. Las de mayor relevancia son
las siguientes: Cotizacidn, Atencidén posventa, Realizacion de muestras, Acompafiamiento
técnico, Propuesta de valor y Prospeccion; las que no siempre fueron consideradas por algunos
de ellos son las siguientes: Capacitacion (8,3 %), Seguimiento (8,3 %), Visita de mercado
(16,7 %), Segmentacion (8.3 %) y Contacto con el mercado (16,7 %).

Para establecer las variables que deben estar presentes en un proceso de comercializacién
de productos o servicios de innovacion, los expertos participantes las enumeraron segun el
orden que consideraban adecuado para el proceso [Figura 11].

30



Figura 11. Orden de variables para el proceso comercial

2. Propuesta de
valor

4. Contacto con
mercado

1. Prospeccion

rd 3. Segmentacion s

7. Realizar
muestras

6. Cotizacion

9, .
Acompafiamiento =S 10-0 :tt\?enrﬁztlgn
técnico p

Fuente: elaboracidn de la autora.
En conformidad con este orden, los expertos participantes consideran que para cumplir el
proceso de comercializacidn de productos o servicios de innovacién, este se debe llevar de la

siguiente manera [Figura 12]:

Figura 12. Orden de las variables para el proceso de comercializacion de productos o servicios de innovacion

83.33%
8.33% 8.33%
| |
Puede haber flexibilidad  Es un sistema que no se Siempre debe cumplirse en
divide este orden

Fuente: Qualtrics.

No obstante, el orden planteado por los expertos, segun su criterio, de las doce variables, diez
pueden ser flexibles [Figura 13].

31



Cotizacion

Capacitacion

Seguimiento

Atencion postventa

Acompanamiento técnico

Figura 13. Flexibilidad para los pasos del proceso

NA mNO m5

16,7% -

41 7%
16,7% 1.7%

66,7%

o
Reslizar muestras o 23,0% , il (1o it

Mh 58,3% 41,7% 41,7% 16,7%
Visitademercado F 66,7% 8,3% 75,0% 16,7%
25,0% 58,3% 16,7%

16,7%
Segmentacion — 5E,3% 25,0% 58,3% 16,7%
. 16,7% 66,7% 16,7%

16,7%
Propuestadevalor w 58,3% 58,30 25,0% 16, 7%
B7% 33,3% 50,0% | 16,7%
Contacto con mercado - — 75,0% 16,7% 66,7% 16,7%
. 16,7% - 25,0% 58,3% 16,7%
resEccen 417% 25,0% 58,3% | 16,7%

Fuente: Qualtrics.

La Figura 13 muestra que las variables mas flexibles son las siguientes: Muestras (58,3 %),
Prospeccion (41,7 %), Cotizacion (41,7 %), Acompafiamiento técnico (33,3 %), Propuesta de
valor (25 %), Segmentacion (25 %), Seguimiento (25 %), Capacitacion (25 %) y Contacto con
mercado (8,3 %). De acuerdo a la anterior tabla de flexibilidad de los procesos en el modelo
comercial los expertos sustentan las siguientes razones las siguientes razones [Tabla 4]:

Tabla 4. Razones de la flexibilidad de las variables

# Nombre ¢Por qué considera que pueden ser flexibles?
1| Sebastian Rodriguez No todos los clientes tienen el mismo concepto ni conocimiento sobre la aplicacién
Aristizabal o soluciones innovadoras
2 | Omar Rodrigo Lopez N/A
Mendoza
3| Victor Restrepo No tienen un impacto directo en el cliente
4| Daniel Gonzalez Zapata Seguimiento: considero que debe ser un proceso transversal dentro de la
comercializacion, ya que es necesario estar al tanto y pendiente de las necesidades
de los clientes, mas aun cuando se trata de productos nuevos e innovadores.
Cotizacion: esta puede estar en diferentes partes del proceso considerando las
diferentes negociaciones a las que se pueda entrar.
Capacitacion: al ser parte del proceso de aprendizaje constante, considero que de
igual forma iria ligado al seguimiento, como un proceso transversal
5| Vanessa Villota Guerra Mejorar condiciones, se pueden negociar con el cliente
6| Carlos Giovanni Agudelo Dependiendo del mercado
Mdnera
7| Juan Felipe Cafiola Porgue no intervienen en forma positiva o negativa
Cérdoba
8| Pablo Emilio Basto Tovar | Pueden ir en paralelo u otro orden, no afectar4 de manera importante el proceso
9| Jaime Segovia Porque no siempre son necesarias dependiendo de la relacion previa con el cliente
1| Sebastian Cuartas Deben serlo para poder escuchar y observar en todo el proceso
0
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Esteban Machado Depende del cliente, situacién de la obra, necesidades puntuales

I

Alejandro Franco Depende del cliente

Fuente: elaboracion de la autora.

Los siguientes son algunos de los testimonios de los expertos que participaron en la ronda
Delphi, comunicaciones personales con la autora de este estudio (v. la Tabla 2): “Los procesos
deben ser flexibles “para poder escuchar y observar todo” (Sebastidn Rodriguez Aristizébal,
gerente de empresa de servicios de aplicacion de pinturas).

[Los procesos] “deben ser transversales dentro de la comercializacion, ya que es necesario estar al
tanto y pendiente de las necesidades de los clientes, mas atn cuando se trata de productos nuevos e
innovadores. La cotizacion puede estar en diferentes partes del proceso considerando las diferentes
negociaciones a las que se pueda entrar; y la capacitacion, al ser parte del proceso de aprendizaje
constante, estd ligada al seguimiento también como un proceso transversal” (Daniel Gonzélez
Zapata, director de operaciones en una empresa de mantenimiento de obras civiles).

Esto indica que no necesariamente hay un proceso lineal ni estandarizado en las variables
comerciales para introducir al mercado productos de innovacion. Estas variables posiblemente
pueden ser modificadas en su orden segun la necesidad de cada cliente.

En relacion con el cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacién de productos o
servicios de innovacion y nuevas tecnologias, estos se cumplen en la siguiente proporcion
[Figura 14]:

Figura 14. Cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacion (1)

66.67%

33.33%

NO Sl

Fuente: Qualtrics.

Las razones que los expertos participantes argumentan sobre el porqué estos procesos se
cumplen de manera adecuada o0 no son las siguientes [Tabla 5]:
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Tabla 5. Cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacién

¢Si considera que actualmente en los procesos de comercializacion de productos
0 servicios de innovacion y nuevas tecnologias se cumplen con este proceso de

Nombre . )
# manera adecuada? Explique ¢por qué?
., . Como usuario del producto senti que el proceso fue efectivo, pero como
Sebastian Rodriguez . .
1 Aristizdbal No | mencione anteriormente puede que para otros no sea tan claro las
aplicaciones innovadoras
5 Omar Rodrigo L6pez NO Porgue se lanzan productos muy técnicos por personas que no tienen
Mendoza conocimiento para comercializar
3 | Victor Restrepo No | Falta mucho acercamiento al cliente final
Considero que talvez, puede que se cumpla, pero muchas veces alguno de
4 | Daniel Gonzalez Zapata Si los procesos no se lleva a cabo en rigor o0 son descuidados por parte de
las empresas/personas oferentes de dichos productos o servicios
. Porgue en ocasiones aungue se ofrece un buen producto y por una no
5 | Vanessa Villota Guerra No a . L q P yp
adecuada instalacidn se puede tener problemas
6 Carlos Giovanni Agudelo NG Por tema de competencia en precios y desconocimiento de lo que se
Minera tiene, contra lo que realmente se requiere
Juan Felipe Cafiola . . . .
7 , P Si Porque hay una gran importancia en dar un producto de alta calidad
Cordoba
- . Son basicos para minimizar el fracaso, pueden ser de forma profunda o
8 | Pablo Emilio Basto Tovar | Si , P - L P P
no segun el conocimiento de quien ejecuta
Porque los mercados cada vez son mas exigentes, y los riesgos propios de
. . . la innovacidn son tan elevados que quienes invierten quieren mitigarlos.
9 | Jaime Segovia Si L , . ., S
Ademés existen cada vez més fuentes de informacion y capacitacion para
que las ideas se maduren antes de su implementacion
10 | Sebastian Cuartas No | No es lineal es sistémico
No hay formacion académica en todas las personas o empresas que
11 | Esteban Machado No y L . . P . P q
tengan el conocimiento para realizar dicho trabajo
Alejandro Franco No | No se hace un correcto andlisis

Fuente: elaboracion de la autora.

De acuerdo con la Tabla 5, se identifican algunas razones de los expertos participantes frente
al cumplimiento adecuado a este proceso, son entre otras, porque falta mas acercamiento al
cliente, lo que no permite un mejor conocimiento de sus necesidades y procesos. No siempre
hay un adecuado conocimiento del producto o servicio por parte del cliente y de quien lo vende.

Los factores que, consideran, pueden afectar la comercializacion de productos o servicios de
innovacion y nuevas tecnologias se muestran a continuacion en orden de importancia [Figura
15]:
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Figura 15. Cumplimiento adecuado de los procesos de comercializacion (I1)

Falta mejor entendimiento del cliente 25.0%

17.9%

Resistencia al cambio en las empresas 17.9%

17.9%

No hay un servicio postventa adecuado 10.7%

3.6%
falta mas difusion (mercadeo) 3.6%
3.6%

Ningua de las anteriores | 0.0%

Fuente: Qualtrics.

La Figura 15 evidencia que aungue todos los factores pueden incidir, Falta de un mejor
entendimiento del cliente (25 %) es el que méas se destaca al momento de afectar la
comercializacion de productos o servicios de innovacion y nuevas tecnologias. Las variables:
El equipo comercial no lo sabe vender, Resistencia al cambio en las empresas y Todas las
anteriores afectan los procesos de comercializacion (17.9 %); les siguen: No hay un servicio
postventa adecuado (10,7 %), Falta mas difusion (mercadeo), Alto precio y Otro, que
evidencian que las empresas generan falsas expectativas por el desconocimiento de los
resultados con respecto a las variables no tenidas en cuenta (3,6 %). Asi, los expertos consideran
que existen maltiples factores que impiden el funcionamiento correcto de los procesos de
comercializacion de productos o servicios de innovacién y nuevas tecnologias.

En referencia al entendimiento del cliente: Victor Restrepo, (gerente de una
empresa de mantenimientos para construccion), explica que “Falta mucho acercamiento
al cliente final”.

Segun los expertos, los factores que deben tenerse en cuenta para un proceso exitoso de
comercializacion de productos o servicios de innovacién y nuevas tecnologias son los
siguientes:

Figura 16. Factores para un proceso exitoso de comercializacién de productos o servicios de innovacion y nuevas
tecnologias

Todos los anteriores 20.0%
conocimiento del producto por parte del vendedor 17.1%
Sefialar costo beneficio 14.3%
Dar muestras del producto y hacer acompafiamiento 11.4%
Se debe comunicar de manera féacil y comprensible 11.4%
Documentarse bien del producto y sus beneficios 8.6%
Evidenciar experiencias precias con otros clientes 8.6%
Partir de una buena segmentacion para una adecuada... 5.7%
Otro, écudl? 2.9%

Ninguna de las anteriores | 0.0%

Fuente: Qualtrics.

La Figura 16 muestra que, para la mayoria de los expertos, todos los factores mencionados
deben ser tenidos en cuenta para realizar un proceso exitoso pues de diez entrevistados ocho lo
consideran asi. Una variable importante en la cual coinciden ocho entrevistados es el
conocimiento por parte del vendedor, y luego concuerdan siete entrevistados en la variable
sefalar el costo beneficio. Entre seis a cinco respuestas de los entrevistados expertos son: dar

35



muestras del producto y hacer acompafiamiento; se debe comunicar de manera facil y
comprensible; documentarse bien del producto y sus beneficios; evidenciar experiencias
previas con otros clientes; partir de una buena segmentacion para una adecuada propuesta de
valor y Finalmente se encuentran con ofrecer venta instalada con tres respuestas de los
entrevistados.

Aunque se da a entender la importancia que todos los factores sean incluidos y realizados
en la gestion comercial, se refleja también la importancia de contar con una fuerza de ventas
capacitada en el producto que ofrece, lo que puede permitir realizar los otros factores para ser
exitoso en la venta de un producto de innovacion.

Figura 17. Factores para un proceso exitoso de comercializacion
NO m S|
66.67%

33.33%

Fuente: Qualtrics.

La valoracion que hacen los expertos sobre los procesos de comercializacion de productos o
servicios de innovacién y nuevas tecnologias que han conocido, es que se da una comunicacion
adecuada de la propuesta de valor en la Figura 17, evidencia que no se da una informacion
adecuada en los procesos de comunicacién de la propuesta de valor.

Las razones por las que los expertos consideran que se da 0 no una comunicacién
adecuada de la propuesta de valor son las siguientes [Tabla 6]:
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Tabla 6. Comunicacién adecuada de la propuesta de valor

¢Comunicacion

# Nombre adecuada? (Por que?
1 Sebastian Rodriguez Si Se es claro en alcance de beneficios y del producto vs
Aristizabal otros productos del mercado
’ Omar Rodrigo Lopez No Porque se piensa mas en lo técnico del producto que
Mendoza en el problema que soluciona
3 | Victor Restrepo NO Omite ese proceso ante los clientes y lo manejan de
forma lenta
4 | Daniel Gonzalez Zapata S Se ha brindado informacién asteftiva y entendible
acerca de los productos o servicios que ofrecen
5 | Vanessa Villota Guerra NO Si e:*I vendedor no .Ie_c_ree al producto es lo mas
peligroso se debe iniciar por ese punto
6 Carlos Giovanni Agudelo NO Porque muchos de los casos no son aplicables a las
Mdnera necesidades
7| Juan Felipe Cafiola Cérdoba | Sf Porque se Qa una compara_ci_c')n.del costo del producto
y las ventajas que dan equilibrio a esta propuesta
8 | Pablo Emilio Basto Tovar No Existe una tasa de desaciertos
Porque generalmente se exceden las expectativas
9 | Jaime Segovia No generadas buscando la venta evitando expresar los
limitantes de la nueva tecnologia
10 | Sebastian Cuartas No A veces son muy técnicos
11 | Esteban Machado No Preparacidn por parte del vendedor o técnico
12 | Alejandro Franco Si -

Fuente: elaboracion de la autora.

En referencia a la tabla 6, la comunicacion de la propuesta de valor, los expertos consideran
que no es adecuada, principalmente porque al momento de comunicar la informacion al cliente
no hay claridad en la diferenciacion de los productos existentes en el mercado versus el
producto de tecnologia que se ofrece y argumentan que falta preparacion técnica por parte del
equipo comercial 0 no saben apuntar adecuadamente a las necesidades puntuales —el
entendimiento— del cliente.
Las variables que los expertos consideran que deben estar presentes para realizar una
comunicacion adecuada de la propuesta de valor son, en orden de importancia, las siguientes
[Figura 18]:

Figura 18. Variables para una comunicacion adecuada de la propuesta de valor

Entregar muestras y acompafiamiento técnico para...

Capacitar de mejor manera al equipo comercial,...
Entregar muestras para probar antes el producto

Comunicacién mas sencilla y adaptada a la empresa

Hacer de manera presencial
Realizar eventos donde se realice comunicacién...
Usar comunicacion por medios digitales

Transmitir primera la experiencia de otros clientes

Utilizar material comercial fisico para entender mejor...
Hacer publicidad dirigida para enterarse del producto
Utilizar mas conceptos técnicos porpios de la empresa

Fuente: Qualtrics.

15.2%
12.1%
12.1%
10.6%
10.6%
9.1%
9.1%
7.6%
6.1%
4.5%
3.0%
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La Figura 18 muestra que las variables que los entrevistados consideran deben estar presentes
para realizar una adecuada comunicacion de la propuesta de valor son principalmente: Entregar
muestras y acompafiamiento técnico para saber como usarlos con siete respuestas de los diez
entrevistados, Capacitar de mejor manera al equipo comercial —actualmente no transmiten bien
la informacion- y, Entregar muestras para probar antes el producto con seis respuestas de los
diez entrevistados, seguidas de Comunicacion méas sencilla y adaptada a la empresa y hacer de
manera presencial con cinco respuesta de los diez entrevistados. Realizar eventos donde se
realice comunicacion sobre productos o servicios de innovacion y nuevas tecnologias y usar
comunicacién por medios digitales con cuatro respuestas de los diez entrevistados. Finalmente,
entre tres y una respuesta por parte de los entrevistados: transmitir primera la experiencia de
otros clientes; utilizar material comercial fisico para entender mejor la propuesta; hacer
publicidad dirigida para enterarse del producto y Utilizar més conceptos técnicos propios de la
empresa. Estos porcentajes evidencian que los expertos solicitan un mejor acompafiamiento por
parte de las empresas desde su equipo tecnico, apoyado en muestras para conocer previamente
los productos; igualmente se observa de nuevo la falta de capacitacion y preparacion del equipo
técnico para transmitir informacion al cliente.

Para realizar un acompafiamiento adecuado en las etapas de venta, los expertos
argumentan que los procesos de acompafiamiento para la comercializacion de un producto o
servicio de innovacidn y nuevas tecnologias deben ser de la siguiente manera [Tabla 7]:

Tabla 7. Variables para una adecuada comunicacion de la propuesta de valor para la comercializacion de un
producto o servicio de innovacién y nuevas tecnologias

# Nombre ¢Como considera pueden ser los procesos?

Hacer conocer el producto, mostrar beneficios y bondades, recalcar la

Sebastian Rodriguez Aristizébal .
propuesta de valor, mostrar casos exitosos

Omar Rodrigo Lopez Mendoza Se debe iniciar con un diagnéstico

Victor Restrepo Con soporte técnico amplio y entendible por el cliente

Los procesos deben estar a cargo de personas que conozcan a profundidad
el producto o servicio, para que brinden informacion asertiva y entendible,
ya sea por medio magnéticos y/o de forma verbal, de los mismos, para que
de esta manera el cliente se sienta seguro de lo que estan ofreciendo y que
ademas, se sienta acompafiado en el proceso

Daniel Gonzélez Zapata

Primero se deben hacer las preguntas claves para identificar la necesidad
puntual del cliente, luego se hacen las muestras de producto y
capacitacion, por ultimo se hace la propuesta de valor

Vanessa Villota Guerra

Carlos Giovanni Agudelo Munera | Teniendo una mejor capacitacion a la fuerza de ventas

Debe ser un acompafiamiento personalizado dsea entender la necesidad
del cliente para poder ofrecer un buen servicio y poder solucionar su
necesidad

Juan Felipe Cafiola Cdrdoba

Pablo Emilio Basto Tovar -

Demostrando suficiencia en las caracteristicas y comportamiento del
producto, sustentando con evidencias el funcionamiento éptimo de la
nueva tecnologia. Finalmente que el balance costo beneficio se cumple
bajo los pardmetros reales del cliente

Jaime Segovia

10 | Sebastian Cuartas Répidos y con ritmo
11 | Esteban Machado -
12 | Alejandro Franco Haciendo presencia y creando empatia con los clientes

Fuente: elaboracion de la autora.
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La Tabla 7 muestra que para los expertos los procesos deben tener un acompafiamiento técnico
y personalizado permanente con el cliente, y que el equipo comercial debe contar con una
adecuada formacion y capacitacion.
En el analisis de los factores importantes para una buena comunicacion de la propuesta de

valor, el vendedor de productos de alta tecnologia debe resaltar tres puntos:

1. El conocimiento y dominio del producto por parte de los asesores comerciales.

2. Laidentificacion clara de las necesidades de cada cliente en particular.

3. Lacomunicacion personal y particular de la propuesta de valor.

La valoracion de la pregunta formulada a los expertos En una etapa inicial de comunicacién
sobre el producto, ¢qué nivel de importancia tienen las siguientes etapas? se muestra a
continuacion.

Etapa de comunicacion

Segun el criterio de los expertos, el orden de importancia para la comunicacion es el siguiente:
1) Presencia en eventos y ferias; 2) Asesoria personalizada; 3) Visitas del equipo comercial y
técnico a las empresas; 4) Medios virtuales; 5) Mercadeo; y 6) Referidos —voz a voz—. Esta
disposicion refuerza la necesidad de los clientes de tener un contacto directo y personalizado
para recibir informacion de las empresas con respecto a productos o servicios de innovacion y
nuevas tecnologias [Figura 19].

Figura 19. Orden de importancia de las variables en la etapa de comunicacion del producto de innovacion

2. Asesoria

1. Eventos y ferias e personalizada

4. Medios N 5. Mercadeo 6. Referidos (voz
virtuales directo (correos) avoz)

Fuente: elaboracion de la autora.

Etapa de venta (cotizacidn y venta)

Segun el criterio de los expertos, el orden de importancia en la etapa de venta es el siguiente:
1) Visita comercial especializada —presentacion de producto—; 2) Propuesta de valor; 3)
Demostraciones del producto o servicio; 4) Precio —costo-beneficio—; 5) Cotizacion; 6) Cierre
del negocio; y 7) Implementacion y uso del producto. Esta disposicion enfatiza la necesidad de
un acompafiamiento presencial por parte de las empresas para que le den un apoyo técnico al
cliente [Figura 20].
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Figura 20. Orden de importancia de las variables en la etapa de venta del producto de innovacion
1. Visita

comercial
especializada e
(presentacién de

2. Propuesta de
valor

4. Precio (costo,
beneficio)

7.
Implementacion
uso del producto

6. Cierre de

5. Cotizacion negocio

Fuente: elaboracion de la autora.

Etapa de post-venta (cotizacion y venta)

Segun el criterio de los expertos, el orden de importancia en la etapa de posventa es el siguiente:
1) Medios de contacto agil; 2) Acompafiamiento permanente; 3) Tiempo de respuesta; y 4)
Garantia. Esta disposicion evidencia que los expertos consideran méas importante el contacto
permanente del cliente con la empresa que la misma garantia —al dejarla en ultimo lugar—, y que
estos requieren de una respuesta agil y permanente por parte de ella [Figura 21].

Figura 21. Orden de importancia de las variables en la etapa de posventa del producto de innovacion

2.
—> AN EREINIE Il — 4. Garantia
permanente

1. Medios de

contacto agil

Fuente: elaboracion de la autora.

6.1 Analisis del estudio, comparacién entre modelos comerciales actuales y propuesta del
modelo comercial para productos y servicios de innovacién y nuevas tecnologias

6.1.1 Anélisis del estudio de los diferentes modelos comerciales actuales en el sector de la
construccion

Los resultados son congruentes con la teoria de la difusion, en la cual la barrera cultural incide
en la adopcion de nuevas tecnologias; asimismo, se evidencia en el instrumento cualitativo de
las entrevistas a profundidad.

[...] cuando uno esta comercializando o intentando comercializar productos de innovacion, tiene
que tener una alta adaptabilidad, a veces son tecnologias que vienen de otras partes entonces uno
tiene que instaurarlas en el mercado colombiano, el mercado colombiano es bien diferente a los otros
mercados, entonces hay que tener esa capacidad de poder adaptarse y de poder jugarle al cliente con
lo que necesita. (Giraldo).

Segun el comentario del entrevistado las estructuras comerciales existentes son muy rigidas y
poco adaptables a las diferencias que existen entre los clientes de tipo cultural, economico y de
adopcion de nuevas tecnologias.
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Del mismo modo, la variable de la ronda Delphi la resistencia al cambio en las empresas, es de
importancia entre los entrevistados y por esto se puede ver afectada la comercializacion de una
innovacion, esto lo refleja Echeverry al decir que “[...] hay un discurso que uno encuentra
permanentemente: nosotros venimos haciendo esto desde hace mucho tiempo de esta manera 'y
esto nos ha funcionado”.

En el estudio de la teoria de la difusion del Marco teorico se desarrollaron conceptos alrededor
de por qué los mercados adoptan tecnologias. Segun Uribe:

[...] porque los mercados cada vez son mas exigentes, y los riesgos propios de la innovacién son tan
elevados que quienes invierten quieren mitigarlos; ademas, existen cada vez mas fuentes de
informacion y capacitacion para que las ideas se maduren antes de su implementacion

Esto implica que el cliente objetivo es exigente con relacion al resultado de la adopcién de una
nueva tecnologia.

En referencia a la dindmica de la comercializacion y los canales actuales para productos de
innovacidn, (Uribe), expone que [...] “primero, por la participacién de empresas grandes en el
mercado que ya generan una confianza en el consumidor y, obviamente, salir de ese modelo es
muy complejo, porque ya tiene toda una estructura y un vinculo generados”.

Parte importante de la comprension del mercado que adopta nuevas tecnologias es el
desconocimiento técnico del cliente hacia estas y de los que las comercializan hacia el cliente.
Francisco Restrepo, (gerente comercial de una empresa de energia), explica:

[...] el cliente, 0 sea los modelos, el que sea, y mas en tecnologia; lo Unico que hay que pensar es en
el cliente, hay que acostumbrarse o educar al cliente. [...] Usted hace mal si no entiende qué es lo
gue va a entregar, si confunde a su cliente, cuando genera unas expectativas distintas.

En la ronda Delphi, la variable Falta de mejor entendimiento del cliente entre los entrevistados
tuvo un peso del 25 %.

Finalmente, se argumenta la falta de un claro modelo comercial actual para nuevas
tecnologias e innovaciones. [...] porque se lanzan productos muy técnicos por personas que no
tienen conocimiento para comercializar. Ademas, falta claridad respecto al rol de las personas
que ejecutan la venta de productos de innovacion (Omar Rodrigo Lopez Mendoza, trabajador
independiente en el area comercial).

A lo anterior, (Escobar). Aporta que:

[...] cuando un vendedor no conoce el 100 % una linea o un producto, siempre va a ser renuente a
venderlo, porque nadie quiere vender chicharrones o nadie quiere hacer una venta para que le salgan
con una pregunta que no sepa contestar; cuando un vendedor no tiene conocimiento de un producto,
evita la venta, a menos que el incentivo o el estimulo por vender no sea mas grande que ese miedo.

Esto puede ocasionar dificultades en la adopcion del mercado de nuevos productos o
tecnologias en ciertos modelos comerciales [Figura 22].
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Figura 22. Variables descriptivas andlisis, marco teérico y entrevistas

EDUCAR

Fuente: elaboracion de la autora.

6.1.2 Comparacion de similitudes y diferencias entre los modelos comerciales actuales en el
sector de la construccion

En el estudio, los siete entrevistados coinciden en que existen diferencias entre los
modelos comerciales de productos commodity y productos de innovacion. Pero segun
Uribe: “[...] pueden ser pares, pero no exactamente iguales”.

Se entiende que hay elementos que coinciden en los modelos y otros no. En el
modelo para comercializacién de innovacion, “[...] generar esa confianza, entrar a aplicar
el producto y, ademas de eso, empezar a ser un producto de seguimiento y un
acompafiamiento” (Uribe).

Este vinculo comercial puede ser evaluado en el grado de confianza, y esto puede
incidir en la evaluacion del producto. (Uribe):

[...] ya cuando nos dan la oportunidad de empezar a participar y que considero yo que la estrategia
esta en ese vinculo con el cliente, donde él sienta que uno es un par y un aliado estratégico en funcién
de desarrollar y no que es un simple proveedor de un producto innovador y tecnolégico.

Para poder mostrar los beneficios de un producto de innovacion, los clientes exigen un mayor

grado de esfuerzo comercial por parte de la persona que representa a la empresa, de manera que
ellos permitan la realizacién de pruebas puntuales en la implementacién de la tecnologia.
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Tabla 8. Comparacion modelos comerciales B2B en la industria de la construccion.

Modelo comercial Hermetikpro Pintuco Pegaucho
Canales B2B B2C- B2B B2C- B2B
Arquitectonica, Unidad estrategica
X X Mercado obra nueva y recubrimiento de alto industrial y unidad
Unidad de Negocio ., N . . L .
reparacion desempefio y tiendas estrategica propdsito
Pintuco. general.

Mercado obra nueva:
Fabricantes de cemento, . ) X
Arquitectonica: Cliente ) .
constructores y . Unidad estrategica
. final y constructores. ) ) )
contratistas. Mercado L. industrial: Venta directa.
., ., Recubrimiento de alto ) i
Segmentacion reparacion: Constructor N . Unidad estrategica
desempeiio: Industria. L.

(postventas), . i . proposito general: Venta
o Tiendas Pintuco: Cliente . L,
instituciones, final con intermediacion.

. . inal.
administraciones y

contratistas.

. . Bases de datos y captura
Gerencia Comercial,

Prospeccion de proyectos. Cuentas Gerencia Comercial
Cuentas claves |
claves.

Propuesta de valor Comunicacion Especificacion Portafolio
Contacto al mercado Asesor Técnico- comercial |Asesor Técnico- comercial |Asesor Técnico- comercial

Fuente: elaboracion de la autora.

De lo anterior se puede encontrar similitudes, como la identificacion de negocios para la llegada
de productos al mercado. De este se identifican en cada segmento de negocio unos clientes
potenciales, que determinan la forma de atencién. La gran diferencia entre estos modelos se da
en la propuesta de valor donde cada empresa juega estrategias distintas. Estas estrategias estan
dadas por la situacion de cada una de las empresas, en la cual Pintuco y Pegaucho se encuentran
posicionadas y reconocidas y es por esto que se basan en penetracion del portafolio en los
clientes. Mientras que Hermetikpro, debe tener una estrategia de comunicacion de una nueva
tecnologia donde debe introducir y educar al cliente potencial.

Es un elemento comun contar en la estructura comercial con personas capacitadas en el area
técnica de los productos. Por lo cual es una estrategia unificada en los modelos de las empresas
presentadas.

6.2 Propuesta de un modelo comercial para productos de alta especificacion, innovacion y
tecnologia.

La siguiente seccion analizar las variables a tener en cuenta para una propuesta de un modelo
de comercializacién para productos de alta especificacion técnica.

6.2.1 Andlisis de las variables determinantes para la adopcion de la tecnologia Krystaline®
desde el modelo comercial Hermetikpro S. A. S.

El analisis de la informacion alcanzada permite identificar una realidad frente a la
comercializacion de productos y servicios de tecnologia e innovacién que deja ver cierto grado
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de improvisacién por parte de las empresas. No se cuenta con una estructura comercial
especifica para este tipo de productos y servicios ni se ven procesos claros y l6gicos que deben
originarse en el mercado. Aspectos como la segmentacion, la prospeccion y la definicion de
mercados objetivos son elementos indispensables en la construccion de un modelo comercial
para productos con alto nivel de especializacion.

Es importante reconocer la diferencia entre los modelos B2B para productos commoditiy
y el B2B para productos de innovacién y tecnologia. En la propuesta del modelo comercial,
presentada en las entrevistas a profundidad, aparecen dos variables por considerar: la
identificacion de los competidores que permitan establecer diferencias entre los productos, y la
identificacion clara de las necesidades del mercado. Estas variables permiten construir una
propuesta de valor que contribuya con la adopcion de nuevas tecnologias por parte de las
empresas.

Cuando se presentd un modelo comercial o unas variables de procesos, los entrevistados
coincidieron con estos. EI modelo contempla los elementos fundamentales para la atencion de
la venta de productos de innovacién vy, entre ellos, la propuesta de valor fue el mas relevante
para la mayoria de los entrevistados.

[...] tratar de tener una propuesta de valor sélida, entendiendo muy bien los procesos de los clientes,
cOmo va a afectar el uso de estos productos de innovacién de forma positiva en los procesos del
cliente o en el usuario final (Echeverry).

Asi, la propuesta de valor se identifico como un elemento crucial para el éxito basico de un
modelo comercial de productos de innovacion.

En el instrumento metodoldgico de las entrevistas, la opinion general fue que en la
propuesta de valor el cliente acceda a cambios. En esta, son relevantes su comunicacion, su
adquisicion, implementacion y posventa. Es decir, que debe cumplir con un ciclo integral que
no se da de forma lineal, sino que se puede modificar y personalizar segun las necesidades del
cliente.

Esto sugiere que el modelo no se presenta de forma lineal o secuencial, porque segin
Rodriguez Aristizabal: “[...] no es lineal: es sistémico”.

En la experiencia de algunos entrevistados, el modelo se aplica o se aborda comenzando en
diferentes puntos, que seran determinados por el cliente. El analisis de los expertos frente a la
flexibilidad sugiere que el modelo sea dindmico, segin algunas circunstancias: compra repetida,
clientes actuales y especiales de la empresa y conocimiento de las nuevas tecnologias por parte
del cliente, entre otras.

La posibilidad de un modelo flexible inicia partiendo de la prospeccién del mercado, el
entendimiento del cliente y una propuesta de valor definida. En esta Gltima son importantes la
presentacion de la solucidn, la demostracion de las ventajas y el acompafiamiento técnico,
elementos que no necesariamente serian secuenciales sino transversales, y que dependeran del
contexto del cliente: grado de relacionamiento y confianza, resistencia o predisposicion al
cambio y factores que pueda considerar importantes como el precio o el entendimiento del valor
percibido.
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Un elemento comun en las entrevistas, que se considera como inhibidor para la adopcion
de un producto de innovacién en construccion, y que podria ser abordado en el modelo
comercial, es generar confianza en el cliente. El relacionamiento, el conocimiento de la
solucion, la forma en que se comunica la propuesta de valor y se demuestra el producto son
factores cruciales para los entrevistados. Otros elementos considerados como inhibidores de un
modelo comercial de productos de innovacion serian el precio, la zona de confort del mercado,
la percepcion de valor actual frente a nuevas necesidades no satisfechas y los cambios en las
necesidades no identificadas por los clientes.

Segun los entrevistados, los elementos claves para superar los inhibidores mencionados
son los siguientes: el seguimiento y el acompafiamiento técnico, la atencion de inquietudes y
posventas Y la realizacion de muestras —incluso de forma gratuita—. La posibilidad de probar el
producto con un acompariamiento permanente debe ser considerada no necesariamente como
una etapa posterior a la cotizacion.

Sobre las competencias de la estructura comercial, los entrevistados argumentaron que es
preferible que las personas que ejecutan la venta de productos de innovacion tengan una
formacidn técnica que genere respaldo sobre el area profesional en la cual esta involucrado el
producto. Los entrevistados también confirmaron que los elementos fundamentales son la
resiliencia y el seguimiento al cliente, caracteristicas que, de cierta forma, no son necesarias en
otros modelos comerciales de producto commaodity.

Se encontraron factores importantes para tener en cuenta en el desarrollo de un modelo
de comercializacion: el conocimiento del cliente y la relacion con él, la resistencia al cambio,
tener equipos comerciales capacitados y una posventa y un seguimiento efectivos, todos ellos
factores claves de éxito en un modelo de comercializacion para los productos de innovacion y
alta tecnologia.

Segun los expertos, los modelos analizados no cumplen con los procesos adecuados para
la comercializacion de los productos de innovacion y tecnologia, factor importante en el
desarrollo de los modelos de comercializacion. Por esta razon, y teniendo en cuenta la evolucion
del modelo de Hermetikpro, una posible propuesta de modelo comercial para productos de
innovacion presenta los siguientes elementos secuenciales, que comienzan desde: la
segmentacion, la prospeccion, la propuesta de valor, contacto con el mercado y se desarrollan
hasta la visita al mercado. Luego se presenta un ciclo que puede comenzar o darse en paralelo,
dependiendo de variables como el grado de confianza del cliente hacia el proponente, el avance
en la introduccion de la tecnologia, la experticia y el conocimiento del vendedor [Figura 23].

Figura 23. Procedimiento comercial realizado por la empresa Hermetikpro S. A. S.

1 % (Traeaestdn 3. Propuesta de 4 Contacto 5. Visita
: P valor Mercado Mercado

Segmentacion

Fuente: elaboracion de la autora.

Segun el proceso planteado, los encuestados también proponen que los elementos pueden ser
flexibles en su orden de ejecucidn. Principalmente, se considera que aquellas variables que méas
flexibilidad pueden presentar son Realizar muestras, Prospeccion y Cotizacion [Figura 24].
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Figura 24. Modelo comercial. Proceso sistémico
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el mercado

Fuente: elaboracion de la autora.

El modelo comercial se propone iniciar por el cliente —segmentacion—, y a partir de este se
estructura.

[...] cuando uno va a entrar tiene que estar dispuesto a la flexibilidad en el modelo, a hacer cambios,
digamos muy sutiles, que permitan agilizar los asuntos comerciales; en las otras compafiias
procuramos disponer de margenes de maniobra suficientemente amplios que permitan adaptarnos a
los modelos de las compafiias con las que queremos trabajar (Florian Garzén).

Se puede deducir que los modelos comerciales para tecnologia se desarrollan y estructuran
segun la necesidad del cliente. Este modelo necesita de flexibilidad en los procesos y permitirle
al cliente auto-segmentarse en el orden e importancia de las tareas o procesos de la venta.

La importancia del orden en los procesos del modelo comercial se ajusta al cliente. “[...]
no todos los clientes tienen el mismo concepto ni conocimiento sobre la aplicacion o soluciones
innovadoras” (Rodriguez Aristizabal).

De ahi la importancia de la flexibilidad en los procesos en la venta para determinar la
personalizacion de los procesos en el modelo comercial segun las necesidades de cada cliente,
“[...] depende del cliente, de la situacion de la obra y de las necesidades puntuales” (Jaime
Segovia, gerente comercial de una empresa de aplicacion de sistemas para la construccion;
Alejandro Franco, ingeniero industrial; Carlos Giovanni Agudelo Munera, constructor civil y
especialista en Patologia: y Esteban Machado, especificador técnico).

En referencia a la propuesta de valor y el modelo comercial, “[...] demostrando
suficiencia en las caracteristicas y comportamiento del producto, sustentando con evidencias el
funcionamiento éptimo de la nueva tecnologia y, finalmente, que el balance costo-beneficio se
cumpla bajo los parametros reales del cliente” (Segovia).

Con base en esta argumentacion se asume la importancia de la comunicacion de los
beneficios y los alcances de la implementacion de una nueva tecnologia para el cliente. La
propuesta de valor necesita permanecer en cada uno de los ciclos de la venta hasta llegar a la
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recompra y el relacionamiento cercano. Asi, el cliente determina su valoracién en la atencion
del modelo comercial. Teniendo en cuenta lo anterior, se evidencian la importancia del cliente,
los procesos de la venta y su orden de ejecucion en el modelo comercial, y la propuesta de valor.
Estos se presentan de forma transversal en el modelo, que cambia y se transforma de forma
continua segun estos tres criterios.
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7. Conclusiones

Este estudio permitié generar una propuesta de mejora al modelo comercial que realiza la
empresa Hermetikpro S. A. S. en la introduccion de la tecnologia Krystaline® al mercado.

A través de la identificacion de unas variables que permitieron generar un ajuste en el modelo
comercial para el desarrollo de productos de innovacion y nueva tecnologia. Las variables
principales para el desarrollo del modelo comercial, salen del mismo modelo comercial, siendo
las principales: La identificacion de mercados objetivos que permitan diferenciar las
necesidades de cada empresa y la adaptacion del modelo a estas necesidades. Entendiendo que
estas variables se deben estudiar en el contexto del cliente y en su nivel de aceptacion en la
adopcién de nuevas tecnologias. Actualmente las empresas consolidadas acomodan los
productos de innovacion a la estructura comercial existente lo cual genera unas condiciones
estaticas, cumpliendo funciones a priori a portafolios establecidos, de rapido retorno y menos
esfuerzo de introduccion. Esto impide generar flexibilidad en el modelo comercial, el cual no
se estructura desde el cliente y para el cliente.

Es por esto que un modelo comercial no especializado es menos costoso en su estructura (perfil,
capacitacion y esfuerzo); tiene menos consecuencias en la implemantacion para el cliente y para
quien la comercializa; y ofrecen menos resistencia al cambio pues su introduccion es mas
homologable con otras soluciones existentes en el mercado. En productos de alta tecnologia se
afectan cadenas muy grandes en el proceso tanto del cliente, el cual lo implementa, como del
proveedor que lo comercializa. Indudablemente hay un esfuerzo adicional en educar y difundir
nuevas tecnologias, pues requieren llegar al mercado, ser conocidas, evaluadas, usadas y
valoradas por los clientes para que puedan tener resonancia con otros, y ser escalables y
sostenibles en el tiempo.

El modelo comercial de Hermetikpro S. A. S. vende productos de alta especificacion técnica
como la tecnologia Krystaline, la empresa se estructuro desde su modelo de negocio en el
desarrollo de tecnologias en el mercado. Es por esto que le permite ser libre y flexible en sus
acciones comerciales enfocadas a la necesidad que atiende, personalizando los procesos con los
clientes, sin tener que llevar la dualidad con portafolios comodity de volumen. Lo que lleva a
un foco en la estructura comercial del perfil de atencion a los clientes y el reconocimiento por
parte de estos en el acompafiamiento. Frente a las similitudes con los modelos comerciales
existentes, Hermetikpro S. A. S. también realiza una identificacion del cliente, comunicacién
del producto, especificacion del producto y busqueda de una propuesta de valor. El personal
encargado de la venta también esta entrenado en areas técnicas.

Este estudio de un modelo comercial para productos de alta especificacion genera aportes
principalmente en la concientizacion de las empresas que comercializan productos de
tecnologia, de contar con un modelo estructurado y diferente a lo que se viene haciendo
actualmente, hace visible variables determinantes en el éxito del modelo comercial y cuales son
las oportunidades para fortalecer una propuesta de valor en el mercado cuando se piensa
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desarrollar tecnologias. Identificando en el sector construccion barreras y objeciones que se
pueden trabajar en los modelos comerciales para tener una mejor llegada de los productos de
innovacion, a través de una satisfaccion mayor al cliente y una apertura a los procesos de cambio
en las empresas que adoptan nuevas tecnologias.

Desde el mercadeo este estudio al generar una propuesta de un modelo comercial para nuevas
tecnologias, facilita la satisfacccion de un mercado en la introduccion de productos a través de
un modelo comercial claro, eficiente y flexible. Identifica elementos de mercadeo importantes
para la venta como la propuesta de valor, en codmo se comunica, se experimenta, se sustenta y
se mantiene en todas las etapas de consumo.

En conclusién, el modelo para productos de innovacion y nuevas tecnologias es personalizado
y a la medida, puede variar segun las necesidades del cliente. El cliente sera el que, en Gltimas,
determine su proceso en la adopcion de una nueva tecnologia, y el asesor que lo atienda podra
ir ajustando de forma autdnoma el modelo comercial, con conocimiento de causa y retorno a la
empresa que comercializa los productos.

Limitaciones e investigaciones futuras

Las limitaciones del estudio se fundan en que no existe un modelo comercial estructurado y
especifico para productos de innovacion en el sector de la construccion, la informacién es
limitada y privada por parte de las empresas que desarrollan e introducen en su portafolio
productos de innovacién. La informacién se obtuvo en el campo préctico de la experiencia de
profesionales que ejecutan la venta en empresas B2B, es por esto que este trabajo presenta una
base cualitativa de estudio para una posible propuesta del modelo comercial de productos de
innovacion. La investigacion a futuro podria analizar otras industrias donde los cambios y las
adopciones de nuevas tecnologias pueden ser altas por parte del mercado objetivo, con el fin de
identificar formas de introduccién de nuevas tecnologias y esta informacion en comparacion al
sector de la construccion.

Otro trabajo futuro podria desarrollar un estudio mas profundo sobre los modelos comerciales
existentes en la industria de insumos para la construccion, con estudios de casos adicionales
con la intencion de identificar una informacion representativa de las acciones que realizan las
empresas en sus modelos comerciales al introducir productos de innovacién. Incluso se podria
considerarse un modelo que no sea especifico de la industria de insumos para la construccion,
si no que sea aplicable a diferentes industrias. También se considera indagar de forma mas
amplia las causas del desconocimiento del mercado de construccion de nuevas tecnologias, esto
con el fin de proponer estrategias para minimizar este desconocimiento.
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9. Apéndices

9.1 Apendice A: Guia de preguntas para entrevista a profundidad a gerentes generales y
comerciales, asesores técnico-comerciales y gerentes de innovacion en la industria de la
construccion

Buenos dias, sr. / sra.

Queremos agradecer el tiempo que nos ha brindado para poder realizar esta entrevista. También queremos
mencionarle que los comentarios e informacion que nos proporcionen seran muy valiosos para el estudio, que su
participacion es voluntaria y que la informacion aqui escogida es confidencial y solo seré revisada en relacion a
los objetivos de la investigacion. Mi nombre es Carolina Yepes, estudiante de la maestria en Mercadeo. Estas
preguntas nos permitiran evaluar el modelo comercial de una empresa que comercializa tecnologia e innovacion.
Muchas gracias.

PERFIL: Gerentes comerciales de empresas de insumos para la Construccion.
Ficha de Participacion
Nombre

Lugar de residencia
Ocupacion

Cargo desempefiado
Organizacién

Experiencia (afios) en el cargo

Firma de consentimiento

Preguntas de contexto

1

2)

1)

2)

¢Un modelo comercial B2B para productos commodity es igual a un modelo comercial B2B para un producto de
innovacion o de nueva tecnologia?

¢Podria describir el proceso paso a paso de un modelo comercial para un producto de innovaciéon o nueva de
tecnologia?

Enunciado de la validacion del modelo comercial de Hermetikpro S. A. S.

Luego de entender que se tiene un producto o servicio innovador, una empresa que comercializa productos de
innovacion y tecnologia realiza los siguientes pasos en su modelo comercial: 1) prospecta el mercado; 2) segmenta
el mercado; 3) realiza la propuesta de valor al mercado objetivo; 4) contacta el mercado objetivo; 5) visita el
mercado objetivo; 6) cotiza el producto; 7) realiza muestras de producto o realiza especificaciones técnicas; 8)
cuando vende el producto, acompafia el proceso de implementacidn; 9) capacita a los clientes en la implementacion
del producto; 10) realiza seguimiento semanal del desempefio del producto durante las primeras tres semanas; y
11) acompania al cliente en la posventa.

A partir del enunciado anterior, conteste por favor a las siguientes preguntas:

Preguntas de oportunidad de mejora del modelo comercial

Teniendo en cuenta el modelo mencionado y desde su experiencia, ¢qué aspecto no ha sido incluido y deberia ser
parte del proceso?, ;,cdmo sugiere su implementacién?

¢Cual considera que es el proceso mas importante dentro del modelo de comercializacion de innovacion y nuevas
tecnologias?, ;por qué?

2.1) Si existe esta situacion, ¢cémo lo realiza en su empresa?

3)

Teniendo en cuenta su experiencia, ¢cémo piensa que puede verse afectada una venta?
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10)

3.1) ;Como sugiere que debe ser abordada dicha problematica?
4) ¢Puede describir qué tipo de objeciones son las que mas suele encontrar en la venta de productos de innovacion y

nuevas tecnologias?

4.1) ;Como las ha resuelto?
5) ¢Como realizan en su empresa la venta de un producto de innovacion?
6) Cuando se da un proceso de venta de productos innovadores, ¢puede describir si se realizan cambios en el modelo
comercial establecido y cuales son esos cambios?
En su opinién, ¢cémo deberia estar compuesta la estructura comercial para la venta de productos de innovacion y

7)
8)

9)

nuevas tecnologias?

En su experiencia, ¢qué competencias deben cumplir las personas que ejecutan las ventas de productos de
innovacion y nuevas tecnologias?
Segun su criterio y experiencia, ¢qué se deberia tener en cuenta en la gestion comercial de nuevas tecnologias o

innovaciones en el mercado?

¢Qué estrategias comerciales se pueden implementar en la venta de productos de innovacion y nuevas tecnologias?

9.2 Apéndice B. Matriz de analisis de las entrevistas a profundidad a gerentes generales y
comerciales, asesores técnico-comerciales y gerentes de innovacion en la industria de la

construccion

Matriz de anlisis por categorias y objetivos
Objetivo
Categoria

Modelo comercial B28 para productos
commodities y su diferencia con los de
innovacién o nueva tecnologia

Implementaciones y mejoras del modelo
comercial planteado

Procesos de venta clave en el modelo comercial
para nuevos productos o tecnologias

Secuencia del proceso en el modelo comercial

Amenazas y objeciones de la venta de un
producto de innovacién y nueva tecnologia.

Manejo de objeciones y barreras para la venta de
productos de innovacién y nueva tecnologia.

Esquemas de modelos comerciales existentes
para productos de innovacién y nuevas
tecnologias.

Cambios que realizan en esquemas comerciales
existentes para la venta de productos de
innovacion y nuevas tecnologias.

Perfil del asesor comercial para un producto de
innovacién y nuevas tecnologias.

Estrategias comerciales para un modelo
comercial de producto de innovacién y nuevas
tecnologfas.

E1

...es completamente diferente, el B2B de nuevas tecnologias requiere... digamos un
conocimiento m4s profundo, un estudio mas profundo y mas tiempo para poder
desarrollarse.

..el estudio de la competencia...O de productos que puedan ser sustitutos o productos
que puedan ser amenazas para el nuevo.
agregar en el 1, prospeccion del mercado.

..Para mi el mas importante es la propuesta de valor, porque todo parte de la
necesidad del cliente. Cuando yo conozco la necesidad del cliente y sé lo que voy a
suplir, pues tengo alto de éxito, si no, no puedo suplir esa necesidad, el producto no
tendria peso.

...empieza por una capacitacién o a veces uno empieza por un acompafiamiento
técnico, no siempre uno tiene la capacidad de hacerlo de esa manera tan lineal, hay
que adaptarse segiin el cliente, segin el tipo de producto o segun la necesidad.

.Pues las nuevas tecnologias siempre, digamos lo que falla es la desconfianza del
cliente, el cliente en el mercado nuestro es bastante desconfiado...EI precio, siempre
hablan de que son productos costosos.

.Hay que documentarse absolutamente de todo, o sea, cada experiencia que uno
haga es fundamental, cada caso de éxito es fundamental, hay que mostrarle al cliente
que se ha hecho, dénde se ha hecho...me documento, les hago una presentacién de lo
que implica el sistema, el producto, tanto directamente visto uno a uno, como en un
proceso emm macro,

es algo muy similar a este esquema, a estos pasos que se han dado, pero también
haciendo un analisis no tan lineal...la persona que va a hacer el acercamiento con el
cliente, tiene que tener tanto una carga comercial como una carga técnica, porque los
clientes de nuestro gremio, le creen mucho a lo técnico, lo comercial es importante
para el acercamiento pero lo técnico es finalmente lo que convence.

...cuando uno esta comercializando o intentando comercializar productos de
innovacién, tiene que tener una alta adaptabilidad.

.Tiene que tener una capacidad resiliente alta, tiene que tener una capacidad de
poder vender su producto, de estar capacitado para recibir “no” muchas veces y
transformar esos “no” en posibilidades.

.lo principal es el cliente, ¢ Donde hay falencias del cliente? ¢ Dénde hay necesidades
del cliente? ¢ Qué necesita el cliente? ¢ Dénde tiene problemas?... esa escucha del
cliente es fundamental.

54

E2

.. que pueden ser pares, pero no exactamente iguales, es decir, al
entrar en el mercado, ¢ por qué? Porque los productos de innovacién y
tecnologfa generan un impacto que generan rupturas y cambios en la
operacién.

..Pensaria yo por ejemplo una... un foro donde se hable primero del
producto, por ejemplo, cémara de comercio que es una de las
principales sedes de innovacion y tecnologfa, ruta N que son espacios
para los start ups o pues, los emprendedores a tener... a mostrar su
producto antes de empezar a generar una prospeccion de mercado,

..generar esa confianza, entrar a aplicar el producto y ademas de
eso, empezar a ser un producto de seguimientoy un
acompafiamiento.

.primero por la participacién de empresas grandes en el mercado
que ya generan una confianza en el consumidor.

_.la inversion inicial es mas alta, en su comienzo, entonces el tema
del precio ahi juega un papel vital para el cliente.

...0tro tema que puede haber en objeciones es la capacidad, que no
tenga que mostrarle al cliente el impacto del producto.

..generar el tema de conocimiento, para que el cliente se vuelva
facil, digerible y no sea un montén de informacin o palabras muy
técnicas, que puedan saturar el entendimiento de la innovacién.

..hacer una campafia de expectativa, eso es algo claro y es que para
generar confianza primero se debe generar un vinculo un
relacionamiento.

.. entonces claro, a la hora de cambiar toca desarmar el modelo
tradicional y empezarlo a ajustar con el dia a dia, buscar como
podemos generar esas campatias de expectativa que generen como
uninterés del cliente.

capacidad de r y muy buen
conocimiento técnico del producto, mucho interés en el producto,
dolor.

..es generar ese impacto en el cliente sin el todavia comprar el
producto pero saber que se puede volver un eslabén clave en tu
cadena de produccién y desarrollo, entonces el tema de planeacién.

.No deberia ser lo mismo o bueno, al menos lo
que yo pienso, no deberia ser lo mismo, deben
ser diferentes.

Yo creo que el desarrollo deberia ser
implementado en este tipo de producto o bueno
en general, primero con base en una necesidad,
y esa necesidad deberia disefiar su producto.

..Visita del mercado, creo que ahi podria uno
identificar el tema de dénde hay oportunidades
enel desarrollo de nuevas tecnologias, antes de
arrancar con la prospeccién del mercado.

Nosotros siempre o hacemos, primero con
base con una necesidad que tenga el mercado,

eso es lo primero que se hace; luego se hace un
analisis del potencial y en consecuencia se hace
una ideacion de lo que se desea con el producto.

.&Tendencias? A veces las tendencias llegan a
limitar ese tipo de comercializaciones...Otra
competencia no es a veces digamos el principal
factor, pero problemas o digamos novedades
que vienen generando.

...Con una puesta, siempre, hay que meter el
producto, esperar a que se vaya posicionando y
siempre digamos que la forma es acelerar todo,
promocionando, llevando muestras, regalando,
incentivando el uso del producto.

.mucho mercadeo, no hay digamos mucha
publicidad en medios, pero hay mucho
mercadeo, por uno de los canales por los cuales
se quiere hacer, promocionando siempre los
atributos de un producto.

..Es0s cambios si se hacen, pero... y dependen
mucho del segmento o del canal por el cual se
va a introducir el producto, hay veces que hay
productos que no se pueden meter a todos los
canales, sobre todo los de alta innovacién van
siempre al negocio de retail, es donde mas facil
se puede masificar, entonces los modelos
comerciales cambian, ¢si?

.yo creo que lo més facil siempre que alguien
esté mas involucrado en el desarrollo que
conozca verdaderamente el atributo de ese
producto vaya a ser comercializacion.

..Claridad de los atributos del producto, eso es
lo fundamental.

..Muestras, siempre demostrativo, es lo tnico
que te va a garantizar a vos que el producto se
va a poder comercializar exitosamente,
demostracién.



Matriz de analisis por categorias y objetivos
Objetivo
Categoria

Modelo comercial B28 para productos
commodities y su diferencia con los de
innovacién o nueva tecnologia

Implementaciones y mejoras del modelo
comercial planteado

Procesos de venta clave en el modelo comercial
para nuevos productos o tecnologias

Secuencia del proceso en el modelo comercial

Amenazas y objeciones de la venta de un
producto de innovacién y nueva tecnologia.

Manejo de objeciones y barreras para la venta de
productos de innovacion y nueva tecnologia.

Esquemas de modelos comerciales existentes
para productos de innovacién y nuevas
tecnologias.

Cambios que realizan en esquemas comerciales
existentes para la venta de productos de
innovacién y nuevas tecnologias.

Perfil del asesor comercial para un producto de
innovacién y nuevas tecnologias.

Estrategias comerciales para un modelo
comercial de producto de innovacién y nuevas
tecnologias.

£4

...Absolutamente distinto...Porque en un negocio de
commodities, el lider es el costo y en un negocio de
tecnologia e innovacién los margenes son distintos,
los costos son distintos, digamos que... no es el
maestro el costo, o sea es totalmente distinto como
te queda la aproximacion.

el cliente... o sea los modelos, el que sea y mas en
tecnologia, lo unico que hay que pensar es en el
dliente.

..Bien, la 3 porque es que las ganancias y las
propuestas de valor creo que son las que hacen el
cambio entre uno y otro escenario, la propuesta de
valor tiene que ser desde lo entendido de un
conocimiento enorme de tu producto.

No, no puedo decirtelo, porque en este momento
efectivamente esta compaiiia, es una compafiia
muy tradicional con sumanera de trabajar.

..Usted hace mal, sino entiende que es lo que va a
entregar usted hace mal si confunde a su cliente,
usted hace mal cudndo genera unas expectativas
distintas.

..£Qué es lo que le estas entregando? ellos van a
tener una diferencia enorme, o sea usted haga una
propuesta que su cliente entienda y fuera de eso
sea capaz de materializarle al cliente para que su
cliente sea capaz de digerir eso que usted le estd
entregando.

.en la mayoria de las oportunidades si deberia de
haber un cambio, ¢ Cuéndo? Eso tiene que impactar.

Yo creo que... que una compafiia de tecnologia
creo que llega a ser lo més plano que uno se llega a
encontrar.

.Muchas ideas, pero... pero yo creo que
implementando las estrategias deberia... yo creo
que lo que deberia buscar es que tenga contacto
con Ia herramienta para abordar el miedo, o sea
todas deberian llevar a eso no importa cudntas,
pero finalmente que tenga interaccién con lo que
venden, no més.

No, porque el commoditie se vende mucho mas
facil, o sea, los commodities necesitan buen
acompafiamiento y menos fuerza.

.o esta en orden adecuado es el tema de
cotizacion del producto me parece que la etapa de
cotizar el producto tiene que estar mas adelante
que el muestreo, es decir, si el cliente no conoce
el producto que le estoy ofreciendo,
probablemente no va a tener interés en él.

.el aspecto mis importante para mi seria darle
una propuesta de valor, o sea, una definicion de
una buena propuesta de valor.

Digamos que, nosotros la propuesta de valor
nace del conocimiento que tenemos de nuestros
clientes y por una parte, basados en ese
conocimiento definimos lo que creemos
pertinente y por una parte definimos lo que
creemos pertinente de eso que nos motiva.

Primero una politica post venta no este muy
clara, porque si la gente va a tomar un riesgo en
una nueva tecnologia o en un nuevo desarrollo
tiene que tener muy clara la opcién que pasa si no
funciona...hay renuencia al cambio, es decir, al
mercado le cuesta trabajo aceptar lo que no
conoce o salir de su zona de confort con productos
que ya conoce.

...El costo-beneficio, pues digamos que esa i
tiene que ver con la parte técnica y uno tiene que
tener las cuentas muy bien hechas, de hecho eso
tiene que tener una propuesta de valor, es decir, si
Yo desde el principio no soy capaz de mostrarle al
dliente que le estoy vendiendo un producto que le
trae unos beneficios en esa relacién no tengo
como venderle.

No, normalmente no llegamos all3, nosotros no
tenemos propiamente un modelo comercial por
tipo de producto, sino que tenemos un modelo
comercial por canal y para todos los productos,
entonces no hay cambios en el modelo.

Indudablemente debe de tener un drea de
soporte en campo, es decir, tiene que tener una
parte de apoyo técnico al cliente directamente en
campo...La més importante, resiliencia, me parece
que... pues eso resume todo punto de partida.

-..Un muy buen plan de comisiones e incentivos

para los vendedores, punto de partida y punto final.

55

.Desde mi concepto no, no son iguales, el modelo B2B
para productos commadities pues, podria generarse de
diferentes maneras, pero requeririan desde mi punto de
vista, menor atencién que para especialidades.

-Pues acd veo los pasos como en una secuencia logica
... pues habria que entender la capacidad que tenga la
compafiia para realizar el acompafiamiento técnico, la
capacitacion y el seguimiento, dependiendo pues del
tiempo que requiera para cada uno de los clientes, pero
Yo en términos generales veo que aqui estén como todos
los pasos que se requieren para la atencion o el modelo
comercial.

-Pues para mi, el punto 3, cual s la propuesta de valor
Y por qué deberia seguir el modelo comercial, a partir de
ahi pues creo que el cliente se sentiria interesado en
seguir el tema de la muestra y cotizacion, el resto de los
procesos.

...Nosotros tenemos de cierta forma, unos productos que
son commodities y otros que son especialidades y
trabajamos mucho ese tema de propuesta de valor para
interesar al cliente.

-puede verse afectada porque pues, el cliente no esta
interesado en innovar...En algunos casos, el precio... el
precio unitario, porque puede llegar a ser superior, pero
ala final el costo completo del uso puede ser menor.

..con una propuesta de valor muy solida, en la cudl se le
muestre al cliente y para eso habria que conocer muy
bien los procesos del cliente.

.Pues tratar de tener una propuesta de valor solida,
entendiendo muy bien los procesos de los clientes, cémo
va a afectar el uso de estos productos de innovacin de
forma positiva en los procesos del cliente o en el usuario
final.

Si, nosotros tenemos establecido una estructura
comercial en la cudl pues enfocamos mas el servicio
técnicoy un nivel de profesionales en la venta diferente
para los productos de innovacion.

.Pues depende de la cantidad o de las categorias que
tengamos o que se tengan en la empresa, pero sin duda
el perfil de comercial debe ser diferente debe tener
competencias diferentes a las de los productos
commoditie..

..un conocimiento muy profundo de la competencia, de
los procesos del cliente y cémo va a afectar de forma
positiva esta nueva tecnologia en la introduccion de los
posibles clientes.

No, depende mucho del tipo de aplicacién y
de las necesidades de las compafiias, llegar en
el momento oportuno es indispensable.

.0k, yo o que veo acé y lo entiendo es que en
el 3, la propuesta de valor es propuesta de
valor de compafiia, porque si esta antes de
contactar mercado no puedo asumir que es
propuesta de valor de producto, luego de la
visita de mercado vendria la cotizacién de
producto.

Seguimiento, esto es de perseverancia, si no
se hace el debido seguimiento ese empuje
inicial pierde valor, pierde relevancia a la hora
de tratar de involucrar una ruta tradicional

Bueno digamos que, en el caso nuestro, las
soluciones son muy a la medida, entonces un
tema desde seguimiento y la implementacion.

el nivel mas alto de afectacion es, primero
Ia parte de credibilidad que puede surgir en
canales tradicionales o industria
tradiciona...Hay un discurso que uno encuentra
permanentemente y es el de “nosotros
venimos haciendo esto desde hace mucho
tiempo de esta manera y esto nos ha
funcionado”.

yo creo que diria que es el tema... emotivo
de las personas con las que uno se encuentra
una interlocucién o un relacionamiento
comercial, creo que ahi hay... hay un tema que
todas las empresas de innovacién de nuevas
tecnologias tienen que trabajar.

..es un tema de entrar por la parte
conservadora hacer un seguimiento a esa
parte 0 a o que nosotros queremos cambiar y
luego, de una manera muy sutil sugerir
cambios,

i, cuando uno va a entra uno tiene que
estar dispuesto a la flexibilidad en el modelo,
a hacer cambios.

Debe estar compuesto por personal con un
alto nivel de resistencia al
fracaso...Conocimiento técnico a fondo,
resistencia al fracaso.

.Podria ser el tema de capacitaciones
grupales, buscar aliados estratégicos que
tengan més o menos los mismos objetivos,
buscar personas que estén desarrollando
innovaciones que sirvan como
apalancamiento, que no sean competencia,
sino que generen sinergias y buscar mercados
o zonas que puedan crecer de manera espiral,
para poder utilizar los recursos de manera
eficiente.



9.3 Apéndice C. Encuesta asistida de la ronda Delphi con expertos en asesoria técnica y
comercial en la industria de la construccion

Ronda Delphi con expertos
La presente investigacion tiene como objetivo determinar los aspectos necesarios para desarrollar un modelo
comercial de productos y servicios especializados, aplicable a la industria de la construccion, para presentar como
proyecto de grado para la maestria en Mercadeo, realizado por la estudiante Carolina Yepes.

Por lo anterior les agradecemos su participacion como experto en el tema respondiendo al siguiente
cuestionario de manera objetiva.

Para lograr dar cumplimiento a los objetivos del proyecto, la informacién aqui recolectada sera de uso
exclusivo para el presente estudio y tratada de manera confidencial.

Nombre:

Ocupacion:

Cargo:

Empresa:

La empresa opera en Medellin

1) De las siguientes variables, por favor indique cudles deben estar presentes en un proceso de comercializacion de
productos o servicios de innovacion y nuevas tecnologias y enumerarlas de 1 a 11 (donde “1” es la mas importante”
segln el orden que considere adecuado para el proceso.

* Prospeccion

« Contacto con mercado
* Propuesta de valor

« Segmentacion

+ Visita de mercado

* Realizar muestras

+ Acompafiamiento técnico
« Atencion postventa

* Seguimiento

« Capacitacion

« Cotizacion

2) ¢Considera que el orden en el que ha enumerado las variables debe cumplirse o puede haber flexibilidad (omisién)
de algin elemento?

« Siempre debe cumplirse en este orden
* Puede haber flexibilidad (pase a la pregunta 3)
« Otra opcion:

3) ¢Cuales considera que pueden ser flexibles en su orden esos procesos de comercializacion? (seleccion maltiple).

* Prospeccion

« Contacto con mercado

* Propuesta de valor

« Segmentacion

« Visita de mercado

* Realizar muestras

« Acompafiamiento técnico
« Atencidn postventa

* Seguimiento
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« Capacitacion

« Cotizacion
3.1 ¢Por qué considera que pueden ser flexibles?
4) ¢Considera que actualmente en los procesos de comercializacion de productos o servicios de innovacion
y nuevas tecnologias se cumple con este proceso de manera adecuada?
a. Si.
b. No.

4.1 ¢Por qué?

5) ¢Cudl de estos factores cree que puede afectar la comercializacidn de productos o servicios de innovacion
y nuevas tecnologias? (seleccion mdaltiple).

Falta mejor entendimiento del cliente
Alto precio

Falta mas difusién (mercadeo)

El equipo comercial no lo sabe vender
Resistencia al cambio en las empresas
No hay un servicio postventa adecuado
Todos las anteriores

Ninguno de las anteriores

Otro. ¢Cual?

Se@ o o0 o

6) Frente al cliente, ¢cuales cree que son los factores que debe tener en cuenta una empresa a la hora de
realizar un proceso exitoso de comercializacién de productos o servicios de innovacion y nuevas tecnologias?
(seleccién mdltiple).

Evidenciar experiencias previas con otros clientes

Documentarse bien del producto y sus beneficios

Se debe comunicar de manera facil y comprensible

Conocimiento del producto por parte del vendedor

Dar muestras del producto y hacer acompafiamiento

Sefialar costo-beneficio

Partir de una buena segmentacion para una adecuada propuesta de valor
Todos los anteriores

Ninguno de los anteriores

j Otro. ¢Cual?

Se@ o a0 o

7 En los procesos de comercializacidn de productos o servicios de innovacidn y nuevas tecnologias que ha
conocido, ¢considera que se da una comunicacion adecuada de la propuesta de valor?

a. Si.

b. No.

7.1 (Por qué?

8) Segun las siguientes variables, ;cuéles considera que deben estar presentes para realizar una adecuada
comunicacion de la propuesta de valor? (seleccién maltiple).
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. Hacer de manera presencial (con un asesor).

. Utilizar material comercial fisico para entender mejor la propuesta (volantes, revistas, etc.).

. Entregar muestras para probar antes el producto.

. Entregar muestras y acompafiamiento técnico para saber cdmo usarlos

. Capacitar de mejor manera al equipo comercial, actualmente no transmiten bien la informacion.

. Haber publicidad dirigida para enterarse del producto

. Usar comunicacién por medios digitales

. Transmitir primero la experiencia de otros clientes.

. Utilizar mas conceptos técnicos propios de la empresa.

. Comunicacion mas sencilla y adaptada a la empresa.

. Realizar eventos donde se realice comunicacion sobre productos o servicios de innovacion y nuevas
tecnologias

. Otro medio. ¢Cual?

9) Para realizar un acompafiamiento adecuado en las etapas de venta, ;cOmo considera que deben ser los

procesos de este acompafiamiento para la comercializacion de un producto o servicio de innovacién y nuevas
tecnologias?

10) En una etapa inicial de comunicacion sobre el producto, ¢qué nivel de importancia tiene las siguientes
etapas?

10.1 Etapa de comunicacion

Visitas de equipo comercial y técnico en las empresas
Asesoria personalizada

Mercadeo directo (correos)

Eventos y ferias

Referidos (voz a voz)

Medios virtuales

Otros. ¢Cuales?

@+o o0 oW

10.2 Etapa de venta (cotizacion y venta):

Demostraciones del producto o servicio

Visita comercial especializada (presentacion de producto)
Precio (costo, beneficio)

Propuesta de valor

Cotizacion

Cierre negocio

Implementacion uso del producto

@ "o o0 oW

10.3 Etapa de posventa (cotizacion y venta)
Garantia

Tiempo de respuesta
Acompafiamiento permanente

Medios de contacto &gil

oo o

Dependiendo de las entrevistas, los modelos comerciales se modifican segun el tipo de producto
y su introduccién al mercado; por ende, es importante establecer en el modelo comercial de un
producto de innovacion y nueva tecnologia los procesos de la venta y los tiempos de
implementacion o ejecucion de estos en el modelo.
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Dentro de los procesos de comercializacién de productos de innovacion y nuevas
tecnologias se destaca en las entrevistas la propuesta de valor; por ello, es necesario indagar,
como se puede realizar de forma asertiva en su estructuracion, comunicacion y validacion en el
cliente objetivo en las diferentes etapas de la compra.
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9.4 Apéndice D. Consentimientos informados.
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