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RESUMEN

En la industria colombiana es un reto introducir soluciones o productos construidos con
tecnologia basada en la Industria 4.0, especificamente enfocada en eficiencia energética.
Se ha diagnosticado que esta tendencia se genera, principalmente, por la dificultad que
reviste justificar, aprobar o destinar presupuesto en inversiones elevadas en capital
(CAPEX), dado que los beneficios en ahorros no son tangibles a simple vista y los ahorros
no son tangibles en el corto plazo. Sin la existencia de incentivos via la tarifa o
penalizaciones por el uso desmedido de recursos energéticos, es un mayor reto encontrar
una ruta para desarrollar negocios y aumentar ventas de sistemas de aire comprimido
eficientes energéticamente. Para las empresas con un portafolio diferenciado en
tecnologia, este contexto planeta la necesidad de desarrollar tacticas de ventas, marketing
y comunicaciones para generar confianza y aprovechar las necesidades que el mercado
tiene, por ejemplo, en temporadas de sequia, donde el kilovatio hora aumenta
ostensiblemente su precio. Este estudio de mercado busca escuchar la voz de los clientes
utilizando una investigacion exploratoria con un método cualitativo de entrevistas en
profundidad semiestructuradas y como resultado del trabajo generar un discurso
comercial, una estrategia de mercadeo y un plan de comunicaciones en los cuales
confluyan los deseos y necesidades de los tomadores decisiones técnicos y financieros de
los segmentos de mercado objetivo para la comercializacion de sistemas de aire
comprimido altamente eficientes energéticamente en la zona centro de Colombia.
Palabras clave: Controlador, Eficiencia, Datos, Decisiones, Mantenimiento,

Costo, Automatizacion, Ventas, Marketing.



ABSTRACT

In the Colombian industry, introducing solutions or products built with Industry 4.0
technology, specifically focused on energy efficiency, poses a challenge. This trend is
primarily driven by the difficulty of justifying, approving, or allocating budgets for high
capital (CAPEX) investments, as the savings benefits are not immediately visible and are
not tangible in the short term. Without incentives through rates or penalties for excessive
use of energy resources, it becomes an even greater challenge to find a pathway for
developing business and increasing sales of energy-efficient compressed air systems. For
companies with a differentiated technology portfolio, this context underscores the need
to develop sales, marketing, and communication tactics to build trust and leverage market
needs, such as during drought seasons, when the price per kilowatt-hour rises
significantly. This market study aims to capture the voice of customers by using an
exploratory approach with a qualitative method of in-depth, semi-structured interviews.
The goal is to create a commercial narrative, a marketing strategy, and a communication
plan that align with the desires and needs of technical and financial decision-makers in
the target market segments for the commercialization of highly energy-efficient
compressed air systems in central Colombia.

Keywords: Controller, Efficiency, Data, Decisions, Maintenance, Cost,

Automation, Sales, Marketing.



INTRODUCCION

En la industria colombiana, la integracion de soluciones basadas en tecnologia de la
Industria 4.0, especificamente aquellas disefiadas para optimizar la eficiencia energética,
presenta retos significativos. La realidad es que justificar la inversion inicial en sistemas
de alta eficiencia, como los de aire comprimido, es dificil cuando los ahorros energéticos
no son inmediatamente tangibles y los beneficios financieros no se manifiestan en el corto
plazo. Sin incentivos en las tarifas de energia o en penalizaciones por un consumo
elevado, las empresas enfrentan una barrera adicional que complica la implementacion
de tecnologia avanzada, a pesar de sus beneficios a largo plazo.

Este contexto impulsa a las empresas con portafolios tecnologicos diferenciados
a desarrollar estrategias de ventas, marketing y comunicacion innovadoras que
fortalezcan la confianza en el mercado. El Sigma Air 4.0, un sistema de aire comprimido
que prioriza la eficiencia energética a través de inteligencia artificial y monitoreo en
tiempo real, representa una oportunidad Unica para transformar esta barrera en una ventaja
competitiva, especialmente en periodos criticos de sequia, cuando el costo del kilovatio-
hora se incrementa considerablemente. Este proyecto de investigacion exploratoria
cualitativa, basado en entrevistas en profundidad, busca escuchar y comprender las
percepciones y necesidades de los tomadores de decisiones técnicos y financieros en el
mercado colombiano. La propuesta se centra en construir una estrategia comercial sélida
junto con un plan integral de marketing y comunicacién, destacando el valor del Sigma
Air 4.0 como un sistema avanzado y altamente eficiente, disefiado para responder a los
desafios especificos de la region centro de Colombia. Esto permite redefinir la percepcion
de valor en eficiencia energética, allanando el camino para soluciones sostenibles y
rentables que promuevan un impacto positivo en la productividad y la sostenibilidad de

las empresas.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Problema real

La dificultad de la implementacién y comercializacién de productos y sistemas
desarrollados con base en la Industria 4.0 sin duda es uno de los mayores desafios en una
economia que se encuentra en desarrollo como la colombiana. No obstante, las empresas
han optado por asegurar mas servicios que cumplan con sus necesidades particulares, hoy
en dia, las empresas innovadoras consideran que una caracteristica distintiva es el uso de
servicios como una estrategia competitiva (Ruiz de la Torre Acha & Sanchez Bote, 2021,
p. 1). De manera cierta, también se tiene que muchos de los equipos empleados dentro de
esta industria, asi como de sus tecnologias, ya existen antes de la propia definicion y que,
ademas, son ejemplificados con gran cantidad de sistemas, lo que ocasiona una falta de
claridad con respecto a cudl es el foco de esta revolucion industrial (Oztemel & Gursev,
2020, p. 1).

Por lo anterior, el uso de una herramienta de racionalizacién del uso de la energia
eléctrica esta limitada tanto a la capacidad de inversidn en nuevas tecnologias que no sean
consideradas como necesarias, asi como a la falta de conocimiento de la cuarta revolucion
industrial en Colombia. Esto genera, como consecuencia, que muchas de las empresas
estdn dejando de ser competitivas en el mercado internacional y que los costos de

produccion sean cada vez mayores en relacion a empresas innovadoras.

Probleméatica

En la actualidad, las empresas colombianas y latinoamericanas en general han
interiorizado el gran valor de la innovacién para ser competitivas en un mercado cada vez
mas correspondido. Entender las necesidades de los clientes y consumidores, asi como
mejorar los servicios recibidos y entregados, ya no son una opcion, sino, mas bien, una
realidad primordial para continuar estando en la recordacién de un mercado cada vez mas
orientado hacia lo digital en lugar de lo fisico (Gonzalez Marquez & Romero Doylethy,
2018, p. 3).

Sin embargo, se ha notado con preocupacion gque el sector empresarial colombiano
aun no se encuentra listo para enfrentar los desafios de la globalizacién y de las nuevas

tendencias del entorno. Por otra parte, las PYMES se caracterizan por un estancamiento
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en su desarrollo, la baja consolidacién de equipos de trabajo como consecuencia de la alta
rotacion personal que generan impactos negativos tanto en la productividad como en la
competitividad (Tarapuez, Guzman & Parra Hernandez, 2016, p. 2). El sector industrial
colombiano se ha caracterizado por la resistencia a la implementacion de nuevas
tecnologias, especialmente en PYMES, pero al margen de esta tendencia se encuentran
muchas empresas internacionales con operacién en Colombia, las cuales han venido
implementando tecnologia de punta en aras de minimizar los costos de operacion.

De igual manera, Tarapuéz, Guzman & Parra Hernandez (2016) destacan la
imperiosa necesidad de que se establezcan politicas estatales claras para el fomento de la
innovacion, la cual es un punto clave para el incremento de la competitividad. Adicional
a esto, los mismos lideres de cada organizacion y los profesionales tienen en sus manos
una gran responsabilidad para contribuir al mencionado crecimiento (p. 2); en ambos
casos, la apertura mental tanto para el fomento de nuevas ideas como para la proposicién
son necesarias. En este sentido, se logra identificar que los nuevos profesionales tienen
una falencia en los contenidos programaticos en las universidades y un estancamiento en
la aplicacion de nuevos conceptos en el ejercicio de su profesion. Segun Fernandes,
Rodrigues y Antunes (2023), se recalca la importancia de actualizar los programas
curriculares en las universidades de ingenieria, con la meta de concientizar a los nuevos
profesionales sobre el aprovechamiento de las herramientas tecnoldgicas emergentes para
hacer mas eficientes las actividades que no revisten un nivel de analisis especifico o un
discernimiento en el punto en que se deban tomar decisiones (p. 4). En otras palabras, la
tecnologia se desarrolla para facilitar la vida de los profesionales. Un ejemplo de esto es
la masificacion del uso de los celulares inteligentes, los cuales, desde el afio en el que fue
lanzado el IPhone, entraron al campo laboral para que los profesionales contaran con
informacién en su bolsillo, correos electrénicos, fotografias, videollamadas etc.,
dinamizando asi la toma de decisiones.

Por otro lado, se identifican problematicas estratégicas de lideres industriales,
quienes, en algunos casos, no cuentan con planes estratégicos a mediano y largo plazo, lo
cual genera planes de inversién difusos en presupuestos enfocados a la optimizacién
industrial. Segun Franco et al. (2023), se logra identificar las repercusiones que tiene el
valor elevado de inversion que debe realizar una industria para implementaciones de la
industria 4.0, como habilidades de liderazgo de directivos y cultura organizacional

adaptable a circunstancias cambiantes de la industria (p. 1). Segun los autores, gestionar



estos puntos neuralgicos mediante una metodologia elaborada facilitara una
implementacion planificada.

La inversion en equipos enfocados en la Industria 4.0 trae consigo el enfoque en
el ahorro y la eficiencia energética, entendiendo este ultimo como la energia no
consumida. La legislatura colombiana lo ha definido en la Ley 1715 de 2014, como “la
relacion entre la energia aprovechada y la total utilizada en cualquier proceso de la cadena
energética, que busca ser maximizada a través de buenas practicas de reconversion
tecnoldgica o sustitucion de combustibles”. Si bien el concepto general puede llegar a ser
claro, no lo es la forma en la cual se puede llegar a obtener una mejor eficiencia. Es ahi
donde los expertos en diferentes sistemas pueden aportar y servir como guia para que las
diferentes empresas puedan innovar. Por lo tanto, la forma como pueden mejorar
actualmente las empresas es el uso de la cuarta revolucion industrial o mayormente
conocido como Industria 4.0. Esto, “describe la digitalizacion de los sistemas y de los
procesos industriales y su interconexion mediante el Internet de las Cosas y el Internet de
los Servicios, para conseguir una mayor flexibilidad e individualizacion de los procesos
productivos” (Rozo Garcia, 2020, p. 4).

Aprovechando las ventajas de la Industria 4.0, la renovacion tecnoldgica y la
mejora de procesos, seria posible poner en préactica los articulos 8 y 9 de la Ley 1715 de
2014, la cual establece incentivos a la gestion eficiente de la energia, incluyendo la
medicion inteligente, obteniendo beneficios tanto en la declaracion de renta como en la
exclusion del impuesto a las ventas en la adquisicion de bienes y servicios para el
desarrollo de proyectos de generacion y gestion eficiente de la energia.

Entendiendo que una posibilidad de mejora, innovacion y crecimiento para la
industria colombiana es la implementacion de tecnologia enfocada en el ahorro energético
a través de la Industria 4.0, la empresa Kaeser Compresores de Colombia SAS ofrece
dentro de sus productos un controlador central para las estaciones de aire comprimido,
que es aplicable tanto para la marca Kaeser como para otras. El objetivo de este producto
es el ahorro energético a través del denominado aire inteligente (Kaeser Compresores de
Colombia SAS, s. f.). La venta de este producto se hace como un equipo adicional a la
estacion de aire comprimido propiamente dicha (compresores, tratamiento,
almacenamiento), y el enfoque es que los equipos principales en la generacion de aire
comprimido (los compresores) operen de forma eficaz y el rendimiento sea el 6ptimo para
cada situacion (Kaeser Compresores de Colombia SAS, s. f.). Asi, el proceso de

optimizacion basado en el calculo de la demanda futura de aire comprimido busca que se
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mantenga al nivel 6ptimo el funcionamiento de la estacion de compresores, generando
ahorros energéticos (Kaeser Compresores de Colombia SAS, s. f.).

Pese a lo anterior, la venta de unidades en Colombia de este controlador no
sobrepasa las 40 unidades anuales, mientras tanto, la venta de equipos compresores
Kaeser sobrepasan las 550 unidades, comparativamente, esto representa menos del 10 %.
(Kaeser Compresores de Colombia SAS, 2023). La venta de equipos compresores como
unidades es una clara muestra del potencial que se tiene para la venta de un equipo
controlador central de las estaciones de aire; sin embargo, los clientes consideran como
un elemento poco necesario su uso y, por ende, las ventas del controlador en Colombia
se han estancado.

La meta establecida por la casa matriz Kaeser Kompressoren establece el nimero
minimo de unidades que se deben vender en el pais (Kaeser Compresores de Colombia
SAS, 2023). Este numero es desconociendo si el mercado colombiano es apto o no para

la comercializacion de este tipo de soluciones.
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JUSTIFICACION

En el panorama actual, donde la eficiencia energética es primordial como un indicador
clave dentro de las empresas, y al vivir en una era donde la tecnologia esta transformando
radicalmente la forma en que las empresas operan, Kaeser Compresores de Colombia
SAS tiene como objetivo brindar alternativas que le permitan a las industrias tener el
conocimiento de su consumo energético en los sistemas de aire comprimido y asi poder
optimizarlo.

El controlador maestro para estaciones de aire comprimido Sigma Air Manager
4.0 (SAM 4.0) ofrece una solucién integral para monitorear y optimizar el uso de energia
en tiempo real asociado a su capacidad de produccién, utilizando tecnologias de
vanguardia que se integran perfectamente en el entorno de la Industria 4.0. Al
implementar el controlador SAM 4.0, se les proporciona a las empresas la capacidad de
recopilar datos precisos y relevantes sobre su consumo energético en los compresores de
aire, permitiendo la toma de decisiones orientadas a la eficiencia energética de su sistema.

Teniendo en cuenta todas las ventajas que el producto SAM 4.0 les ofrece a los
clientes de sistemas de aire comprimido, y que la venta de unidades se ha estancado en el
tiempo, es necesario realizar un andlisis del mercado que le permita a Kaeser
Compresores de Colombia SAS entender si el producto es considerado como
indispensable dentro de los usuarios colombianos o si, por el contrario, es necesario

reformular la forma como se ofrece el producto.
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OBJETIVOS

Objetivo general

Realizar un estudio de mercado en la zona centro de Colombia enfocado a determinar si
el producto Sigma Air Manager 4.0 es apreciado por los clientes de sistemas de aire
comprimido como una herramienta que les permite tener mayor eficiencia energética en

sus sistemas y si por ello estan dispuestos a invertir en la compra de este producto.

Obijetivos especificos

e Disefiar tres tacticas de marketing especificas para promover el controlador
Sigma Air Manager 4.0, con estrategias centradas en maximizar su visibilidad
y atractivo dentro de la promocion del marketing mix.

o Disefiar tres tacticas de ventas especificas para impulsar la comercializacion
del controlador Sigma Air Manager 4.0, con estrategias enfocadas en
optimizar su efectividad dentro del ambito comercial.

o Disenfar tres tacticas de comunicacion para generar demanda del controlador
Sigma Air Manager 4.0 en medios digitales, con estrategias integrales que

optimicen su alcance y efectividad.
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MARCO TEORICO

Con el objetivo de encontrar herramientas para evaluar la viabilidad de incrementar las
ventas del equipo Sigma Air Manager SAM 4.0, es necesario entender tres conceptos
claves en el desarrollo de este proceso de investigacion, el concepto de estudio de
mercado, estrategias de ventas y tacticas de marketing.

Estudio de mercado

Segun Baca Urbina (2010), el estudio de mercado es la base de una investigacion
concienzuda de oferta, demanda, precios Yy definicibn de metodologia de
comercializacion. Adicionalmente, esta practica proporciona informacién para
determinar si el mercado objeto de analisis realmente estd preparado o no para el
despliegue de recursos técnicos, comerciales y logisticos para impulsar una oferta
especifica en un mercado particular (p. 7). En adicion, segun Behrents y Hawranek
(1994), es imprescindible establecer una limitacién clara del alcance del estudio desde el
punto de vista geografico, técnico y econdémico (p. 72). Reforzando las citas
anteriormente referenciadas, es clave interiorizar por parte del investigador o experto en
marketing varios conceptos. De acuerdo Kotler y Armstrong (2013), los siguientes puntos
deben ser estudiados:

e Necesidades, entendidas como espacios disponibles para cubrir una
insuficiencia especifica.

e Deseos comprendidos como materializacion de las necesidades.

e Demanda explicada como un deseo respaldado por capacidad de compra.

o Ofertas de mercado percibidas como una mezcla entre productos, servicios y
experiencias disponibles para comercializar y con la meta de satisfacer al
mercado objeto de estudio.

e Valor y satisfaccion, entendidas como una actividad donde los clientes
cuantifican el cumplimiento de sus deseos de compra. Dicha evaluacion se
construye por medio de experiencias anteriores u ofertas promocionadas por
las marcas. Asi, los clientes tomaran su decision de compra usando este
criterio, y la clave para el encargado en desarrollar demanda consiste en ajustar
la expectativa correcta en el mercado para evitar la pérdida de clientes por

incumplir la propuesta de valor.
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e Los intercambios son definidos por el autor como la transaccion de compra y
venta entre cliente y oferente. (p. 6)

El mercado es definido como el conjunto de compradores disponibles para
adquirir un bien. Ahora bien, con el mercado analizado, el experto en marketing tiene el
reto de crear estrategias orientadas exclusivamente a los clientes, elegidos como resultado
de los estudios realizados; persiguiendo, desarrollando y conformando mercados
fructiferos; capturando, sosteniendo e incrementando relaciones comerciales con clientes
que todo el tiempo perciben el valor agregado de trabajar con la propuesta de valor
pensada bajo sus necesidades (Kotler & Armstrong, 2013, p. 9). La orientacion de una
estrategia de marketing tiene cimientos en preguntas trascendentales como: ¢Cual es el
mercado objetivo? ¢Cual es el diferencial real que hace la propuesta diferenciada?

Para llevar a cabo un estudio de mercado exitoso, es importante entender la
estrategia de la direccion de marketing del fabricante (Kotler & Armstrong, 2013, pp. 9-
10), puesto que existen los siguientes enfoques corporativos o la mezclas de estos con
lineas de productos diferentes.

El concepto de produccion enfocado en mercados de volumen recurrentemente
orientado a mercado mayorista, donde el cliente valora cadenas logisticas eficientes,
precios competitivos y producciones altas en referencias recurrentes. Esta orientacion
tiene riesgos altos de pérdidas de mercado, y de pérdida de competitividad contra
competidores que se concentran en aumentar el mercado optimizando una produccién
facilmente repetible.

El enfoque de producto consiste en la diferenciacion elevada en el valor como
propuesta, donde los fabricantes estan realizando constantemente actualizaciones de
tecnologia como parte del ADN de la organizacion. El foco en producto genera riesgos
para las organizaciones de sufrir estancamiento de productos, ya que se pierde de vista
las necesidades reales de los clientes y solo se busca la perfeccion tedrica de un producto
que, en muchos casos, no es valorada por los clientes como algo valioso para sus
necesidades particulares.

Por su parte, el concepto de ventas se utiliza en mercados donde el cliente no busca
el producto que promueve la empresa e implica inversiones de promocion altas y una
fuerza comercial con un nivel de especializacion medio alto.

La filosofia de orientacion de marketing tiene como reto conocer las necesidades

y el deseo del cliente, analizando y comprendiendo, encontrando o adaptando los
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productos mas adecuados para cada cliente, y pensando en una solucion precisa para los
dolores del cliente.

Finalmente, el marketing social trabaja sobre deseos de corto y mediano plazo,
persiguiendo un bienestar sostenido no solamente del cliente sino de la sociedad, con
organizaciones orientadas por multiples valores pensados para crear un mundo mejor.

Las investigaciones de mercados, segun Naresh y Narexh (2008), buscan
identificar los problemas de cuantificacion de potencial, participacion y caracteristicas de
mercado, imagen, analisis de ventas y pronosticos. Como resultado surgen estudios de
segmentacion, producto, asignacion de precios, promocién y distribucién (p. 8).
Entendiendo el contexto de estos asuntos se logra crear un ambiente informado para tomar
acciones que encaminen un producto o sistema hacia una comercializacion exitosa.
Adicionalmente, la investigacion de mercados esta constituida por los siguientes pasos:
definicion del problema, desarrollo del enfoque del problema, formulacion del disefio de
la investigacion, trabajo de campo y recopilacién de datos, elaboracion y presentacion del
informe (Naresh y Narexh, 2008, p. 10).

Es concluyente entender la naturaleza cambiante de los mercados generada por la
incertidumbre que nos rodea como especie. Por este motivo, es crucial no perder de vista
que a medida que los consumidores aumentan su capacidad de negociacion estando mas
informados y contando en algunos casos con mas recursos econémicos para invertir, se
convierten en un verdadero reto para los responsables de desplegar estrategias de
marketing, y esto implica estar mas informados del mercado y contar con estudios
completos que contengan todo el entorno (Naresh y Narexh, 2008, p. 13).

Finalmente, la inteligencia competitiva complementa un anélisis profundo de
mercado enfocandose en incrementar la competitividad, entendiendo qué tienen
corporativamente para ofrecer al mercado los contendientes que juegan en el mismo
campo. Esta técnica genera posibilidades de tomar decisiones lo6gicas no fundamentadas
en visiones sesgadas donde, en muchos casos, no se reconoce la valia de las propuestas
disponibles (Naresh y Narexh, 2008, p. 16).

En la busqueda de la efectividad, segin Kotler y Armstrong (2013), el segmentar
los mercados no est& acotado solamente a cuestiones generales como demografia, género,
geografia, entre otros. Con frecuencia, un analisis riguroso entrega herramientas para
tomar decisiones importantes en la focalizacion de planes estratégicos bien definidos y
en renunciar a objetivos que se presentan como dificiles de alcanzar con los recursos o

capacidades disponibles. Tomarse el tiempo necesario para entender el mercado y
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escuchar las necesidades definitivamente son un esfuerzo necesario en aras de trazarse
metas razonables y alcanzables (p. 172).

Segun Kotler y Armstrong (2013), las corporaciones con operacion en varios
continentes concentran sus esfuerzos en mercados objetivo ya que cubrir todos los paises
al mismo tiempo no seria efectivo y presentaria desafios operativos. Para tratar de
homogenizar las estrategias, se busca aglutinar mercados de acuerdo con su ubicacion y
segmentacion geografica. Ahora el reto es para las filiales que tienen que analizar las
estrategias regionales y adaptarlas a sus zonas usando su conocimiento de mercado, y
fundamentados en estudios focalizados (p. 173).

El establecimiento de tacticas de comunicaciones implica una planificacion
estratégica de esta actividad. Vila Femenia (2013) explica la importancia de definir un
plan con objetivos claros, métricas de evaluacion de los resultados, cronograma de
actividades, recursos requeridos, acciones estratégicas o tacticas que conforman los

planes de seguimiento y las conclusiones de dicha planificacion (p. 6).

Estrategias de ventas

Las estrategias de ventas se refieren a enfoques y métodos especificos que las
organizaciones utilizan para atraer, persuadir y retener clientes, con el fin de incrementar
sus ingresos y consolidar su posicion en el mercado. Estas estrategias varian segun el
contexto de la empresa, el tipo de cliente y el producto o servicio ofrecido, y suelen ser
adaptadas para alinearse con los objetivos corporativos y las caracteristicas del mercado
(Kotler & Keller, 2012).

Estrategias de ventas directas

La venta directa es una estrategia en la que el vendedor se comunica directamente con el
cliente, sin intermediarios, con el fin de establecer una relacion cercana y generar
confianza. Este método permite personalizar el mensaje y adaptarlo segun las necesidades
del cliente, lo que hace que el proceso de ventas sea mas flexible y ajustado. Las ventas
directas se llevan a cabo a través de reuniones cara a cara, videollamadas o en eventos

especificos y demostraciones de productos (Kotler & Keller, 2012).
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Estrategias de venta cruzada y venta adicional

La venta cruzada (cross-selling) y la venta adicional (up-selling) son estrategias disefiadas
para maximizar el valor de cada transaccion. La venta cruzada consiste en ofrecer
productos o servicios complementarios al principal, mientras que la venta adicional se
enfoca en recomendar versiones mejoradas o de mayor valor del producto que el cliente
planea adquirir (Kotler & Armstrong, 2013). Estas estrategias son Utiles tanto en tiendas
fisicas como en plataformas de comercio electronico, ya que permiten incrementar el

valor promedio de cada venta y aprovechar oportunidades de negocio adicionales.

Estrategias de ventas consultivas

La venta consultiva es una estrategia de ventas que se enfoca en construir relaciones de
confianza con los clientes, mediante la compresion profunda de sus necesidades y la
oferta de soluciones personalizada que aporten valor. A diferencia de enfoques de ventas
tradicionales, donde el objetivo principal es cerrar una venta, la consultiva busca actuar
como un asesor del cliente, ayudandole a resolver problemas especificos y a establecer

una relacién a largo plazo (Kotler & Keller, 2012).

Estrategias de ventas basadas en valor

Se centran en destacar los beneficios especificos y Unicos que un producto o servicio
aporta al cliente, en lugar de enfocarse en el precio. Este enfoque busca que el cliente
perciba el producto como una inversion que ofrece un retorno en términos de satisfaccion,
productividad o rentabilidad. Segun Kotler y Keller (2012), vender basados en valor
implica demostrar como el producto oservicio ayudard al cliente a alcanzar sus objetivos
de manera mas eficiente o con mejores resultados que las alternativas disponibles.
Kotler y Keller (2012) también sefialan que en este tipo de estrategias, el vendedor
debe conocer a fondo las necesidades y expectativas del cliente para poder adaptar su
mensaje de manera personalizada y convincente. Este enfoque no solo ayuda a justificar
el precio del producto, sino que fortalece la realcion a largo plazo con el cliente, ya que
se centra en construir confianza al demostrar un profundo entendimiento de sus

prioridades.
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Estrategias de ventas digitales

Las estrategias de ventas digitales son esenciales en el entorno moderno, donde la
tecnologia y la digitalizacion han transformado la manera en que las empresas interacttan
con sus clientes. Kotler y Keller (2012) describen las ventas digitales como un conjunto
de técticas y herramientas que permiten a las empresas llegar a un publico mas amplio,
personalizar sus mensajes y optimizar el proceso de ventas a través de canales digitales.
Entre estas tacticas se incluyen el marketing en redes sociales, la publicidad en
buscadores, el marketing de contenidos y el uso de plataformas de comercio electrénico.

Segun Kotler y Keller (2012), una de las principales ventajas de las ventas
digitales es la capacidad de segmentar a los clientes de forma precisa y de medir el
rendimiento de cada campafia en tiempo real. Esto permite a las empresas ajustar sus
estrategias rapidamente, en funcion de los datos y del comportamiento de los usuarios,

logrando una mayor efectividad y personalizacion en el proceso de venta.

Tacticas de marketing

Estas tacticas abarcan una serie de acciones especificas enfocadas en alcanzar metas
comerciales concretas, como incrementar las ventas, mejorar el posicionamiento de la
marca o fidelizar clientes. Kotler y Keller (2012) definen estas tacticas como las
actividades préacticas y especificas que convierten en acciones los objetivos estratégicos
de una organizacion, respondiendo de manera &gil y eficaz a las demandas del mercado.

Entre las tacticas destacadas, Kotler y Keller (2012) resaltan la promocion de
ventas mediante descuentos, cupones y ofertas especiales, las cuales fomentan una
respuesta rapida por parte del consumidor y son particularmente Utiles en entornos de alta
competencia o para productos de reciente lanzamiento.

Otra tactica relevante es la personalizacion de la comunicacion a través del
marketing directo, que permite ajustar los mensajes segun las caracteristicas y
necesidades del pablico objetivo. Esta tactica busca optimizar la relacién con el cliente,
generando un vinculo més cercano y directo, y aumentando las probabilidades de
conversion y lealtad hacia la marca (Kotler & Keller, 2012).

En cuanto al marketing experiencial, Kotler y Keller (2012) explican que esta
tactica busca involucrar a los consumidores en experiencias memorables, logrando una

conexién emocional entre la marca y el cliente. Este enfoque incluye actividades como
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eventos en vivo, demostraciones de productos y actividades interactivas, permitiendo que
los consumidores experimenten el producto o servicio de manera tangible. La efectividad
radica en la capacidad de crear un recuerdo positivo y duradero, lo cual favorece la lealtad
y aumenta las recomendaciones de boca a boca.

El marketing boca a boca es otra tactica clave mencionada por Kotler y Keller
(2012). Esta se enfoca en incentivar a los clientes satisfechos a compartir sus experiencias
positivas con otros consumidores, ya que las recomendaciones personales tienen un gran
impacto en la decision de compra. EI marketing boca a boca puede ser espontaneo o
inducido mediante programas de incentivos, como recompensas por referidos o
descuentos. Ademas, en la era digital, esta tactica se extiende a plataformas en linea,
donde los consumidores pueden expresar sus opiniones y recomendaciones en redes
sociales, foros y sitios de resefias, aumentando el alcance e influencia de este tipo de
publicidad.

Finalmente, Kotler y Keller (2012) subrayan el papel de las plataformas digitales
en el marketing, que facilitan tanto la comunicacion directa con los consumidores como
la recopilacion de datos para ajustar las tacticas en tiempo real. Las redes sociales, el
correo electronico y la optimizacion en motores de busqueda son canales clave en las
tacticas digitales, ya que permiten conectar con el cliente de forma personalizada y medir

el rendimiento de las acciones en el corto plazo.

20



METODOLOGIA

Para este estudio se optd por el uso de entrevistas semiestructuradas, una técnica de
investigacion cualitativa que combina preguntas estructuradas y abiertas, lo que facilita
el balance entre la estandarizacion de la informacion obtenida y la flexibilidad para
explorar temas emergentes durante la conversacion.

Este enfoque permite comprender mejor las experiencias, percepciones Yy
opiniones de los participantes sobre el enfoque estudiado, promoviendo una
comunicacion abierta y flexible entre el entrevistador y el entrevistado (Diaz Bravo,
Torruco Garcia, Martinez Hernandez & Varela Ruiz, 2013). En las entrevistas
semiestructuradas, aunque existe una guia o protocolo de preguntas, el entrevistador tiene
la libertad de profundizar en areas que los participantes puedan destacar, adaptando la
conversacion a los intereses y conocimientos especificos de cada individuo (Kallio,

Pietild, Johnson & Kangasniemi, 2016).

Justificacién de la metodologia

La eleccion de entrevistas semiestructuradas como tecnica de recoleccion de datos
responde a su capacidad para estudios en los que se pretende profundizar en aspectos
subjetivos y complejos. Este enfoque permite obtener una compresion detallada y rica de
los puntos de vista personales, permitiendo al entrevistador abordar temas complejos o
particulares de manera gradual (Louise Barriball & While, 1994). Las entrevistas
semiestructuradas, a diferencia de las estructuradas, proporcionan flexibilidad en la
interaccion y en el analisis ya que el investigador puede captar no solo las respuestas
literales, sino también los aspectos no verbales y la intensidad con la que los entrevistados
comunican sus experiencias (Diaz Bravo, Torruco Garcia, Martinez Herndndez & Varela
Ruiz, 2013).

Enfoque

Considerando que el mercado es altamente consultivo en Colombia para los tomadores
de decisiones en inversiones para la implementacion de equipos y sistemas de eficiencia
energética, se seleccion6 una investigacion exploratoria con un método cualitativo, pues

tiene como objeto realizar un estudio de mercado en la zona centro de Colombia y

21



determinar asi si el sistema Sigma Air Manager SAM 4.0 es apreciado por los clientes
como una herramienta para mejorar la eficiencia energética.

Se utilizé un instrumento llamado entrevista en profundidad semiestructurada,
buscando empatizar con los clientes y asi proponer estrategias y tacticas de mercadeo,
ventas y comunicaciones que sean compresibles y atractivas para los profesionales que

hacen parte del ciclo de venta objeto de esta investigacion.

Disefio y guia de la entrevista

La guia de la entrevista fue disefiada para abarcar los temas relevantes y asegurar la
coherencia con los objetivos de la investigacion de mercado. En la elaboracion se
definieron las categorias tematicas (producto, precio, plaza, promocién) en torno a los
cuales se desarrollaron preguntas abiertas, de forma que los participantes pudieran
expresar sus experiencias y opiniones de manera espontanea y sin limitaciones. La guia
fue sometida a revision por el asesor tematico, quien evalud la claridad y relevancia de
las preguntas con relacion a los objetivos del estudio, asi como su potencial para generar

datos significativos.

Seleccidn de los participantes

Para asegurar la relevancia y riqueza de los datos, se empleé un muestreo intencional en
la seleccion de los participantes, con el objetivo de incluir individuos que tuvieran
conocimientos o experiencia significativas sobre el tema de investigacion. EI muestreo
intencional se justifica en estudios cualitativos debido a que permiten seleccionar
informantes clave cuya perspectiva pueda ofrecer ideas y conceptos profundos sobre el
estudio de mercado planteado, en lugar de buscar representatividad estadistica (Diaz
Bravo, Torruco Garcia, Martinez Hernandez & Varela Ruiz, 2013).

Para esto se cuenta con diez expertos que estan relacionados con la temética de
estudio, todos ellos con més de doce afios de experiencia en distintos enfoques tales como:

clientes finales, asesores comerciales, asesores de proyectos e ingenieros de proyectos.
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Procedimiento de recoleccién de datos

Las entrevistas fueron realizadas a través de reuniones virtuales en la plataforma
Microsoft Teams, en un ambiente seguro y confidencial, propicio para que los
participantes se sintieran comodos y pudieran expresar libremente sus pensamientos.
Cada entrevista tuvo una duracion promedio de 40 a 50 minutos, suficiente para abordar
todos los temas de la guia sin presionar al participante. Previo al inicio de cada entrevista,
se explicd el propdsito del estudio y se obtuvo el consentimiento informado de los
participantes, quienes también aprobaron la grabacion de la sesidn para fines de precision
en la transcripcion y analisis. Una vez el entrevistado conocié el propdsito y se obtuvo su
consentimiento, se le solicito realizar una presentacion personal para validar su experticia.
Concluidos estos pasos, se procedid a presentar el producto objeto del estudio y a realizar
la entrevista semiestructurada.

Posteriormente, cada entrevista fue transcrita de forma literal, es decir, se
registraron las respuestas completas de los participantes, respetando sus expresiones y
tono de voz cuando fuera relevante. La transcripcion exacta de las entrevistas permite al
grupo investigador captar no solo las respuestas verbales, sino también, analizar patrones
de lenguaje y emocion presentes en el discurso (Diaz Bravo, Torruco Garcia, Martinez
Hernandez & Varela Ruiz, 2013). Este procedimiento facilita un analisis detallado y
exhaustivo de los datos cualitativos, apoyando la credibilidad y confiabilidad de los
hallazgos (Quecedo & Castario, 2002).
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Tabla 1. Consolidado de entrevistas
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Tabla 2. Ideas relevantes de las entrevistas

TEMA

TEMA

Falta de conocimiento del usuario final sobre costos

Eficiencia energética y ahorro
y ahorro

Se destaca constantemente como
uno de los atributos mas importantes
para los clientes, especialmente en
relacién con la reduccion del
consumo de kilovatios y la
optimizacion del sistema.

Muchos usuarios no son conscientes
del costo real de la produccidn de aire
comprimido o el ahorro que podrian
generar con soluciones mas
eficientes.

Idea
relevante

Idea

Idea relevante
relevante

Se menciona la necesidad de educar a
los usuarios finales sobre el impacto
de estas tecnologias y el ahorro
potencial.

Varios comentarios mencionan la
importancia de optimizar el uso de
energia, reducir costos y mejorar la
eficiencia operativa en general.

Coincidencia Coincidencia Coincidencia

"Lo que buscamos con este equipo es
que el consumo de kilovatios de la
estacion sea el minimo posible para
entregar la misma cantidad de aire".

"El usuario final no conoce realmente
cudnto en dinero cuesta la produccion
de aire comprimido durante un afio".

Nota: Datos extraidos de las entrevistas realizadas a tres participantes y reflexion.

Fuente: Elaboracion propia.

Autonomia y control del sistema

optimizando variables como presiony

TEMA TEMA

Barreras para la adopcion de nuevas tecnologias

La capacidad de los sistemas para

| La resistencia al cambio y la falta de
operar de manera autonoma,

pruebas previas son obstaculos que
dificultan la implementacién de
tecnologias innovadoras.

Idea

) ) relevante
caudal, es vista como una ventaja

significativa.

Varias menciones se refierena la

importancia de sistemas que tomen

decisiones de manera automatica y

permitan reducir la intervencion
humana.

Es comun que los clientes desconfien de
sistemas no probados o que no vean
resultados tangibles a corto plazo, lo que
genera una barrera para la adopcién.

Coincidencia

"

El Sigma Air Manager 4.0 toma
decisiones de manera autonoma... lo
que permite optimizar el
funcionamiento de los compresores

sin intervencion humana".

"Muchos son reacios a implementar
tecnologias que son piloto o que no han
sido probadas".
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Tabla 3. Continuacion - Ideas relevantes de las entrevistas

TEMA

Importancia de la medicion y control

La falta de medicion y control de
variables clave como el consumo
energético o las fugas de aire hace
que los clientes no perciban la

Idea relevante

necesidad de optimizar sus sistemas.

Varias opiniones coinciden en que sin
datos claros, es dificil justificar la
inversion en nuevas tecnologias.

Coincidencia

"Si no lo mides no lo controlas y
mucho menos mejoras".

Nota: Datos extraidos de las entrevistas realizadas a tres participantes y reflexion.

Fuente: Elaboracion propia.

TEMA

Comunicacion y educacion del cliente

La comunicacion clara y el uso de un
lenguaje accesible para explicar el
funcionamiento y los beneficios de las
tecnologias son claves para superar la

Idea
relevante

resistencia de los clientes.

Existe un consenso en la importancia
de educar al cliente y presentar la
informacion de manera que la
entiendan y aprecien.

Coincidencia

"Si uno pudiese mostrarle al usuario
final en su factura de energia de 100
millones de pesos, 5 0 6 millones son

del funcionamiento del compresor,
seria mds fdcil que lo comprendiera”.

TEMA

Sostenibilidad y reduccion de huella de carbono

Idea Sostenibilidad y reduccion de huella
relevante de carbono

Algunos comentarios resaltan la
importancia de alinearse con
iniciativas "verdes" y como estas
pueden incluso facilitar condiciones
favorables de financiamiento.

Coincidencia

"Hoy estamos enfocados en las
empresas en ahorrar energia y la
reduccion de la huella de carbono”.

Reflexion

Realizado el analisis de las entrevistas, asociando las ideas
fuerza y extrayendo los temas relevantes que emergen con
mayor frecuencia en las respuestas, identificamos que los
usuarios en la zona centro de Colombia probablemente
estarian dispuestos a invertir en el Sigma Air Manager 4.0,
siempre y cuando se superen algunas barreras clave, como 1.
la falta de conocimiento sobre los costos reales de sus
sistemas y el valor del ahorro energético, asi como 2. la
resistencia a adoptar nuevas tecnologias. Es necesario
entonces educar al cliente sobre los beneficios tangibles,
ofrecer demostraciones claras (narrativas fuera de lo tecnico)
0 pruebas piloto y minimizar las interrupciones operativas para
asegurar que la inversion sea percibida como valiosa y viable,
tal y como o refuerzan en sus precisiones los entrevistados.

La creacion de una etsrategia que aborde adecuadamente
estos desafios resaltando los beneficios en eficiencia
energética y control autdnomo que ofrece el SAM 4.0, lo haria
atractivo para los usuarios que busquen optimizar sus sistemas
de aire comprimido.
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Este trabajo se propuso como objetivo general: “realizar un estudio de mercado en la
zona centro de Colombia enfocado a determinar si el producto Sigma Air Manager 4.0 es
apreciado por los clientes de sistemas de aire comprimido como una herramienta que les permite
tener mayor eficiencia energética en sus sistemas y si por ello estan dispuestos a invertir en la
compra de este producto”. Referente a lo anterior, se construyé una entrevista semiestructurada,
la cual buscaba extraer siete puntos relevantes relacionados con la eficiencia energética y el
ahorro, la falta de conocimiento del usuario final sobre el costo y el ahorro energético, la
autonomia y el control del sistema, las barreras de adopcidn tecnolégica, la importancia de la
medicién y control, la comunicacion y educacién del cliente y, por ltimo, la reduccién de la
huella de carbono.

Es asi que luego de la realizacion de las diez entrevistas podemos evidenciar que el 100
% de los entrevistados conocen controladores enfocados en mejorar la eficiencia de produccién
en distintas empresas y diferentes equipos, siendo un sistema de gran interés por parte de los
entrevistados.

Por ejemplo, en las entrevistas, cuando se pregunta que se piensa con referencia al
producto que nosotros estabamos promocionando, nos decia: “Es util, pues esta enfocado en lo
que necesitamos, hoy estamos enfocados en las empresas en ahorrar energia y la reduccion de
la huella de carbono”, lo cual muestra que el producto tiene gran relevancia dado que no solo
genera ahorros relacionados en la economia de las empresas, sino que aporta a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible como los son el nimero 7 “Energia Asequible y No Contaminante” y 13
“Accion por el Clima”.

Por otra parte, de una de las entrevistas realizadas, se resalta: “Es una herramienta muy
interesante con un mundo de posibilidades en los que, a uno, cuando es un director o un lider de
proyectos, o en el caso de un director de mantenimiento, son muy pocas las compafiias que
controlan su gasto o su costo operativos”, dando alcance al cumplimiento del objetivo general
inicialmente planteado.

Es asi que podemos concluir que, en relacion con los hallazgos encontrados en las
entrevistas de la investigacion, este producto reviste un gran interés en la industria por sus
diferentes beneficios relacionados con la optimizacion de sistemas de aire comprimido. A pesar
de que en el mercado existen muchos controladores y los entrevistados los conocen de primera

mano o por contacto indirecto en equipos instalados en sus empresas, no todos tienen los
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beneficios del Sigma Air Manager 4.0, como no lo menciona uno de los entrevistados: “Si, es
como un control, pero mas avanzado, es lo que entiendo del producto que estés ofreciendo o
que me estas preguntando”.

Por otra parte, en relacion con los tres objetivos especificos donde se buscaba proponer
(1) tres tacticas de marketing, (I1) tres tacticas de ventas y (I11) tres tacticas de comunicaciones,
encontramos los siguientes hallazgos que nos permiten tener un punto de partida.

En referencia al marketing, la primera tactica es decirle al cliente que es importante la
continua actualizacion y que las empresas del siglo XXI deben mantener el ritmo que lleva la
industria, tal y como lo menciona Carlos Posso: “No solo en aire comprimido, Sino en otros en
otros campos y hacia alla la industria tiene que apuntarle, pues es la industria, que esta en
constante cambio”. Esto lo que genera es que la empresa tenga un proceso de transformacion
continuo.

Otra parte para generar marketing es mostrar las demas bondades del producto, se resalta
por uno de los entrevistados: “Aca también lo vivimos con una tecnologia especifica, por
ejemplo, en el control de emisiones, de tratamiento de misiones de SOX”. Esto ayuda a
disminuir los costos para que el cliente conozca todos los beneficios del SAM 4.0 y no solo se
centre en los de la reduccion de consumos energéticos.

Por ultimo, y partiendo de la esencia del SAM 4.0, es el ahorro energético tal y como se
expresa por uno de los entrevistados: “Hacemos toda la solucion completa, incluimos
controladores para tener siempre un monitoreo, una medicién y un control, porque lo que yo no
mido, no controlo”. Esto permite concluir que la primera tactica es generar la necesidad de
actualizacion; la segunda es lo relacionado con la disminucion del impacto ambiental; y, por
ultimo, la disminucion de costos asociados con el consumo energético.

Relacionado a las tres tacticas de ventas es importante tomar en cuenta lo indicado por
uno de los entrevistados: “Seria importante involucrar de pronto a calidad en los departamentos
0 el sistema de gestion ambiental”, lo cual evidencia que lo relacionado con las ventas debe ser
el publico hacia donde se debe enfocar en como mostrar el producto de acuerdo con el area en
las que se desempefian.

Por otra parte, de acuerdo con lo que se menciona en una de las entrevistas, se debe

gastar mas energia en busca de “esa persona que tiene el poder de la toma de decision, que le

28



interesa ahorrar eficiencia energética”, porque es quien va a tomar la decision para la compra
de la herramienta.

Por ultimo, podriamos decir que se debe conocer la industria, tal y como se afirma en
una de las entrevistas: “Dependiendo de la industria, en este caso si son por ejemplo industrias
de alimentos o industrias farmacéuticas™. Es asi que podemos concluir que las tres se deben
enfocar asi: la primera en el area de las personas a las que se le presenta el producto; segundo,
llegar a la persona que toma la decision y usar un lenguaje que genere la necesidad; y, por
ultimo, la industria a la que se le va a vender el producto.

Por ultimo, frente a las tres tacticas de comunicaciones es importante tener en cuenta
aspectos relevantes como los planteados por uno de los entrevistados, quien dice: “Sentirnos un
poquito mas orgullosos de SAM, si, frente a otras marcas, nosotros hemos desarrollado procesos
gue nos han permitido, por ejemplo, controlar equipos de otras marcas, eso aln otras marcas no
lo hacen”. Lo anteriormente mencionado genera mayor valor sobre otras marcas, lo cual puede
ser un punto de partida en relacion a la comunicacion.

Asi mismo, uno de los entrevistados sefiala que: “Debemos generar un poco mas de
publicidad y no solamente por ahorros energeéticos”, lo cual nos enfatiza que este equipo permite
la toma de decisiones basada en datos obtenidos en tiempo real.

Otro punto de vista es la planteado en una de las entrevistas: “Inicialmente se nace de
unas reuniones independientes para poder identificar dentro de ese grupo poblacional cuéles son
los pros, cuéles son los contras y ya en una reunion global, trabajar Gnicamente en los contras
para que todos estén de acuerdo, porque cuando td vas con una reunién general”. Lo que nos
enfoca en dos escenarios, un pre y pos, para conocer los casos. Es decir, frente a la comunicacion
podemos plantear tres estrategias: la primera es mostrar las bondades que tiene el SAM 4.0
frente a otras marcas y la interoperabilidad con otros sistemas de equipos de otras marcas; la
segunda, mejorar la publicidad y no solo enfocada en la eficiencia energética; y, por ultimo,
realizar reuniones individuales para conocer los contras, y luego realizar una general con los

participantes para mostrar los avances en las soluciones a esos contras.
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RECOMENDACIONES DEL EQUIPO INVESTIGADOR

Después del andlisis de informacion capturada en la metodologia utilizada como instrumento
para escuchar la voz experta de los clientes se realizan las siguientes recomendaciones para
incentivar la inversién de clientes potenciales del SAM 4.0y generar la demanda en el mercado.

En la siguiente imagen se muestran acciones en el espectro del marketing estratégico,
ventas y MARCOM, enfocadas definir segmentos clave, activacion del mercado, entrenamiento

clientes y seguimiento de indicadores de efectividad de las acciones sugeridas.

lHustracion 1. Acciones en marketing, ventas, MARCOM y seguimiento

Marketing Estratégico Tacticas Ventas Tacticas MARCOM

» Definicion segmentos objetivo: i
- Lanzamiento campanas tipo Story  + Conversion de Leads en OPP:

- Seleccion de segmentos con mas L Telling con hilo conductor:
presupuesto para invertir y - Plan de cuentas estratégicas:
renuncia a segmentos de poco G - Seguimiento mensual calidad
presupuesto . - FB Leads
- Player Map completo
* Try & Buy: . - LK
. - Sondeo planes de inversion
- Plan ttry and Buy, en sluteIntes CAPEX y OPEX - YT + Ventas:
atractivos, pero escépticos, - . - . -
mediante z:ontrato vinculante - Determinacién canal premium - Creacion canal YT (Aire comprimido - Cierre negocios #~1 MUSD

encargados de comercializaren  Virtual)

* Test Drive: el post venta en parque . )
- Plan disefiado para clientes instalado el Sigma Air Manager Contenido cortor * Field Marketing:

medianos pequenos, no vinculante 4.0 ontenido corto: - Seguimiento data adquirida en
+ Creacion plan de incentivos canal - Metas y premios equipo de - Eficiencia energética CLTPANES,

promotor loT Kaeser. ventas técnicas y comerciales - Inversiones CAPEX-OPEX - Seguimiento de suscriptores

- Go To Market Post Venta parque FETE I Al - loT aplicada a la industria

instalado con gestion loT, vendiendo nacional. Casos de éxito
aire comprimido eficiente

i - Traduccion al Espanol de contenido
energéticamente.

en Inglés y Aleman.

METODOLOGIA DESING THINKING

Ermagpeaatiaa EraeFimminr

Fuente: Elaboracion propia.

Perfilamiento de tomadores de decision

La comprension del ciclo de venta completo y los actores que participan en las negociaciones
junto con su poder de decision e intereses juegan un papel relevante en el andlisis y generacion
de estrategias para incrementar las ventas de soluciones de alta especificacion. De acuerdo con

el conocimiento del mercado y la informacion de varias entrevistas, el equipo investigador
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recomienda generar un esquema de analisis Buyer Persona enfocado en las principales fuerzas

de negociacion que se presentan en los negocios de soluciones de aire comprimido

energéticamente eficientes. Como sintesis se adjunta una propuesta de este analisis.

llustracién 2. Buyer Persona - Tomadores de Decision

Buyer Persona Gerente Mantenimiento

Background
Laboral:

-Empresas
produccién.

-Fabricantes
equipos
Mecanicos-
Electricos

Responsable operacién activos
y continuidad del servicio

JTBD:

-Tiempos
respuesta
post venta

-Garantia por Otros Perfiles

solucién
completa En este
. cliente se
-Soluciones negocia con
custom a
necesidades -Vendedores
particulares técnicos
fabrica -Comerciales
repuestos.
DINERO KNOW HOW
5 1 N —1

Problemas &
Motivaciones.

-Confiabilidad
sistemas
generales
(eléctrico
neumatico -
electrénico)

-Servicios post
venta 24/7

Objeciones

-Costos
elevados por
inversiones en
equipos no
conocidos en
operacién

-Tiempo

respuesta
garantias

DIGITAL

if.5

Fuente: Elaboracion propia.

Matriz de creaciéon de valor

Responsable de negociar
precios bajos por inversiones

Buyer Persona Negociador

CAPEX-OPEX

JTBD:

-Equilibrio

cumplimient
o técnico y

oferta

econémica

-Condiciones
comerciales

que

favorezcan el
flujo de caja.

DINERO

4

o—d

Background
Laboral:

-Empresas
F&B & O&G.

-Empresas
industriales

Otros Perfiles
En este
cliente se
negocia con:
-Comercial

-Gerente
ventas

KNOW HOW

Problemas &

Motivaciones.

-Mejorar los
costos con
respecto al
presupuesto
aprobado.

-Descuento de
bolsillo en

cierre
negociacién

Objeciones
-Precio

-Condiciones
de pago

-Tiempo de
entrega

DIGITAL

7.5

Responsable metas fabrica
(produccién efectiva costo
eficiente)

JTBD:

-Mantener,
disminuir y
aumentarla
produccién
de acuerdo
con la
demanda.

DINERO

N -4

Background
Laboral:

-Empresas

F&B,0&G,
textiles

Otros Perfiles
En este
cliente se
negocia con:
-Gerentes
divisién.

KNOW HOW

b ~4

Problemas &
Motivaciones.

-Respeto por el
presupuesto
anual

-Bajos costos
de
mantenimiento.

-Ahorros en
costos
(energia, mano
de obra
materiales.etc.

Objeciones

-Facilidades
financieras

-Soporte post
venta con
costos
razonables.

-Falta
definicién
inversiones
tecnoldgicas.

DIGITAL

N4

En la bdsqueda de hacer relevantes para el mercado la solucion sigma 4.0, se propone la

generacion de una matriz de creacion de valor con el objetivo de identificar, estructurar y

maximizar el valor basado en la solucion, sin desconocer lo que el cliente comprende como

relevante y distintivo, extractado del instrumento utilizado en esta investigacion. Se adjunta la

matriz de valor generalizada para la zona centro de Colombia.
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llustracién 3. Matriz de creacion de valor

COMO NOS

DIFERENCIAMOS

COMO
INNOVAMOS

COMO
GANAMOS

COMPETIDORES

MANUFACTURA

CLIENTE

FARMACEUITCO

Soluciones flexibles, acopladas al
mercado y el cliente

Reportes sobre la estacién
de aire.
Soporte gestidn INVIMA

Servicio post venta estructurado
y creado para la solucién.

Ahorro tiempo.
Datos precisos.

Ahorro energético

Incluyendo loT (Algeritmos
inteligencia artificial para optimizar
el consumo energético y
mantenimiento predictivo)

Informacién almacenada y en
formato de seguridad para
supervisién entes control.

Con una propuesta de valor que se
construye desde las necesidades del
cliente, desde su voz.

Histérico de tendencias, de tiempo
extenso.

Herramienta auditarias y validaciones
aire comprimido y gases medicinales.

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

Es clave desarrollar estrategias de mercadeo enfocadas en los decisores técnicos,
compradores y tomadores de decisiones financieras de las empresas, con enfoques
diferentes, pero con un mensaje final que los una a todos como usuarios. El obviar el
poder en la definicién de uno de estos actores genera, frecuentemente, dificultad y
retrasos en la insercion de tecnologia en mercados emergentes como el colombiano.
Para comprender a clientes con capacidades técnicas elevadas en productos o sistemas
constituidos por nuevas tecnologias, es fundamental utilizar metodologias que permitan
escuchar la verdadera necesidad del mercado y asi estructurar planes de mercadeo y de
ventas mas coherentes que permitan diferenciar una propuesta, no basados en los deseos
del fabricante sino en la voz del cliente.

Desarrollar una estrategia de comunicaciones enfocada en facilitar la compresion de
tecnologia con palabras simples y en formatos como video o podcast dirigido a
profesionales especializados, puede generar expectativa en el mercado y una asimilacién
mas sencilla de nuevos desarrollos, puesto que, al establecer reuniones comerciales, el
cliente estara mas informado, y al establecer conversaciones sobre los productos la
concentracion se dirigira a consultas en profundidad. Las tacticas de comunicacién
deberian asegurar que cuando se ofrezca un producto innovador, el cliente ya tenga una
base referencial, generada con el propdsito de avanzar en la negocion.

Las casas matrices de productos diferenciados en tecnologia desarrollan una estrategia
holistica Unicamente para las regiones donde se concentran sus ventas, la renuncia en
determinadas zonas genera complicaciones en la comercializacion de estas soluciones en
mercados emergentes. Una alternativa para mitigar los efectos generados por esta
tendencia puede ser generar una cultura organizacional por parte de las filiales
localizadas en las zonas de la renuncia, para adaptar estrategias locales basadas en la voz
del cliente, que varia en todos los paises de acuerdo con su idiosincrasia, nivel de

desarrollo, segmentos e inversiones clave, etc.
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