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RESUMEN

La presente investigacion analizo las principales variables a ser tomados en cuenta
para la creacion de un plan de marketing para la empresa Lexmark Colombia debido
al cambio en su enfoque comercial, la empresa tradicionalmente se dedica a la
fabricacion y venta de equipos y suministros de impresion ahora se transforma

ademas en un proveedor de servicios; Soluciones de Impresion.

Para el planteamiento del plan de marketing se estudiaron los criterios y percepciones
de los canales de distribucion y el personal del area comercial, ademas se analizaron
experiencias similares, todo esto inmerso en el contexto actual de la era digital y las

exigencias tecnoldgicas y sociales que esto implica.

El estudio realizado permitid plantear estrategias de marketing para enfrentar la
transformacion organizacional y comercial que la empresa asume buscando lograr los

objetivos de la corporacion.

Palabras clave: soluciones de impresion, servicios, venta consultiva, plan de

marketing.



ABSTRACT

This research analyzed the main variables to be taken into account for a marketing
plan creation to Lexmark Company from Colombia, due to the change of the
commercial focus. The firm commonly works in fabrication and sale of printing

equipment and supplies. Plus, now it becomes a services provider; printing solutions.

For the marketing plan approach, it has been studied the patterns and perceptions of
the distribution channels and the staff of the commercial area. Plus, it has been
analyzed the similar experiences, all it immersed in the actual context of digital age,

and technology and social requirements it involves.

The study that has been done allowed posing marketing strategies for facing the

organizational and commercial transformation, that the Company assumes, for finding

to achieve the corporation objectives.

Key words: printing solutions, services, inquiry sales, marketing planning.
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CAPITULO 1. PLAN DE TESIS

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA:

¢, Qué requiere implementar la empresa Lexmark Colombia para asumir el cambio

en venta de tangibles a intangibles?

Lexmark es una empresa estadounidense fundada en 1991, es desde su creacion
una empresa productora de equipos de impresion y suministros para impresion
(impresoras y multifuncionales, asi como cartuchos de tinta y tner) con tecnologia
Laser e inyeccion. (Estas dos tecnologias son las vigentes actualmente en el

mercado de impresion).

Comercializa sus productos por medio de una cadena de distribucion tradicional
para la industria de Tecnologia la cual incluye a fabricante (Lexmark), canales
mayoristas (su papel principal es tener el inventario local para poder distribuir) y
canales menores de distribucion (quienes compran del mayorista y son los
encargados de vender a el usuario final, entendiéndose como usuario final el
consumidor de los productos), el mercado objetivo de Lexmark es el Corporativo,

debido a que es en este donde mas paginas de impresidon se consume y las paginas
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impresas son hasta el momento la razén de ser de la compafiia, de donde viene el

70% del ingreso anual.

Desde su ingreso al mercado, Lexmark se ha dedicado exclusivamente a la venta
de equipos de impresion y suministros de impresion, es decir tangibles, sin embargo
la empresa asume un nuevo reto; ingresar en el mundo de los Servicios por medio
de productos complementarios intangibles (Software) pasando a ser una empresa
comercializadora de equipos, a ser una empresa comercializadora de Soluciones

de Impresion.

Cuando se venden impresoras, normalmente se toma en cuenta cuantos empleados
tiene la compafia, cuantas paginas aproximadamente imprime, que tipo de

impresién requieren (color o monocroméatico) todo enfocado en consumo.

Cuando hablamos de Soluciones de impresion hablamos de ser participe de los
procesos que tienen las empresas — usuarios finales en su diario vivir, en este tipo
de venta los puntos explicados anteriormente ya no son relevantes, y lo importante
es qué tipo de proceso se quiere optimizar y como lograr dicha optimizacion, en
estos procesos tradicionalmente se usan muchos documentos, por ejemplo: las
compafiias tienen un proceso llamado cuentas por pagar, este proceso incluye
documentos y funcionarios, facturas, cuentas de cobro, nominas que pasan por

varias manos como quien recibe la factura, quien la verifica, la aprueba y la archiva.
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Este es un proceso que puede estar en manos de Lexmark, el software de Lexmark
logra que usando los equipos de impresién todos estos documentos vy el flujo de
aprobacion sea digital, teniendo acceso a la informacién de forma segura,
minimizando errores, evitando retrasos y teniendo documentos seguros. Este flujo
de informacion es lo que hoy Lexmark vende, ya no es la pagina impresa, es el
proceso interno que en algunos casos terminara siendo una impresion o en otros un
documento digital archivado de manera segura y ordenada que reducira la

impresiéon de una compaiiia y por lo tanto traera ahorros a la misma.

Este cambio afectard el enfoque operativo, comercial, comunicativo vy
organizacional de la empresa, ya que de ser una empresa que vendia “cajas” pasan
a vender “soluciones”, el equipo comercial de la compafia necesita cambiar su
enfoque y pasar de vender un producto tangible a ser vendedores consultivos, un
proceso que involucra, entender el nuevo foco, interiorizarlo, aprender nuevas
estrategias de venta, enfocados en entender necesidades en los procesos que
existen dentro del diario vivir de los consumidores y no solo ofrecer un equipo para
tener una pagina impresa. Aunque parezca extrafio, este cambio de ventas de
tangibles a intangibles es un gran reto para el area comercial y es uno de los

principales problemas en el desenvolvimiento del nuevo negocio de Lexmark.
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Adicionalmente, la compafia se ha posicionado como uno de los principales
fabricantes de impresoras en el mercado colombiano, un factor muy importante es
la percepcién del cliente respecto a la marca que demuestra que el usuario percibe
a Lexmark como un fabricante de impresoras en donde el posicionamiento es alto,
pero cuando hablamos de proveedores de servicios, existe dentro de la mente de
los consumidores otras marcas que han tenido ya una trayectoria importante en este
aspecto y Lexmark no es visto como proveedor de servicios, por lo tanto, la empresa
debera buscar las herramientas necesarias para que los consumidores lo vean
como una opcién para sus necesidades de servicios (optimizacion de procesos),

esto involucra nuevamente un gran reto para la compafia.

Por estos motivos, el proceso de cambio y aprendizaje se debe hacer en dos vias
tanto internamente en los empleados de la compafiia como afuera en la percepcion

de los clientes.

1.2 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION:

Se investigaran los principales factores que inciden positiva y negativamente en el
proceso de cambio de venta de tangibles a intangibles que emprende la empresa
Lexmark Colombia, de esta forma se establecera en qué espacios sera necesario

dar mayor énfasis, ya sea por dificultad o resistencia al cambio.
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Encontrar como influir sobre los directivos y concienciar al personal sobre la
importancia y necesidad de este cambio, sera de gran impacto para establecer en

los publicos internos los principales promotores y voceros de este nuevo camino.

Serd conveniente para la empresa contar con una investigacion que detalle los
factores de mayor influencia, establezca prioridades y objetivos para facilitar el
proceso, de esta forma lograra realizar este cambio estratégico , sin generar

rechazo en los trabajadores y los usuarios.

1.3 PREGUNTAS DIRECTRICES

1. ¢Qué requiere implementar la empresa Lexmark Colombia para asumir el

cambio en venta de tangibles a intangibles?
2. ¢Para qué asume este reto la empresa?
3. ¢Qué factores influiran en el proceso de cambio?
4. ¢Cudles son las principales variables que causarian rechazo al cambio?

5. ¢Cuales son las principales variables que facilitarian al cambio?

1.4 OBJETIVOS

Objetivo general:
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Crear un plan de marketing para la Empresa Lexmark Colombia por el cambio en

venta de tangibles a intangibles.

Objetivos especificos:
1.- Definir los factores positivos y negativos que inciden en el cambio del enfoque

de negocio a venta de intangibles dentro de la Empresa Lexmark Colombia.

2.- Diagnosticar la situacién de la cultura organizacional e imagen institucional de la
Empresa Lexmark Colombia hacia sus clientes internos y externos e impacto en el

cambio en venta de tangibles a intangibles.

3.- Establecer las estrategias de marketing que se ajustan a las necesidades de la

Empresa Lexmark Colombia al asumir el cambio de venta de tangibles a intangibles.

4.- Desarrollar e implementar las estrategias de marketing establecidas , con el fin
de lograr el cambio de venta de tangibles a intangibles de la empresa Lexmark de

Colombia.

1.5 MARCO TEORICO REFERENCIAL

1. Lexmark International Trading Corp
1.1. Misién, vision y politicas corporativas

1.2. Productos y servicios
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1.3. Estrategia comercial

2. Empresa

2.1. Cultura organizacional

2.2. Resistencia al cambio

2.3. Clientes internos

2.4. Clientes externos

2.5. Servicio al cliente

3. Marketing

3.1. Producto (tangibles)

3.2. Servicio (intangibles)

3.3. Marca

3.4. Precio

3.5. Promocién

3.6. Mercado

3.7. Cliente

3.8. Distribucion

4. Plan de Marketing

4.1. Objetivo de Marketing

4.2. Estrategia de Marketing



4.3. Grupo objetivo
4.4. Competencia
4.5. Presupuesto
4.6. Analisis FODA

4.7. Seguimiento y evaluacion

1.6 MARCO CONCEPTUAL

Lexmark es una empresa estadounidense fundada en 1991, productora de equipos
de impresidn laser e inyeccién, asi como multifuncionales con la misma tecnologia.
Comercializa sus productos a usuarios finales, mismos que estan enfocados en el
mercado Corporativo que representa mas del 60% de sus ventas a nivel mundial, la

otra porcién de negocio esta en el mercado de mediana y pequefia empresa.

Segun Philip Kotler (2002) el marketing "es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través
de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes” Es una
de las variables principales en este estudio, pues se espera proponer un plan en
dicha disciplina para apoyar la transformacion de la empresa Lexmark Colombia,
con el fin de alcanzar los objetivos planteados por la corporacion, identificar y
satisfacer las necesidades especificas de sus usuarios finales a través de productos

y servicios con un alto valor diferenciador frente a su competencia.
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El marketing se ocupa de la gestidon de las relaciones rentables con los clientes. El
doble reto del marketing es atraer nuevos clientes a través de una ventaja
competitiva superior a la competencia y conservar sus clientes actuales mediante

su satisfaccion.

Debe ser entendido como la forma que tienen las empresas de satisfacer las
necesidades de sus clientes. Si la empresa entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrezcan mayor valor, les asigna precios
apropiados y los distribuye y promociona de la manera adecuada, es probable que
esos productos se vendan bien. Por lo tanto, la venta y la publicidad son solo una
parte de lo que se llama mix de marketing: “un conjunto de herramientas que se
utilizan simultdneamente para satisfacer las necesidades del cliente y crear

relaciones rentables para el cliente y la empresa.” (Armstrong, 2011).

Plan de Marketing es una herramienta basica de gestion comercial de las empresas,
donde quedan fijadas las diferentes actividades que deben realizarse en el area del
marketing para alcanzar los objetivos trazados. Se considera que debe estar
coordinado con todos las areas de la organizacién y ser congruente con el plan

estratégico.

Un producto es aquello que ha sido fabricado a consecuencia de un proceso de
produccién, este resultado contara con un conjunto de atributos tangibles e

intangibles. Entre lo tangible podemos mencionar el empaque, color, precio, calidad
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y marca. Como intangible podemos mencionar los servicios, la reputacion, el

estatus generado.

Mercado objetivo, segun el marketing es el segmento de marcado definido como
preferente, donde confluyen oferta y demanda. El alcance geografico, canales de
distribucién, productos, competencia y consumidores son los factores mas

importantes.

1.7 INVESTIGACION

Para la creacion de un Plan de marketing para la Empresa Lexmark Colombia por
el cambio en venta de tangibles a intangibles se utilizaran herramientas de
investigacion como entrevistas, encuestas y observacion (ya que se debe analizar
el comportamiento y la actitud del publico interno y externo respecto a los efectos
del cambio que enfrenta la empresa). Se analizara la documentacion disponible,
puesto que es necesario sustentarse sobre una base tedrica y comprobada acerca

de los temas que tratara la investigacion.

Estas herramientas de investigacién proporcionaran datos que seran analizados y
tabulados; permitiendo establecer conclusiones y recomendaciones para el

desarrollo de estrategias y actividades dentro del plan de marketing a crearse.

Se aplicard un enfoque mixto, elaborando encuestas, con preguntas abiertas y

cerradas, las entrevistas tendrdn un orden Unicamente cualitativo. Tendrd un
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alcance exploratorio-descriptivo porque permitird constatar el comportamiento de
las variables en situaciones reales, posteriormente describirlas y presentar varias

propuestas elaboradas para distintos escenarios.

1.8 POBLACION

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Bogota - Colombia, la poblacién
a la que se entrevistara para desarrollar la propuesta seran los representantes del
area comercial de 27 canales de distribucion que se dedican a la venta de los

productos de Lexmark.

Este publico es de gran importancia por ser los principales socios de negocio y
enlace directo de Lexmark con los consumidores finales, a continuacion una lista de

los mayoristas ubicados en la ciudad de Bogota:

Tabla 1 Canales de distribucidn autorizados

# NOMBRE DEL SOCIO COMERCIAL

01 Carvajal

02 INDRA

03 SONDA
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04 ASIC

05 CMX

06 COLSOF

07 COLVISTA LTDA

08 COMERCIALIZADORA FERLAG
09 Design Technology SAS

10 DISTRIBUIDORA DE PAPELES S.A
11 DOCUMENT COLOMBIA S A

12 F1 Solutions SAS

13 Green Technology

14 Hayden Colombiana

15 Ikonotech

16 INGSOTEC

17 Inver Ram Ltda

18 LINALCA S.A

19 MICROHARD LTDA

20 OFIXPRES S.A.S

21 ORIGIN IT

22 Proveedores Para Sistemas y Cia.
23 S.0.S. Soluciones de Oficina y Suministros
24 SITECH DE COLOMBIASA S
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25 SUMIMAS S.A.S

26 UNIPLES S.A

27 WYC International

Fuente: Lexmark Colombia

Autor: Adriana Martinez

Para la investigacion se encuestara al personal de Lexmark del area comercial
quienes estdn principalmente encargados de: realizar actividades de
acompafiamiento al mayorista hacia potenciales clientes, representacién y

asesoramiento comercial y tecnoldgico.

A la fecha esta poblacién es de 20 personas, quienes seran uno de los principales
grupos de interés de esta investigacion y del planteamiento del plan de marketing a
crear; pues estan profundamente involucrados en el proceso de cambio de venta de

tangibles a intangibles.

1.9 TABULACION DE DATOS Y ANALISIS:

La tabulacion de datos es el recuento y organizacién de la informacion obtenida a
través de cuestionarios. Consiste en la clasificacion de las respuestas registradas
en encuestas, entrevistas y demas instrumentos de investigacion, de esta forma se

generan resultados que se muestran en tablas o gréaficos para dar una vision general
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y clara de los resultados obtenidos.

La tabulacion puede realizarse de forma manual o electrdnica, el uso de uno de
estos mecanismos dependera del alcance y recursos disponibles para la

investigacion.

Tabulaciéon manual: se utiliza sobretodo en el caso de aplicar los instrumentos de
investigacion a muestras pequefias, se corre el riesgo de cometer errores de

conteo, sin embargo el investigador podria realizar un analisis mas detallado.

Tabulacién Electrénica : en caso de contar con datos mas extensos se recomienda
utilizar programas que faciliten el conteo y arrojen informacién en graficos y tablas

estadisticas.

Una vez la informacién obtenida ha sido tabulada y presentada en tablas y graficos
estadisticos esta debe ser analizada por el o los investigadores con el fin de

alcanzar los objetivos de estudio o validar hipoétesis.

Consiste en examinar, transformar y clasificar los datos obtenidos de la muestra
establecida, de tal manera que se pueda generalizar o clasificar los
comportamientos, preferencias, resultados, entre otros factores encontrados en la
muestra que sean importantes para la investigacion. En la mayoria de estudios se
establece previamente un método de analisis que, sin embargo, debera ser flexible

por aspectos que surjan durante la recoleccion de datos.
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Existen dos formas de analizar los datos; cuantitativas y cualitativas. En las técnicas
cuantitativas los datos se presentan de forma numérica, teniendo dos niveles de

analisis : descriptivo y ligado a la hipétesis.

Mientras que en las técnicas cualitativas los datos son presentados de forma verbal

o grafica, se identifican factores comunes en la muestra. No determina cantidades.

1.10 RECURSOS:

Recursos humanos:

Investigador

Asistente

Recursos materiales:

Computador

Materiales de oficina

Movilizacién

Telefonia celular
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1.11 CRONOGRAMA REFERENCIAL:

Tabla 2 Cronograma referencial

MES 1 MES 2 MES 3

ETAPAS
51| 52 | 53 | 54 | 51 | 52 |53 |54 |51 | 52| 53 | 54

Redaccion y autorizacién | ¥ | X

Referencias
documentales

Elabaoracidn de
instrumentos

Aplicacidn del estudio X | X

Organizacidn y andlisis
de resultados

Redaccion primer
barrador

Redaccidn segundo
borrador

Presentacién trabajo final X

Elaborado por: Adriana Martinez

CAPITULO 2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO

2.1.1 Lexmark

Imagen 1 Logo Lexmark

24 Lexmark




Fuente: Lexmark Colombia

Lexmark es una empresa estadounidense fundada en 1991 por IBM, como su
divisién productora de equipos de impresion. La sede central se encuentra ubicada
en Lexington - Ketucky, Estados Unidos.

En 1995 IBM puso a la venta una parte de la compafiia mediante la colocacién de

acciones en NYSE, con lo que la empresa se desincorpor6 de su fundadora.

2.1.2 Historia de la Impresora

Se tiene conocimiento de que la primera impresora que fue creada en el mundo
data de 1940 aproximadamente , este dispositivo fue creado simultaneamente con
la primera computadora, por Charles Baggage si bien el inventor nunca terminé de
armar la primera computadora los planos si fueron terminados, el primer modelo
estaba formado por aproximadamente 4000 piezas mecanicas y pesaba 2.5
toneladas.

Imagen 2. Primera impresora
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Fuente: www.inacap.cl

Remington-Rand fue el primer fabricante en sacar al mercado una impresora de
Alta velociadad esto sucedi6é en 1954, la cual estaba compuesta de una fuente de
alimentacion, cuatro gabinetes, una cinta de impresién , un dispositivo de control y

comprobacion.

Imagen 3 Impresora de alta velocidad
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Fuente: www.inacap.cl

La primera impresora matricial fue creada por IBM en 1957, la impresora de matriz
de punto basa su tecnologia en una cabeza de impresion la cual va desplazandose
de lado a lado de la hoja , haciendo la impresion por impactos, oprimiendo una cinta

en el papel de una manera similar a como funcionaba una maquina de escribir.

Imagen 4 Primera impresora matricial
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Fuente: www.inacap.cl

Shinshu Seiko en 1968 lanzo la primera mini-impresora el modelo fue llamado EP-

101, posterior a este la empresa lanzé un nuevo producto llamado SON of EP-101,

modelo que le diera el nombre a la muy conocida marca de impresion EPSON.

Imagen 5 Primera mini-impresora

EPSON

Fuente : www.inacap.cl
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Centronics creo en 1970 creo una matricial que estaba compuesta de 7 agujas lo
gue le daba mayor rapidez a la impresora de impacto.

Xerox lanzé al mercado la primera impresora Laser en el mundo, que fue la pionera
en la exploracion del laser 6ptico, software de formato de pagina y la electronica
generacion de caracteres.

Imagen 6 Primera impresora laser

Fuente: www.inacap.cl
HP lanzd al mercado la primera inyeccion a tinta en 1988 el desarrollo de este tipo
de tecnologia fue estudiado por mas de una década ya que los investigadores
tuvieron dificultades para poder crear el flujo continuo de tinta, finalmente en 1988

se lanzé al mercado.

Imagen 7 Primera impresora inyeccion atinta
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Fuente: www.inacap.cl

Las tecnologias, Matricial, Laser e Inyeccion a tinta fueron evolucionando y siendo
lanzadas al mercado con mejoras constantes, hasta la actualidad han existido una

lista muy larga de fabricantes que en algiin momento de su ciclo crearon impresoras.

Imagen 8 Fabricantes de impresoras alo largo de la historia
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La historia del avance en términos de impresion ha estado enfocado en ofrecer al

consumidor mayor rapidez , hojas impresas en colores, impresiones a doble cara
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mayor nitidez en la impresion, ahorro de energia en los equipos, etc, esto ha llevado
a una evolucidon constante en el producto, en la antigiedad veiamos evoluciones en
modelos o tecnologias que tenian ciclos de varios afios, en la actualidad los
fabricantes traen productos nuevos y novedosos al mercado en ciclos no mayores

a 6 meses, los avances los vivimos a diario y en tecnologia aiin mas.

2.1.3 Actualidad - La Era Digital

Estamos viviendo una cuarta revolucién industrial que el mercado ha llamado
Economia Digital, la forma en que hoy desarrollamos nuestra vida esta colmada de
una interaccion constante con esta digitalizacion, todos a diario vivimos momentos
en los que la tecnologia digital es el medio de conexién, sea enviando un mensaje
por nuestro dispositivo mévil, guardar un recuerdo por medio de una imagen digital,
interactuando en redes sociales, accediendo a noticias de Paris en tiempo real ,
leyendo libros en nuestra Tablet ( aunque siempre preferiré los impresos), desde
nuestra casa por medio de los medios digitales podemos vender, pedir comida,
inclusive escoger ese jean que tanto nos gusta de la marca que solo existe en

Europa y que sin dudas llegara a nuestro hogar, NUESTRA VIDA ES DIGITAL.

Si bien para nuestra vida la revolucion digital es el dia a dia por supuesto para las
empresas también lo es, este cambio acelerado del mundo trae consigo
oportunidades para las empresas, obligando a reinventarse, saliendo de lo
tradicional, cruzando la barrera y eliminando cualquier limite que en el pasado

existia.
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Segun un estudio de John M. Olin School of Business de la Universidad de
Washington (2015), el 40% de las empresas que se encuentran en la lista de

Fortune 500, S & P 500 dejaran de existir en 10 afios.

Esto nos lleva a entender que debemos ser parte de este cambio digital para que

nuestras compariias sigan existiendo.

Segun Juan Jodar (2013), experto en comunicacién digital, la convergencia
tecnologica propiciada por la llamada Revolucién Digital constituye un conjunto de
tecnologias cuyas aplicaciones abren un amplio abanico de posibilidades a la
comunicacion humana. La aproximacion entre tecnologia y medios de comunicacion
de masas establece un nuevo modelo econémico, productivo y social que supone
la apariciéon de industrias, perfiles profesionales y modelos econémicos hasta ahora
desconocidos. Se presenta, pues, un panorama espectacular donde se multiplican
las posibilidades comunicativas y se produce una fragmentacion y segmentacion de
los contenidos. Esta nueva escena comunicativa implica un nuevo perfil de usuario
mas activo asi como una estructura productiva con nuevos perfiles profesionales.
El valor de la digitalizacion, por tanto, no solo reside en un contexto de
reorganizacion integral de productos y contenidos, sino de las formas de trabajo y

de la propia estructura empresarial.
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A continuacién, en la siguiente imagen publicada por la empresa SAP, empresa lider
en desarrollo de software, se explican 5 puntos clave que posibilitan la economia

digital:
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Imagen 9 Top 5: Tendencias tecnoldgicas en la Economia Digital

SAEZS

Las principales tendencias tecnolégicas

en la Economia Digital

Hiperconectividad
TODO EL MUNDO INTERCONECTADO .

Los consumidores, los productos,
los sitios y las maquinas, todos
conectados y derribando cada vez
mas las barreras geograficas,
rompiendo todas las reglas en
torno a los canales de negocio.

Supercomputadoras
MAQUINAS MAS RAPIDAS E INTELIGENTES

La cornputacién sobrepasa
las barreras y limitaciones
del siglo 20. El analisis en
tiermpo real y computacion

-

= s “in-mermory” permiten la
creacion de nuevas
oportunidades de negocio

[ J sin limites.

Cloud Computing

LANUBE ESTARAEN TODOS LOS LUGARES '
La adopcién de la nube es
indispensable para asegurar la
velocidad y la exactitud de la
informacién en los negocios. ’ -
La nube estara cada ver mas presente
en la conexién de datos en tiempo real ‘

desde un smartphone auna
presentacion de negocios decisiva. @ ‘

Uryavlvirielo Irrealiz=inz
UN DIA A DIAMAS SIMPLE GRACIAS A LA TECNOLOGIA
——
Laimpresién en 3D, los sensores,
robéticay lainteligen: artificial
saldran de nuestra imaginacion
para formar parte de nuestra vida
. ' . cotidiana. La nueva economia gira
en torno a la experiencia del

consumidor y los sensores estan
en el corazén de esta revolucion.

Ciberseguridad

ATENCION ESPECIAL PARA SALVAGUARDAR LOS DATOS

A medida que la tecnologia avanza, los
cibercriminales tambien desarrollan
nuevas capacidades expansivas para
alacar. Para garantizar la seguridad

de los datos tanto para clientes cormo
para el negocio, las empresas tienen
que invertir en seguridad.

Fuente: news.sap.com
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La Impresion Digital

En la ultimos 15 afios, el mundo ha venido tomando conciencia sobre lo importante
de cuidar nuestro planeta, hemos visto como cada dia intentamos ser mas
amigables con la tierra en la que vivimos, es asi como diferentes actividades dentro
de nuestro hogar y en el mundo empresarial son evidentes.

El reciclar, reducir, rechazar, reaccionar, reusar, ya no es una teoria lo vemos en

nuestro diario vivir.

Imagen 10 5 Rs de la ecologia

Fuente: Ecoportal.net

Al ser ya parte de nuestra vida, con mayor razén las compaiiias se han visto en la
obligacién de ser mas amigables con el planeta, incorporando dentro de sus

procesos acciones que ayuden a que el planeta tenga una menor huella de carbono.

Imagen 11 Una factura mas ecolégica
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Fuente: www.ensa.com

Sin duda la industria de impresion esta dentro de este giro del mundo, obligandose
a ser reinventadas. Dos de los mayores retos a los que se enfrenta la industria de

impresidn estan precisamente ligados a la presion ambiental y a la competencia de

medios electrénicos.

Y no es para menos, el consumo de papel es el peso mas grande dentro de la huella

de carbono que deja esta industria.

Imagen 12 Huella de carbono impresién
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Aqui es cuando cobran sentido, campafias de empresas de impresioén que digan:
Imprima menos ahorre mas, este ahorro no sélo es econémico, también se refiere

a la reduccién de nuestra huella ambiental.

Lexmark en el Mundo Digital

Lexmark actualmente tiene una gama de productos que comercializa en diferentes

mercados del mundo, incluye impresoras y multifuncionales laser en color y
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monocromaticas, enfocadas al mercado Corporativo y pequefias y medianas

empresas.

Imagen 13 Impresoras Lexmark de ultima generacion

T L 1 Lesrnark

Fuente: Archivo fotografico Lexmark

Desde su inicio Lexmark ha sido una de las compafias de impresion pioneras en
fabricacion de novedosos productos, fue en su momento la primera compariia en
lanzar impresoras con sistema WIFI, se enfoca en ir evolucionando a través de
productos cada vez mas rapidos, o con caracteristicas que van de la mano con los

avances tecnoldgicos.

Actualmente comercializa sus productos, mismos que estan enfocados en el

mercado corporativo, este mercado representa mas del 60% de sus ventas a nivel
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mundial, la otra porcién de negocio estd en el mercado de mediana y pequefa

empresa.

2.1.4 La estrategia del océano azul

Segun Chan Kim y Mouborgne (2005), para tener éxito en el futuro las compaifiias
tienen que dejar de competir entre si. “La Unica manera de vencer a la competencia
es dejar de tratar de vencerla”, para lograrlo es necesario implementar una
estrategia de océano azul lo que implica que la empresa cree un mercado Unico,

sin necesidad de dividir los ya existentes.

Contrario a lo que sucede en las estrategias de océano rojo donde los limites estan
perfectamente definidos y son aceptados por las empresas de la industria. En estos
casos las empresas pugnan contra sus rivales por obtener la mayor cuota de
mercado posible y a medida que aparecen nuevos competidores, disminuyen las

posibilidades de aumentar la rentabilidad o la participacion de mercado.

Empresas inmersas en la estrategia del océano azul, buscan que sus potenciales
clientes pierda el interés en la competencia, creando nuevas necesidades y
generando un valor agregado en sus productos, lo cual es dificilmente alcanzable

por la competencia en el corto plazo.
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Partiendo de la perspectiva clasica del marketing en un océano rojo existe una sola
estrategia: diferenciacion o bajo costo, es decir es excluyente. En un océano azul
ambas estrategias son concurrentes y segun los autores, es posible llevar a cabo

una estrategia de diferenciaciéon y bajo costo simultaneamente.

Es posible implementar una estrategia de diferenciacién y bajo costo, siempre que
la empresa logre fortalecer la cadena de valor, lo que se refleja en la herramienta

denominada “lienzo estratégico” y que se explica a continuacion:

Imagen 14 Lienzo estratégico
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Fuente: www.librerianorma.com
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En el eje vertical (X) se muestra el nivel de oferta que los compradores reciben a lo
largo de todos estos factores considerados como claves. un puntaje alto significa
gue una compafia le ofrece mas a un comprador, y, de igual manera, invierte mas
en ese factor. Al unir los diferentes puntos se forma la denominada curva de valor,
elemento central de este lienzo, que constituye una descripcion grafica del
desempefio de una compafia en cada uno de estos factores de competencia de

una determinada industria.

Los principios del océano azul:

e Crear nuevos mercados;
e Enfocarse en la idea global y no en los nimeros;
e Ir mas alla de la demanda existente;

e Asegurar la viabilidad comercial del océano azul.

El esquema de las “cuatro acciones”

Este esquema crea una curva de valor nueva priorizando los elementos de valor
para el comprador, crea una nueva curva de valor equiparando la diferenciacién y
bajo costo, los autores proponen cuatro preguntas orientadas a desafiar los modelos

de negocio competitivos:
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1. ¢Qué factores de aquellos que la industria concibe como establecidos deben
ser eliminados?

2. ¢Qué factores deben ser reducidos a estandares menores a los aceptados
por la industria?

3. ¢Qué factores deben ser incrementados por encima de los niveles
considerados por la industria?

4. ¢Qué factores nunca antes considerados por la industria deben ser creados?

En 2016 Lexmark asume un nuevo giro de negocio, la comercializacién de servicios
0 productos complementarios intangibles (software) pasando de ser una empresa
fabricante y comercializadora de equipos a una desarrolladora y comercializadora

de Soluciones de impresion.

Cuando se venden impresoras, normalmente se toma en cuenta el nimero de
empleados de la compafiia, paginas promedio por mes, tipo de impresion (color o
monocromatico) todo enfocado en consumo, estos factores se han considerado
basicos en la industria de la impresion y una solucién de impresion replantea estos

paradigmas.

Proveer Soluciones de impresién implica ser participe de los procesos internos del
cliente en sus operaciones. En este tipo de venta los puntos explicados
anteriormente ya no son relevantes sin dejar de ser parte de datos que se usaran,

lo importante pasa a ser optimizar estos procesos de manera que se reduzcan
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costos, tiempo, sea archivando la documentacién automaticamente, automatizando
la bausqueda, implementando nuevos procesos de seguridad, etc. De esta forma la
empresa implementa una estrategia de océano azul, crea un nuevo territorio, el de
Soluciones de Impresion, ya no se compite directamente con otros fabricantes de
impresoras que se enfocan Unicamente en el nUmero de equipos y los suministros

vendidos.

De igual manera el acercamiento comercial tienen un enfoque diferente, migrando
de ventas tradicionales hacia ventas consultivas, donde la prioridad es conocer la
necesidad del cliente y su negocio, fortaleciendo la cadena de valor que se presenta
al cliente y cautivandolo, Lexmark provee un servicio especializado y personalizado
de forma que la competencia tenga un dificil proceso para aprender e implementar

un servicio similar.

La digitalizacion se convirtié en una realidad en el mercado y es asi como Lexmark
llega al momento de enfrentarse a esta realidad y comienza a involucrarse en él
siguiendo la tendencia del mismo. Mediante el uso de los diferentes software de
Lexmark los documentos y los flujos de informacion se digitalizan, provee acceso a
la informacion de forma segura, minimiza errores, evita retrasos y se asegura el

almacenamiento ordenado de la documentacion.

“Hoy en dia, la empresa compite en mercados que experimentan un

crecimiento clave, entre los que se encuentran los servicios administrados

52



de impresion, la captura inteligente de datos, la administracién de contenido
empresarial, la administracion de contenido de atencién de salud, la
automatizaciéon de procesos financieros y la busqueda empresarial: todos
los cuales se centran en ayudar a los clientes de Lexmark a conectar a los
empleados con la informacién mas relevante en el momento en que la

necesiten.” (Revista Lexmark, 2015)

La empresa Lexmark de Colombia, tiene actualmente un gran reto, transformar su
modo de comercializacion, migrar de una venta de tangibles a una venta de
intangibles, la compafia desde su fundacion fue creada para comercializar medios
de impresion, convirtiéndose en expertos en todo lo que a impresion de documentos
se refiere, si bien ha estado presente en los mercados tradicionales de esta industria
(corporativo, pequefias, mediana empresas y hogar), el enfoque hoy dej6 de lado la
fabricacion de productos para el hogar y se enfocd en el mercado corporativo el
60% de sus ingresos anuales vienen de este segmento, dentro del mercado

corporativo estan cuatro industrias importantes:

Imagen 15 Industrias mas relevantes

53



Educacion Banca Gobierno Salud

Fuente: Lexmark Colombia

Siendo la mas importante la industria de la banca, sector que genera mayor cantidad

de paginas impresas en el mercado, segun se publicé en Revista Lexmark (2015).

Lexmark entendié desde el principio el valor que tiene un documento impreso e
invirti6 en desarrollo del negocio, mejorando cada vez mas su tecnologia,
impresoras o multifuncionales mas rapidas, impresiones con mas nitidez, calidad
en la impresién y en la tinta que se usaba para garantizar una larga vida al
documento, todo con el objetivo de ayudar a los usuarios a obtener los documentos
impresos de calidad , que se ajuste a su necesidad. Lexmark es el Gnico fabricante
de impresion que solo fabrica impresion, no tiene un negocio diferente como en pcs,
o telefonia verticales de negocio que si tienen sus competidores, su especializacion

es la impresion ese es su negocio.

Imprima menos ahorre mas
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Imprima menos ahorre mas, es una de las frases més utilizada dentro de la empresa
actualmente y esta frase encierra una gran transformacion, en términos de cultura,
enfoque, forma de vender, metodologia, productos. Resulta dificil de entender como
una empresa de impresion, cuyo negocio se basa en “imprimir” pueda tener un
slogan de comercializacién como este y es que Lexmark entendié que el nimero de
paginas impresas no es proporcional al éxito de su gestién, sino que reducir la
cantidad de impresiones a lo estrictamente necesario demuestra su inteligencia

como proveedor y optimiza los recursos del cliente.

En entrevista realizada a Mario Pedreros, Gerente General de Lexmark México, uno
de los paises en Latinoamérica pionero en la transformacion de ventas de tangibles
a intangibles por medio de Soluciones de Impresion, expresd que “los mayores
costos en los servicios de impresibn en las empresas se producen,
fundamentalmente, por tres razones: una infraestructura insuficientemente
racionalizada, una inadecuada logistica y una mala gestion de los procesos de
impresion y copiado”. Una buena combinacién de esta triada de factores permitiria

ahorrar hasta en un 40% del gasto que se produce por este concepto.

¢, Qué problematicas pueden resolver asi las compaifiias?

Hay varias problematicas internas que éstas pueden resolver a través de una buena
gestion de sus servicios de impresion, sobre todo considerando que la mayoria gasta en

este item un 40% mas de lo que debiera.
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La racionalizacién en la infraestructura es una fuente de ahorro significativo, en la medida
en que un dispositivo multifuncional reemplaza a otros obsoletos que estan diseminados
en la empresa de forma absolutamente inorganica. Por otra parte, la optimizacion de la
logistica asociada a la continuidad operativa (insumos y mantenciones), de modo que
esta sea inteligente y proactiva, también puede producir bajas importantes en los costos.
Finalmente, una buena gestion, a través de la instauracion de software que permite
contabilizar, por ejemplo, quién imprime o copia en la organizacion y cuantas paginas,
reduce inmediatamente el uso indiscriminado de las impresoras, lo que genera una

impulso hacia el ahorro y la mejor utilizacién de los equipos.

¢,Cémo se ha adaptado Lexmark a estos desafios?

Los servicios de impresion no pueden estar solamente centrados en el cumplimiento de
aspectos operativos, sino que también aportan en el logro de la estrategia de las
empresas, orientando a los clientes para que se puedan generar los ahorros que como
compafiia anticipamos. Lexmark apunta a llegar a un nivel de excelencia, a través de un
cambio en la conducta de la organizacion, que implica también cambiar la forma en que
las personas imprimen, redundando en mejores practicas en los procesos de negocios y

logrando la baja de costos esperada.

Ademas, muchos de los procesos de negocios se comunican con el mundo real a través

de los procesos de impresion, y al optimizar estos ultimos a partir del uso de tecnologias
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de digitalizacién, no solamente producimos ahorro, sino que también eficiencia, que es

mucho més significativo que lo primero.

Tal como plantean Chan Kim y Mouborgne (2005), en su teoria de los océanos azules,
existen factores que la industria debe incrementar; el ahorro y la eficiencia y factores que

nunca antes se han considerado: el logro de la estrategia del cliente.

¢Pero es un contrasentido abogar por qué se imprima menos?

Esa es una vision de muy corto plazo. Lo que si es un contrasentido es pretender que un
cliente renueve un contrato con Lexmark bajo la premisa que le cobraremos "X + 20%"
debido al uso indiscriminado de los servicios de impresién, lo que finalmente se
transformara en una relacion de muy corta duracion. Preferimos trabajar lealmente con
los clientes, bajo nuestro lema "Customers for Life", es decir "Clientes de por Vida". Y la
manera de lograrlo es a través de nuestra propuesta de valor: "imprima menos y ahorre

Al

mas .

¢,Cuél es la tecnologia o servicio central de su apuesta?

La propuesta de Lexmark es netamente de outsourcing, y se centra no solo en resolver
la continuidad operacional de los servicios de impresion, sino que también la optimizacion
de este proceso de negocio y el de digitalizacion. Todo esto con un enfoque ecoldgico,
pues entregamos una oferta de productos que integra el duplex como parte del

equipamiento, lo que permite un claro ahorro de papel, y considera una disminucién en el
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uso de energia de mas de un 20% respecto a modelos similares, con suministros de
mayor rendimiento que contribuyen a entregar un claro ahorro en costo por paginay a
reducir los residuos que se desechan en el medioambiente y, de manera importante, el

ruido, generando un ambiente de trabajo mas grato.

Cabe mencionar, en este sentido, que hay un tema complicado que nos preocupa y que
tiene relaciéon con la llegada de empresas cuya Unica propuesta de valor es el precio, lo
gue no aporta en nada al mercado, y cuya oferta no esta sustentada ni en investigacion,
ni en desarrollo, ni en cuidado del medioambiente. Como contraparte, Lexmark es una
firma que entrega un servicio responsable, y por ello nos inquieta la arremetida de actores
gue se caracterizan por posicionar sélo precios muy bajos sin mostrar con esto un claro

valor agregado para el cliente final.

Este cambio requiere de un replanteamiento de las actividades en el enfoque operativo,
comercial, comunicativo y organizacional de la empresa, ya que de ser una empresa que

vendia “cajas” pasan a vender “soluciones”.

2.1.5 Lexmark migra hacia ventas consultivas
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La venta consultiva es un conjunto de herramientas de venta que permite a las empresas
y ejecutivos de venta, hacer que su forma de vender sea una ventaja competitiva, como
puede serlo el propio producto o servicio. Centrar la venta en el cliente en lugar de en los

beneficios de producto, implica un cambio radical en los procesos de venta.

En la siguiente imagen se grafica la diferencia entre el modelo de venta tradicional

comparado con el modelo de venta consultiva.

Grafico 1 Comparacion modelos de ventas
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Fuente: www.carlosjordana.wordpress.com

Elaborado por: Adriana Martinez

Segun Jordana (2013), la venta consultiva integra el conocimiento que tienen los
vendedores acerca de sus productos o servicios con el conocimiento que tienen de los

compradores o clientes. Vender no porque el producto sea mejor, ya que la competencia


http://www.carlosjordana.wordpress.com

es similar, no porque el precio sea menor, que no necesariamente lo es, sino porque el
conocimiento que tenemos del negocio del cliente y de sus clientes, es muy superior al
gue tiene nuestra competencia, y en algunos casos superiores al que pueda tener el
propio comprador. La ventaja competitiva esta en el conocimiento que tenemos para
ayudarle a mejorar su negocio y la relacién con sus clientes, la empresa deja de competir
en el mercado por su bajo costo o diferenciacion, sino que encuentra espacios no
aprovechados y por la creacion de demanda y oportunidades para un crecimiento

altamente rentable, como buscar implementar una estrategia de océano azul.

10 Beneficios de la venta consultiva

En el caso de estudio se evidencia como una venta consultiva coadyuva a la nueva
propuesta de Lexmark en el mercado de la impresion siguiendo los criterios de la teoria
de océano azul; enfocarse en un nuevo mercado, divergir de su competencia mediante
la fidelizacion del cliente y emitir un mensaje contundente solo sera posible con un

equipo comercial que logre entender los procesos internos de cada cliente.

1. Diferenciacion de la competencia enfocandose en el cliente y no en el producto.

2. Reposicionarse en el mercado como un consultor de negocio, ademas de ser
experto en el producto o servicio.

3. Incrementar el nivel de confianza en el cliente.

4. Generar nuevos negocios y nuevos clientes adaptando la propuesta de valor a sus

procesos.
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5. Sincronizar las tacticas de ventas con el ciclo de compra del cliente potencial y
potencializando las decisiones de compra positivas.

6. Motivar al cliente potencial a decidir positivamente, ayudandolo a visualizarse a si
mismo resolviendo sus problemas al usar el producto o servicio ofertado.

7. Tomar control de la situacion y lograr la venta, incluso cuando la competencia ya
esta presente.

8. Cerrar la venta con seguridad, sin ser sometidos a una alta presion en precio.

9. Reducir la curva de aprendizaje de los nuevos vendedores o de los nuevos
productos.

10. Eliminar estereotipos negativos de ventas a través de un cambio en su modalidad

de venta.

Principales dificultades al implantar venta consultiva.

1.- Cambio en las competencias de los vendedores:

Las competencias tradicionales no son suficientes en este modelo de ventas, conocer las
caracteristicas y beneficios de los productos es solo una parte, deben entender a fondo
el negocio del cliente.

Normalmente el paso a venta consultiva obliga a las empresas a especializar sus redes

de venta por actividad del cliente en lugar de por producto o territorio.

2.- Cambios organizacionales:

La estructura y procesos organizaciones deben modificarse para centrarse en el cliente y
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en brindar servicio por negocios, en lugar de por productos, o estructuras mixtas de forma

matricial para alinear los recursos internos con la venta centrada en cada cliente.

3.-Cambio de objetivos y remuneracion:

Las ventas consultivas obligan a la organizacion a establecer un sistema de objetivos y
remuneraciéon del vendedor. Si el vendedor debe enfocar su venta en el cliente, no puede
estar medido por nimero de productos vendidos, hay que crear objetivos centrados en el

desarrollo de clientes y en la atencidon especializada de las necesidades del usuario final.

4.- Cambio de perfiles de vendedores:

Se debe plantear el perfil 6ptimo del vendedor y de ser necesario contratar expertos en
los sectores objetivo aprovechando su experticia en el campo del cliente y formarlos en
los productos o servicios de la empresa; proceso de aprendizaje que sera mas sencilloy

Menos riesgoso.

Un caso que sirve como referencia es IBM que entre 1993 y 2002 emprendié un proceso
de transformacion que la llevé a convertirse en una empresa de servicios y a modificar su
visién, mapa de procesos, cultura, liderazgo y aproximacién al mercado.

Segun Juan Ignacio Martin de la Universidad Autonoma de Madrid (2006), IBM entre
1993 y 2002 emprendié un proceso de transformacion que la llevé a convertirse en una
empresa de servicios y a modificar su visién, mapa de procesos, cultura, liderazgo y
aproximacion al mercado. A continuacion se resume informe que sirve como referencia

para el caso de estudio.
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Segun Juan Ignacio Martin de la Universidad Auténoma de Madrid (2006), IBM entre
1993 y 2002 emprendi6 un proceso de transformaciéon que la llevo a convertirse en una
empresa de servicios y a modificar su visién, mapa de procesos, cultura, liderazgo y
aproximacion al mercado. A continuacion se resume informe que sirve como referencia

para el caso de estudio.

2.1.6 Inicio del cambio y transformacion de IBM. Un lider y una nueva

estrategia

El 19 de enero de 1993, IBM anuncié sus resultados, unas pérdidas de cerca de ocho mil
millones de dolares, lo que fue el récord de pérdidas en una empresa de toda la historia
de los Estados Unidos. De esta forma, IBM pierde la mitad de su valor en bolsa y llega a

estar a pocas semanas de una situacion de suspension de pagos y de la quiebra.

Los principales elementos que caracterizaban a IBM en dicho momento eran los

siguientes:
- 400.000 empleados.

- Presente en mas de 160 paises y en cada uno un responsable independiente que

suponia 160 modelos de gestion distintos con sistemas de informacién no sincronizados.

- 24 unidades de negocio independientes.

- 20.000 productos de software y 5.000 de hardware en la cartera de la empresa.
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- Existencia de procesos redundantes e ineficiencias.

- Sistemas de informacion independientes

- Empresa cara en comparacion con los competidores.

IBM empez6 a percibir que el futuro de los sistemas de la informacion no estaba en la
tecnologia sino en los servicios y que, por su experiencia y capacitacion de sus
empleados, podria cubrir el espacio de integradores de los sistemas de la informacion en
los procesos de las empresas. Para poder cubrir dicho espacio, era necesario que la
empresa potenciara su unidad de servicios (en 1993 esta unidad no alcanzaba el 7% del

total de los ingresos).

Como empresa de servicios, tendria que ser capaz de resolver las necesidades de los
clientes ofreciendo soluciones de forma integral, que cubrieran todos los aspectos dentro
de los sistemas de informacion, incluyendo la construccién de sistemas, definicién de
arquitecturas, mantenimiento de los sistemas de informacion en los clientes, etc.,
proponiendo las mejores soluciones al cliente independientemente de si estas se basan

en especificamente productos de IBM.

Las principales implicaciones del cambio de visiébn de IBM pasaban por construir una
comparniia global e integrada, con una Unica imagen y modelo de negocio a nivel mundial,

gue erradicase los 160 modelos de gestidn distintos que mantenia en cada uno de los
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paises, asi como las 24 unidades de negocio, que poseian capacidad de decision
independiente. Ello suponia la eliminacién de las barreras internas de la empresa y la

basqueda de la integracion.

Dicha vision global venia demandada por el mercado, puesto que cada vez en mayor
medida los clientes de IBM actuaban de forma global. Como consecuencia, los clientes
demandaban soluciones aplicables a toda su estructura mundial y no querian encontrarse
una IBM en cada uno de los paises en los que estuvieran presentes. Ello llevé a plantear
la empresa como una compafiia de servicios que aportase soluciones globales a sus
clientes. Ademas, la dinamica del mercado requeria de mucha mas agilidad que la que

tenia IBM en ese momento.

Para acometer el complejo proceso de transformacion, IBM desarrollo cuatro fases:

1. Fase I: Reestructuracion de RR.HH. y finanzas (1993-1995)

En esta primera fase, la empresa se focalizé en dejar de perder dinero y conseguir efectivo
para poder operar adecuadamente en el dia a dia para alejarse del fantasma de la
qguiebra. Para ello, se embarcoé en la reestructuracion de dos procesos basicos: RR.HH. y

Finanzas. En dos afios se consolidaron los procesos de RR.HH. y Finanzas de la

empresa en un Unico sistema integrado. Con esta accién se buscé poder controlar los
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nameros de la compafia. En dicho periodo se realiz6é una reestructuracion global de IBM
en la que 117.000 empleados, de los 400.000 existentes en 1993, abandonaron la
companfia. Esta reestructuracion del 25% de la fuerza de trabajo de la empresa costo
cerca de 28 billones de délares. Para financiar esta operacion, IBM se deshizo de la

totalidad de los edificios que poseia en el mundo, y lleg6 a vender algunas de sus fabricas.

Como resultado de esta reestructuracion, IBM empezé a vislumbrar la posible salida de

la crisis ya que reaparecio el beneficio, de forma que en 1995 ya no se perdia dinero.

2. Fase Il: Transformacion de procesos (1995-1997)

En esta segunda fase se identificaron aquellos procesos criticos, que realmente eran
importantes para el negocio y su integracion a nivel mundial. Una de las principales de
esta transformacién fue la generacion de grandes ahorros, y sobre todo una velocidad de
respuesta ante los clientes mucho mas agil. Adicionalmente, ello permitia crear una

imagen global de IBM.

La transformacion comenzé por seis procesos basicos que se estimd que tenian un mayor
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impacto en el negocio de la compafiia y que le podian ayudar a alcanzar sus objetivos
estratégicos. Asi, la mejora del proceso de desarrollo de productos permitié adelgazar la
cartera de la empresa, reducir los tiempos de desarrollo de productos (en el afio 1993
eran de aproximadamente cuatro afos, y en el 1997 se consiguieron periodos de
desarrollo de dieciséis meses). Con ello se gand la agilidad que el mercado demandaba.
También, se abordaron los procesos de relacion con los clientes y procesos de la cadena

de suministros, asi como los de compras y produccion.

3. Fase lll: Transformacion e-business (1997-2000)

En el afio 1997 se produjo un suceso muy importante para la compafia y para la
economia mundial en genera: La aparicion del e-business gracias al desarrollo y
expansion del uso de Internet. En 1997 IBM introdujo la palabra de e-business para
anticipar lo que hoy es el elemento clave del sector informatico: la gran capacidad
transformadora que la integraciéon de Internet y las tecnologias de la informacion aportan
a las empresas e instituciones. Fue importante para la empresa en la medida en que
afectd a la transformacién de los procesos que se venia desarrollando desde la fase

anterior.

La compafia aprovecho6 esta situacion como una herramienta para realizar mejor la
integracion de procesos a nivel mundial. Internet permitié un aumento de la eficacia en el

proceso de transformacion e integracion de procesos, asi como una mayor proximidad de
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estos a los distintos agentes implicados (directivos, empleados, accionistas, clientes,

proveedores, etc.).

4. Fase IV: Transformacién on demand (2000-2006)

En el afio 2001, IBM ya habia logrado, gracias al proceso de cambio desarrollado, los

siguientes hitos:

- En el area comercial, relacion con los clientes y ventas, se consiguieron 26 billones de
dolares de ventas, de las cuales ya un tercio se realizaban a través de Internet: Ello se
logré con la ayuda de los aliados estratégicos de negocio y a los acuerdos de compra con
grandes empresas que permitian a estas Ultimas gestionar los pedidos a través de
Internet. Esta venta on-line permitié reducir un 42% el coste de las ventas, que era una

de las variables en las que IBM se encontraba mas lejos de los competidores.

- Se consiguieron ahorros en los servicios post-venta gracias, entre otras cosas, a los
updates y monitorizaciones de maquinas a través de Internet. El ahorro en este sentido

rondé los 600 millones de dolares anuales en servicios post-venta.

- Se lograron ahorros en facturaciéon y administracion, con una reduccion del 42% de los
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costes. Esto situacion se consiguio gracias a que el 70% de los procesos de la cadena de
valor se realizan de forma automatica, necesitando intervencion humana Unicamente los
procesos de fabricacién y transporte. Asi, la relacion con proveedores se realiza de forma
casi exclusiva a través de Internet, con una reduccion de costes de 450 millones de
dolares anuales. También, se consiguieron ahorros temporales en el proceso de compras
gue abarca desde que se da de alta al proveedor hasta que la compra es efectiva, y que
en el afio 93 podia facilmente superar los seis meses. Estos tiempos se redujeron a unos

pocos dias.

- El departamento de recursos humano también generd grandes ahorros gracias a su

externalizacion.

- En 2001 se facturaron 35 billones de ddlares procedentes de los servicios (40% del total
de la facturacién de la compaiiia, lo que situé a IBM como la primera compafiia mundial
en prestacién de servicios), mientras que lo procedente del negocio tradicional de la

empresa (hardware) se va reduciendo progresivamente.

En el siguiente gréafico, se representan los ingresos de la compafiia desde 1995 al 2004,

pudiéndose apreciar claramente la transformacién de la empresa.

Ingresos por areas de negocio IBM
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Ingresos por areas de negocio

"Millones de Dolares”

1835 1936 1887 1938 1939 2000 2001 2002 2003 2004

O Banca

O software
Hardware
Servicios globales

Fuente: Reporte Anual IBM, 2004

En 1995 los ingresos mayoritarios de la empresa provenian de la venta del Hardware, con
un 55% de todos los ingresos, y los Servicios Globales constituian aproximadamente un
20% de los ingresos totales de la empresa. En el 2004, puede apreciarse que Servicios
Globales representa ya casi un 49% de los ingresos, mientras que el hardware representa

aproximadamente un 33%.

En el resto de las areas de negocio se puede ver que los ingresos se han mantenido

constantes a lo largo de los mismos afos. Otro dato significativo es que en Hardware los
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ingresos casi se han mantenido estables desde el 2002 mientras que los servicios
globales han ido aumentando sus ingresos incrementando los ingresos de la empresa un

12% desde el 2002.

Se desarrollara una investigacion sobre la percepcion de los clientes internos y externos
con el fin de elaborar una propuesta de un plan de marketing para enfrentar de forma

estratégica este cambio.

2.1.7 Cadena de valor

Michael Porter en su libro Estrategia Competitiva publicado por primera vez en 1980,
identificaba dos fuentes separadas y fundamentales de ventaja competitiva: el liderazgo
en costo bajo y la diferenciacién. Argumenta este nuevo concepto con base en que el
liderazgo en costo bajo o la diferenciacion dependia de las actividades que desarrolla una
empresa y que separandolas en grupos estratégicamente relevantes la gerencia podria
estar en capacidad de comprender el comportamiento de los costos, asi como también

identificar fuentes existentes o potenciales de diferenciacion.

La cadena de valor es una herramienta de gestion que permite realizar un analisis interno

de una empresa, a través de su desagregacion en sus principales actividades

generadoras de valor, se denomina asi ya que compara las principales actividades de
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una empresa con los eslabones de una cadena de actividades que van afiadiendo valor

al producto a medida que pasa por cada una de ellas.

El objetivo es maximizar la creacion de valor mientras se minimizan los costos; crear valor
para el cliente, lo que se traduce en un margen entre lo que se acepta pagar y los costos
incurridos por adquirir la oferta.

Sin embargo, en la préctica se ha demostrado que la reduccion de costos monetarios
tiene también un limite tecnolégico, pues afecta la oferta y el valor que ésta genera. Por
ello el pensamiento sistémico en este aspecto ha evolucionado a desarrollar propuestas
de valor, en las que la oferta se disefia integralmente para atender de modo 6ptimo a la

demanda.

Porter divide las bases del funcionamiento de la organizacion en dos tipos de actividades:

primarias y de apoyo.

Actividades primarias.- son aquellas actividades que agregan valor en forma directa, por
ejemplo, dar al producto una mejor calidad, reducir los costos de produccion, o servicios
posteriores a las ventas, induciendo a los compradores a pagar un precio adicional. Estas
actividades son:

e Logistica interna

e Operaciones

e Logistica externa

e Marketing y ventas
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e Servicios

Actividades de apoyo.- las actividades de apoyo no agregan valor en forma directa, sino
gue refuerzan la capacidad de las actividades primarias para agregar valor.
Incluyen:

e Abastecimiento

e Desarrollo tecnoldgico

e Administracién de recursos humanos

e Infraestructura de la empresa.

Gréafico 2 Cadena de valor

ABASTECIMIENTO L
DESARROLLO TECNOLOGICO N\
RECURSOS HUMANOS L
INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Fuente: www.wikipedia.org
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2.1.8 Marketing

El marketing mas que ninguna otra area en una empresa se ocupa de los clientes.
En concreto, se encarga de la gestion de las relaciones rentables con los clientes. El
doble reto del marketing es atraer nuevos clientes a través de una ventaja competitiva

superior a la competencia y conservar sus clientes actuales mediante su satisfaccion

Debe ser entendido como la forma que tienen las empresas de satisfacer las
necesidades de sus clientes. Si la empresa entiende bien las necesidades de los
consumidores, desarrolla productos que ofrezcan mayor valor, les asigna precios
apropiados y los distribuye y promociona de la manera adecuada, es probable que
esos productos se vendan bien. Por lo tanto, la venta y la publicidad son solo una
parte de lo que se llama mix de marketing: un conjunto de herramientas que se
utilizan simultdneamente para satisfacer las necesidades del cliente y crear

relaciones rentables para el cliente y la empresa. (Armstrong, 2011)

2.1.9 Marketing mix

El marketing mix engloba cuatro componentes basicos: producto o servicio, precio,
distribucién y comunicacion. También conocidas como las 4Ps por su traduccion al
inglés (product, price, place y promotion). Estas son las variables tradicionales que
se toman en cuenta para plantear la estrategia comercial de una organizacion y
conseguir sus objetivos, para ello es necesario que se mezclen con coherencia y

trabajen coordinadamente complementandose entre si.
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Grafico 3 Marketing mix

Marketing
Mix

Comunicacion

¢,Como y en qué
medios lo comunico?

Fuente: McCarthy Jerome, 2000

Producto

Es una de las principales variables del marketing mix, engloba bienes y servicios

gue comercializa una empresa. Debe enfocarse a la satisfaccion de las necesidades

de los consumidores, mas no en sus caracteristicas. Los aspectos a tomarse en

cuenta dentro del manejo del producto son: imagen, marca, empaque, servicios de

distribucién y posventa, entre otros. La direccion de marketing también debe

analizar con qué cartera de productos y servicios entrar al mercado, su estrategia

75



de diferenciacién de productos, ciclo de vida o incluso de lanzamiento de nuevos

productos o servicios.

Precio

Esta es la variable que reflejara el ingreso a la empresa, es altamente competitivo
en el mercado por lo tanto antes de establecerlo debemos estudiar ciertos aspectos

como el consumidor, mercado, costes, competencia y beneficios.

Para establecer una estrategia de precios se deben engranar todas las variables
mencionadas, incluido el precio para trabajar conjuntamente y con coherencia. Esta
variable ayuda al posicionamiento, es por ello que un producto o servicio de calidad

a un precio relativamente alto reforzard su imagen.

Politica de Precios.

Los precios estan establecidos respetando la cadena de distribucion con la que

contamos. Dentro de la cadena de distribuciéon se toma en cuenta :

Grafico 4 Cadena de distribucion

Fuente: Lexmark Colombia
Elaborado por: Adriana Martinez
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Los productos tradicionales dentro de Lexmark es decir impresoras y suministros
tienen un célculo establecido basado en precios base dados por la matriz
establecidos desde la matriz para las subsidiarias de América Latina FOB Miami .
Los productos son llevados a la operacion en Colombia manejando los siguientes
parametros todos sus adicionales para convertirlo en un producto local estos se

calculan de la siguiente manera:

Gréfico 5 Politica de precios Lexmark

Producto Tipo | Precio | Factorimportacion Margen Madrgen
FOB Mayorista Canal
T 5% 7% 10% 16%

Impresoras Lista LA

Multifuncionales

Suministros T Lista LA 10% 7% 10% 16%
Software IT ListalA 0% 0% A45% 16%

Fuente: Lexmark

*T: tangibles

*IT: intangibles

* Lista LA : Lista para Latinoamérica establecida desde Matriz FOB Miami.
Distribucion

Es el conjunto de tareas o actividades necesarias para trasladar el producto al punto
de venta y llegar al consumidor. La distribucion es fundamental en la gestion

comercial y es necesario mantener un constante monitoreo para poner el producto

en manos del consumidor en tiempo y costos 6ptimos.
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La distribucién varia acorde a las caracteristicas del mercado, del producto, del
consumidor y de los recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia
de distribucién trabaja aspectos como el almacenamiento, gestion de inventarios,

transporte, localizacion de puntos de venta, procesos de pedidos, entre otros.

Por ejemplo Lexmark, comercializa sus productos por medio de una cadena de
distribucion tradicional para la industria de Tecnologia la cual incluye a fabricante
(Lexmark), canales mayoristas (su papel principal es tener el inventario local para
poder distribuir) y canales menores de distribucidén (quienes compran del mayorista
y son los encargados de vender a el usuario final, entendiéndose como usuario final
el consumidor de los productos), el mercado objetivo de Lexmark es el corporativo,
debido a que es en este donde mas paginas de impresién se consume y las paginas
impresas son hasta el momento la razon de ser de la compafiia, de donde viene el

70% del ingreso anual.

Grafico 6 Cadena de distribucién Lexmark

Canales Canales Usuario
mayoristas distribuidores final

Fabricante
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Fuente: Lexmark

Elaborado por: Adriana Martinez

Actualmente la empresa asume una nueva linea de negocio, la venta y distribucion
de software, el presente estudio debera plantear una estrategia para la distribucion

de este nuevo servicio.

Comunicacion

La empresa establece una estrategia de comunicacion para dar a conocer sus
productos y/o servicios y la forma en que estos pueden satisfacer las necesidades
de su publico objetivo. Podemos encontrar diferentes canales y herramientas de
comunicacion: venta personal, promocién, publicidad, marketing directo, las

relaciones publicas, medios de comunicaciéon masivos o alternativos.

El uso de estas herramientas debe coordinarse con todas las variables del
marketing mix de forma que llegue al mayor nimero de consumidores, con

argumentos fuertes y cuidando la imagen de la marca, empresa y producto.

Mercado

Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos compradores
comparten una necesidad o deseo determinado que pueden satisfacer mediante un

producto o servicio obtenido en un intercambio.
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El principal mercado objetivo de Lexmark es el corporativo, debido al alto consumo
de paginas de impresion requerido , adicionalmente es el mercado en el que
podemos encontrar mas procesos para presentar nuestros Servicios de Impresién
estos clientes son el momento la razén de ser de la compafia, de este segmento

de mercado, proviene el 70% del ingreso anual.

En su ingreso al mercado, Lexmark se dedico a la venta de equipos de impresion y
suministros de impresion, es decir tangibles, cuyo nicho de mercado en ese
momento abarcaba los tres segmentos existentes, consumo para el hogar,
pequeiias, medianas empresas y el mercado corporativo existiendo productos
especiales para cada segmento, con el cambio a venta de intangibles, el nicho de
mercado de Lexmark se enfocara principalmente en empresas Corporativas
siguiendo con el enfoque de la empresa , existe también una oportunidad
interesante en pequefias y medianas empresas que se estan tecnificando con mas
rapidez en esta época sin embargo, al ingresar al mercado como proveedor de
software, se proyecta fortalecer su participacion en el mercado corporativo quienes
son los potenciales usuarios de este servicio, este estudio deberé plantear una

estrategia de marketing enfocado hacia este sector.

Segun la Confederacion Colombiana de Camaras de Comercio (Confecamaras), en
2014 se encontraban registradas en Colombia 938 mil empresas, una cifra que
analizada por tamafios, sectores y areas permite concluir que el pais muestra una

tasa de crecimiento importante en la creacién de empresas, sin embargo su
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densidad empresarial debe crecer mucho mas para alcanzar los promedios
internacionales.
La institucién detallo la distribucion de estas empresas por sectores de la siguiente

manera.

Gréfico 7 Distribucion de empresas por sectores en Colombia

4,90%
5,40%

u Comercio

7%

i Alojamiento y servicios de comida
« Industria manufacturera

i Actividades profesionales y
12,80% cientificas
& Construccion

i Servicios administrativos y de
apoyo

i Actividades artisticas y de
entretenimiento

Fuente: Boletin informativo Confecamaras 2014
Autor: Adriana Martinez

En Colombia, segun la Ley para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana

Empresa, Ley 590, las empresas se clasifican asi:

Tabla 3 Clasificacion empresas en Colombia

Tipo de empresa NUumero de | Activos totales en salarios minimos
P P trabajadores mensuales legales vigentes (SMMLV)
. Hasta 500

Microempresa Hasta 10 (Equivale a: $344.727.500)
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Pequeia empresa

Desde 11 hasta
50

Superior a 500 y hasta 5.000
(Equivale a: $3.447.275.000)

Mediana empresa

Desde 51 hasta
200

Superior a 5.000 y hasta 30.000
(Equivale a: $20.683.650.000)

Gran empresa

Mas de 200

Superior a 30.000
(Equivale a: $20.683.650.000)

Fuente: Ley para el Fomento de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa

2.1.10 Plan de Marketing

Es la herramienta basica de gestién para empresas orientadas al mercado en busca

de una ventaja competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijados los diferentes

pasos que deben seguirse en el area del marketing para alcanzar los objetivos

trazados. Debe coordinar y ser congruente con el plan estratégico de la

organizacion.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y del objetivo que

busca alcanzarse, etapas para su consecucion, también detalla la situacion y

posicionamiento en la que se encuentra el producto y otros datos de importancia

gue sirven como antecedente. Establece un calendario y recursos necesarios para

la puesta en marcha del plan en cuestion, asi como los mecanismos necesarios

para medir y evaluar el cumplimiento de los objetivos planteados. (Mufioz, 2015)
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Etapas para la elaboracién del plan de marketing

Grafico 8 Etapas para la elaboracion de un plan de marketing

Determinacion Elaboracion y
de objetivos seleccion de
t—> | estrategias |—>

Fuente: Mufioz, 2015

Andlisis de la situacién

Los objetivos corporativos trazados por la alta direccidon de la empresa deben ser el
marco general para la elaboracion del plan de marketing, se debe tener en claro

cual es el mercado objetivo y la razén de ser de la empresa.
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Una vez establecido este marco general, se deben reunir, analizar y evaluar datos
basicos que sirvan como antecedente para la elaboracion del plan en un contexto
interno y externo de la compaiiia, lo que dard una imagen de la situacion presente

y pasada para proyectar el plan segun las expectativas a futuro.

En un sentido general se podra registrar los siguientes datos, aunque esto varia de

acuerdo a los datos disponibles y a cada empresa:

- Analisis histérico: se establecen proyecciones de los hechos mas significativos
de los cuales se pueden extraer proyecciones futuras y estimaciones cuantitativas
como ventas de los udltimos afios, cuota de participacion de los productos y
tendencias del mercado, volimenes de pedidos, rotacibn de producto,

comportamiento de los precios, etc.

- Analisis causal: causas que desencadenaron los resultados positivos o
negativos en los objetivos marcados, es una evaluacion objetiva de la capacidad
de respuesta evidenciada en situaciones imprevistas de la competencia o

coyunturales.

- Andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas: es importante realizar un

analisis profundo de quienes conforman la fuerza de venta tanto a nivel geogréfico
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y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la herramienta comparativa

y de andlisis es la ratio.

- Estudio de mercado: es un analisis de la oferta y la demanda, precios y los
canales de distribucion. Permite tener una vision clara de las caracteristicas del
producto o servicio que se quiere introducir en el mercado, y un conocimiento

exhaustivo de la competencia.

- Andlisis FODA: andlisis y estudio de las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades existentes o que puedan surgir en la empresa o en el entorno,
permitird tener una matriz que detalla la situacion actual e inclusive una

proyeccién a futuro.

Hay que incluir otros factores externos e internos que seran de influencia en las

siguientes etapas. Entre los principales estan:

- Entorno:

Situacion socioecondmica

Normativa legal

Tendencias
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Nuevos nichos de mercado

- Imagen:

De la empresa

De los productos

Del sector

De la competencia

A nivel internacional

- Cualificacién profesional:

Equipo directivo.

Colaboradores externos.

Equipos de ventas.

Grado de identificacion de los equipos.

- Posicionamiento en lared:

Andlisis paginas web.

Posicionamiento SEO.

Gestor de contenidos-keywords.
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Presencia redes sociales.

Posibilidad de e-commerce.

- Mercado:

Tamarfio del mismo.

Segmentacion.

Anélisis de la oferta.

Anélisis de la demanda.

- Distribucién:

Punto de venta.

Cualificacion profesional.

Logistica.

- Competencia:

Participacion en el mercado.

Precios

Servicios ofrecidos.

Imagen.
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- Producto:

Tecnologia desarrollada.

Investigacion, desarrollo e innovacion (I1+D+i)

Participacion de las ventas globales.

Gama actual.

Andlisis de las diferentes variables (nacleo, tamafio y marca).
Costos.

Precios.

Margenes.

Determinacion de objetivos

Los objetivos son fundamentales en la elaboracion y puesta en marcha del plan de
marketing, deben coordinarse con el plan estratégico general y todo lo planteado
tiene como meta el logro de los mismos. Determinan cuantitativamente qué se
espera alcanzar y de qué forma; representan también la solucién deseada de un

problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.

88



Caracteristicas de los objetivos

Los objetivos deben ser:

- Especificos: deben precisar qué, cuando y cdmo va a cambiar una situacion.

- Medibles: que sea posible cuantificar los fines y beneficios.

- Realizables: practicos de forma que se puedan lograr teniendo en cuenta los

recursos disponibles.

- Realistas: que sea posible obtener el nivel de cambio reflejado en el objetivo.

- Limitado en tiempo: estableciendo el periodo de tiempo en el que se espera

realizarlo.

Elaboracion y seleccién de estrategias

Las estrategias son las acciones que permiten alcanzar los objetivos planteados; en
el plan de marketing se enfocan en alcanzar un posicionamiento éptimo en el
mercado y una ventaja frente a la competencia para obtener los el mejor beneficio

posible.

Toda estrategia debe ser disefiada sobre un profundo analisis de la situacion
empresarial; aprovechando fortalezas y oportunidades, mejorando las debilidades y

disminuyendo el efecto de las amenazas que existan en el mercado, asi como de
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los factores internos y externos influyentes y siempre de acuerdo con las directrices

generales.

Formular una estrategia implica seguir tres grandes pasos:

1. Determinar donde estamos: Analizar la situacién tanto interna como externa,

a nivel micro y macro.

2. Determinar a donde queremos llegar: con base en la mision, vision, valores

y objetivos, a nivel corporativo como a nivel de unidad de negocio.

3. Determinar coémo llegar hasta alli: trazar un plan estratégico, una serie de
acciones y decisiones que se deben tomar, sobre la base factores como:
productos y servicios ofrecer, demandas del mercado a satisfacer, publico

objetivo, tecnologia, distribucién, area geografica, entre otros.

El establecimiento de los objetivos y estrategias de marketing deben ser llevados a
cabo, en dialogo con la alta direccidén de la empresa y puestos en conocimiento y
participacion del personal. Esta es la forma mas adecuada para que se establezca

un verdadero y sélido compromiso hacia los mismos.

Plan de accién
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Para conseguir los objetivos se implementaran estrategias acordes y cada uno de
ellas exige la aplicacién de una serie de tacticas. Las tacticas definen las acciones
concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos de la
estrategia. Por lo tanto es necesario disponer de los recursos humanos, técnicos y

econoémicos, capaces de a la ejecucion el plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia
0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo
u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer

el camino. (Escudero, 2005)

Las diferentes tacticas se engloban en el mix del marketing, ya que se propondran
distintas estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del
marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, sobre el producto, precio,

canales de distribucion, organizacion comercial y comunicacion integral.

Cada tactica debe ser realista y consecuente con la estrategia de marketing a la que
apoya y adaptada a los recursos comerciales disponibles en el periodo de tiempo
establecido. Se determinan los medios humanos y los recursos materiales
necesarios para llevar a cabo cada accion, sefialando el grado de responsabilidad

de cada persona, y e integrandolas en una accién comun.
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Presupuesto

Una vez se han definido las acciones del plan de marketing, se calcula el
presupuesto requerido para su ejecucidon. Consiste en detallar los recursos
econdmicos que seran necesarios para ejecutar las acciones que requieren las

estrategias durante el periodo.

El presupuesto puede estar definido con anterioridad, aunque también se fija con
base en un porcentaje sobre las ventas o sobre el margen de explotaciéon, de ese
modo se corrigen las desviaciones. Sin embargo, este método nos hace
dependientes de los volumenes de ventas, si estas disminuyen la inversion en

marketing también y nos exponemos a ser menos competitivos.

Otra forma de establecer el presupuesto de marketing es fijar como referencia el
presupuesto de nuestros competidores, de este modo evitamos que una menor
inversién nos haga menos competitivos. Sin embargo, nos arriesgamos a fijar un

presupuesto que no podamos afrontar con nuestros recursos. (Almudena, 2015).

Métodos de control
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El control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el
grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las
estrategias y tacticas, de no establecerse un control periddico solo se sabria si se
alcanzé el objetivo al finalizar el ejercicio. Durante evaluaciones se podra detectar
diferentes problemas como objetivos demasiado ambiciosos, nuevas tendencias, un

nuevo competidor, entre otros.

Un control bien disefiado y aplicado permite detectar posibles fallos y desviaciones
sobre la marcha, con el fin de tener la posibilidad de aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez.

Estas medidas de control deben ser herramientas cuantitativas faciles de aplicar:

- Ventas: nuevos clientes, incremento de ventas.

- Rentabilidad: por producto o servicio, por area, por cliente.

- Cuota de mercado.

- Producto: capacidad productiva, coste de produccién, controles de calidad.

- Controles de calidad.

- Estudios de mercado: actitudes del consumidor, eficacia de campafa.

- Eficiencia: de las campafias de publicidad, de la fuerza de ventas, de las

promociones, de la distribucion.

- Ratios: ventas-esfuerzo de marketing, nivel de actividad.
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Marketing en la empresa

Al disefiar un plan de marketing se debe tener en cuenta a otros departamentos de
la empresa, como son finanzas, investigacion, desarrollo, compras, fabricacién,
contabilidad y por su puesto la direccién general. Todos los departamentos de la
empresa conforman el entorno interno. La direccion general establece la misién, los
objetivos, las lineas generales de las estrategias que van a seguir y sus politicas.
Légicamente, cualquier decision en el ambito del departamento de marketing debe
estar alineada con las estrategias y los planes desarrollados por la direccion

general.

2.1.11 El microentorno de la empresa

La tarea de la direccion de marketing es construir relaciones con los clientes
mediante la creacion de valor y satisfaccion. Sin embargo, los directivos de
marketing no pueden lograrlo solos. El éxito del departamento de marketing de la
empresa requiere la creacion de relaciones con el resto de los departamentos de la
empresa, los proveedores, los intermediarios de marketing, los clientes, los
competidores y diversos publicos cuya combinacién genera la entrega de valor de

la empresa. (Armstrong, 2011)
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Gréfico 9 Microentorno de la empresa

Clientes

Publicos
salopaanoid

La empresa

Intermediarios Competidores

Fuente: Armstrong, 2011
Elaborado por: Adriana Martinez

Los directores de marketing también deben trabajar en estrecho contacto con otros
departamentos de la empresa. Finanzas se ocupa de conseguir y administrar los
recursos econémicos que se necesitan para llevar a cabo el plan de marketing; el
departamento de investigacion y desarrollo se concentra en disefiar atractivos

productos, compras obtiene las materias primas, mientras que produccion se
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encarga de elaborar la produccidén necesaria para abastecer al mercado con la
calidad deseada. El departamento de contabilidad revisa y controla los costos y la
facturacion para ayudar al departamento de marketing a determinar si se esta
alcanzando o no sus objetivos. En definitiva, bajo el concepto de marketing todas
estas funciones en la empresa deben pensar en el consumidor y colaborar en

armonia para entregar al cliente valor y satisfaccion.

a. Proveedores

Son un importante eslabdn dentro de la cadena de produccién y en el sistema global
de entrega de valor a los clientes de la empresa, suministra las materias primas y
recursos necesarios para la produccion de bienes y generacion de servicios. Se
debe monitorear continuamente la situacion y calidad de respuesta del proveedor,
por ejemplo la disponibilidad de materias primas, retrasos y eventualidades que
puedan afectar directa o indirectamente el abastecimiento de la empresa para su
produccién en el corto plazo y que repercuta en la satisfaccion del cliente a largo

plazo.

Ademas se deben supervisar las tendencias de los precios de las materias primas
clave en el mercado, ya que un alza inesperada forzaria a aumentar el precio del

producto o servicio y posiblemente afectar el volumen de ventas de la empresa.

Actualmente se busca fidelizar al proveedor, los responsables del area de marketing

tratan a los proveedores como socios para crear lazos mas solidos y relaciones mas
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rentables para ambos, es comun que se establezcan canales de comunicacién mas

amigables y directos, alianzas de cooperacion mutua e incentivos.

Los proveedores que se utilizan para la produccion de es decir los que proveen la
materia prima para los productos tangibles dentro de Lexmark no son de manejo
publico ya que hay diversos proveedores que estan continuamente ofertando
material , el lograr producto de calidad con precios competentes es uno de los retos
del departamento de producto, estos proveedores no tienen una marca y son
manejados como proveedores OEM, en el caso de los proveedores de productos
intangibles (Software) el proveedor de productos es PerceptiveSoftware empresa
adquirida por Lexmark , quien es el desarrollador de cada uno de los productos que

Lexmark comercializara.

Imagen 16 Logo Perceptive software

perceptivesoitware

Fuente: www.lexmark.com

b. Intermediarios
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La empresa establece nexos con los intermediarios de marketing para promover,
vender y distribuir sus productos a consumidores finales. Son los distribuidores,
empresas de distribucion fisica o logistica, agencias de servicios de marketing e

intermediarios financieros.

Imagen 17 Principales intermediarios de Lexmark

r— ¥ T/ 4 “

=il o ——
EMCELLENCE, SIMPLY DELIVERED,

Adecco

better work, better life

Price Waterhouse

Fuente: www.lexmark.com

En los distribuidores se encuentran los mayoristas y detallistas que ayudan a la
empresa a encontrar clientes o llegan directamente al consumidor final. Actualmente
existen distribuidores con gran poder en el mercado por lo cual estdn en condiciones

de fijar condiciones o excluir a fabricantes.

Las empresas de distribucion fisica o logistica almacenan, surten y trasladan bienes
desde el punto de fabrica al destino. Es importante tomar en cuenta cuales son las
condiciones mas beneficiosas en cuento a rapidez, costos, seguridad y capacidad

de respuesta hacia la empresa y hacia el cliente.

Las agencias de servicios de marketing comprenden institutos de investigacion de

mercados, agencias de publicidad, centrales de medios y consultoras de marketing
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gue ayudan a la empresa a dirigir y promover sus productos en los mercados

adecuados.

Los intermediarios financieros incluyen bancos, aseguradoras y demas empresas
gue apoyan a la empresa a financiar transacciones o a asegurar riesgos asociados

a la compraventa de bienes.

c. Clientes

Existen cinco tipos de mercados de clientes:

1. Mercados de consumo: son los individuos y hogares que compran bienes y

servicios de consumo personal.

2. Mercados industriales: adquieren bienes y servicios para utilizarlos en su

proceso de produccion.

3. Mercados de distribuidores: quienes compran bienes y servicios para

revenderlos y obtener un beneficio.

4. Mercados gubernamentales: formados por la administracién publica que

adquiere bienes y servicios para atender necesidades de los ciudadanos.

5. Mercados internacionales: compuesto por todo tipo de compradores para ser

exportados a diversos paises.
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d. Competidores

El marketing establece que una empresa debe ofrecer a sus clientes mayor valor y
satisfaccion que los competidores. Entonces, ademas de buscar satisfacer las
necesidades de sus consumidores la empresa debe obtener una ventaja estratégica
frente a sus competidores, de manera que su producto tenga un posicionamiento

en la mente del consumidor preferente a la oferta de la competencia.

Cada empresa debe definir qué estrategia competitiva de marketing se adapta mas
a su tamafio, posicionamiento en el mercado y presupuesto, planteandolas de forma
que se alcance la maxima rentabilidad. Las empresas con posicionamiento
dominante en una industria pueden usar ciertas estrategias que empresas mas

empresas no podrian costear.

e. Publicos

Existen diversos publicos inmersos en el microentorno de la empresa. Son grupos
gue tienen interés sobre la capacidad de una organizacién o capacidad de influir

sobre su normal funcionamiento. Se pueden identificar siete clases de publico:
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Publicos financieros: influyen en la capacidad de la empresa para obtener

fondos. Entre los principales estan: bancos, inversores y accionistas.

Medios de comunicacion: medios impresos, radiales, televisivos y digitales
emiten informativos y articulos de opinidn que podrian influir sobre la percepcién

de la empresa que tiene la opinion publica.

Gobierno: la direccion de la empresa debe tener en cuenta las decisiones que
toman los estamentos gubernamentales, estas podrian influir en mayor o menor

medida en aspectos legales, exportaciones, importaciones y otros.

Organizaciones ciudadanas: las decisiones de marketing podrian ser
cuestionadas por organizaciones de consumidores, grupos ecologistas,
movimientos minoritarios entre otros. La empresa debe buscar mantener

relaciones favorables y transparentes con estas organizaciones.

Puablicos locales: poblacion vecina a las instalaciones de la empresa y
organizaciones comunitarias. Suele existir un responsable de las relaciones con
la comunidad y apoyar iniciativas que hagan de la empresa una buena influencia

para el sector.

Pablico en general: la opinidn publica es un importante indicador de la imagen
gue tiene la empresa y sus productos en el mercado. Esta percepcion influye la

preferencia al momento de compra.

Publicos internos: trabajadores, directivos, voluntarios y el comité de direccion.

Las empresas grandes canales y actividades de comunicacion interna para
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informar y motivar a sus empleados. Si los colaboradores se sienten comodos
en la empresa y existe un buen clima laboral, su actitud positiva se propagara a

los publicos externos.

5 Fuerzas de Porter

Segun el experto en economia y gerencia, Michael Eugene Porter, existen 5 fuerzas
para maximizar los recursos disponibles y superar a la competencia,
independientemente el giro en que se encuentre la empresa. Este estudio busca
analizar la incidencia de varios factores en el proceso de cambio de venta de

tangibles a intangibles que emprende la empresa Lexmark Colombia.

Las 5 fuerzas de Porter son:

1. Amenaza de competidores: Aquellas empresas que ofrecen el mismo producto
0 servicio, actualmente el poder de negociacion se encuentra en manos de
Lexmark al ser el primer proveedor de esta clase en el pais, es evidente que
este espacio de tiempo de ser Unicos puede variar en pocos meses , Sin

embargo es una buena herramienta de competitividad que hay que aprovechar.

2. Poder de negociacion de Clientes o compradores: Conjunto formado por los
compradores de los bienes y servicios, a pesar de que en nuestro caso el

mercado es limitado 27 canales inicialmente, el poder de negociacion en un
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4.

5.

servicio como el que Lexmark esta ofreciendo es muy dificil que quede en manos

de los compradores

Poder de negociacion de los Proveedores: Conjunto de empresas que
suministran a las empresas productoras del sector todo lo necesario para que
produzcan u ofrezcan sus servicios, al ser desarrolladores de nuestro propio

servicio el poder que puedan tener los proveedores es poco.

Amenaza de Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden aparecer y cubrir las
mismas necesidades que satisfacen los productos que actualmente existen en
el mercado. El mercado de tecnologia cambia rapidamente y es importante
entender que la brecha de tiempo antes de que aparezcan productos sustitutos

es pequefio y por lo tanto es muy importante poder aprovecharlo al maximo.

Amenaza Competidores Potenciales: Aquellas empresas con capacidad de
entrar a competir con las pertenecientes a un sector determinado. A pesar de
gue puede ser con enfoques diferentes si existen en el mercado compafiias que
pueden tener la capacidad de rapidamente ser nuestros competidores a pesar
qgue en la actualidad no estén a la vista existen en el mercado y tal vez con una

infraestructura y poder econémico superiores.

2.1.12 Cultura corporativa
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En el entorno empresarial la cultura asume un papel mas alla de lo personal al
imponer reglas y pautas para los individuos que conforman la organizacion. Los
sistemas empresariales proveen estabilidad a las estructuras de comportamiento de
los sujetos, al sefalar cual es su rol y al definir cdbmo deben comportarse con
relacion a su cargo; esto ayuda a reducir los espacios de incertidumbre que los

sujetos experimentan ante situaciones inesperadas en el espacio laboral.

Este tipo de estructuras de comportamiento tienden a limitar la autonomia,
creatividad e incluso innovacion y espacios de socializacién de los sujetos en el
interior de la empresa, controlados por los patrones permitidos, sin embargo, estas
limitaciones varian de acuerdo al nivel de flexibilidad existente en los flujos
descendentes de comunicacién. La cultura corporativa se desarrolla sobre la base
de los actos comunicativos de la totalidad de los empleados, por ello juegan un

importante papel en el planteamiento de la estrategia de comunicacion.

Existen distintos tipos de formas culturales que se desarrollan conforme a la
naturaleza y necesidades de cada organizacion; en el mayor nimero de sistemas
la independencia suele ceder espacios a la interdependencia de los sujetos y ello a
su vez la retroalimenta, un sujeto que no se integre y acople al sistema ni a como

se hacen las cosas termine por aislarse.
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El fendmeno de la cultura corporativa puede ser comprendido en la empresa desde

los siguientes componentes de su naturaleza:

- Es una creacion comunicacional

- Se crea en las motivaciones

- Es una construccion historica

La cultura es, ante todo, una construccion comunicacional, dado que los patrones
de ensefianza y aprendizaje necesarios para su implementacion requieren de una
sostenida interaccion y retroalimentacién del sujeto por parte de la compafiia. La
transmision de los valores rectores de la empresa y de las acciones que son
premiadas y castigadas en ella, ocurren en un proceso continuo y circular en el que
la compafia recibe la respuesta de sus trabajadores en la aceptacion, rechazo,
mantenimiento e implementacion de los valores corporativos, a través de sus

acciones y mensajes, pueden ser estos verbales y no verbales. (Garrido, 2004)

La cultura corporativa recibe influencia de la cultura social en la que se aloja, por lo
gue a pesar de ser un elemento diferenciador y generador de un microclima debe
también propender un espacio de reforzamiento de la integracion social de la

compafia de acuerdo a la realidad del pais o paises en los que opera.
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Ademas, la cultura corporativa requiere para operar de modo continuo, de la
implementacion de programas de motivacién y estimulo para el mantenimiento del
interés en el desarrollo de las conductas apropiadas para la concrecién de los
valores y principios de la compafiia; este sera el sentido recreacional que se debe

introducir para la motivacion permanente.

Generacion de una cultura en la empresa

Aun cuando existen modelos de intervencion en los ambientes empresariales para
asegurar la correcta implementacion de los rasgos culturales que la empresa
requiere, el contexto social y las formas de ser 0 “patrones culturales” de cada pais
influiran en el éxito o fracaso de dicha tarea. De tal forma y aun considerando que
la empresa sea capaz de crear un microclima cultural que guie a sus empleados,
los factores ambientales y las creencias arraigadas en la sociedad en que ella opere,
tendra mucho que ver con las posibilidades reales de la implementacion de una

cultura particular.

Los siguientes elementos forman parte de la estructura cultural que se comparte en
la mayoria de organizaciones y tienen un alto valor estratégico a la hora de buscar
influir sobre la cultura corporativa para lograr cambios positivos o afrontar etapas

criticas.

- Valores
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- Creencias

- Lenguaje

- Simbolos

- Significados

Cuando una compafiia tiene una cultura corporativa fuerte, la administraciéon y
gestion estratégica de la misma se reduce en gran medida a motivar y estimular a
los trabajadores respecto al logro de los objetivos y valores inspiradores, entregando
a su vez recompensas tangibles e intangibles a quienes actian conforme a los

principios culturales que mueven a la organizacion hacia el logro de los objetivos.

Una cultura corporativa fuerte lleva generalmente asociada una interaccién de todo
su personal en torno a objetivos y valores comunes; no es menos cierto que
coexisten subculturas en el interior de la empresa, a veces espontaneas, a veces
potenciadas por la propia manera de gestién y administracion de recursos humanos
(se puede motivar la creacion de grupos y equipos diferenciados que desarrollen,
dependiendo del uso de las estructuras de motivacion de la empresa, patrones de
conductas competitivas, cooperadoras o conflictivas), lo que genera formas de

interaccion y dinamicas muy positivas para la vida del sistema. (Garrido, 2004)
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2.2 MARCO CONCEPTUAL

Canal de Distribucidon.- es el medio a través del cual los fabricantes ponen a

disposicion de los consumidores los productos para que los adquieran.

Cliente.- persona natural o juridica que realiza la transaccion comercial denominada

compra.

Competencia.- aquellos negocios que ofrecen productos o servicios que satisfacen

la misma necesidad en el cliente, aunque cuando lo hagan de diferente manera.

Consumidor final.- en economia y comercio, consumidor final (también llamado
usuario final), se define como la persona que realmente utiliza un producto o

servicio.

Equipo Comercial.- conjunto de colaboradores de una empresa cuyas funciones

se enfocan hacia la busqueda, acercamiento, seguimiento y cierre de negocios.

Era Digital.- o era de lainformacion es el nombre que recibe el periodo de la historia
de la humanidad que va ligado a las tecnologias de la informacion y la
comunicacion. El comienzo de este periodo se asocia con la revolucion digital, si
bien tiene sus antecedentes en tecnologias como el teléfono, la radio o la televisién,

gue hicieron que el flujo de informacion se volviese mas rapido que el movimiento
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fisico.

Huella de Carbono.- es la totalidad de gases de efecto invernadero (GEI) emitidos

por efecto directo o indirecto de un individuo, organizacion, evento o producto. Tal

Impresora.- dispositivo periférico del ordenador que permite producir una gama
permanente de textos o graficos de documentos almacenados en un formato
electronico, imprimiéndolos en medios fisicos, normalmente en papel, utilizando

cartuchos de tinta o tecnologia laser (con toner).

Impresora multifuncion.- es un periférico o dispositivo que puede conectarse a la
computadora y que posee las siguientes funciones dentro de un mismo y unico
bloque fisico: impresora, escaner, fotocopiadora.

Ademas dependiendo del modelo, puede disponer de las siguientes funciones
adicionales: fax, lector de tarjetas de memoria (para la impresion directa de

fotografias de cadmaras digitales o dispositivos méviles), disco duro y/o libreta.

Mercado.- es el contexto en donde tienen lugar los intercambios de productos y
servicios. Es decir que en ese contexto es en donde se llevan a cabo las ofertas, las

demandas, las compras y las ventas

Presupuesto.- es una prevision cuantitativa de los recursos financieros necesarios
para realizar el plan de marketing en un determinado periodo de tiempo para

alcanzar objetivos fijados.
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Proceso.- secuencia de pasos dispuesta con algun tipo de l6gica que se enfoca en
lograr un resultado especifico. Los procesos son mecanismos de comportamiento
gue disefian los hombres para mejorar la productividad de algo, para establecer un

orden o eliminar algun tipo de problema.

Producto.- conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.

Servicio.- conjunto de actividades que buscan satisfacer las necesidades de un

cliente.

Socio de Negocio.- es una entidad comercial con la que otras entidades
comerciales tienen alguna forma de alianza. Esta relacion puede ser contractual, un
vinculo exclusivo en el que ambas entidades se comprometen a aliarse con

terceros.

Solucién de Impresion.- respuesta eficaz a las necesidades de impresion de una

empresa, como resultado de un analisis de los procesos y requerimientos

particulares de cada area de la organizacion.

Venta.- accién y efecto de vender. La venta es la entrega de productos o servicios
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a cambio de dinero. Las ventas pueden ser por via personal, por correo, por

teléfono, entre otros medios.

CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el tercer capitulo se detalla la metodologia, poblacion, determinacion de la
muestra, herramientas y resultados obtenidos durante la investigacion, estos datos
permitiran obtener un diagndstico de la situacion actual de la empresa y percepciéon
de los principales actores del proceso de transformacién con el fin de plantear una

propuesta de plan de marketing.
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3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general:
Investigar y analizar los principales factores que inciden en el proceso de cambio de

venta de tangibles a intangibles que emprende la empresa Lexmark Colombia

Objetivos especificos:

- Conocer la percepcion del equipo comercial y socios de negocio frente al proceso

de cambio en venta de tangibles a intangibles.

- Determinar estrategias y actividades exitosas en procesos similares

implementados anteriormente.

- Analizar datos obtenidos para realizar propuesta de plan de marketing.

3.2 VARIABLES DE LA INVESTIGACION

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), una variable es una propiedad que

puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse (p. 123).

3.2.1 Variables independientes y dependientes
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Variable independiente es el objeto, proceso o caracteristica de la cual se evalua su
capacidad para influir, incidir o afectar a otras variables, mientras que las variables
dependientes son aquellas que se tratan de cambiar mediante la manipulacion de

la variable independiente.” Hernandez (2006).

Las variables independientes para este estudio son:

- La empresa: Lexmark Colombia

- Soluciones de Impresion

- Socios de negocio

- Equipo comercial

- Precio

- Competencia

- Proveedores

- Sustitutos

- Clientes

Entonces las variables dependientes seran:

- Plan de marketing
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- Estrategias de marketing

- Herramientas de comunicacion

- Canales de distribucion

- Presupuesto

3.3 ANALISIS Y METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.3.1 Macroentorno

3.3.1.1 Factores Econdmicos

PIB (Producto Interno Bruto)

Colombia atraves6 por un afio 2015 en desaceleracién, los prondsticos no eran
alentadores justificando esta situacion con la caida de los precios internaciones de
las materiales primas principalmente en el petréleo, los resultados finales fueron
mejores que los proyectados, la economia colombiana crecié un 3.1%, segun un

informe entregado por el DANE, tres fueron los sectores que hicieron esto posible:

Tabla 4 Sectores de crecimiento en Colombia 2015

CRECIMIENTO SECTOR

4.3% Estapl_ecimientos Financieros, actividades inmobiliarias, seguros,
servicios a las empresas

4.1% Comercio, reparacion , restaurantes y hoteles

3.9% Construccién (de edificaciones y obras civiles)
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Fuente : Mauricio Perfetti Director DANE Colombia (Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica)

Para el 2016 segun el gobierno se espera un crecimiento del 3.2% sin embargo en
los pasados dias el Ministerio de Hacienda hizo un anuncio en el que se estima un
crecimiento no superior al 3%, lamentablemente este resultado iria acompafado de
un alza en el desempleo. El Banco de la Republica pronosticé un crecimiento del
PIB del 2.7%, mientras que FEDESARROLLO en su informe del inicio de afo
calculo un crecimiento del 2.5% tomando en cuenta toda la situacion de firma de
acuerdo de paz, la posible reforma tributaria y la disminucién en la produccién de

carbon y de petréleo.

Inflacion

La inflacion registrada en Colombia al finalizar el afio 2015 fue la mas alta de los
altimos 7 afios segun la informacion dada por el DANE, la inflacion del 2015 fue de

6.77%.

Tabla 5 Serie anual de inflacién Colombia 2005 - 2015
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Serie anual de inflacion para el mes de diciembre

Mensual Anual
2005 0,07% 4,85%
2006 0,23% 4,48%
2007 0,49% 5,69%
2008 0,44% 7,67%
2009 0,08% 2,00%
2010 0,65% 3,17%
2011 0,42% 3,73%
2013 0,26% 1,94%
2014 0,27% 3,66%
2015 0,62% &, 77%

Fuente: DANE

Los resultados de Inflacion y de PIB del 2015 y sus proyecciones para el 2016 no
son alentadoras para el pais, las diferentes situaciones por las que estamos
atravesando en el pais como la firma de la paz, la huelga de transportistas entre
otras, muestran un panorama dificil, sin embargo cuando nos enfocamos en el

mercado de Tecnologia la situacion varia positivamente.

Segun un informe entregado por FEDESOFT en conjunto con el SENA (2015),
Colombia esta en crecimiento en la Industria de IT (Tecnologia de Informacién) “De
las principales actividades econdémicas a las que van dirigidos los bienes y servicios
producidos por las empresas, el 40,9% desarrollan productos y servicios para
actividades de informacion y comunicacion, el 10,4% a actividades financieras
y de seguros, el 8,3% actividades de servicios administrativos y de apoyo y el 7,8%
a actividades profesionales, cientificas y técnicas; cabe anotar que apenas el 2,8%

van dirigidos a actividades relacionadas con la educacion.”
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Salarios

El incremento de salario minimo para el 2016 se establecié tan s6lo un poco por
encima de la inflacion con la que Colombia terminé el afio 2015 la cual se establecio

en 7% para el 2016.

Segun el informe publicado por el Banco de la Republica (2016) a continuacion
tenemos un detalle de los salarios minimos establecidos en Colombia en los Ultimos

6 anos.

Tabla 6 Resumen salarios minimos y auxilio de transporte

$ COP TOTAL

ARIO SALARIO | cpemENTO AUXILIO  DE INGRESO

MINIMO TRANSPORTE VIS
2011/535.600 |4.00 % 63.600 $ 599.200
2012/566.700 [5.8 % 67.800 $ 634.500
2013/589.500 4.02 % 70.500 $ 660.000
2014/616.000 4.5 % 72.000 $ 688.000
2015644.350 4.6 % 74.000 $ 718.350
2016/689.455 |7 % 77.700 $ 767.155

Fuente: Banco de la Republica de Colombia
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La mano de obra en Colombia sigue siendo una de las mas econémicas del
mercado Latinoamericano, por esta situacion existen varias multinacionales en
Colombia del sector de TI, cuyos empleados trabajan desde Colombia para

diferentes paises de la region. Lexmark esta entre estas.

Balanza Comercial Colombia 2016

Los estimados de la balanza comercial de Colombia para el afio 2016 por supuesto
reflejan la misma situacion desalentadora que vimos en el PIB y la Inflacién, la
balanza colombiana hace aproximadamente 7 afios no mostraba una tendencia ala
baja tan marcada como la que estamos viviendo en este momento y no era de
esperarse menos con un dolar que ha ganado mucho poder (3.324 pesos por dolar
un record historico en el pais) y un mercado de materias primas muy débil (valor

del barril de crudo oscila entre US$50 0 menos )

Con respecto a las exportaciones FEDESARROLLO ratifica que la cantidad de
barriles de petréleo exportado deberia mantenerse es decir un millén de barriles al
dia, sin embargo la realidad es que el precio bajo disminuye la posibilidad de contar
con los recursos para explotar nuevos pozos que se necesitarian para poder cumplir

con dicha cifra.
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Gréafico 10 Balanza comercial Colombia
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Fuente Dane-2016

La importaciones por otro lado con un délar caro, que como se expresé antes que
ya lleg6 a tener un record histérico, muestran también una tendencia a la baja, sin
embargo estan cediendo mas lentamente que las exportaciones, las proyecciones

de dolar se proyecta entre $3000 y $3400 por peso.

Aun con estos resultados a nivel de Balanza comercial, PIB e Inflacion, el mercado
de Tecnologia “Esta creciendo”, segun el estudio realizado por Procolombia el
mercado de Tecnologia en Colombia esta en constante crecimiento, el afio 2015
presentd crecimiento sobre el inmediato anterior en 10%, lo més alentador es que

estos resultados han sido consistentes hace una década en donde software ha

crecido un 19.1% y servicios Tl un 15.4%.

Gréfico 11 Mercado de Tecnologias de la Informacion
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Fuente PROCOLOMBIA-2016
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3.3.1.2 Factores Politicos

Existe un fuerte compromiso por parte del Gobierno Nacional con el sector de TI,

gue se esta dando por varios frentes simultdneamente:

Uno de los caminos que busca este objetivo es la creacion del Programa de
Transformacion Productiva, liderado por el gobierno el cual busca el empuje y

crecimiento del sector, este programa tiene 4 ejes principales:

- Capital humano,
- Marco normativo y regulatorio,
- Fortalecimiento, promocion e innovacion sectorial

- Infraestructura y sostenibilidad.

Vive Digital es un proyecto del Gobierno en unién con el MINTic ( Ministerio de
Tecnologia, Informacién y Comunicaciones) que busca tener un gran avance
tecnoldgico en el pais por medio de la difusién del internet y el desarrollo de un
sistema de un ecosistema digital nacional. Segun los resultados presentados por
Vive Digital en el 2014 se conectaron 1078 municipios aumentando las conexiones

de internet de 2.2 a 10 millones de conexiones.

Adicional a las iniciativas del Gobierno en Colombia el sector se ve beneficiado por

politicas como la exencién del impuesto al valor agregado para los servicios
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prestados desde Colombia, exencion de renta para el software producido en

Colombia.

3.3.1.3 Factores socioculturales

Mercado laboral

Segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE), en
Colombia los promedios de empleo y desempleo se ha mantenido sin variaciones
importantes en los dltimos 3 afios y primeros meses de 2016. A continuacion se

muestran las cifras publicadas por la institucién

Tabla 7 Tasas empleo y desempleo Colombia 2013 - 2016

Afio Empleo Desempleo
2016 57,9% 9,8%

2015 58,9% 8,93%
2014 58,3% 9,1%

2013 57,9% 9,6%

Fuente: DANE

A pesar de los altos niveles de desocupacién en el pais, las cifras son alentadoras
en el sector de la tecnologia. Segun publicé el diario El Tiempo (2016), la industria
de la Tecnologia de la Informacién y Comunicacién TIC es la que mas
externalidades positivas genera en la economia donde se resaltan: generacion de
empleo, aumento de productividad, incremento del PIB, seguridad, acceso a

educacion e inclusion social entre otros.
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Este planteamiento es revalidado por la Camara Colombiana de Informatica y
Telecomunicaciones (CCIT), que resalta ademas que durante el 2015 el sector de
telecomunicaciones recuper6 una posiciéon privilegiada en la creacion de empleo,
impulsado en buena parte por la demanda de compafiias relacionadas con el

desarrollo de software.

Tendencias de consumo

Segun informe publicado por Procolombia, entidad encargada de promover el
Turismo y la Inversion Extranjera en Colombia, El pais ofrece un amplio rango de
sectores que demandan software y servicios Tl. La industria manufacturera es la
vertical con mayor demanda de software en Colombia, por otro lado, el sector de

Medios y comunicaciones es el mayor demandante de servicios Tl en el pais.

3.3.1.4 Factores demograficos

Proyeccion de crecimiento Colombia

Segun el DANE, hacia el futuro disminuird el ritmo de crecimiento demografico,
entre 2005 y 2020 la poblacion del pais habra crecido 18.7%, y los departamentos
con menores crecimientos continuaran siendo Caldas, Boyaca y Tolima. En el afio

2020 la poblacién del pais habra alcanzado un total de 50.912.429
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Tabla 8 Estimacidon y proyecciones de poblacién Colombia 2005 — 2020

Ano Hombres Mujeres Total

1985 15.187.066 15.607 .359 30.794.425
1990 16.834.671 17.289.864 34.124.535
19495 18.497.463 18.992.203 37.4B9.666
2000 19.877.987 20.404.230 40.282.217
2005 21.1659.835 21.718.757 42.888.592
2010 22.455.760 23.042 445 45.508.205
2015 23.7959.306 24.,403.311 48.202.617
2020 25.138.723 25.773.706 50.912.429

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE)

Estos indicadores muestran una disminucion en la tendencia de crecimiento de la
poblacién, lo cual podra beneficiar a una mejor calidad de vida, sin embargo, podra
encarecer la mano de obra en el largo plazo. Lo cual disminuiria la inversion

extranjera que escoge Colombia por el cual nivel de pago de salarios.

Tabla 9 Estimaciones y proyecciones poblacion 1985 - 2020

Cuadro 1.

COLOMBIA, Estimaciones y Proyecciones de
Poblacién. 1985-2020

Afo Hombres Mujeres Total

1985 15.187.066 15.607.359 30.794.425
1990 16.834.671 17.289.864 34.124.535
1995 18.497.463 18.892.203 37.4B9.666
2000 19.877.987 20.404.230 40.282.217
2005 21.169.835 21.718.757 42.888.592
2010 22.465.760 23.042.445 45.508.205
2015 23.799.306 24.403.311 48.202.617
2020 25.138.723 25.773.706 50.912.429

Fuente: DANE - Conciliacidn Censal 1985-2005 v Proyecciones
de Poblacidn 2005-2020
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3.3.1.5 Factores ambientales

Ecologia

Colombia cuenta con una legislacion que se ha desarrollado y complementado
ampliamente para la preservacion ambiental. En 1991, como resultado de la nueva
constitucion politica, se reestructuré el Cédigo de Recursos Naturales Renovables
y de Proteccién al Medio Ambiente, elevando la proteccion medioambiental a la
categoria de derecho colectivoy fijando para su custodia mecanismos de

conservacion que involucran tanto al Estado como a la ciudadania en general.

La impresién esta entre las actividades que mayor impacto causan al ecosistema,
por lo cual es de vital importancia brindar soluciones hacia la presion ambiental y a

la competencia de medios electrénicos.

Por lo anteriormente expuesto, Lexmark emprendi6é la campafia Imprima menos
ahorre mas, este ahorro no sélo es econdémico, también se refiere a la reduccion
de nuestra huella ambiental. Empresas que optan por implementar Soluciones de
Impresién toman conciencia respecto al nUmero de paginas impresas y tienen la

opcién de hacer sus procesos mas ecoldgicos.
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3.3.1.6 Factores tecnoldgicos .

Tecnologia

Colombia le ha apostado en los ultimos afios al desarrollo y mayor acceso a la
tecnologia, con acciones como: la creacion del Ministerio de Ciencia y Tecnologia;
mejor planeacion y coordinacion de la politica de ciencia y tecnologia; creacién de
un fondo para esta materia, impulso al proceso de industrializacion a través de la
transferencia de tecnologia y desarrollo tecnolégico en 3 etapas: imitacion,
internalizacién y generacion; incentivo a la investigacion orientada hacia la
industrializacibn e innovacion tecnolégica y respaldo a los institutos

gubernamentales y empresas del sector.

Ademas en los ultimos afios ha crecido el nUmero de profesionales calificados en el
sector tecnolégico, en 2014 mas 175 mil estudiantes terminaron carreras en
ingenieria de sistemas y afines, como muestra dato estadistico publicado por

Procolombia (2015).
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Grafico 12 Numero de graduados en ingenieria 2014

NUMERO DE GRADUADOS

W EN AREAS DE INGENIERIA 2014

Fuente: Observatorio Laboral,
Ministerio de Educacikin, 2014.
6.178
3.188

INGENIERIA INGENIERIA ELECTRONICA, INGENIERIA
DE SISTEMAS, TELECOMUNICACIONES ELECTRICA
TOTAL ~ TELEMATICA Y AFINES Y AFINES Y AFINES
GRADUADOS
2001 - 2014 175.013 72.327 20.270

* Se tienen en cuenta programas lécnicos, de pregrado y posgrado.

Fuente: PROCOLOMBIA

Acceso a internet

Al término del primer trimestre del afio 2016, el indice de penetracion para las
conexiones a Internet de Banda Ancha* en Colombia aumenté 4,1 puntos
porcentuales con relacion al primer trimestre del afio 2015, alcanzando un indice de

27,1%.
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Grafico 13 Conexion a internet e indice de penetracion Colombia
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Fuente: DANE

La tendencia a un aumento en los usuarios conectados a internet beneficia a
Lexmark ya que mas personas demandan servicios y productos tecnologicos cada
afo, un mayor nivel de nivel acceso a la informacion genera usuarios mas criticos
gue exigen productos y empresas con respuestas mas rapidas y responsables a los

requerimientos globales.
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3.3.2 Microambiente

3.3.2.1 Marketing y ventas

Lexmark Colombia cuenta con el soporte y supervision del area de Marketing para
Latinoamérica. El proceso creativo, pautas y ejecuciéon de las campafias de
marketing para el pais son lideradas por el equipo colombiano previa autorizacion
del gerente de marketing regional, existe gran flexibilidad para que los productos

publicitarios estén adaptados a la realidad y expectativas del mercado nacional.

Las cuota de ventas anuales es asignada por la corporacién, con cede en Estados
Unidos para América Latina , para 2016 el presupuesto que se proyecta de la
subsidiaria de Colombia es US$ 31.000.000 ( treinta y un millones de ddlares) en

ventas distribuidos entre las divisiones de negocio de la siguiente forma:
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Gréfico 14 Cuota de ventas 2016 por divisién de negocio
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Fuente: Lexmark Colombia

Existe un gerente por cada una de las divisiones de negocio, que se encarga de dar
seguimiento y reportar periodicamente su gestion. De la cuota anual el 3% es
asignado para actividades de marketing y se prevé un fondo asignado a mercado

para la division de 60 mil délares adicionales.

Caracteristicas de los productos y Soluciones de Impresion

Equipos y suministros:

Las caracteristicas y funcionalidades de los equipos suministros Lexmark varian por

cada una de las lineas de producto, por ejemplo:

- Todos los dispositivos de impresion actuales son de tecnologia laser a color

y monocromaticos.
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- La velocidad de impresién varia entre 66 paginas por minuto la mas veloz y
23 paginas por minuto la menos veloz.

- La capacidad maxima de impresion mensual cambia en cada uno de los
equipo, los equipos alcanzan hasta a 100 mil paginas por mes.

- Los dispositivos cuentan con diversas funcionalidades entre las que se
pueden mencionar impresora, fotocopiadora, escaner, fax, conexion
inalambrica, impresion duplex (ambos lados)

- Se dispone de suministros en alto y bajo rendimiento.

- Opciones con pantalla tactil y puertos USB

- Graficos en alta resolucion.

- Los productos Lexmark cuentan con la con la calificacion Energy Star,
distincién reconocida internacionalmente para los productos y las practicas
gue permiten ahorrar energia.

- Los equipos Lexmark cuentan con soporte técnico durante un afio que

incluye la reparacion o reposicion del equipo.

Soluciones de Impresion:

- Flexibles y adaptables a las necesidades del cliente

- Digitalizacién de la informacion
- Almacenamiento y archivo

- Seguridad y confidencialidad de la informacion
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- Automatizacion de procesos financieros

- Busqueda de informacion

Personal de contacto

El personal de Lexmark Colombia, esta destinado casi en su totalidad a funciones
comerciales y a dar soporte a este equipo, constantemente reciben capacitaciones
técnicas y charlas motivacionales para mejorar sus competencias en ventas, hasta
la fecha se han enfocado en destrezas de venta tradicional no asi a destrezas de

ventas consultivas.

Existe personal encargado que gerencia cada una de las divisiones de negocio que
realizan un acompafamiento a los canales autorizados, ademas existe un equipo
de gerentes de producto en cada mayorista y promotores que regularmente visitan
los canales de distribucion a cerciorarse de que la exposicion, limpieza y uso de

material publicitario se cumpla como solicita el fabricante.
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3.3.2.2 Proveedores

Los proveedores son un importante eslabon dentro de la cadena de produccion y
fundamental en la cadena de abastecimiento. Lexmark busca constantemente

monitorear la situaciéon y calidad de respuesta del proveedor.

Los proveedores que abastecen de materia prima para los productos tangibles
dentro de Lexmark no son de manejo publico, ya que hay diversos proveedores
que estadn continuamente ofertando material, el lograr producto de calidad con
precios competentes es uno de los mayores retos del departamento de producto,

estos proveedores no tienen una marca y son manejados como proveedores OEM.

En el caso de los proveedores de productos intangibles (Software) el proveedor de
productos es PerceptiveSoftware, con el fin de lograr una mejor administracion y
relacionamiento Lexmark adquirié dicha empresa, que desarrolla cada una de las

Soluciones de Impresién que Lexmark provee.

Imagen 18 Logo Perceptive software

perceptivesoftware

Fuente: www.lexmark.com
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3.3.2.3 Intermediarios

La empresa ha establecido nexos con intermediarios que aportan a sus
operaciones, estos son empresas de distribucién fisica, correo, logistica, agencias

de servicios de marketing, agencias de empleo e intermediarios financieros.

Imagen 19 Principales intermediarios de Lexmark
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Fuente: Lexmark Colombia

Lexmark ha buscado establecer alianzas estratégicas con canales distribuidores
mayoristas y minoristas que ayudan a la empresa a encontrar clientes o llegan
directamente al consumidor final. Actualmente existen distribuidores con gran poder
en el mercado por lo cual estan en condiciones de fijar condiciones o excluir a

fabricantes.

134


http://www.lexmark.com

3.3.2.4. Clientes

Lexmark Colombia enfoca sus esfuerzos hacia dos clientes esencialmente los
canales autorizados y el usuario final corporativo en el sector privado y publico

siempre contando con el apoyo logistico de los canales mayoristas.

- Los distribuidores reciben el apoyo y acompafamiento del equipo de
Lexmark para gestionar los potenciales negocios encontrados, son de vital

importancia pues son el enlace con el comprador.

- Los compradores o usuarios finales en el sector corporativo reciben soporte

técnico asi como asistencia en sus instalaciones de equipos.

Cabe resaltar que con la implementacion de Soluciones de Impresion los
vendedores consultores deberan hacer un acercamiento hacia los procesos
internos del cliente final para poner en marcha la solucion éptima para su

negocio.

Entre los actuales clientes del sector corporativo tenemos:
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Imagen 20 Clientes sector corporativo

Bancolombia Alpina Grupo Exito

Bancolombia
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Fuente: Lexmark Colombia

3.3.2.5. Competidores

Lexmark ha desarrollado una sélida estrategia para ofrecer a sus clientes mayor
valor y satisfaccion que los competidores. En cuanto a los canales autorizados
ofrece respaldo, seguimiento y paquetes de incentivos para motivar la generacion

de negocios.

Entre los principales competidores en el mercado Colombiano estan Hewlett-
Packard, y Ricoh, OkiData, que cuentan con una importante participacion y niveles
de venta en el mercado sin embargo aun no incursionan en el campo de soluciones
de impresion especializadas por industria. Ricoh cuenta con soluciones de

impresion basicas estableciéndose como un competidor mas directo de la empresa.
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3.3.2.6 Publicos

Existen diversos publicos inmersos en el microentorno de la empresa. Son grupos
gue tienen interés sobre la capacidad de una organizacién o capacidad de influir

sobre su normal funcionamiento. Se pueden identificar siete clases de publico:

Publicos financieros: el financiamiento para las operaciones de Lexmark

Colombia viene asignado desde la corporacion con sede en Estados Unidos.

Medios de comunicacion: Lexmark se enfoca especialmente en medios de
comunicacion especializados en el area tecnoldgica, quienes en varias ocasiones
han cubierto eventos, lanzamientos y entrevistas relacionados con la industria

tecnoldgica en Colombia.

Gobierno: la empresa cuenta con asesoria para adaptarse y reaccionar ante las

decisiones politicas y legales del pais.

Organizaciones ciudadanas y publico en general: Lexmark ha logrado
posicionarse positivamente en la opinién publica dando a conocer importantes

acciones que emprende en el ambito ambiental y social.
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Publicos internos: la organizacién cuenta con pocos canales de comunicacion
interna, sin embargo se fomentan actividades sociales y de integracion como
celebracion de festividades, capacitacion, eventos y demas esfuerzos que mejoran

el ambiente laboral.

3.3.3 Cadena de valor Lexmark

Gréafico 15 Cadena de valor Lexmark

Elaborado por: Adriana Martinez
Fuente: Lexmark Colombia
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3.3.3.1 Actividades primarias:

Logistica interna:

Lexmark cuenta con varias plantas de almacenamiento de materias primas en el
mundo dos de las que almacenan la materia prima de los productos fabricados para

américa latina se encuentran ubicadas en Ciudad Juérez - México y China.

Operaciones:

La sede central se encuentra en Lexington, Estados Unidos desde donde se

generan todas las politicas que rigen las operaciones de la corporacion.

Cuenta con dos plantas de fabricacion en Ciudad Juérez - México y China, el
proceso de ensamblaje se centraliza en las dos plantas mencionadas, control de
calidad y embalaje para su distribuciéon nacional e internacional. Mientras que el

desarrollo de software y finalizacion del mismo se hace en Kansas City.

La empresa tiene oficinas en paises de América del Norte, Sudamérica, Asia, Africa

y Europa desde donde se gestionan las operaciones comerciales.
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Logistica externa:

Los productos son distribuidos a través de mayoristas de tecnologia quienes se
encargan de la importacion y re venta a sub-distribuidores en sus respectivos
paises. La bodega principal para América Latina se encuentra en Coral Gables —
Florida donde se realiza el empaque, paletizacion y distribucion FOB Miami acorde

a los pedidos realizados en toda la region.

La empresa ha establecido nexos con intermediarios que aportan a sus
operaciones, estos son empresas de distribucion fisica, correo y logistica, como

DHL que tiene convenio a nivel mundial con la compainiia.

Marketing y ventas:

Las actividades de marketing y seguimiento de ventas se dirigen por regiones:
América del Norte, Sudamérica, Asia, Africa y Europa. Lexmark Colombia cuenta
con el soporte y supervision del &rea de Marketing para Latinoamérica con sede en

Miami - Florida.

El proceso creativo, pautaje y ejecucion de las campafas de marketing para el pais
son lideradas por el equipo colombiano previa autorizacién del gerente de marketing

regional, existe gran flexibilidad para que los productos publicitarios estén
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adaptados a la realidad y expectativas del mercado nacional.

Las cuota de ventas anuales es asignada por la corporacién, con cede en Estados
Unidos para América Latina, para 2016 el presupuesto que se proyecta de la
subsidiaria de Colombia es US$ 31.000.000 ( treinta y un millones de délares) en

ventas distribuidos entre las divisiones de negocio de la siguiente forma:

Gréfico 16 Cuota de ventas 2016 por divisién de negocio
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Fuente: Lexmark Colombia

Comercialmente la compafia esta dividida por equipos de venta enfocados en
producto: hardware, suministros y software con un lider en cada division y
paralelamente existe una gerencia comercial enfocada en el mercado de canales
guienes internamente se encuentran divididos entre canales corporativos y canales
de pequefia y mediana empresa, estos equipos de trabajo dimensionan, hacen la

propuesta, generan presupuesto para las oportunidades que encuentran en el
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mercado.

Servicios.

Lexmark es un proveedor de servicios de Soluciones de Impresioén para tal efecto
cuenta con su filial PerceptiveSoftware, esta parte de la empresa se encarga del

desarrollo, adaptacién y finalizacion de software en:

Digitalizacion de la informacién

- Almacenamiento y archivo

- Seguridad y confidencialidad de la informacion

- Automatizacion de procesos financieros

- Busqueda de informacion

Adicionalmente Lexmark cuenta con un completo servicio de soporte técnico con
atencion en todos los paises donde tiene presencia, a través del cual el usuario final

puede solicitar asistencia especializada.
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3.3.3.2 Actividades complementarias

Abastecimiento:

Los proveedores son un importante eslabon dentro de la cadena de produccion y
fundamental en la cadena de abastecimiento. Lexmark busca constantemente

monitorear la situaciéon y calidad de respuesta del proveedor.

Los proveedores que abastecen de materia prima para los productos tangibles
dentro de Lexmark no son de manejo publico, ya que hay diversos proveedores
que estadn continuamente ofertando material, el lograr producto de calidad con
precios competentes es uno de los mayores retos del departamento de producto,
estos proveedores no tienen una marca y son manejados como proveedores OEM

(por sus siglas en inglés que significa fabricante de equipamiento original)

En el caso de los proveedores de productos intangibles (Software) el proveedor de
productos es Perceptive Software, con el fin de lograr una mejor administracion y
relacionamiento Lexmark adquirié dicha empresa, que desarrolla cada una de las

Soluciones de Impresién que Lexmark provee.
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Desarrollo tecnoldgico

Lexmark es lider en innovacion tecnolégico entre las empresas de impresion.
Cuenta con oficinas de investigacion y desarrollo que se distribuyen en todo el
mundo : Boulder, Colorado; Lenexa, Kansas; Cebu , Filipinas; Calcutay Bengala

Occidental, India; Berlin, Alemania; Estocolmo, Suecia e Irvine, California.

Lexmark invierte gran parte de su presupuesto en innovacion y desarrollo de nuevos
productos con el fin de liderar el sector de la impresion, con las nuevas
adquisiciones de compafiias ha ido complementando su portafolio de productos y

servicios.

Recursos Humanos

La empresa tiene mas de 13 mil empleados en el mundo. La subsidiaria de
Colombia cuenta con su propio departamento de recursos humanos que reporta a

la matriz de América Latina en Miami.

Este departamento se encarga de la busqueda, contratacién y entrenamiento del
personal que ingresa a la empresa. Las contrataciones son realizadas localmente
muchas de ellas para cargos regionales, los entrenamientos iniciales se realizan por
areas y finalizan con un entrenamiento a nivel corporativo durante visita a la matriz

regional.
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Infraestructura de la empresa:

Colombia reporta administrativa y financieramente al gerente financiero de América
Latina desde la matriz en Miami, sin embargo el equipo de soporte administrativo y
financiero para Sudamérica trabaja desde Colombia, manejan notas de crédito,
manejo financiero con los canales, contabilidad, etc. Los asuntos legales son

manejados por un conjunto de abogados de Price Waterhouse

3.3.4 Tipo de investigacion

El propdsito de los estudios exploratorios es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado
antes. Mediante estos estudios se logra identificar variables prometedoras,

establecer prioridades para otras investigaciones o plantear postulados.

Los estudios descriptivos miden o recogen informacion de manera independiente o
conjunta sobre las variables que se investigan, sin llegar a establecer la interrelacion
existente. Estos estudios muestran angulos o dimensiones de un fenémeno,

suceso, comunidad, contexto o situacion.
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Con base en lo anteriormente expuesto; esta investigacion tendra un alcance
exploratorio descriptivo, debido a que se espera reunir datos relevantes, constatar
el comportamiento de las variables en situaciones reales, posteriormente

describirlas y presentar una propuesta valida para distintos escenarios.

3.3.5 Métodos y técnicas de investigacion

Método es un procedimiento riguroso formulado lbégicamente para lograr la
adquisicion, organizacion o sistematizacion, y expresion o exposicion de
conocimiento. Los métodos a utilizarse en este estudio seran deductivo, inductivo y

observacion.

Moran y Alvarado (2010) definen los métodos deductivo e inductivo, método
deductivo es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones
generales para obtener explicaciones particulares. En el método inductivo se utiliza
el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares

aceptados como validos, para llegar a conclusiones generales.

La observaciéon por su parte consiste en prestar cuidadosamente atenciéon a un
hecho u objeto con el fin de conocerlo. El proceso de la observacién no sélo aparece
al principio, sino a lo largo de una investigaciéon, y es algo mas complejo que el

simple ver con atencién.
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Mediante el método deductivo lograremos que partiendo de experiencias de éxito
en procesos similares, llevados a cabo anteriormente, se concluyan estrategias
particulares para ser implementadas en Lexmark Colombia, teniendo en cuenta que
al ser una empresa perteneciente a la industria tecnolégica se ve fuertemente
influida por los cambios, tendencias y exigencias de escala global.

Obtener una visién general de los principales factores a tener en cuenta para el
proceso de cambio partiendo de criterios y percepciones individuales de los
principales socios de negocio y el equipo comercial.

La observacion es de vital importancia ya que se debe analizar el comportamiento
y la percepcion del publico interno y externo respecto a los efectos del cambio que
enfrenta la empresa. Se analizara la documentacion disponible, puesto que es
necesario sustentarse sobre una base tedrica y comprobada acerca de los temas

que tratara la investigacion.

Se realizaran encuestas y entrevistas, estas técnicas de investigacion
proporcionaran datos que seran analizados y tabulados; permitiendo establecer
conclusiones y recomendaciones para el desarrollo de estrategias y actividades

dentro del plan de marketing a crearse.

Se aplicard un enfoque mixto, elaborando encuestas, con preguntas abiertas y
cerradas, las entrevistas tendran un orden Unicamente cualitativo, con estas
encuestas y entrevistas se pretende recolectar la mayor cantidad de informacion

obteniendo un panorama actualizado y lo més veraz posible.
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3.3.6 Determinacion de la poblacidn

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) “Poblacion o universo, es el

conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”

(pp. 174)

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Bogota - Colombia, la poblacién
a la que se entrevistara para desarrollar la propuesta seran los representantes del
area comercial de los 27 canales de distribucion autorizados de tecnologia que se

dedican a la distribucion de los productos de Lexmark.

Este publico es de gran importancia por ser los principales socios de negocio y
enlace de Lexmark con los consumidores finales a nivel nacional, a continuacion

una lista de los socios de negocio en Colombia:

Tabla 10 Canales de distribucion autorizados

# NOMBRE DEL SOCIO COMERCIAL

01 Carvajal

02 INDRA
03 SONDA
04 ASIC

05 CMX

06 COLSOF

07 COLVISTA LTDA

08 COMERCIALIZADORA FERLAG
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09 Design Technology SAS

10 DISTRIBUIDORA DE PAPELES S.A
11 DOCUMENT COLOMBIA S A

12 F1 Solutions SAS

13 Green Technology

14 Hayden Colombiana

15 Ikonotech

16 INGSOTEC

17 Inver Ram Ltda

18 LINALCA S.A

19 MICROHARD LTDA

20 OFIXPRES S.A.S

21 ORIGINIT

22 Proveedores Para Sistemas y Cia
23 S.0.S. Soluciones de Oficina y Suministros
24 SITECH DE COLOMBIA S A S

25 SUMIMAS S.A.S

26 UNIPLES S.A

27 WYC International

Fuente: Lexmark Colombia

Autor: Adriana Martinez
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Adicional a los socios de negocio para la investigacion se encuestara al personal de
Lexmark del area comercial (Gerente Comercial, equipo de ventas y preventas, jefes
de proyectos) quienes estan encargados de: realizar actividades de
acompafamiento a los canales hacia potenciales clientes, representacion y
asesoramiento comercial y tecnolégico, evaluacion de las oportunidades,

dimensionamiento y ejecucion de las mismas.

A la fecha esta poblacién es de 10 personas, quienes seran uno de los principales
grupos de interés de esta investigacion y del planteamiento del plan de marketing a
crear; pues estan profundamente involucrados en el proceso de cambio de venta de

tangibles a intangibles.

Los dos grupos mencionados han sido seleccionados debido a su experiencia y
cercania en el ambito comercial de tecnologia en Colombia. Sus criterios seran

analizados para obtener un diagndstico de la situacion del mercado actual.

“Segun Kinnear et al, (1993) un muestreo probabilistico es en el cual “cada elemento
de la poblacion tiene una oportunidad conocida de ser seleccionado” y el no
probabilistico “la seleccion de elementos se basa parcialmente en el criterio del
investigador” Dentro de los no probabilisticos se incluyen muestras por
conveniencia del investigador, las segundas por la opinion del mismo, y por cuotas
gue se emplean con base en la distribucion de la poblacién definida a través de las

caracteristicas de control”
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3.3.7 Determinacion de la muestra

Debido a que esta investigacién abarcara dos poblaciones con un reducido niumero
de individuos utilizaremos un muestreo no probabilistico, es decir, el nimero de

pobladores que se tomaréa se definira bajo criterio del investigador, y estos seran:

Tabla 11 Determinacién de la muestra

Representantes area comercial de canales o socios de negocio 100%

Personal 4rea comercial de Lexmark 100%

Autor: Adriana Martinez

3.3.8 Modelo de encuestas

ENCUESTA A SOCIOS DE NEGOCIO

Esta encuesta tiene por objetivo conocer su opiniébn y aceptacion respecto al
proceso de cambio asumido por Lexmark Colombia con miras a proveer Soluciones
de Impresion. Su opinién es de gran importancia, por favor responda de forma

franca y objetiva.

1.- ¢ Tiene usted conocimiento del proceso de cambio que esta teniendo Lexmark

como empresa actualmente?

Si No
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Si su respuesta fue afirmativa pase a la pregunta 2, si es negativa pase a la

pregunta 3

2.- ¢ Cree que este cambio trae algun beneficio a su negocio?

Si No

¢,Cudles y por qué?

3.- ¢ Sabe usted en qué se basan las Soluciones de Impresion?

Si No

4.- ;Considera que su equipo de vendedores esta listo para realizar ventas de

servicios o consultivas?

Si No

5.- ¢Considera importante iniciar un proceso de capacitacion sobre venta de

servicios o venta consultiva?

Si No

6.- ¢ Cudles considera usted son los métodos 6ptimos para capacitar al personal de
ventas en las Soluciones de Impresion Lexmark ? Califiqgue del 1 al 4 , siendo 1 el

mas importante
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. E-learning especifico

. Talleres practicos

. Seminarios especializados en el area tecnoldgica

. Capacitacion formal a través de Universidades o instituciones
L 10

7.- ¢, Su empresa se ha encontrado Ultimamente con oportunidades de negocio en

los que se involucre Soluciones de Impresion?
Si No

Si su respuesta fue afirmativa pase a la pregunta 8 , si fue negativa pase a la

pregunta 9

8.- ¢ Con cuales de estos procesos se ha encontrado?

Asigne un namero, siendo 1 el mas comun y 6 el menos comun con el que se ha

encontrado

. Almacenamiento y archivo

. Busqueda de informacion

. Automatizacion de procesos financieros (facturas, cuentas por pagar y

cobrar, seguimiento pagos, etc)

. Digitalizacion de la informacion
. Seguridad y confidencialidad de la informacion
. Distribucién de la informacion
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9.- ¢ A través de qué herramientas de comunicacion le interesaria informarse sobre
las caracteristicas, beneficios y novedades de las Soluciones de Impresion de

Lexmark? Seleccione minimo 1 maximo 3 opciones.

Portales web y aplicaciones

. Mailing y mensajes

. Redes sociales

. Material impreso y audiovisual

. Eventos

L 10

10.- ¢Nos interesa poder contarle mas sobre nuestro nuevo negocio, esta de
acuerdo en agendar una reunién para que podamos contarle sobre Soluciones de

Impresion Lexmark ?
Si No

Muchas gracias aqui termina la encuesta.
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ENCUESTA PERSONAL AREA COMERCIAL

La presente encuesta tiene por objeto entender que tan preparados estamos como
equipo comercial de Lexmark para asumir los retos que llegan a nuestras manos
con el cambio de enfoque de negocio de nuestra compafiia. Lo invitamos a contestar

esta encuesta de manera franca y objetiva.

1.- ¢ Se encuentra usted motivado en participar del cambio que estad asumiendo la

compaiia?

Muy motivado

Medianamente motivado

Poco motivado

Desmotivado

B g | G0 (U= 2P PPPPRPRPRRP

2.-¢Considera usted que cuenta con habilidades para el manejo de ventas

consultivas?
Si No

¢Por qué ?
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3.- ¢ Cuales considera que son los principales ambitos en los que debe trabajar la

empresa para adoptar este cambio? Califique de 1 a 5 siendo uno el mas importante

Paquetes de incentivos y reconocimiento

. Metodologias de trabajo

. Herramientas de comunicacion

. Capacitacion

. Socios de Negocio ( definir, seleccionar, capacitar canales autorizados)
L 10

4.- ;Cuales considera que son los principales retos que asume Lexmark al adoptar

el nuevo enfoque de negocio?

5.- ¢ Cudles considera que son los principales riesgos que corre Lexmark al adoptar

el nuevo enfoque de negocio?

6.-¢,Considera usted que el ecosistema de canales autorizados que maneja

actualmente , esta preparado para nuestro cambio de negocio?
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3.3.9 Modelo de entrevista

1.- ¢ Cudles fueron los principales retos que encontr6 cuando comenzd el proceso

de transformacién de la compaifiia, tanto interna como externamente?

2.- ¢ Qué es lo que una empresa de venta de servicios hace diferente a una de venta

de equipos?
3.- ¢ Cudles fueron los primeros pasos a seguir?

4.- ; Cémo se reconoce a un cliente que puede vender servicios, qué los caracteriza

y los hace diferentes a un canal de venta tradicional?
5.- ¢ Qué cualidades debe tener ese canal de distribucién?

6.- ¢Qué cualidades debe tener la empresa misma que fabrica, en este caso

Lexmark, que debia tener o que debié cambiar?
7.- ¢, Qué deben aprender los vendedores? ¢ Es una venta diferente?

8.- ¢ Para llegar a los clientes qué herramientas eran necesarias?
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3.4 TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

3.4.1 ENCUESTA REALIZADA A SOCIOS DE NEGOCIO

A continuacion se presenta el resultado de las encuestas realizadas a los socios de
negocio de la empresa Lexmark Colombia, esta encuesta fue aplicada por el
investigador entre el 18 y el 22 de julio de 2016, en horarios previamente
convenidos en las instalaciones de los canales de distribucion o via correo

electrénico.

Gréafico 17 ¢Tiene usted conocimiento del proceso de cambio que esta
teniendo Lexmark como empresa actualmente?

S|
MNO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio
Autor: Adriana Martinez
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Andlisis.- Las encuestas mostraron que el 80% de los socios de negocio tienen
conocimiento acerca del proceso de cambio que asumid Lexmark; reemplazando la

venta Unicamente de equipos y suministros hacia la de servicios.

Gréfico 18 ¢ Cree que este cambio trae algun beneficio a su negocio?

120%

100%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
0% ; .
Sl NO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- Entre los socios de negocio que dijeron tener conocimiento acerca del
proceso de cambio, el 100% considera que esto sera beneficioso para su negocio,

lo cual debe ser aprovechado para cautivar a estos canales de distribucion como
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aliados. Si consideran que es beneficioso para sus negocios es factible que incluyan
las Soluciones de Impresion Lexmark en sus portafolios de servicios y proyectos

corporativos.

Grafico 19 Detalle de beneficios

Rentabilidad I I

Oportunidades de mercado l

Diversificar portafolio de
productos y servicios

Adaptacion al mercado E

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio
Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- En el grafico se muestran los principales beneficios que se perciben con
el cambio, la mayoria de encuestados expresaron que los principales beneficios son
la rentabilidad y el mayor aprovechamiento de oportunidades de mercado, pues en
general consideran que para el cliente las Soluciones de Impresion tiene un valor

agregado notable para ofrecer al usuario final.
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En menor frecuencia los socios de negocio expresaron que son beneficios
importantes la adaptacion al mercado y la diversificacion de sus portafolios de

productos y servicios.

Grafico 20 ¢ Sabe usted en qué se basan las Soluciones de Impresion?

MSl
MNO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- El 70% de los canales de distribucion encuestados expresaron que saben

en qué se basan las Soluciones de Impresion frente a un 30% que no lo saben, este
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sera el punto de partida para dar a conocer las caracteristicas, beneficios y

novedades especificas que ofrece Lexmark.

Gréfico 21 ¢Considera que su equipo de vendedores esté listo para realizar
ventas de servicios o consultivas?

M S|
mNO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- Se concluye que para el 60% de los representantes de canales de
distribucién los vendedores o ejecutivos comerciales no cuentan con las
habilidades, conocimientos y destrezas para gestionar ventas consultivas. teniendo
en cuenta que estos son el enlace directo con el usuario final esta seria una

amenaza para el éxito del proceso de cambio.
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Gréfico 22 ¢Considera importante iniciar un proceso de capacitacién sobre
venta de servicios o venta consultiva?

120%

100%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
0% ; .

Sl NO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- El 100% de los encuestados considera que es importante iniciar un
proceso de capacitacion sobre venta de servicios 0 venta consultiva. Esto hace
notar que los socios de negocio estarian dispuestos a facilitar tiempo y espacios a

sus vendedores para capacitarse.

Cabe mencionar que a pesar de que el 40% de los canales de distribucién dicen
contar con personal preparado, aun asi encuentran importante capacitar a su equipo
de trabajo. Finalmente este seria un beneficio comin, pues al mejorar los perfiles
profesionales de los ejecutivos, aumentan también sus habilidades para llevar a

cabo negociaciones exitosas.
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Gréfico 23 ¢ Cuales considera usted son los métodos 6ptimos para capacitar
al personal de ventas en las Soluciones de Impresion Lexmark?

Talleres préacticos

E-learning especifico

Capacitacion formal a través de _
Universidades o instituciones

Seminarios especializados en el area
tecnoldgica

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez

Analisis.- En el grafico se muestran los métodos de capacitacion en orden de
preferencia, se concluye que para la mayoria de encuestados seria optimo que la

capacitacion se realizara en talleres practicos e e-learning especifico.

Los métodos de menor seleccion fueron capacitacion formal a través de

universidades o instituciones y seminarios especializados en el area tecnolégica.
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Grafico 24 ;Su empresa se ha encontrado ultimamente con oportunidades de
negocio en los que se involucre Soluciones de Impresion?

M S|
mNO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez

Analisis.- El 70% de los canales de distribucion encuestados dicen haber
encontrado Ultimamente oportunidades de negocio en los que se involucraba
Soluciones de Impresién. Este es un importante indicador que ya muestra las
tendencias del mercado y lo importante de implementar estrategias para

permanecer acordes a la realidad actual del area tecnolégica en el pais.
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Gréfico 25 ¢Con cuales de estos procesos se ha encontrado?

Digitalizacion de la informacion

Almacenamiento y archivo

Seguridad y confidencialidad de la
informacion

Automatizacion de procesos financieros |

Blsqueda de informacion E

Distribucién de la informacién

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio
Autor: Adriana Martinez

Analisis.- Luego de consultar a los canales de distribucion si han encontrado
oportunidades que involucren Soluciones de Impresion, se consultd qué tipos de
proceso fueron los encontrados; esto para dar énfasis a los requerimientos

especificos que se han constatado.
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El proceso mas recurrente es la digitalizacion de la informacion seguido por
almacenamiento y archivo, asi como seguridad y confidencialidad de la informacion.
Segun los encuestados los procesos menos recurrentes son automatizacion de
procesos financieros, busqueda de informacion y finalmente distribucién de la

informacion.

Gréafico 26 ¢A través de qué herramientas de comunicacion le interesaria
informarse sobre las caracteristicas, beneficios y novedades de las
Soluciones de Impresion de Lexmark?

Portales web y aplicaciones

Eventos

Mailing y mensajes |

Material impreso y audiovisual _

Redes Sociales

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez
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Andlisis.- Se consulté a los encuestados cuéles serian las herramientas de
comunicacion que preferirian para informarse sobre las caracteristicas, beneficios y
novedades de las Soluciones de Impresién de Lexmark; asi se concluyé que de
preferencia se deberan utilizar portales web y aplicaciones, también se encontraron

interesados en asistir a eventos.

Gréafico 27 Nos interesa poder contarle m&s sobre nuestro nuevo negocio,
¢esta de acuerdo en agendar una reunién para que podamos contarle sobre
Soluciones de Impresion Lexmark?

120%

100%

100%

80%

60%

40%

20%

0%
0% ;

Sl NO

Fuente: Encuesta realizada a socios de negocio

Autor: Adriana Martinez
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Andlisis.- El 100% de los encuestados mostré apertura e interés para conocer y
profundizar acerca de las Soluciones de Impresién de Lexmark, oportunidad que

sera aprovechada para generar expectativa en los socios de negocio.

3.4.2 ENCUESTA REALIZADA A PERSONAL DEL AREA

COMERCIAL

Gréfico 28 ¢Se encuentra usted motivado en participar del cambio que esta
asumiendo la compafiia?

i Muy motivado

m Medianamente
motivado

4 Poco motivado

M Desmotivado

Fuente: Encuesta realizada a personal del area comercial
Autor: Adriana Martinez
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Andlisis.- Tras aplicar la encuesta se concluye que el 50% de los miembros del
equipo comercial se sienten muy motivado en participar del cambio que esta

asumiendo la empresa, coincidiendo en que las principales razones son:

1. Alinearse con la estrategia empresarial

2. Mejorar sus competencias para aprovechar las oportunidades de negocio

3. Afianzar su carrera profesional.

La otra mitad del equipo se divide entre medianamente motivado, poco motivado y

desmotivado, esta circunstancia se debe a que:

1. Sienten cierta inquietud al no contar con experiencia en ventas consultivas o

de servicios.
2. Deficiente o nula capacitacién en el area.

3. Incertidumbre ante la posibilidad de que la empresa decida reemplazar el

personal con déficit.
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Gréfico 29 ¢Considera usted que cuenta con habilidades para el manejo de
ventas consultivas?

Fuente: Encuesta realizada a personal del area comercial

Sl

Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- Unicamente el 40% del personal del area comercial de Lexmark Colombia
dice contar con las habilidades para el manejo de ventas consultivas en su mayoria
porque tienen las competencias para identificar las necesidades del cliente y se
han preparado proactivamente ante este reto. En contraposicion el 60% reconoce
no contar con la experiencia ni formacidén necesaria para el manejo de ventas de

servicios.
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Gréfico 30 ¢ Cuales consideraque son los principales &mbitos en los que debe
trabajar la empresa para adoptar este cambio?

Capacitacion I

Herramientas de comunicacion

Metodologias de trabajo j

Paquetes de incentivos _

Socios de negocio

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140%

Fuente: Encuesta realizada a personal del area comercial
Autor: Adriana Martinez

Andlisis.- Se consulté al personal comercial el grado de importancia entre cinco
ambitos propuestos en los que Lexmark deberia enfocarse para asumir con éxito el

cambio a venta de Soluciones de Impresion.

Se concluye que, a criterio de los ejecutivos de ventas, los dos ambitos mas

importantes son la capacitacion y las herramientas de comunicacion seguido por las
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metodologias de trabajo; quedando en los dos ultimos lugares los paquetes de

incentivos y los socios de negocio.

¢,Cuales considera que son los principales retos que asume Lexmark al

adoptar el nuevo enfoque de negocio?

Se realizé esta pregunta abierta para conocer el criterio especifico del equipo
comercial a cerca de los principales retos que ellos consideran que la empresa esta

por asumir. Entre los encontrados estan:

1. Mantener la participacién de mercado actual y cumplir con las metas de

ventas en cada periodo.

2. Posicionarse como marca de venta de soluciones de impresién en el
mercado tecnoldgico colombiano, teniendo en cuenta la falta de experiencia

en el area.
3. Resistencia al cambio.

4. Cautivar canales para que incluyan soluciones de impresion entre sus

proyectos.
5. Contar con una cultura de servicio.

6. Capacitar al personal y lograr en corto plazo las habilidades esperadas.
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¢,Cuales considera que son los principales riesgos que corre Lexmark al

adoptar el nuevo enfoque de negocio?

Luego de consultar al personal del area comercial se puede concluir que a su criterio

los principales riesgos que a su criterio enfrente la empresa son:

1. Perder la lealtad de los canales de distribucion.

2. No ofrecer a los socios de negocio opciones atractivas para promocionen

Soluciones de Impresion Lexmark.

3. Cometer errores en la implementacion de procesos de Soluciones de

Impresion al usuario final.

4. No cumplir con las expectativas corporativas ante el rechazo del cambio de

venta a servicios.

175



Gréfico 31 ¢Considera usted que el ecosistema de canales autorizados que
maneja actualmente, esta preparado para nuestro cambio de negocio?

S|
MNO

Fuente: Encuesta realizada a personal del area comercial

Autor: Adriana Martinez

Analisis.- El 90% del personal del area comercial considera que los canales
autorizados actualmente no estan preparados para acompafiar a Lexmark en el
proceso de cambio de venta de productos a Soluciones de Impresion. Al consultarle

sus criterios al respecto coinciden en los siguientes tres puntos:

1. Lagran mayoria no estan preparados por falta de conocimiento y esto seria

riesgoso pues el proceso de aprendizaje es lento.

2. Se debe hacer énfasis en conquistar a los canales mas adelantados que
lograrian en menor plazo desarrollar habilidades para venta de servicio en

Sus ejecutivos comerciales.
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3. Proponen que la empresa capte canales de la competencia u otros que tenga

experiencia con empresas como SAP, HP e IBM.

3.4.3 ENTREVISTA

Se entrevist6 al ingeniero Carlos José Otalora, Gerente de preventa y soluciones de
Lexmark Latinoamérica, quien lideré en paises como México, Brasil, Argentina y
Chile el proceso de transformacion de venta de tangibles a intangibles. El objetivo
fue profundizar y recolectar la mayor cantidad de informacién actualizada,

reconociendo los puntos criticos para llevar a cabo un proceso de cambio exitoso.

1.- ¢Cudles fueron los principales retos que encontr6 cuando comenzo el
proceso de transformacion de la compafia, tanto interna como

externamente?

a. Penetraciéon de mercado con un portafolio de productos sin base instalada en

Latinoamérica y con precios altos para el mercado.

b. Vender la nueva propuesta de valor de Lexmark (End To End), en donde se
ofrecia no solamente soluciones de impresion de Lexmark sino de la administracion,

almacenamiento, custodia, seguridad y trazabilidad de los documentos digitales.
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c. Cambio cultural en clientes, Partners y empleados de Lexmark, en la venta
consultiva e implementacion de soluciones de Software de Gestion Documental y
Captura (intangibles).

d. Establecimiento de procedimientos de preventa y venta de soluciones de

Software Enterprise.

e. Creacion de un ecosistema de Partners de Software Enterprise, aplicando el plan

de canales corporativo de la Unidad de Software.

2.- ¢Qué es lo que una empresa de venta de servicios hace diferente a una de

venta de equipos?

Cuando se venden servicios y software, se estd ofreciendo conocimiento y
experiencia consultiva, el ciclo de ventas es mucho mas largo que el de la venta de
equipos; los margenes son muy superiores pero también los riesgos en la
implementacion de un proyecto son muy altos si no se asegura un correcto proceso

de preventa y dimensionamiento del alcance.

3.- ¢ Cuédles fueron los primeros pasos a seguir?

1. Capacitacion comercial y técnica del portafolio de soluciones, tanto al equipo

comercial interno como del ecosistema de socios de negocio; para lograr
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replicar el conocimiento a los clientes finales, logrando una mayor credibilidad
del producto y por ende una mejor divulgacion del producto y una mayor

penetracion del mercado objetivo.

Habilitar socios de negocio especializados y lograr que obtengan lo antes

posible sus certificaciones comerciales y técnicas.

Realizar eventos de generacion de demanda por industria, de acuerdo con

las soluciones especificas que se tengan en el portafolio.

Realizar el dimensionamiento de licencias y de servicios profesionales de
cada una de las oportunidades de negocio que se califiquen, validando

previamente si el cliente tiene:

Presupuesto para el proyecto.

Definir procesos critico y prioritarios de negocio.

. Que se esté en el tiempo correcto y con poder de influencia dentro de la

oportunidad de negocio.

Lograr el precio correcto, mostrando un atractivo ROI (Retorno de la

Inversion) al cliente.

. Tener muy bien identificados los diferentes roles de negociacion en el cliente
como (patrocinadores del proyecto y tomadores de la decision final del

proyecto).

10. Si es necesario; realizar demos, pruebas de concepto personalizadas, o

pilotos del producto.
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4.- ;COmMo se reconoce a un cliente que puede vender servicios, qué los

caracterizay los hace diferentes a un canal de venta tradicional?

Los niveles los tenian los canales de distribucion de acuerdo a su experticia técnica
en las soluciones de gestion documental y al numero de ingenieros certificados en

preventay en servicios profesionales.
Nivel uno: Referidos y/o certificaciones comerciales.
Nivel dos: Certificaciones comerciales y técnicas.

Nivel tres: Certificaciones comerciales y técnicas mas centro de soporte técnico

postventa.

5.- ¢ Qué cualidades debe tener ese canal de distribucién?

Se reconoce de acuerdo a su experticia en venta consultiva de soluciones
corporativas de la industria y a sus certificaciones técnicas de fabricantes como IBM,
Oracle, SAP, Microsoft, Lexmark; adicional al perfil de su equipo comercial,

preventa, de consultoria y servicios profesionales.

6.- ¢,Qué cualidades debe tener la empresa misma que fabrica, en este caso

Lexmark, que debiatener o que debié cambiar?

Las mismas cualidades que tanto un canal o fabricante deben tener para vender

software y servicios, son:
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1. Personal comercial calificado y certificado en la venta consultiva de

soluciones.

2. Personal de preventa y consultivo calificado y certificado en el portafolio de

soluciones que se estan ofreciendo.

3. Personal de implementacion especializado para instalar las soluciones y
realizar la correcta transferencia de conocimiento y entrenamiento a los

usuarios finales.
4. Personal de soporte técnico postventa especializado en las soluciones.

5. Capacidad Financiera que soporte los largos ciclos de venta (entre 12 y 24

meses).

7.- ¢ Qué deben aprender los vendedores? ¢ Es una venta diferente?

Los vendedores deben cambiar su forma de venta, ya que deben pasar de una venta
transaccional a una venta consultiva, donde se le de valor con una solucién a un
proceso critico de negocio de una compafiia; para esto tener una capacitacion
comercial especifica y lograr las certificaciones que sean obligatorias. Adicional a
esto el perfil de los clientes finales es totalmente diferente, ya que ahora ya no se
trata con area de compras o IT sino con area duefas de los procesos de negocios

criticos de las compafias.
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8.- ¢ Parallegar a los clientes qué herramientas eran necesarias?

Para llegar a los clientes, se necesitan herramientas como:

1. Estudios de mercado para detectar clientes con las necesidades de las
solucion que se estan ofreciendo como: ERP, gestion documental, captura,

inteligencia de negocios, big data, etc.)

2. Apoyo de preventa especializado que dé soporte a los comerciales en la

venta consultiva.

3. Ambientes de demostracion para visualizar las soluciones de software.

4. Personal de servicio técnico para realizar pruebas de concepto y/o pilotos.

5. Partners de servicios que apoyen las implementaciones.

6. Lista de precios de licencias, mantenimientos, y servicios profesionales

competitiva dentro del mercado que se este atendiendo.
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3.5 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

Se plantearon encuestas con preguntas abiertas y cerradas a de obtener la mayor
cantidad de informacién posible acerca de la situacion, criterios, percepciones de
los principales socios de negocio de Lexmark y de su equipo comercial con respecto

al proceso de transformacion hacia la venta consultiva de Soluciones de Impresion.

A continuaciéon se detallan las conclusiones obtenidos tras realizar la tabulacién e

interpretacion de los indices que se lograron reunir

Existe un alto nivel de conocimiento acerca del inicio de un proceso de cambio en
Lexmark, aceptaron si conocerlo el 80% de los canales autorizados encuestados.
Entre quienes respondieron tener conocimiento de este hecho el 100% indic6 que

lo consideran beneficioso.

El principal motivo por el que lo consideran beneficioso es por la rentabilidad y la
necesidad de adaptarse a las nuevas exigencias del mercado. Es un negocio mas
rentable. Cabe resaltar que el perfil del grupo de socios de negocio son personas
altamente informadas acerca de las tendencias tecnolégicas y del mercado y por lo

tanto que son altamente criticos respecto a sus decisiones.

En menor frecuencia, pero igualmente rescatable, los socios de negocio expresaron

gue son beneficios importantes la adaptacién al mercado y la diversificacion de sus
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portafolios de productos y servicios; que les permite hacer propuestas integrales a

los clientes finales.

En general existe un alto conocimiento respecto a lo que implica una Solucién de
Impresion, sin embargo debe darse énfasis a informar las caracteristicas, beneficios

y novedades especificas que ofrecen estos servicios de Lexmark.

Uno de los puntos criticos hallados durante la investigacion fue la necesidad de
capacitar al personal comercial, tanto el equipo perteneciente a Lexmark como los

integrantes de los canales autorizados.

Se puede concluir que la mayoria de vendedores cuentan Unicamente con las
habilidades tradicionales para desempefiar sus labores, puesto que, para el 60% de
los representantes de canales de distribucion los vendedores o ejecutivos
comerciales no cuentan con las habilidades, conocimientos y destrezas para

gestionar ventas consultivas.

Se valida esta informacién con el criterio del 100% de los encuestados quienes
consideran que es importante iniciar un proceso de capacitacion sobre venta de
servicios o venta consultiva, ain en quienes requieren mas bien afianzar y fortalecer

sus destrezas y experiencia como vendedores consultores.
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Ofrecer las facilidades al personal para su capacitaciéon beneficia a todos los
inmersos en la operacién, pues al mejorar los perfiles profesionales de los
ejecutivos, aumentan también sus herramientas de negociacion para cerrar

negociaciones exitosas.

Es importante hacer notar que las competencias con las que debe contar un
ejecutivo de ventas consultivas van mas alla del hecho de encontrar una
oportunidad de negocio, darle seguimiento y cerrarlo, incluyen conocimientos
técnicos respecto al giro de negocio del cliente, asi como la experticia de

diagnosticar la mejor solucion para los procesos del usuario final.

Al consultar a los representantes de canales autorizados cuales métodos de
capacitacion prefieren; se encontré que se deberan implementar capacitaciones a

través de talleres préacticos e e-learning especifico.

Un dato relevante encontrado durante la investigacion es que los socios de negocio
en su constante acercamiento con el usuario final, han encontrado oportunidades
de negocio para Soluciones de Impresion, lo cual denota una importante brecha de

mercado que se debe aprovechar.
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Los proceso mas recurrentemente encontrados son la digitalizacion de la
informacion seguido por almacenamiento y archivo, asi como seguridad y
confidencialidad de la informacion. Segun los encuestados los procesos menos
recurrentes son automatizacion de procesos financieros, busqueda de informacién

y finalmente distribucién de la informacion.

Es importante aprovechar que el 100% de los encuestados dicen estar interesados
en conocer mas sobre Soluciones de Impresidn y las herramientas de comunicacion
gue son de preferencia para los canales de distribucién son portales web y

aplicaciones, también se encontraron interesados en asistir a eventos.

El personal del area comercial de Lexmark dijo sentirse muy motivado en participar
del cambio que esta asumiendo la empresa, principalmente por alinearse con la
estrategia empresarial, mejorar sus competencias para aprovechar las

oportunidades de negocio y afianzar su carrera profesional.

También es importante tomar en cuenta la otra mitad del equipo que se encuentra
entre medianamente motivado y desmotivado, esta circunstancia se debe a que
sienten cierta inquietud al no contar con experiencia en ventas consultivas o de
servicios, a su deficiente o nula capacitacion en el area y a la incertidumbre ante la

posibilidad de que la empresa decida reemplazar el personal con déficit.
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Se consulté al personal comercial el grado de importancia que da a cinco &mbitos
propuestos en los que Lexmark deberia enfocarse para asumir con éxito el cambio
a venta de Soluciones de Impresion. Concluyendo que, a criterio de los ejecutivos
de ventas, los dos ambitos mas importantes son la capacitacion y las herramientas
de comunicacién seguido por las metodologias de trabajo; quedando en los dos

ultimos lugares los paquetes de incentivos y los socios de negocio.

Segun esta investigacion los principales retos que enfrenta la empresa se
encuentran en ingresar a un mercado en el cual tienen poca experiencia y ninguna
base instalada en el pais. Ademas lograr posicionarse en la mente de los clientes

como un proveedor de servicios.

Crear un ecosistema de socios de negocio representa para la empresa un reto que
debe asumir de forma prioritaria y establecer procedimientos de preventa y venta

de soluciones de Software Enterprise.

Tras realizar la investigacién se encontraron los siguientes riesgos que se prevé
correra la empresa en el proceso de transformacion son perder la lealtad e interés
de los canales, cometer errores en la implementacién de procesos de Soluciones
de Impresién al usuario final o no cumplir con las expectativas corporativas ante el

rechazo del cambio de venta a servicios.
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Una vez realizada la investigacion, recopilados y analizados los datos obtenidos; se
procede a realizar la propuesta de un plan de marketing para acompafar el proceso

de transformacion hacia ventas consultivas en la empresa Lexmark Colombia.
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CAPITULO 4. PROPUESTA

4.1 ANALISIS FORTALEZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y

AMENAZAS (FODA)

Tabla 12 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Alta penetracion en el mercado colombiano
con amplia base de equipos instalados en el
sector corporativo y clientes referencia a nivel
mundial

F2. Equipo comercial y de soporte técnico tiene
gran experiencia en el manejo del mercado
corporativo

F3. Se ha caracterizado por liderar avances
tecnoldgicos, adaptandose a nuevas
tendencias con Soluciones de Impresion.

D1. El cambio de ventas a intangibles incluye
ciclos mas largos de negociacion y cierre.

D2. Equipo comercial no cuenta con habilidades
sélidas para ventas de servicios o consultivas.

D3. Estrategia de marketing y publicidad
enfocada en productos y hacia canales, falta
posicionamiento como proveedor de servicios.

Oportunidades

Amenazas

O1. Apertura de oportunidades para proveer
Soluciones de Impresién y ampliar a nuevas
industrias.

02. Interés de los canales autorizados que
consideran rentable y necesario incursionar en
la venta de Soluciones de Impresion.

03. Gobierno Nacional impulsa iniciativas para
fortalecer y sostener el crecimiento de la
innovacion tecnoldégica.

Al. La competencia tiene la capacidad de
replicar estrategia de Lexmark

A2. Los canales de distribucion tradicionales de
Lexmark no estan preparados para venta de
intangibles.

A3. El usuario final podria optar por el uso de
suministros re manufacturados y software de
uso libre.

Elaborado por: Adriana Martinez
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Tabla 13 Matriz FODA cruzado

FOA CRUZADO

Fortalezas

F1. Alta penetracion en el mercado
colombiano con amplia base de
equipos instalados en el sector
corporativo y clientes referencia a
nivel mundial

F2. Equipo comercial y de soporte
técnico tiene gran experiencia en el
manejo del mercado corporativo

F3. Se ha caracterizado por liderar
avances tecnolégicos, adaptandose a
nuevas tendencias con Soluciones de
Impresion.

Debilidades

D1. ElI cambio de ventas a
intangibles incluye ciclos mas
largos de negociacion y cierre.

D2. Equipo comercial no cuenta
con habilidades solidas para
ventas de servicios 0
consultivas.

D3. Estrategia de marketing y
publicidad enfocada en
productos y hacia canales, falta
posicionamiento como
proveedor de servicios.

Oportunidades

O1. Apertura de oportunidades
para proveer Soluciones de
Impresion y ampliar a nuevas
industrias.

02. |Interés de los canales
autorizados que  consideran
rentable y necesario incursionar
en la venta de Soluciones de
Impresion.

03. Gobierno Nacional impulsa
iniciativas para fortalecer vy
sostener el crecimiento de la
innovacion tecnoldégica.

FO

- Utilizando la alta penetracion en el
mercado corporativo como punto de
partida y experiencia del equipo
comercial, se podra aprovechar la
apertura de oportunidades para
proveer Soluciones de Impresion a
través de los canales autorizados que
se mostraron interesados. (F1. F2.
01.02)

DO

- Lexmark necesita afianzar su
imagen en el mercado
colombiano como proveedor de
Soluciones de Impresién
especializado por industria, para
lo cual se aprovechara el impulso
gubernamental y las
oportunidades del mercado
actual; generando prestigio con
clientes reconocidos. (D3. OS3.
0o1)

Amenazas

Al. La competencia tiene la
capacidad de replicar estrategia
de Lexmark

A2. Los canales de distribuciéon
tradicionales de Lexmark no estan
preparados para venta de
intangibles.

A3. El usuario final podria optar
por el uso de suministros re
manufacturados y software de uso
libre.

FA

- Se debe fidelizar a canales de
distribucién, garantizando
exclusividad distribucién soluciones
de impresion Lexmark y lealtad en
venta de suministros y software
original. (Al. A3. F2. F3)

- Utilizando la experiencia del equipo
comercial y de soporte técnico se
debe concienciar a los usuarios
finales en los beneficios de usar
suministros y software originales. (F2.
A3)

DA

- Es prioritario desarrollar en el
personal del &rea comercial de
Lexmark 'y de canales
autorizados las competencias
necesarias para realizar ventas
consultivas. (D2. A2)

- Es necesario que Lexmark
implemente un plan de marketing
enfocado en el &rea de servicios
para posicionar su imagen y
crear un nuevo territorio alejado
de sus competencia actual. (D3.
Al)

Elaborado por: Adriana Martinez
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4.2 FACTORES CLAVES PARA EL EXITO

e Amplia base instalada de equipos a nivel nacional
e Interés de los canales de distribucion
e Apertura de oportunidades de mercado

e Experiencia del equipo comercial en el manejo del sector corporativo

Amplia base instalada de equipos a nivel nacional.-

Lexmark cuenta con una alta penetracion en el mercado colombiano, esto se refleja
en un gran nimero de empresas que actualmente utilizan equipos Lexmark, los
cuales serian potenciales usuarios de soluciones de impresién. Partiendo con una
base de hardware instalado el proceso de implementacion de Soluciones de

Impresion seria mas sencillo para el vendedor y méas confiable para el usuario.

Interés de los canales de distribucién.-

Los canales autorizados son primordiales en la cadena de distribucion por ser el
nexo con el cliente final, contar con el interés de este grupo aumenta las
posibilidades de hacer llegar a las empresas la propuesta de Soluciones de
Impresion.

Apertura de oportunidades de mercado.-
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Las tendencias de mercado se inclinan hacia la busqueda de herramientas digitales,
personalizadas, inmediatas y colaborativas por lo cual Lexmark tiene la oportunidad
de ofrecer soluciones de impresion que optimizan los procesos y recursos de la
empresa; imprimiendo menos, generando acceso inmediato y seguro a la

informacion y adaptandose al negocio del cliente.

Experiencia del equipo comercial en el manejo del sector corporativo.-

Debido a la exitosa gestién del equipo comercial Lexmark hoy cuenta con una
amplia base de equipos instalados en el sector corporativo, esta experiencia,
habilidades en el mercado y conocimiento minucioso del cliente seran clave para

emprender el proceso de transformacion.

4.3 COMPETENCIA

En el mercado colombiano existen varias empresas dedicadas a la fabricacion y
comercializacion de impresoras y suministros, en el siguiente cuadro se muestra el
porcentaje de participacion de mercado por impresoras en el sector corporativo y
del hogar entre 2013 y 2015, cabe mencionar que Lexmark Unicamente tiene

participacion en el sector corporativo.
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Grafico 32 Analisis comparativo de proveedores de impresion
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Cabe mencionar que estas empresas son competencia de Lexmark como
fabricantes de equipos, no asi como proveedores de software. A la fecha de este

estudio no se encontraron mas empresas dedicadas especificamente al desarrollo

de software para Soluciones de Impresion.
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4.4 OBJETIVOS PLAN DE MARKETING

4.4.1 Objetivo general

Ser en 2016 el primer proveedor de soluciones de Impresion especializadas por industria en Colombia

4.4.2 Objetivos especificos

1 Desarrollar en el personal del area comercial de Lexmark y los vendedores de canales autorizados competencias
para realizar ventas consultivas.

2 Fidelizar canales de distribucion.

3 Generar ventas por 3°100.000 délares durante el primer afo.

4 Afianzar la imagen de Lexmark en el mercado colombiano como proveedor de Soluciones de Impresion
especializado por industria.
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4.5 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tabla 14 Estrategia general

Lanzamiento nuevo enfoque de
negocio

4 eventos: Bogot4, Medellin, Cali y
Barranquilla

Desarrollo de Soluciones de
Impresion por industria

Educacion / Gobierno / Banca / Salud
Enfocados en los procesos relevantes de
impresién de cada una basado en experiencia
de clientes finales

Conocimiento del servicio

-Certificacion al equipo de ventas Lexmark
-Certificacion equipo ventas y técnico de canales
autorizados enfocado en manejo de software para
Soluciones de Impresion

-Participacion en eventos especializados

Demostracion de producto

Implementacion de demos de los diferentes
procesos de impresiéon en 3 clientes top que
serviran como referencia para otras oportunidades

Elaborado por: Adriana Martinez
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Fidelizacion

Acompafiamiento en proceso de ventas por
equipo comercial Lexmark

Programa de beneficios extras para canales
Incentivos para vendedores canal

Mantenimiento

-Creacion de portal web y aplicacion para
dispositivos mdviles

-Constante certificacion en herramientas nuevas
-Reclutamiento de canales constantemente
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4.6 ESTRATEGIA DE SERVICIO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION

Tabla 15 Mix de Marketing

Servicio:
-Posicionamiento de los servicios de Soluciones de Impresion
-Desarrollo de Soluciones de Impresion especializados por industria

-Demostraciones de Soluciones de Impresibn que estén en
funcionamiento

-Consultores especializados por industrias capaces de conocer los
procesos del cliente

Precio:
-Precios especiales a canales segun categoria

-Descuento del 1% adicional para los canales por cuotas cumplidas
trimestrales

-Enfoque en precio real de la implementacién incluyendo andlisis de
ahorro a futuro

-Triangulacion con bancos para financiamiento de los proyectos

Plaza:

-Categorizar a los canales autorizados de acuerdo a su situaciéon
actual como consultores de ventas

-Habilitar canales especializados
-Cautivar nuevos canales de distribucion

-Cobertura a nivel nacional con centros de apoyo autorizados de
servicio en principales ciudades del pais

Promocién:

-Mix promocional

Elaborado por: Adriana Martinez

4.7 ESTRATEGIA DE VENTA, MARKETING DIRECTO, RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICIDAD
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Tabla 16 Mix de Promocién

Venta — colocacion

-Captar los 3 grupos corporativos mas importantes dentro de nuestra
lista de clientes para implementar Soluciones demo

-Crear y dar a conocer paquete de incentivo por ventas a canales

-Premios a vendedores de los canales de distribucion por cumplimiento
de cuota trimestral

Marketing Directo
-Mailing a gerentes de area de los clientes actuales

-Creacion de portal web y aplicacién para dispositivos moviles

Relaciones Publicas

-Foros con clientes reales contando su experiencia a potenciales
clientes

-Participar en feria anual Fedesoft (Federacion de Desarrolladores de
Software Colombia)

-Organizar eventos especializados por industria

-Gestionar entrevistas en medios de comunicacion especializados
(FreePress)

Publicidad
-Posicionamiento en buscadores
-Publicaciones en revistas especializadas

-Publicidad durante eventos organizados por potenciales clientes:
Gondola, Colombia Moda y Expoinversion

Elaborado por: Adriana Martinez
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4.8 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

4.8.1 Estrategia de servicio

El enfoque de la estrategia de servicio sera generar un posicionamiento de los mismos
en el mercado colombiano, partiendo de las oportunidades que ofrece un mercado aun
no explorado en el pais. Parafraseando la teoria del océano azul propuesta por Chan
Kim y Mauborgne se busca crear un nuevo espacio de consumo e ir mas alla de la
demanda existente, mostrando a los clientes como las Soluciones de Impresion pueden

resolver problemas particulares de cada industria.

Segun Kotler un servicio “Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer
a la otra, esencialmente intangible, sin transmision de propiedad. Su prestacion puede ir
o no ligada a productos fisicos”. EI Marketing de servicios se basa en una serie de
estrategias enfocadas a conseguir la mayor y mejor competitividad de las empresas que

comercializan bienes intangibles.

Parte de prestar un servicio de calidad incluye contar con un equipo comercial con las

competencias suficientes para captar las necesidades del cliente y poder proponer una

solucion acorde a las expectativas.
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Tabla 17 Estrategia de servicio

Responsable

servicio

Objetivo Estrategia Plan de accién Costos | tiempo Jcontrol
Posicionamiento | -Participar en feria | 5000 Una vez Marketing
Afianzar la | de los servicios | anual Fedesoft
imagen de | de Soluciones | -Organizar eventos
Lexmark en el | de Impresion especializados  por
mercado industria
colombiano Desarrollo  de | -Desarrollos N/A Una vez Perceptive Software
como proveedor | Soluciones de | enfocados en los
de Soluciones | Impresion procesos relevantes
de  Impresion | especializados de impresiéon basado
especializado por industria en experiencia de
por industria clientes finales
Demostraciones | -Implementacion de | N/A Anual Perceptive Software
de Soluciones | demos de diferentes
de Impresion | procesos de
que estén en |impresibn en 3
funcionamiento | clientes top que
serviran como
referencia para otras
oportunidades
Desarrollar en el | Contar con | -Capacitacion a | 9600 Anual Marketing / RRHH
personal del | consultores equipo de ventas
area comercial | especializados interno y de canales
de Lexmark y | por industrias | en competencias
los vendedores | capaces de | para ventas
de canales | conocer los | consultivas
autorizados procesos del | -Inscripciones en
competencias cliente modalidad e-learning
para realizar + talleres practicos
ventas -Al aprobar se
consultivas certificard al personal
y al canal
Total estrategia de | 14.600

Elaborado por: Adriana Martinez
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4.8.2 Estrategia de precio

Segun el portal Marketing Directo (2012) “El precio es una variable fundamental a corto
plazo, a diferencia del producto y la distribucion. El hecho de ser mas flexible hace que
la empresa pueda modificarlo rapidamente para mejorar beneficios, rentabilidad o iniciar
y responder a una guerra de precios”

Las estrategias de precio planteadas para esta propuesta se enfocan a establecer tarifas
especiales a canales de distribucion por su categoria y su cumplimiento, con el objetivo
de atraer a los canales de distribucion con mayor capacidad consultiva y motivar el

cumplimiento de las cuotas de venta.

Para el usuario final el precio debe entenderse como el valor que entrega, no solo
monetario, sino también en tiempo, esfuerzo y riesgo percibido. Por lo que esta
estrategia también se enfoca en la percepcion que tiene el usuario final acerca del precio,
donde existen dos factores importantes el costo en si de la implementacion y el ahorro

que se evidenciara unicamente cuando la Solucion de Impresion este en marcha.
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Tabla 18 Estrategia de precio

Responsable

Objetivo Estrategia Plan de accién Costos | Tiempo P
Precios -Categorizar a los canales | N/A Una vez Marketing
Generar especiales a | por competencias
ventas por | canales seguln | consultivas
37100.000 | categoria -Ofrecer precios
dolares especiales a canales
durante el categoria senior
primer afio. | Descuento del | -Establecer cuota | N/A Trimestral | Marketing
1% adicional | trimestral por canal
para los canales | (250.000 délares)
por cuotas -Dar a conocer a canales Yy
cumplidas suscribir convenio aplicar
trimestrales descuento
-Recepcion y
consolidacion de reportes
Triangulacién Proponer alianzas con | N/A Una vez Marketing
con bancos para | principales bancos para
financiamiento financiar la
de los proyectos | implementacion de
Soluciones de
Impresiones
Total estrategia de | 0.0
precio

Elaborado por: Adriana Martinez

4.8.3 Estrategia de plaza

Como se ha mencionado anteriormente los productos y servicios Lexmark son
distribuidos por medio de canales autorizados, los cuales son de vital importancia por su

cercania con el usuario final y gestién comercial.

Es necesario plantear una estrategia de plaza para contar con canales de distribucion

gue se encuentren preparados para realizar ventas consultivas, ampliar opciones y

prestar a los mismos el apoyo necesario para gestionar sus negocios exitosamente,
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teniendo en cuenta que la implementacion de una Solucion de Impresién depende del

correcto levantamiento de requerimientos del cliente.

Se propone prestar apoyo a los distribuidores a través de centros de servicio técnico con
cobertura a nivel nacional, estos seran las empresas subcontratadas de servicio técnico

con las que trabaja Lexmark en Colombia, cabe mencionar que la cobertura de servicio

técnico es un costo que esta incluido en el precio de implementacién del servicio.

Tabla 19 Estrategia de plaza

Objetivo Estrategia Plan de accion Costos | tiempo zt(a)snrifor}sable
Categorizar alos | -Aplicar Cuestionario | N/A Anual Marketing
Fidelizar canales Béasico de Competencias
canales de | autorizados de | a canales (Anexo 1)
distribucién | acuerdo a su | -Recepcidn cuestionarios
situacion como | -Tabulacion y
consultores de | categorizacion
ventas
Cautivar nuevos | -Busqueda de nuevos | N/A Mensual | Marketing
canales de | canales de distribucion
distribucion que cuenten con
especializados experiencia en ventas
consultivas
-Presentacion de
propuesta
-Certificacion
Cobertura a | -Alianzas con 5 centros de | N/A Una vez Marketing/
nivel  nacional | servicios técnicos en Servicio
con centros de | Medellin, Cali, Técnico
apoyo Barranquilla, Pereira, Lexmark
autorizados de | Cucuta.
servicio en
principales
ciudades del
pais
Total estrategia de plaza | 0.0

Elaborado por: Adriana Martinez
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4.9 ESTRATEGIA DE MIX DE PROMOCION

Conseguir un nuevo territorio en el mercado requiere, entre otros factores, de un mensaje
contundente hacia los principales publicos de esta propuesta creando a su vez espacios
de retroalimentacion que permitan conocer las opiniones de los principales actores. A

continuacién se proponen herramientas enmarcadas dentro de la mezcla de promocion.

La mezcla de promocién consiste en la combinacion de ventas o colocacion, marketing
directo, relaciones publicas y publicidad, cabe mencionar que los vendedores consultores

tienen un papel fundamental como voceros de este proceso de transformacion.

4.9.1 Estrategia de venta — colocacion

Se entiende por colocacion de producto a la “Exposicion en el mercado ante los
consumidores de un nuevo producto a modo de prueba. Una vez pasado el periodo de
prueba correspondiente al lanzamiento, la colocacion del producto la decide el

establecimiento”

A pesar de tratarse de un servicio, se propone generar espacio de exposicion de las

Soluciones de Impresidn, con demostraciones que evidencien utilidad y beneficios de las

mismas.
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Tabla 20 Estrategia de venta — colocacion

Objetivo

Estrategia

Plan de accién

Costos

tiempo

Responsable

/control
Captar los 3 grupos | -Implementacién  de | N/A Unavez | Marketing /
Generar corporativos mas | demos en 3 clientes Perceptive
ventas por | importantes de lista | top que servirdn como Software
37100.000 | de clientes para | referencia para otras
dolares implementar oportunidades
durante el | Soluciones demo
primer afio. | Crear y dar a | -Dar a conocer | 22.400 | Anual Marketing
conocer paquete de | paquete “Privilegios”
incentivo por ventas | -Se entregara a
a canales vendedor y canal que
alcance mejores
ventas al afo (Anexo 2)
Premios a | -Entrega de premios | 200X4 | Trimestral | Marketing
vendedores de los | trimestrales a los 2 | 800
canales de | mejores vendedores
distribucion por | consultores
cumplimiento de | -Cenas, tarjetas de
cuota trimestral compras, tecnologia,
etc.
Total estrategia de | 23.200
venta

Elaborado por: Adriana Martinez

4.9.2 Estrategia de Marketing Directo

“El marketing directo consiste en las conexiones directas con consumidores individuales

seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta inmediata y de cultivar

relaciones duraderas con los clientes” Kotler y Armstrong (2003)

Dirigir una estrategia al mercado corporativo requiere un acercamiento directo a

personas en cargos claves, por lo cual esta estrategia propone el envio de informacion

especializada y especifica a quienes toman las decisiones dentro de las empresas.
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Tabla 21 Estrategia de Marketing Directo

Objetivo

Estrategia

Plan de accién

Costos

tiempo

Responsable

Marketing Directo

/control
Mailing a gerentes | -Envio de mailing a | 250 X6 | Bimensual | Marketing/
Generar de area de los | bases disponible. 1500 Agencia
ventas por | clientes actuales -Contiene definiciones, comunicacion
37100.000 beneficios, ejemplos y web
dolares solicitud para
durante el demostracion o visita
primer afio. de consultor (Anexo 3)
Creacion de portal | -Acceso personalizado | 2000 Una sola | Marketing/
web y aplicacién | para seguimiento vez / | Agencia
para dispositivos | implementacion o a Actualiza | comunicacion
moviles demo en linea. cion web
-Disefio para acceder a mensual
catalogo de productos
y contactos (Anexo 4)
Total estrategia de | 3.500

Elaborado por: Adriana Martinez

4.9.3 Estrategia de Relaciones Publicas

Segun Kotler y Armstrong (2012) las Relaciones Publicas son acciones que persiguen
construir buenas relaciones con los consumudores a partir de una publicidad favorable,

la creacion de una buena imagen corporativa, evitar rumores, articulos periodiscos o

acontecimientos desfavorables.

Esta estrategia tendra por enfoque establecer relaciones favorables y generar buena
imagen entre Lexmark y los principales publicos: socios de negocio, clientes finales,

medios de comunicaciéon especializados en el

desarrolladoras de software, entre otros.
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Tabla 22 Estrategia de Relaciones Publicas

Objetivo Estrategia Plan de accién Costos | tiempo zt(a)snrifor}sable
Foros -Realizar 4 foros al afio | 8000X | Trimestral | Marketing/
Afianzar la | especializados por cada industria. 4 Perceptive
imagen de | por industria con | -Expositores seran | 32000 Software
Lexmark clientes reales | clientes que contaran
en el | contando Su | sus experiencias en la
mercado experiencia a | implementacion de
colombiano | potenciales Soluciones de Impresion
como clientes -Barrido de principales
proveedor clientes finales divididos
de por industria: Gobierno,
Soluciones Salud, Banca
de -Presentar soluciones y
Impresion casos de uso de los
especializa procesos con mayor
do por importancia por cada
industria. industria.
Gestionar -Solicitar a  revistas | N/A Semestral | Marketing
entrevistas en | especializadas espacio
medios de | para al menos 2
comunicacion entrevista a gerente
especializados divisibn de Soluciones
(FreePress) de Impresion LA
Total estrategia de | 32.000
RRPP

Elaborado por: Adriana Martinez

4.9.4 Estrategia de Publicidad

La estrategia de publicidad busca lograr una respuesta positiva, asi como recordacion
de marca en el publico objetivo al que se dirige esta propuesta. Contar con un sitio web
gue no genere trafico es un recurso desperdiciado es por ello que se plantea posicionar

el portal web bajo el término Soluciones de Impresidn y otros afines.
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Por tratarse de un grupo objetivo especifico se han buscado medios especializados, por
lo cual se pautara en revistas enfocadas a la innovacién tecnoldgica y en eventos de alta

importancia para el sector.

Tabla 23 Estrategia de Publicidad

Objetivo Estrategia Plan de accién Costos | tiempo zt(a)snrifor}sable
Publicaciones Contratacion de una | 2000 Unavez | Marketing
Afianzar la | en revistas | pagina en revista
imagen de | especializadas Computerworld
Lexmark en el
mercado Publicidad Contratar espacio | 20.000 | Unavez | Marketing
colombiano durante eventos | publicitario  (stand)
como proveedor | organizados por | durante ferias por
de Soluciones | potenciales industria
de Impresion | clientes:
especializado Gondola,
por industria. Colombia Moda
y Expoinversion
Total estrategia de | 22.000
Publicidad

Elaborado por: Adriana Martinez

4.10 PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING

Para 2016 el presupuesto que se proyecta en la subsidiaria de Colombia es de US$
31.000.000 (treinta y un millones de délares) en ventas distribuidos entre las divisiones
de negocio, de cual un 10% corresponde a la division de Soluciones de Impresion. De la
cuota anual el 5% es asignado para gastos de ventas y se prevé un fondo asignado a

mercado para la division de 100 mil délares adicionales.

A continuacion presupuesto de implementacién de la presente propuesta de plan de
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marketing.

Tabla 24 Presupuesto

DETALLE VALOR
Mix de marketing: |
Estrategia de servicio 14.600
Estrategia de precio 0
Estrategia de plaza 0
Mix promocional:
Estrategia de ventas 23.200
Estrategia de marketing directo | 3.500
Estrategia de RRPP 32.000
Estrategia de publicidad 22.000
PRESUPUESTO TOTAL 95.300

4.11 Analisis Financiero

Para el analisis financiero de este proyecto hemos tomado en cuenta las cifras reales de
los Estados Financiero de Lexmark de los afios 2014, 2015 y 2016. El 2017 es una
proyeccion plana basada en informacion del Banco de la Republica.

Los Estados financieros estdn segmentados de acuerdo a la participacién de cada

divisién de negocio, las existentes en cada afio , en el 2016 ya se incluye la division de

servicios dentro de la misma.

4.12 Estados Financieros
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4.13 Cronograma
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CAPITULO 5

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Con el fin de plantear una propuesta de plan de marketing para la empresa Lexmark
Colombia, por el cambio de enfoque comercial hacia la venta de Soluciones de
Impresioén, se investigaron los criterios, opiniones y experiencias de dos grupos de

interés: los distribuidores autorizados y el equipo comercial de ventas.

También se tomaron como referencia las opiniones de profesionales en el area quienes
contaban con experiencia en procesos similares y casos de éxito implementados por

empresas del sector.

Se realiz6 una investigacion bibliografica en diversas disciplinas especialmente
marketing, comunicacién, publicidad, entre otros. Consultando varios autores,
centrandose basicamente en teorias y conceptos relacionados con el marketing mix, el
planteamiento de objetivos y estrategias, la cultura organizacional, modelo de ventas

tradicional y consultivo, etc.
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Se encontrd que la capacitacion y el desarrollo de competencias en el equipo comercial,
es quizas el factor mas importante a ser tomado en cuenta, debido a que alcanzar los
objetivos de presupuesto en ventas esta estrechamente ligado a contar con el talento

humano capacitado para gestionar y cerrar exitosamente las negociaciones.

Se puede concluir que los distribuidores autorizados estan interesados en ofrecer
Soluciones de Impresién de Lexmark, principalmente por ser rentable para sus negocios.
Ademas se debe tener en cuenta la exigencia de la era actual hacia la adaptacion a las

tendencias de la era digital.

Uno de los principales retos que asume la empresa es posicionarse en el mercado como
un proveedor de servicios, partiendo practicamente de cero en esta labor, por lo cual se

recomienda participar en eventos relacionados y apostar a la innovacion en el ambito.

En general existe un alto conocimiento respecto a lo que implica una Solucién de
Impresién entre los socios de negocio, sin embargo se recomienda dar énfasis a informar
las caracteristicas, beneficios y novedades especificas que ofrecen estos servicios de

Lexmark.

Es importante hacer notar que las competencias con las que debe contar un ejecutivo de

ventas consultivas van mas alla del hecho de encontrar una oportunidad de negocio,
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darle seguimiento y cerrarlo, incluyen conocimientos técnicos respecto al giro de negocio
del cliente, asi como la experticia de diagnosticar la mejor solucion para los procesos del

usuario final.

Se recomienda a la empresa crear un departamento de marketing para gestionar
actividades comerciales, comunicacionales, capacitaciones de manera que se fortalezca
su participacion de mercado, posicionamiento y reconocimiento de marca, asi como las

competencias del personal.

Para finalizar se recomienda a la empresa motivar a sus publicos internos a participar de
este proceso de transformacién, entendiéndose que una organizacion se construye con

su gente y se fortalece en la medida en que aunan esfuerzos por un objetivo en comun.
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ANEXOS

ANEXO 1 CUESTIONARIO BASICO DE COMPETENCIAS

;Quieres tus beneficios?
Llena este formulario
Nombre ntact
Fecha:
2016-08-01
=1
Correo electronico
Nombr itivo Lexmark respon |
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Este cuestionario es digital

Preguntas para el Canal Autorizado

Respuesta

1 | ¢Enqué afo se fundé su empresa?

2 | ¢Brevemente describa su experiencia en el
mercado?

3 | ¢En qué zonas geogréficas del pais usted
vende?

4 | ¢Cudl es su principal modelo de negocios
actualmente (Canal distribuidor, integrador de
sistemas, proveedor de servicios, consultor |,
otro.?

5 | ¢Cudl es su modelo de negocio futuro
deseado?

6 | ¢Su orientacion de negocio esta
horizontalmente( es decir enfocado en la
estructura) o verticalmente ( especializado por
industria)?

7 | ¢Requiere preparar un caso de negocios
cuando realiza ofertas a sus clientes?

8 | ¢En qué éarea de soluciones tiene mayor
experiencia?

9 | ¢Son sus estados financieros auditados por un
consultor externo?

10 | ¢Qué porcentaje de su negocio se deriva del
mercado medio? ( de empresas entre 1 y 100
empleados)

11 | ¢Cual es la divisién de su negocio entre HW,
Software y Servicios , Hoy?

12 | ¢Sus ingresos por servicios supera el 10% de
su ingreso bruto?

13 | ¢Tiene un negocio con flujo de anualidad,
diferente a mantenimiento o alquiler? Si es asi
por favor describalo

14 | ¢Hace cuantos afios su empresa vende

servicios?
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15 | Que sistemas de informacibn maneja su
empresa para el manejo de servicios? sea
especifico contabilidad general, sistema de
servicios , sistema de CRM

16 | ¢ Cuanto invierte anualmente en entrenamiento
para su equipo de ventas?

17 | ¢Cudles son sus 3 principales mercados
verticales?

18 | ¢Cual es el ingreso por vertical promedio que
usted tiene?

19 | ¢Cual es el nimero de transacciones por
vertical que usted tiene al afio?

20 | ¢Cuéantos empleados tiene su organizacion
enfocados en servicios?

21 | (Cuanto dinero invierte anualmente en
certificaciones para su empresa?

22 | ¢Cudles son los servicios mas rentables que
usted vende?

23 | ¢(Tiene personal dentro de su compafia
enfocado en desarrollo por proyectos?

24 | ¢Qué tipo de actividades de marketing realiza
su empresa? Seminarios, ferias,
entrenamientos, catalogos?

25 | ¢Cuenta usted con equipo preventa dentro de
su compafiia?

26 | ¢ Su estructura cuenta con desarrolladores de

software?
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ANEXO 2 PAQUETE DE INCENTIVOS

PLAN
PRIVILEG!IOS

M Lexmark
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ANEXO 3 EJEMPLO MAILING

¥ Lexmark

SABEMOS COMO IMPLEMENTAR

LA MEJOR SOLUCION DE IMPRESION PARA
SUNEGOCIO.

Solicite una demostracién “
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ANEXO 4 DISENO PORTAL WEB SOLUCIONES DE IMPRESION

¥ Lexmark’

Catalogo
Soluciones de Impresion )

Canales
certificados

®006 Sitios destacados e
E @ lli(j hitps:/ fwww.solucionesdeimpresion.com Lector i @
Contactenos

Mas informacion Casos de éxito

Elaborado por: Adriana Martinez
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ANEXO 5 CARTA A CANALES DE DISTRIBUCION

4 Lexmark

Bogota Agosto 1de 20146

Ingeniero
Carlos Marlvey
Presente.-

Carlos

Muchas Gracias por su interés ¥ compromiso en participar del Seminario de Servicios
de Impresidn Lexmark , como les hablamos adelantado, 1a industria esta cambiando
rapidamente ¥ para las empresas transformarse se ha convertido en un imperativo. Es
por ello que Lexmark estd haciendo una seria de inversiones muy importantes para
transformarse a s{ misma y para acompanar a su Canales autorizados en su propio
proceso de transformacion de negocios , CMX es uno de los asociados claves para esta
nueva etapa. Por esta razin, si bien esta actividad tiene un costo muy importante para
Lexmark, el mismo serd absorbido por nuestra empresa.

La metodologia gue aplicaremos en este seminario estd basada en la gque hemos
recibido desde la direccion global de entrenamientos de la corporacion. La jornada
completa de este Seminario estd pensada para ayudarmos a imaginar un futuro
rentable vendiendo Soluciones de [mpresidn Lexmark

Esperamos que todo este enfoque nos ayude a crecer de la mano como Socios de
Megocios hacia un futuro con mayor Valor y Rentabilidad.

Cordialmente

Carlos Andres Velasguez
Gerente General
Lexmark Colombia.
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