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1. DELIMITACION DEL PROBLEMA

La experiencia muestra que crear empresa en Colombia es una labor bastante complicada y méas
aun cuando se habla de compafiias en el sector del software pues son susceptibles del cambio
todos los dias, no obstante de acuerdo a un estudio titulado “El mercado del software en
Colombia” realizado por la Oficina Econdémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Bogota
en el afio 2012, en el cual afirma que Colombia se ha destacado por tener una de las méas bajas de

pirateria y un mayor ascenso en la produccion de software.

Dicho estudio también arrojé que este sector obtuvo un crecimiento de aproximadamente
cuarenta y ocho (48%) entre 2.000 y 2010 (Embajada de Espafia en Bogota 2012), y al estar
categorizado como empresas del sector servicios se hace ain mas dificil conocer con precisién no
solo el proceso de mercadeo, sino también las estrategias que se deben implementar en este tipo
de compafiias para lograr posicionarse en el mercado colombiano por tanto surge la siguiente

pregunta de identificacion:

¢Cuales son los determinantes de las estrategias de  mercadeo para el

posicionamiento de los servicios en la industria del software en Colombia?



1.1 Antecedentes

El sector del software se consolida como una industria global con cifras de interés para todos los
continentes del planeta, que surgen de mediciones econdmicas de diferente naturaleza y de
diversas fuentes, en Colombia dicha sector ha tenido un comportamiento bastante interesante,
pues, para el afio 2005 estaba conformado por 561 empresas, de las cuales el 97% de ellas eran

nacionales y el 3% restante extranjeras (Palomino, 2011 Pag. 8).

Ahora bien, para el afio 2.008 se registraron 700 empresas de Software, con un nivel de ventas
creciente (Palomino, 2011 Pag. 8), esto equivale a un crecimiento aproximado de del 20% en tres
afios; cabe aclarar que del nimero registrado de empresas para el 2.008 algunas de éstas ya
contaban con presencia en el extranjero, pues segun un estudio realizado por Fedesoft los
principales destinos para exportaciones desde Colombia en esta categoria son: Venezuela,
Ecuador, México, El Salvador, Panama, Chile y Brasil (Fedesoft, 2009 Pag. 9) y se estimaba que
el cerca del 50% de las ventas internacionales provenian de multinacionales tales como: Hewlett
Packard, IBM, Dell Computer, MPS Mayorista y Unisys de Colombia S.A, entre otros
(Palomino, 2011 P&g. 9)

No obstante, los reportes de exportaciones que se tienen estimaban la modalidad de exportacién
en material fisico, es decir en cintas y CD que se registran en aeropuertos, puertos y carreteras, no
se tuvieron en cuentan otros tipos de modalidades de exportacién de servicio como lo son:
Movimiento Transfronterizo que consiste en que una empresa colombiana envia sus servicios
al extranjero utilizando infraestructura de telecomunicaciones o correo, ejemplo una consultoria
(Camara de Comercio de Bogota 2011 Pag. 27).

Otra modalidad también muy conocida es Consumo en el Extranjero y se trata de nacionales de
un pais se trasladan al extranjero en calidad de turistas, estudiantes o pacientes para recibir los

servicios correspondientes (Camara de Comercio de Bogota 2011 Pag. 29)



Asimismo, se encuentra la Modalidad Presencia Comercial y es basicamente un servicio
suministrado en un pais por una filial, sucursal u oficina de representacion, establecida en el
territorio de dicho pais (Camara de Comercio de Bogota 2011 Pag. 31). Por ultimo se encuentra
la modalidad Movimiento de Personas Fisicas que consiste en un extranjero suministra un
servicio en determinado pais en calidad de proveedor independiente o de empleado de un
proveedor de servicios (Camara de Comercio de Bogota 2011 P4g. 33)

Lo descrito con anterioridad basicamente refleja un déficit de cifras reales en exportacion de
servicios, lo cual impacta en el crecimiento real de la industria, sin embargo con las cifras

presentadas se puede inferir que es un sector con un futuro bastante prometedor.

Asimismo, dentro del territorio colombiano existen regiones o ciudades que ocupan los lugares
con mayor produccién de software en el pais, pues segun Fedesoft Bogota ocupa el primer lugar
con el 62% vy el segundo puesto lo ocupa Medellin con el 16%, lo que suma aproximadamente el

78% de la produccion nacional concentrada en dos ciudades del pais (Cultura Medellin 2011).

Por otra parte, segin un estudio realizado por varias entidades del sector entre las que se
encuentran Fedesoft, Mintic, entre otras, presentan algunos servicios que apalancaria el
crecimiento del sector como lo son: la nube informatica, la movilidad, la TV por Internet, la
seguridad de las tecnologias de informacion y comunicacion TI, el crecimiento en el consumo de
servicios digitales y el almacenamiento de grandes volimenes de datos (MinTic, Vive Digital,
Fedesoft, Programa de Transformacién Productiva 2012 Pég. 7).

No obstante el crecimiento también se debe a otras lineas tradicionales como lo son: fabrica de
software, fabrica de pruebas, consultoria, recursos especializados en modalidad de outsourcing
entre otros, lo que hace pensar a cerca de cudles son las técnicas, procesos y estrategias utilizadas
por las empresas de este sector no sélo para lograr la venta sino también para posicionarse en el
mercado, ya que, existen algunos métodos tradicionales o convencionales que no serian muy
atiles como los son: publicidad en medios masivos, no se cuentan con productos fisicos para

exhibirlos y realizar promocion, etc, todo esto se debe a que son intangibles y como tal tienen un



trato diferente, y es por ello que en el presente documento se trata de realizar una aproximacion a

este cuestionamiento.



1.2 Justificacion

Michael Porter plante6 las diferencias relevantes entre Eficacia Operativa y Estrategia, los
requerimientos para que una estrategia se constituya en una ventaja competitiva sustentable, la
vinculacion entre estrategia y crecimiento rentable y el papel de los lideres en la definicion e
implementacidn de las politicas estratégicas empresariales (Gallo 2004, Pag. 2), pues Porter creia

que todos estos factores influian en el desempefio de cualquier compafiia.

Si bien es cierto que las estrategias son un aspecto imprescindible en cualquier compafiia para
lograr determinados objetivos corporativos, también es claro que éstas se han convertido en uno
de los componentes diferenciadores méas importantes para lograr recordacion de una marca y/o
empresa en la mente de un cliente y/o prospecto, es decir para para lo que en mercadeo se ha
denominado posicionamiento, claramente teniendo en cuenta todas las técnicas reconocidas en el

mercado para lograr este objetivo.

Ahora bien, de acuerdo a lo descrito anteriormente es valido tratar de determinar cuales son los
factores més relevantes de una buena estrategia de posicionamiento sobre todo a nivel de servicio
y para ser mas concretos en el sector software en Colombia; pues al ser empresas con
caracteristicas tan particulares tiene una forma de desarrollar y presentar estrategias que
contribuyan y marcan la diferencia respecto a otras empresas, aspectos que aportan un factor

diferencial en el posicionamiento de este tipo de servicios en la mente del consumidor.

Por lo descrito anteriormente, se presenta este resumido estudio a través de cual se pretende
presentar aquellos planteamientos que permitan detectar aquellos factores diferenciadores a nivel

de estrategias de mercadeo que permitan el posicionamiento de un servicio.

Para esta investigacion se ha planteado como objetivo principal: identificar factores
determinantes de las estrategias de mercadeo para el posicionamiento de los servicios en la
industria del software en Colombia, para llegar este objetivo se plantea los siguientes objetivos

especificos: caracterizar las estrategias de mercadeo utilizadas en el sector del software en



Colombia, analizar los principales factores de posicionamiento de los servicios en la industria del
software en Colombia e identificar cuédles han sido los resultados de la implementacion de

estrategias de posicionamiento de marca en el sector del software: caso IBM



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Identificar factores determinantes de las estrategias de mercadeo para el posicionamiento

de los servicios en la industria del software en Colombia.

2.2 Objetivos Especificos

1. Caracterizar (describir) las estrategias de mercadeo utilizadas en el sector del software en
Colombia.

2. Analizar los principales factores de posicionamiento de los servicios en la industria del
software en Colombia.

3. Identificar cudles han sido los resultados de la implementacion de estrategias de

posicionamiento de marca en el sector del software: caso IBM



3 MARCO TEORICO

Son numerosos los autores que han realizado grandes aportes, acercamientos e investigaciones a
nivel de mercadeo, estrategias, posicionamiento y demas conceptos que enmarcan esta importante
ciencia, ahora bien, dentro del presente documento se va a tratar de hacer referencia a algunas de
las principales teorias planteadas por diferentes estos autores.

Si bien es cierto para muchas personas el mercadeo es sindbnimo de publicidad para vender un
producto o servicio a determinado publico objetivo. No obstante la publicidad es s6lo uno de los
muchos componentes que conforman el mercadeo, pues se involucran: necesidades, deseos,
mercado, demanda, producto, competencia, estrategia, tactica, clientes, son solamente algunos
conceptos que trata esta ciencia, motivo por el cual a continuacion se presentan algunos de los

planteamientos claves de diferentes autores:

3.1 Estrategias Genéricas
Michael Porter planted el concepto de las estrategias genéricas que basicamente consisten en que
una empresa podria distinguirse por: lider en costo, diferenciacion o enfoque de alta
segmentacion o lo denominado en mercadeo como nicho de mercado (Universidad José Carlos
Mariategui 2006)

3.2 Enfoquesy Paradigmas del Marketing
Un sin namero de autores han escrito sobre marketing, sus paradigmas asi como los diferentes
retos y desafios que conlleva incursionar en esta ciencia, a continuacién se describen brevemente

algunos de los principales enfoques:

3.2.1 El marketing como filosofia de empresa
Este concepto, si bien fue desarrollado por varios autores, se puede decir que el autor Alberto

Wilensky (1997) realiz6 importante aportes en este dmbito. Wilensky (1997) afirma “El
marketing bajo un aspecto mas amplio e introduce el concepto de filosofia de empresa” (Pag. 6) y
plantea reemplazar la antigua concepcion en donde la empresa cuenta con un departamento de
marketing auténomo sin retroalimentacion con las diferentes unidades (produccion, calidad,

exportacion, etc.) de la empresa.
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Este cambio en la forma de conceptualizar el marketing, involucra una ampliacion en el campo
de andlisis de esta ciencia, incorporando como nucleo duro no sélo el cliente externo sino los

recursos humanos de una organizacion, habitualmente denominados “clientes internos”.

3.2.2 El posicionamiento como una guerra de percepciones
Se dice que el término posicionamiento viene de su traduccion en inglés de "Positioning"”, y es

uno de los mas importantes conceptos aplicados en la actualidad para cualquier plan de
mercadeo, se dice que se empez0 a hablar de este término hacia el afio 1972 los autores Al Ries
& Jack Trout.(1989) afirman que “el Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o
servicio en la mente del consumidor y es el resultado el resultado de una estrategia especialmente
disefiada para proyectar la imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o hasta de

una persona u organizacion, con relacion a su competencia” (pag. 10).

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular
lo que ya esta en la mente y revincular las conexiones que ya existen, pues se dice que una

persona solo puede recordar hasta siete marcas por categoria (Trout 2004 pég. 16)

Como afirma Jack Trout en su libro las 22 leyes inmutables del marketing en la ley de la
percepcion el marketing no es una batalla de productos es una batalla de percepciones (1998 Pag.
23), de ahi la guerra que dia a dia se vive con cada una de las marcas de los diferentes productos

por ser el primero en la mente del consumidor

3.2.3 El marketing pensando en los actores claves
Otro concepto revolucionario es detallado por Roberto Serra (2004) en su libro “El nuevo juego
de los negocios”, pues éste amplia ain mas el campo de atencion del marketing incorporando el
concepto de “actores claves”, redefiniendo de esta forma quién es el sujeto de la estrategia de

posicionamiento de una empresa.

El autor demuestra la importancia que tiene en el mundo de los negocios que una empresa se
encuentre posicionada, pero no sélo en la mente del cliente, sino en la mente de los stakeholders
(actores involucrados directa o indirectamente con la empresa). Este nuevo enfogque provee un
valor afiadido de crecimiento a la organizacion pues interelaciona los diferentes componentes y
factores claves de una compariia (Serra 2004 Pag. 29)
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3.2.4 El marketing fuertemente enfocado hacia la competencia
El concepto marketing de guerra fue desarrollado y estudiado hace varias décadas por autores

como Al Ries & Jack Trout, en su libro “la guerra de la mercadoctenia” (2003) en la actualidad
ha cobrado una importancia relevante debido al ambiente altamente competitivo en que se
desenvuelven los negocios. En el marketing de guerra, sin descuidar al cliente, el analisis y la

intervencion se focaliza en la posicion relativa de la empresa respecto de su competencia.

Si bien es cierto, que toda la comunidad vinculada con el marketing coincide en la necesidad de
estudiar necesidades y deseos de los consumidores, también se concuerda en que el conflicto de
intereses por parte de grupos empresariales y se dice que en la actualidad el foco mas importante
es el marketing. (Gonzalez 1985 P4g. 14).

Esbozado los grandes cambios de paradigma, y con el propdsito de brindar un marco teérico que
permita explicar los casos objeto de esta tesis, se profundizan a continuacion dos de los cuatro
conceptos consignados: el posicionamiento y el marketing de guerra, ambos estrechamente

vinculados.

3.25 Marketing de Guerra

Al Ries & Jack Trout en su libro la guerra de la mercadotecnia plantean diferentes estrategias en
el mundo empresarial de acuerdo a la posicion que se encuentre frente a su competencia, afirman
que si una empresa es lider debe actuar a la defensiva, y plantea bloquear los ataques de la
competencia, ahora bien si una empresa es seguidora del lider debe plantear una estrategia
ofensiva, también hablan de la guerra de flanqueos y la guerra de guerrillas, por su parte la
primera se enfoca en producto, volumen, distribucion entre otros aspectos de la cadena de
producto y la segunda hace referencia méas a lugares geograficos o demogréaficos en donde se le

pueda ganar la guerra a la competencia. (Ries & Trout 2003)

3.3 La estrategia del océano azul
La tesis que plantea los autores de este reconocido y prestigioso libro es la necesidad de dejar a

un lado la competencia destructiva entre las empresas si se quiere ser un ganador en el futuro,
ampliando los horizontes del mercado y generando valor a través de la innovacion (Kim &
Mauborgne 2005 Pag. 5)
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En este libro se plantea una situaciébn comparativa para diferenciar las dos situaciones
competitivas mas habituales cualquier tipo de industria: los océanos rojos y los océanos azules.
Los océanos rojos representan todas las industrias que existen en la actualidad, mientras que los
azules simbolizan las ideas de negocio hoy por hoy desconocidas. (Kim & Mauborgne 2005 Pag.
7)

Por su parte, Kim & Mauborgne afirman que “los océanos rojos los limites de las industrias
estan perfectamente definidos y son aceptados tal cual son. Ademads, las reglas del juego
competitivo son conocidas por todos. En este mundo, las empresas tratan de superar a los rivales

arafiando poco a poco cuota de mercado”. (Pag. 8)

Lo anterior lleva a pensar que siempre que se detecte un océano azul se debe aprovechar esta
ventaja competitiva, al respecto Kim & Mauborgne (2005) afirma. “Conforme aparecen mas
competidores, las posibilidades de beneficios y crecimiento disminuyen, los productos se
estandarizan al maximo y la competencia se torna sangrienta (de ahi el color rojo de los

océanos)” (Pag. 9).

Por su parte los océanos azules como los describen Kim & Mauborgne (2005) ““se caracterizan
por la creacion de mercados en areas que no estan explotadas en la actualidad, y que generan

oportunidades de crecimiento rentable y sostenido a largo plazo.” (Pag. 11)

Ahora bien los autores de este libro Kim & Mauborgne (2005) plantean que: “Hay océanos
azules que no tienen nada que ver con las industrias aunque la mayoria surge de los océanos rojos
al expandirse los limites de los negocios ya existentes” (Pag.15), lo que podria traducirse que
cuando aparecen los océanos azules, la competencia se torna irrelevante, pues las reglas del juego
estan esperando a ser fijadas y una empresa que descubra una estrategia de océano azul debe

sacarle el mayor provecho en la misma pues no tardaran otras en imitarla.

13



4 DESARROLLO DEL TRABAJO

4.1 Estrategias de mercadeo utilizadas en el sector del software en
Colombia

Las estrategias para penetrar el mercado nacional de software son variadas, tal como surge al
analizar las mencionadas experiencias de empresas pioneras en este sector que normalmente son
provenientes de paises como India, Israel entre otros que son paises que se han caracterizado por
potencializar dicho sector, y se encuentran tendencias contrastantes en materia de orientacion de

mercado, patrones de especializacion y tipo de agentes empresarios dominantes.

Si bien es cierto, que las condiciones y los instrumentos de politica que pueden impactar en el
éxito o no de los distintos modelos de negocios factibles dentro de este sector son, en cierta
medida, especificos a cada modelo, hay algunos elementos que han estado presentes en la mayor
parte de los casos exitosos (Lopez, 2003 Pag.8), incluyendo: el despliegue de estrategias que han
enmarcado el desarrollo sectorial; la construccion de una red de vinculos y de una reputacion en
los mercados nacionales; el acceso a una moderna infraestructura informatica y de
telecomunicaciones; la difusion de sistemas de calidad; la disponibilidad de financiamiento y, por

ultimo no menos importante acumulacion de capital humano (Lopez, 2003 P4ag. 8).

Ahora bien, para que una empresa de software pueda crecer y consolidar se hace fundamente la
conformacién de una sélida oferta que pueda satisfacer tanto la calidad como la cantidad de
servicios solicitados por los cliente, lo cual se puede lograr a través de la definicion de perfiles
especializados y la conformacion de alianzas con empresas de talla mundial que les permita

crecer y ser reconocido dentro de la industria. (Lépez, 2009, p. 91)
Asi mismo, el factor clave para este tipo de compafiias se encuentra en su personal, pues de éstos

depende la buena actitud de servicio, para estas compafiias lo mas importante es tener claridad de

todo lo que se puede lograr por medio de unos colaboradores motivados.
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Por lo descrito anteriormente, numerosos autores han descrito que para poder lograr una buena
estrategia de servicio se debe tener en cuenta: Las personas, se debe buscar a la gente con las
competencias adecuadas, personas con buena actitud y buena disposicion y no todos los roles en
la actualidad tienen esa condicion; Los procesos, si no estan disefiados los procesos dentro de la
compafiia se da el riesgo de incumplirle al cliente, para efectos de gestion de clientes hay muchas
tecnologias pueden ayudar a tal fin; interacciones son los momentos que tiene el cliente alrededor
de la compafiia, una interaccion es cuando se envia un mail, cuando el cliente llama o visita las

oficinas. Cada interaccion tiene participacion en el servicio (Puello 2005 Pag. 5)

4.2 Principales factores de posicionamiento de los servicios en la
industria del software en Colombia

Establecer una marcar en el mercado es un verdadero arte del mercadeo, pues se dice que una
persona no adquiere ni un producto ni un servicio lo que realmente adquiere es una marca y si
bien es cierto que construir una marca no es facil es una tarea mas dificil para empresas de
servicios como las de software, ya que, su objetivo principal es generar una experiencia positiva

de su servicio y de esta forma ayudar a la recompra (CEEI Comunidad Valencia 2008)

En el medio de TI los cliente se inclinan por determinada empresa que Ultimas se convierte en
una marca Yy las estrategias de posicionamiento de una marca de este tipo son variadas y se dice
gue son muy pocas las que se aplican las estrategias aplicadas por ejemplo en un producto de
consumo masivo, puesto que, se debe realizar mas un marketing relacional, eventos, publicidad

dirigida al nicho de mercado especifico en paginas y revistas especializadas en TI.

Ahora bien, se podria decir que si los consumidores sélo basaran sus decisiones en precio y no en
servicios y beneficios entonces el mercado seria el que decidiria el precio y todas las compafias

tendrian que aceptar esta condicion.

Asi mismo, uno de los factores diferenciales en el momento de posicionar una marca en el sector
de software es la especializacién en cierto servicio y con ello estarian aplicando la estrategia del
océano azul que consiste en encontrar un mercado inexplorado con un producto o servicio

innovador.
15



Ahora bien, es importante tener claro que no se puede posicionar en contra de las expectativas del
mercado. Todo posicionamiento ligado con un segmento tiene que estar atado a las expectativas
que ese mercado. Ademas se debe ser coherente con las expectativas del segmento, tiene que
lograr una diferenciacion respecto de la competencia. El otro punto que tiene que tener es el

concepto de por qué el cual debe estar sustentado con una linea légica (Wilenski 2008 pag.1)

Ahora bien, las empresas suelen identificar y desarrollar varias estrategias de posicionamiento, de
las cuales se pueden resaltar: posicionar un producto o servicio conforme a los atributos
especificos, conforme a las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen o pueden
posicionar conforme a las ocasiones de utilizacion. Otro enfoque es posicionar el producto o
servicio para ciertas clases de usuarios o directamente contra un competidor o en su defecto
ajandolo de los competidores por ultimo, se puede posicionar para diferentes clases de producto o

Servicios. (Mufioz 2009 pag. 1)

Cuando se piensa en los principales factores de posicionamiento de las compafiias mas
reconocidas de la industria de Tecnologias de la informacion especificamente del sector del
software se puede hacer referencia principalmente a un factor o elemento muy representativo y se
habla precisamente de la credibilidad y la experiencia en diferentes clientes que les permita

presentar casos exitosos como respaldo a un negocio nuevo (Wilenski 2008 pag.2)

No obstante, para los servicios de Tl no todas las estrategias funcionan motivo por el cual las
grandes compafiias de este sector suelen realizar importantes estudios de mercado que les permita
no solo determinar la mejor estrategia sino las expectativas de sus clientes respecto a los

servicios.

De acuerdo a lo descrito anteriormente se puede concluir que existe una combinacion de un
proceso ldgico y secuencial de actividades y estrategias para posicionar una marca de un servicio
como el software, sin embargo los factores mas importantes suelen ser la experiencia, el
reconocimiento y la credibilidad que pueda ofrecer una compariia de este sector y se puede
ayudar de métodos tradicionales de publicidad, sin embargo esta debe ser enfocada al nicho de

mercado especifico.
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4.3 Resultados de la implementacion de estrategias de
posicionamiento de marca en el sector del software: caso IBM

A pesar de que el nombre de IBM suele asociarse de manera general con el mundo del hardware,
los resultados de la empresa en la venta de programas la han ubicado como uno de los lideres del

mercado de software.

Ahora bien, en este documento se va a realizar un especial énfasis de las estrategias utilizadas
para el posicionamiento de la marca IBM en el area de servicios (Software), pues hasta hace
algunos afios la estrategia de IBM estaba enfocada en la venta de hardware, sin embargo, después
de 1995 la empresa decidio especializarse en la venta integrada de hardware y software lo que

han denominado una venta de soluciones tecnoldgicas. (Nullvalue 1996).

Al parecer esta estrategia le ha funcionado a IBM pues segin una entrevista que realizo
Dinero.com a Francisco Thiermann Gerente de IBM en Colombia afirmo que en los ultimos afios
han migrado de estar tan apegado al hardware, a los equipos, tanto asi que han logrado una
composicion de 20% hardware, 20% software y 60% servicios (Dinero.com 2011)

Segun un articulo publicado en el diario el Tiempo en 1995 las ventas de IBM representaron mas
de doce mil millones de dolares y esta al parecer fue una razon suficiente para que la compafia
tomara la determinacion de independizar sus actividades en las dos areas y creara una division
Ilamada software group (grupo de software), que desde entonces funciona en Colombia
(Nullvalue 1996).

En la entrevista a la revista Dinero.com (2011) Thiermann afirmé que “la idea era concentrar en
un sélo frente el mercado de aplicaciones, que se encontraba disperso, y desarrollar estrategias

encaminadas a satisfacer las necesidades de los clientes y de los socios de negocios”.

Thiermann el gerente de IBM en una entrevista a la revista Dinero.com (2011) asegurd gque una
de las principales estrategias utilizadas por esta reconocida compafia para lograr su
posicionamiento en el mercado es “proporcionandoles a nuestros clientes una manera econémica

de actualizarse; se busca que el cambio de una aplicacion a otra no implique una inversion mayor
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en hardware y software, bien sea por problemas de compatibilidad o de requerimientos del

sistema”.

Al parecer otra de las estrategias que le ha funcionado muy bien a IBM es la implementacion del
endomarketing no sélo con sus empleados internos sino también con sus partners que se
convierten en su principal aliado de negocio, pues han implementado programas de
entrenamiento y capacitacion para que todos estén capacitados para prestar apoyo logistico y
técnico a los usuarios, asi como también implementaron un programa denominado Premier Club,
el cual consiste en poder intercambiar informacion de diversas fuentes acerca de las tendencias de
la industria del software, en dicho programa esta dirigido a los ejecutivos de IBM y de empresas

de todo el mundo los cuales son fuentes generadoras de opinién. (Dinero.com 2011)

Otro de los factores diferenciales de IBM en el momento de implementar estrategias de mercadeo
fue el hecho de comprender y analizar el comportamiento de sus clientes, con lo cual entendid

que los clientes tienden a actuar de manera diferente en diversas ocasiones.

Por lo descrito anteriormente IBM decidi6 dividir sus transacciones en tres (3) grupos: el primer
tipo de operacion era la que involucraba el tipo de comprador que no tiene mucho conocimiento
en tecnologia; el segundo tipo de transaccion involucraba compradores que eran expertos en
tecnologia y por ultimo, el tercer tipo de transaccion fue la méas complicada, consistente en
personas que llevan a cabo cambios complejos en negocios, involucrando compradores expertos

y no expertos. (Altamirano 2013)

Una vez detectados los tipos de clientes prosiguieron a crear un plan estratégico de negocio el
cual incluia un tipo de ruta diferente para cada uno y posteriormente concentrd todos sus

esfuerzos en observar las capacidades de los diferentes canales. (Altamirano 2013)

Adicionalmente realizaron un gran esfuerzo en determinar y detectar el tipo de soluciones o
servicios que mas vendian y encontraron que las soluciones de consultoria y de negocios iba en
aumento en comparacion con la venta de productos de tecnologia, esto permitié a IBM establecer
la prioridad correcta de acuerdo con su potencial. Con la ayuda de la estructura asi organizada,

IBM formul6 su estrategia de marketing.
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En términos generales se puede concluir lo que ha hecho IBM no ha sido nada extraordinario ni
nada que antes no hubiesen descrito numerosos escritos, y consiste en una correcta combinacion
de estrategias de mercadeo en el mix de marketing e incluye una contundente estrategia de

motivacién hacia sus empleado y sus aliados de negocio.
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5 CONCLUSIONES

Una vez realizado un analisis de diferentes fuentes bibliograficas buscando desarrollar el objetivo
general que consistia en Identificar factores determinantes de las estrategias de mercadeo para el
posicionamiento de los servicios en la industria del software en Colombia, se puede concluir que:
v Antes de iniciar cualquier plan de posicionamiento la empresa debe evaluar no sélo el
servicio o el nombre de la empresa que quiere posicionar sino también las expectativas y

necesidades de sus clientes.

v Lo més importante es determinar qué tipo de posicionamiento se va a realizar, es decir,

coémo quieren que lo vean los clientes

v" Se puede decir que uno de los factores claves para lograr un buen posicionamiento en el
mercado cuando se pertenece al sector de Tecnologias de la informacién esta conformado

por su talento humano, pues al ser un servicio puro requiere de un buen servicio al cliente.

v' Otro de los factores claves para lograr el posicionamiento de marca es lograr el
reconocimiento y credibilidad de los clientes y esto se convierte en la mejor publicidad

que pueda realizar cualquier compaiiia.

v Las compaiiias pertenecientes al sector del software se pueden apoyar en estrategias
tradicionales de posicionamiento como publicidad, sin embargo ésta deber ser dirigida al

nicho de mercado especifico para el que se trabaje.

v Una de las estrategias mas utilizadas en el medio del servicio especializado de software es
el marketing relacional el cual consiste en mantener un vinculo muy cercano con el

cliente y entender cuéles son sus expectativas.

v Grandes compaiiias como IBM han implementado planes de posicionamiento como
capacitaciones a su personal y a sus partner, pues le apuestan al endomarketing como el

principal factor de diferenciacién con sus clientes.

v Asi mismo, las grandes compafiias como IBM se han concentrado en ofrecer los servicios
y/o productos en los que realmente sus clientes valoran su conocimiento y experiencia,
20



por este motivo decidieron implementar la solucion de servicios por encima de la

hardware

Otro de los factores diferenciales de IBM en el momento de implementar estrategias de
mercadeo fue el hecho de comprender y analizar el comportamiento de sus clientes, con lo

cual entendio que los clientes tienden a actuar de manera diferente en diversas ocasiones.

Uno de los factores diferenciales en el momento de posicionar una marca en el sector de
software es la especializacion en cierto servicio y con ello estarian aplicando la estrategia
del océano azul que consiste en encontrar un mercado inexplorado con un producto o

servicio innovador.

Una empresa de software puede posicionarse presentando una sélida oferta que pueda

satisfacer tanto la calidad como la cantidad de servicios solicitados por los clientes.

El posicionamiento de una empresa también se logra a través de la definicion de perfiles
especializados y la conformacion de alianzas con empresas de talla mundial que les

permita crecer y ser reconocido dentro de la industria.

Al parecer las empresas reconocidas dentro de este sector incluyen dentro de sus
estrategias de posicionamiento el despliegue de estrategias que han enmarcado el
desarrollo sectorial; la construccion de una red de vinculos y de una reputacion en los
mercados nacionales; el acceso a una moderna infraestructura informética y de
telecomunicaciones; la difusion de sistemas de calidad; la disponibilidad de

financiamiento y, por Gltimo no menos importante acumulacion de capital humano
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