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Resumen ejecutivo

Tronex, es una comparfiia colombiana que cuenta con alto reconocimiento en el mercado
local, basado en su trayectoria, reputacién, innovacién y calidad de sus productos. Histéricamente
se ha concentrado en distribuir a traves del sistema tienda a tienda, generando éxito en sus ventas.
Tradicionalmente sus estrategias han sido fundamentadas en las visitas a los tenderos, las cuales se
Ilevan a cabo cada 21 dias: el mismo dia de la semanay a la misma hora. Sin embargo, a pesar de
su solida posicion en el mercado, para la compafiia el marketing no ha sido una prioridad, ni ha
sido relevante para su crecimiento y evolucion. Actualmente la empresa, y especificamente la
marca de pilas Tronex se encuentran en un entorno cambiante, sensible, volétil e impredecible, por
lo cual se hace necesario redefinir las estrategias de marketing de la compafiia evolucionando a
nuevos enfogques de acuerdo con las nuevas tendencias del mercado y las necesidades de sus
segmentos de clientes. Esto con el fin de mantener la posicién en el mercado y el cumplimiento de
los objetivos organizacionales.

La presente consultoria tiene como objetivo disefiar un plan de mercadeo que integre las
propuestas de valor de la marca pilas Tronex para al segmento tenderos, con base en el analisis de
los elementos y factores que influyen para estos, estableciendo estrategias asociadas a dicha
propuesta de valor y definiendo acciones que permitan tomar decisiones estratégicas
fundamentadas en la I6gica dominante del servicio (LDS). Para el disefio y definicién del plan, las
propuestas de valor y las diversas estrategias para los tenderos (enfoque Business to Business -
B2B-), se implement6 la metodologia de doble diamante, la cual estd compuesta por las fases:
descubrir, definir, desarrollar y entregar. Esta proporciond un enfoque que se centra en el cliente,
facilitando el disefio de dichas estrategias.

En la fase I, descubrimiento, se realizd la revision de literatura de la I6gica Dominante del
Servicio (LDS) , de la metodologia de doble diamante y de la cocreacion de valor en las relaciones
B2B, ademas se realizo el andlisis de las marcas rivales de la marca de pilas Tronex y un
diagndstico para conocer las condiciones internas y externas de la compaiiia utilizando fuentes
secundarias, tales como, articulos de revista, repositorios institucionales, datos estadisticos de la
industria, sitios web gubernamentales y fuentes primarias, como el equipo interno de Tronex. La
informacion recolectada sirvié como base para definir del problema y para tomar la decision de

trabajar en segmento de tenderos.



La fase I1, definicidn, fue una etapa exploratoria en la que se realizaron entrevistas a clientes

mayoristas, dichas entrevistas fueron creadas teniendo en cuenta la cocreacion como un elemento
clave de la I6gica Dominante del Servicio (LDS). Para esto, se seleccionaron 2 clientes mayoristas
en cada una de las siguientes ciudades: Barranquilla, Bucaramanga, Bogota, Cali y Medellin. La
seleccion de los clientes mayoristas se realizo debido a que estos son uno de los canales por los que
las tiendas de barrio se abastecen, y tienen por tanto la informacion y el manejo de la experiencia
de compra del segmento de tenderos. Con base en las entrevistas, en esta fase se realiz6 un analisis
cualitativo para conocer los elementos claves de la propuesta de valor desde la mirada de los
mayoristas.
A continuacion, en la fase 11, correspondiente a la fase de desarrollo, se generaron ideas a través
de lluvia de ideas, simulaciones de los prototipos y pruebas de laboratorio con las mejoras
realizadas al rendimiento de las pilas de la marca. Asimismo, se realizaron 507 encuesta a tenderos,
y con el andlisis de los datos recolectados se dio paso a la tarea de cocreacion como elemento clave
de la l6gica Dominante del Servicio (LDS); el andlisis cuantitativo permitié definir estrategias
acordes a las respuestas de los tenderos. Por ultimo, en la fase 1V, entrega, se elaboré el plan de
marketing y se definieron las estrategias y planes de accion.

El proceso anteriormente descrito, ha permitido alinear las perspectivas de la organizacién
y las expectativas del segmento de tenderos, cocreando propuestas de valor acordes al mercado,
basados en la metodologia de doble diamante, la cual aporta un enfoque estructurado para la
innovacion y el disefio de dichas propuestas de valor. Tanto las estrategias, como las propuestas de
valor para el segmento tenderos (B2B), fueron definidas con base en la calidad y el servicio de la
marca de pilas de Tronex, asi como en la relacién a largo plazo con este segmento de cliente,
permitiendo un fortalecimiento en su operacion y la presencia en el mercado, con el objetivo de
obtener una ventaja competitiva y sostenible.

Si bien dentro del analisis se consideraron otros segmentos de clientes de la compafiia
(mayoristas, minoristas y distribuidores), el plan de marketing disefiado tiene como mercado
objetivo el segmento de tenderos, debido a que es considerado el més estratégico y representativo
para la empresa; de esta manera se logra, mediante la distribucion del producto al usuario final, una
profundidad adecuada del portafolio de productos, que satisfacen diversas necesidades de los

consumidores).



Palabras clave: LDS l6gica dominante del servicio, marketing, cocreacion, doble diamante,
B2B

1 Identificacion del problema

1.1 Método Tronex: enfoque de ventas

La estrategia de ventas de Tronex se centra basicamente en visitar, vender, distribuir, y
repetir el proceso en el segmento de los tenderos a nivel nacional, buscando abarcar la mayor
cantidad de territorio, dado que este es un segmento estratégico para la empresa, pues de esta
manera se logra distribuir el producto de forma indirecta al usuario final, asegurando un precio de
venta estable, y manteniendo una profundidad adecuada del portafolio de productos, con el fin de
satisfacer diversas necesidades de los consumidores. Los tenderos por su parte, al contar con un
acompariamiento constante de la fuerza comercial y un mantenimiento de inventario de productos
Tronex, facilitan el posicionamiento de la marca frente a la competencia y garantizan la visibilidad,
la venta y la permanencia en el mercado.

Esta estrategia fue definida por la alta direccion de Tronex desde los afios 80, y puede
enmarcarse en las cinco fuerzas que describe Michael Porter en su libro “Estrategia Competitiva”
en 1980(Porter, 1980): poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los
proveedores, amenaza de nuevos competidores entrantes, amenaza de nuevos productos
sustitutivos y rivalidad entre competidores. Tronex ha desarrollado a lo largo de los afios una
metodologia de ventas definida como el “método Tronex” que exige la disciplina de su fuerza de
ventas y que ha sido acompafiada con un producto formulado y construido con calidad excepcional,
confiable y acorde a las expectativas de duracion que tienen los consumidores, para sus diferentes
aplicaciones. El “método Tronex” aprovecha los conceptos de conciencia plena: el usuario recuerda
el momento en que inicio el uso de la pila en el dispositivo y cuanto tiempo durd; la conciencia
media: el usuario recuerda aproximadamente el momento en que inicio el uso de la pila en el
dispositivo y cuanto tiempo dur6; y la conciencia nula: el usuario no recuerda el momento en que

inicid el uso de la pila en el dispositivo y no recuerda cuanto tiempo durdé (TRONEX, 2022).



1.1.1 Estrategia de ventas de Tronex.

La estrategia de comunicacion, basada en el WOM (voz a voz) ha sido hasta ahora vélida
para la comercializacion de los productos de la empresa (Zoey Chen & May Yuan, n.d.).

Sin embargo, se evidenciada falta de eficiencia de esta desde el punto de vista de la
velocidad con la que, en los diferentes segmentos, el cliente ha ido conociendo la marca. Asimismo,
se observa que la organizacion no cuenta con un plan solido de mercadeo, y que las decisiones a lo
largo de su historia se han establecido segun los criterios de los lideres. Lo anterior implica que la
empresa desconozca las necesidades de los consumidores y las expectativas de clientes y
consumidores frente a la marca, impidiendo conocer los factores que influyen en su lealtad y su

interés por cocrear con la marca (Vargo et al., 2004).

1.1.2 Desempeiio financiero de Tronex.

Si bien es cierto que Tronex ha permanecido en el mercado colombiano por mas de 40 afios
y que incluso ha estado en el ranquin de las empresas méas innovadoras de Colombia, sus resultados
financieros no han sido los mas loables en los ultimos afios, de hecho, en ese ranquin para los afios
del 2012 al 2016, Tronex fue la empresa que en promedio generé un menor margen de utilidad
neta, con un margen negativo del 21,24%. (Padilla-Ospina et al., 2019). Datos mas recientes
muestran que para los afios 2017 y 2018 no mejoran los nimeros, la Tabla 1 tomada de (Padilla-
Ospina et al., 2022) muestra incluso una utilidad negativa, llegando a -32,3% para el 2017 y una
leve mejora llegando a un margen de utilidad neta de -27,0% en 2018. Segun datos consultados a
la superintendencia de sociedades y se muestran en la Tabla 1, en los tltimos cuatro afios se observa
una mejora financiera sostenida afio tras afio pero que no alcanza, por ahora, para afirmar que
Tronex sea una empresa rentable. El detalle de los resultados financieros de Tronex para los ultimos

4 afios se puede observar en la Figura 1.



Tabla 1
Margen de utilidad neta de Tronex comparada con otras empresas innovadoras de Colombia

Nombre de la Empresa Sector 2014 2015 2016 2017 2018 Promedio
Nediar S.A.S. Aero 122 38,0 3.6 5.2 6.0 13.0
Alsec Alimentos Secos S.A.S. AL 4.6 5.0 2.8 2.6 4.6 3.9
C.I. Nutreo S.A.S. AL -0.6 2,2 -9.3 -14.9 -17.3 -8,0
Productos Ramo S.A.S. AL -3.2 -0,2 0.8 14 0,9 -0,1
Team Foods Colombia S.A. AL 0.5 0.2 1.1 44 4,9 2,2
Renault Sociedad de Fabricacion de Automotores S.A.S. | AU 30 34 5.8 4.5 2,2 38
Nalsani S.A.S. CON 1,7 0.9 5.9 7.4 1,1 34
Cementos Argos S.A. CONS 5,2 7.0 6.6 0,9 35 4,6
Organizacion Corona S.A. CONS 88,9 23015 3906,1 29133 15337 21487
Celsia S.A.ES.P. ENE 6,6 -1.4 4.5 8.1 10,2 5.6
Interconexion Eléctrica S.A. E.S.P. ENE 17.9 19,7 41.3 337 36.2 20.8
Tronex S.A.S. ENE -18.3  -19.6 -23.5 -32.3 -27.0 -24.1
Procaps S.A. FARM 0,2 0.8 0.2 13 -8.0 -1.1
Penagos Hermanos y Compaiifa S.A.S. MAQ 33 3.7 4.7 8.7 -1.1 3.9
Ecopetrol S.A. PETR 9.6 -5.9 5.0 13.4 18.5 8.1
Dow Quimica de Colombia S.A. QUIM 1.3 -89 34 10,4 -0.9 1.1
Protécnica Ingenieria S.A.S QUIM 3.1 1.9 4.6 3.0 4.6 34
Netux S.A.S. SOFT 10,3 0,0 6.3 6,6 4.5 5.5
Open Systems Colombia S.A.S. SOFT 234 328 254 48,0 8.9 27.7
Avianca Holdings S.A. TRANA 26 -3.2 1.1 1.8 0,0 0.5

Nota. Fuente (Padilla-Ospina et al., 2022).



Figura 1l

Resultados de la actividad econdmica de Tronex en los Ultimos 4 afios

Tronex s.a.s.
Punto de entrada: Plenas-Separados
NIT

Corte 2023-12-31

@ Actividad Economica Ubicacion Constitucion Estado actual
811.026.446  G4680 - Comercio al por m ANTIOQUIA 2000-10-20
Tipo de entrada Formulario
Vista 360 VER OTROS DOCUMENTOS ADICIONALES
Situacion financiera Resultado integral
ACTIVOS PASIVOS PATRIMONIO INGRESO GANANCIA .
Activos Totales Pasivos Totales Patrimonios Totales Total Ultimo Afio Perdida
$205715.482 M = $89.390.259 M $116.325.223 M ~ $155.411.761M = $-1170.648 M &
Variacién 13.00 % Variacién 39.03 % Variacion -1.22 % Variacion 2.60 % Variacion 83.44
Tronex s.a.s. Corte 2022-12-3
Punto de entrada: Plenas-Separados
: i Actividad Econsmica Ubicacién Constitucin Estado actual
81025446  G4890 - Comercio al por m... ANTIOQUIA 2000-10-20
Tipo de entrada Formulario |
Vista 360 R A ALE¢
Situacion financiera Resultado integral
ACTIVOS PASIVOS PATRIMONIO INGRESO GANANCIA .
Activos Totales Pasivos Totales Patrimonios Totales Total Ultimo Afio Perdida
$182.054.312 M » $64.294.005M & $117.760.307 M & $151.480.445 M & $-7.069.812 M
Variacién 3247 % Variacién 29.81 % Variacién 3397 % Variacion 39.65 % Variacion 19.56 %
Tronexs.as Corte 2021-12-31
Punto de entrada: Plenas-Separados
NIt Actividad Econdmica Ubicacién Constitucién Estado actual
@ ano025.446  G4690 - Comercio al por m... ANTIOQUIA 2000-10-20
Tipo de entrada Formulario l
Plenas-Separados v | | seleccienar v VER INFORME
Vista 360 VER OTROS DOCUMENTOS ADICIONALES
Situacion financiera Resultado integral
ACTIVOS PASIVOS PATRIMONIO INGRESO GANANCIA .
Activos Totales Pasivos Totales Patrimonios Totales Total Ultimo Afio Perdida

$137.428789 M

Variacién

$49,528.910 M

$87.899.879 M .

$108.468.537T M

$-8789.075 M a

19.35 % Variacién 64.05 % Variacién 3.46 % Variacién 1773 % Variacién 6.79 %
Tronex s.a.5 Corte 2020-12-31
Punto de entrada: Plenas-Separados
Ll Actividad Econémica Ublieacién Constitueisn Estado actual
81.025.446  G4690 - Comercio al por m... ANTIOQUIA 2000-10-20
Tipo de entrada Formulario ‘
Plenas-Separados v Seleccionar ~ VER INFORME
Vista 360 VER OTROS DOCUMENTOS ADICIONALES
Situacion financiera Resultado integral
ACTIVOS PASIVOS PATRIMONIO INGRESO GANANCIA .
Activos Totales Pasivos Totales Patrimonios Totales Total Ultimo Afio Perdida
$115150.376 M ~ $30.190.503 M a $84.959.873 M ~ $92136.860 M $-9.429.235 M a
Variacion 0.69 % Variacion 3.95% Variacion 223 % variacién 23.82% Vvariacion 45.54 %

Nota: Fuente: https:/siis.ia.supersociedades.gov.co/#/dashboard



El desarrollo de este trabajo se basa en las oportunidades de mejora encontradas en el
“método Tronex”, en la estrategia de ventas tradicional y en el desempeiio financiero de Tronex de
la ultima década. En este se ha evaluado la evolucion del marketing tradicional y se han buscado
alternativas que permitan abordar estos desafios. Es crucial que Tronex revise y refine su propuesta
de valor, una opcion que se desarrolla en este trabajo es que Tronex integre los principios de la
I6gica Dominante del Servicio (LDS), ver Tabla 2, lo que le permitira enfocarse en como los
clientes utilizan y experimentan sus productos, facilitando la cocreacion de valor y fortaleciendo
las relaciones a largo plazo en el canal B2B, lo que mejoraréd sus resultados financieros como

resultado de aumentar el valor aportado a sus clientes y consumidores.

Tabla 2
Principios de la l6gica dominante del servicio

Principios LDS
Elservicio es la base fundamental de intercambio
Elintercambio indirecto encubre la unidad basica de intercambio
Los bienes son un mecanismo de distribucién para la provision del servicio
Los recursos operantes son la fuente fundamental de ventaja competitiva
Todas las economias son economias de servicio
Elcliente es siempre un co-creador de valor
La empresa no puede entregar valor, sino unicamente ofrece proposiciones
de valor
Una perspectiva centrada en servicios es inherentemente orientada al
cliente y relacional
Todos los actores sociales y econémicos son integradores de recursos
Elvalorviene Unicamente determinado por el beneficiario

Nota: Fuente (Vargo et al., 2004).

La integracion del marketing con la I6gica Dominante del Servicio (LDS) puede ofrecer a
Tronex una estrategia robusta para enfrentar los desafios del mercado moderno, ya que al centrarse
en la experiencia del cliente y en la cocreacion de valor, Tronex puede no solo diferenciarse de la
competencia, sino también construir relaciones duraderas con sus clientes (Evert Gummesson,
2008).



Esta consultoria tiene como objetivo optimizar la estrategia de mercadeo de la marca de
pilas Tronex mediante la definicién de un plan de mercadeo innovador. Este plan se enfocara en
abordar y resolver problemas clave relacionados con la gestion de la marca. La propuesta de valor
se fundamentara en la I6gica Dominante del Servicio (LDS), la cual prioriza la cocreacion de valor
junto al cliente y promueve la mejora continua en la calidad del servicio. A través de esta
metodologia, se busca maximizar el buen servicio, asegurando que cada interaccién con Tronex

agregue valor y fomente relaciones mas solidas y duraderas.



2 Objetivos

2.1 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing para la marca de pilas Tronex que permita establecer
propuestas de valor apropiadas para el segmento de tenderos enfocado en la l6gica Dominante del
Servicio (LDS).

2.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar las condiciones internas y externas de la propuesta de valor actual de la marca de
pilas Tronex que influyen en el desempefio de dicha propuesta de valor en el segmento de los
tenderos.

e Analizar las variables que repercuten en la propuesta de valor de la marca de pilas Tronex
usando informacion recolectada de los mayoristas a través de entrevistas, para determinar los
factores que intervienen en la propuesta de valor del segmento de tenderos.

e Establecer las estrategias asociadas al intercambio de valor, a la comunicacion de valor y a la
entrega de valor, que mejoren y optimicen la propuesta de valor que ofrece la marca de pilas

Tronex para el segmento de tenderos, utilizando la LDS.



3 Marco referencial
3.1. Marco teorico

El marketing, como se define en el American Marketing Association [AMA] (2017), es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general.

Dicha definicidn, refleja que el enfoque del marketing ha ido evolucionando a lo largo de
estos ultimos afos, ya la premisa dejo de ser vender a toda costa y sin que en ese momento
importase el cliente, al contrario, en la actualidad las empresas estan abocadas a que el cliente tenga
una participacion activa, amplia y en algunos casos individualizada con la organizacion, para lo
cual el tiempo es un factor determinante al momento de establecer relaciones duraderas con los
consumidores y usuarios de un servicio o producto, pues la decision del cliente de establecer una
relacién de intercambio comercial con una marca determinada requiere un proceso de dialogo
constante para que ambos actores (empresa y cliente) construyan un vinculo (Viteri Luque et al.,
2017). En virtud de lo anterior, el marketing surge para dar respuesta de como establecer ese
dialogo entre empresa y cliente, partiendo desde los fundamentos tradicionales hasta las nuevas
tendencias en la materia que hacen mas dinamico e interactivo el proceso (Viteri Luque et al.,
2017).

Definiciones actuales indican que “actualmente, se aprecia que el marketing se ha
convertido en el aliado casi obligatorio de las pequefias, medianas empresas y emprendedores para
entrar a mercados mas grandes a nivel nacional y a mercados extranjeros, debido a que en la
actualidad el mismo es un area mas accesible gracias a la tecnologia, agregando valor a la gestion
y convirtiéndose en una ventaja competitiva” Mackay Castro et al. (2021).

El marketing es una herramienta que ayuda al posicionamiento de un producto o una marca
dentro de un mercado (Mackay Castro et al., 2021). Asi mismo, “el valor del producto lo da la
calidad, pero las empresas deben recurrir al marketing para que el producto sea mas apetecible a
los clientes y lo compren, la percepcidn que tiene un producto en la mente de los clientes es lo que
se conoce como el posicionamiento en el mercado, donde las ofertas que la empresa brinda a los
clientes son las primeras opciones en ser seleccionadas dentro de su clase, en relacion con la
competencia” (Mackay Castro et al., 2021).

En relacion con el marketing, la mayoria de los especialistas en marketing e investigadores

del consumo se han centrado en el comportamiento del comprador relacionado con el producto y



la transaccidn, y por lo tanto se han centrado sélo en un subconjunto de la coproduccién(Lusch et
al., 2007a), sin embargo, como sugiere(Lusch et al., 2007a) en la l6gica Dominante del Servicio el
valor se crea conjuntamente, es necesario cambiar el enfoque hacia la formacion de relaciones y el
comportamiento de consumo. También implica que la cocreacion y la coproduccion ocurren no
solo entre la empresa y el cliente, sino que también involucran a otras partes como los socios de la
red de valor (Lusch et al., 2007).

De acuerdo con lo anterior, ya no se hablara solo de marketing, sino que se profundizara en
la I6gica Dominante del Servicio (LDS), como se sefiald, en el centro de la I6gica Dominante del
Servicio (LDS) esté la identificacion del servicio (la aplicacion de recursos en beneficio de otros)
como el denominador comin del intercambio econémico y no econdmico (Vargo & Lusch, 2017).

3.1 Logica Dominante del Servicio (LDS)

Este marco integrado proporciona no solo la definicion de LDS, su relacién con la
cocreacion de valor, sino también el contexto B2B como fundamento tedrico importante en la LDS.
La lI6gica dominante del servicio continda su evolucion, facilitada por una comunidad activa de
académicos en todo el mundo. A lo largo de su camino evolutivo, se ha incrementado el
reconocimiento de la necesidad de una delimitacién mas nitida y precisa de las premisas
fundacionales y la especificacion de los axiomas de la LDS (Tabla 3). La LDS ha sido y continta

siendo consolidada, ampliada y elaborada (Vargo et al., 2010).

Tabla 3
Los axiomas de la LDS

Axioma

Axioma 1/FP1 El servicio es la base fundamental del intercambio.

Axioma 2/6PM El valor es cocreado por multiples actores, incluido siempre el beneficiario.

Axioma 3/FP9 Todos los actores sociales y econdmicos son integradores de recursos.

Axioma 4/FP10 El valor siempre esta determinado Unica y fenomenoldgicamente por el beneficiario.

Axioma 5/FP11 La cocreacién de valor se coordina a través de instituciones y acuerdos institucionales generados por los actores.

Nota: Fuente (Vargo & Lusch, 2017)

El principio central de la LDS es que el servicio es la base fundamental del intercambio, es
decir, se intercambia servicio por servicio. El segundo principio mas importante de la LDS se

encuentra en sus conceptualizaciones de valor y creacion de valor (Vargo, 2009), asi pues, en LDS,



la empresa no puede crear valor, sino que sélo puede ofrecer propuestas de valor y luego crear
valor en colaboracion con el beneficiario.

El principio central de la LDS mueve el foco de intercambio, creacion de valor y marketing
desde recursos tangibles (operandos) a recursos intangibles (operantes), como conocimientos y
habilidades(Vargo, 2012),Por lo tanto, la creacidn de valor es siempre un proceso colaborativo e
interactivo que tiene lugar en el contexto de un conjunto Unico de mdultiples relaciones de
intercambio (Vargo, 2009) y es donde a través de estos roles conjuntos, interactivos, colaborativos,
desplegados y reciprocos en la cocreacion de valor que la LDS conceptualiza la relacién (Vargo,
2009).

la LDS considera que los clientes son dinamicos, generadores de conocimiento y recursos
creadores de valor, asi pues, la LDS podria proporcionar potencialmente una base para una muy
necesaria teoria positiva del mercado, en la que se podrian basar mejores teorias normativas del
marketing, es decir, la premisa basica de la LDS, que es el servicio (habilidades y conocimientos
aplicados) se intercambia por servicio, es una opcién mas solida (Vargo, 2012).

La LDS es esencialmente un modelo de cocreacion de valor que ve a todos los actores como
integradores de recursos, unidos en sistemas compartidos de intercambio: ecosistemas de servicios
0 mercados. De esta manera, los mercados se caracterizan por propuestas mutuas de valor y
prestacion de servicios (Vargo, 2011), ahora bien, en la LDS, el intercambio servicio por servicio
es inherentemente relacional y centrado en la red, ya que el valor se crea conjuntamente a través

de las interacciones de amplios conjuntos de actores (Vargo et al., 2023).

En definitiva, la LDS representa una narrativa dindmica y continua de cocreacion de valor
a través de la integracion de recursos, el intercambio de servicios y como una base tedrica para el
desarrollo del concepto emergente del compromiso con el cliente (Vargo & Lusch, 2017) ademas
apalanca la estrategia exitosa, la cual depende de la capacidad de una empresa para desarrollar
relaciones cooperativas, dinamicas y continuas que permitan el acceso a los recursos y su

integracion (Vargo & Lusch, 2017).



3.2 La evolucion de la l6gica dominante en el servicio

La LDS sefiala un cambio de pensamiento sobre la creacion de valor, ve el servicio como
el proceso de hacer algo para y con otra parte y, por lo tanto, siempre es dinamico y colaborativo
(Vargo, 2012), en efecto, se intercambia servicio por servicio, conocimientos y habilidades
(competencias — recursos operantes) de los proveedores y beneficiarios que representan la fuente
esencial de creacion de valor. La LDS implica que el valor se crea a través de actividad, apunta
hacia la primacia de los recursos humanos de la empresa (Lusch et al., 2007), esta basada en
servicios, construida sobre principios impulsados por servicios, puede proporcionar una légica
generalizable para comprender toda actividad econémica (es decir, incluso cuando se trata de
bienes), la LDS, por lo tanto, juega un papel unificador (Vargo, 2012).

La LDS invierte el papel de los bienes y el servicio al hacer que el servicio sea superior a
los bienes. En la LDS, el servicio se puede proporcionar directamente a otra entidad o red o a través
de bienes (Lusch et al., 2007b).

A medida que desarrollamos la LDS, las empresas pueden utilizar la l6gica de servicio para
ganar ventaja competitiva (Vargo, 2012), la LDS reenfoca el intercambio en recursos operantes al
pasar de unidades de produccién a procesos de creacion de valor, por lo tanto, la capacidad de
competir en el mercado es una funcion del conocimiento, tanto individual como organizacional
(Vargo, 2012) y enfatiza la necesidad de ver al cliente como un cocreador de valor, dicho de otra
manera, en la LDS, no hay "revision de servicio”, hay una revelacion en el pensamiento centrado

en el servicio (Vargo, 2012).

3.3. Cocreacion de valor

La cocreacién de valor describe el proceso de aplicacion conjunta de recursos operantes
entre empresas y clientes para crear beneficios, asi desde una perspectiva de la LDS, el cliente
siempre cocrea valor, a traves del uso (Vargo, 2012).

También se describe como, participacion activa del consumidor en la creacién de valor de
manera conjunta con las empresas (Prahalad et al., 2000).

Pues bien, una oportunidad para que las organizaciones compitan a través del servicio es

identificar formas innovadoras de cocreacion de valor. De ahi la interactividad y hacer cosas con



el cliente versus hacerle cosas al cliente es un sello distintivo de la LDS. En consecuencia, la LDS
otorga una alta prioridad a la comprension de las experiencias de los clientes a lo largo del tiempo
(Lusch et al., 2007). Siendo asi, la cocreacion de valor es un proceso de construccion de
experiencias y resolucion de problemas con el trabajo conjunto de clientes y proveedores (Kim et
al., 2021), donde, la co-creacion de valor se logra mediante el didlogo, interaccion, comunicacion
y colaboracion al facilitar que las audiencias objetivo entren en accidn para descubrir por si mismas
qué comportamientos deseables estan dispuestos a adoptar, tanto los clientes como las partes
interesadas (Fiaz et al., 2019).

Asi pues, en la LDS, se toma el servicio como base del intercambio y definido en términos
de beneficio de la aplicacion mutua de recursos operantes para cocrear valor (Vargo, 2012),
teniendo en cuenta que reciprocamente el intercambio es inherentemente interdependiente,
relacional y orientado al cliente (Vargo, 2012), por tanto, una oportunidad para que las
organizaciones compitan a través del servicio es identificar formas innovadoras de cocreacion de
valor. Esta ldgica establece que los clientes participan en la co-creacién de valor, que evaltan a
través del intercambio e integracion de recursos con los proveedores, especialmente sus habilidades
y conocimientos (Ballantyne et al., 2011)

La creacion de valor es un proceso interactivo y colaborativo, por tanto, es siempre
relacional. En particular en la LDS, las relaciones representan una declaracién positiva sobre como
el valor se crea a través de las relaciones entre las partes en el intercambio de servicio por servicio,

debido a que todas las partes en el intercambio son integradores de recursos (Vargo, 2012).

3.4 Légica dominante del servicio bajo el contexto B2B

En un mundo dindmico, las relaciones comerciales se estan volviendo cada vez mas
complejas e inciertas esto se aplica particularmente al sector de servicios de empresa a empresa
(B2B) debido a su naturaleza intangible (Gansser et al., 2021), por consiguiente, los clientes B2B
suelen ser mas profesionales e informados debido a escenarios complejos de toma de decisiones
que involucran multiples funciones. En consecuencia, los mercados de empresa a empresa han sido
descritos como mas inciertos y complejos que los mercados de consumo minorista, lo que resulta

en un mayor énfasis en la construcciéon y en el mantenimiento de las relaciones entre empresas



(B2B) (O’Brien et al., 2020) ademas el marketing B2B es fundamental para la LDS y su enfoque
en el proceso de creacion de valor colaborativo y reciproco (Vargo, 2009).

Entre otras causas, la competencia cada vez mas feroz en muchas industrias de servicios
B2B llevd a los gerentes a buscar una ventaja competitiva a través de la marca (Miriam Guenther,
2019) dado que como en B2B, no hay estrictamente productores ni consumidores, sino que, méas
bien, todos los actores son empresas (de diferentes tamarios, desde individuos hasta grandes
empresas), las cuales estan comprometidas en el proceso de beneficiar a sus clientes (Vargo et al.,
2010), son particularmente sensibles tanto a la pérdida como a la retencién de clientes debido al
menor numero de los mismos, en comparacion con los mercados de consumo (O’Brien et al., 2020).

La marca de los servicios B2B puede ser particularmente relevante, pero también es un
desafio (Miriam Guenther, 2019), en otros términos, una marca fuerte es uno de los principales
determinantes del éxito en un contexto B2B (Brian Brown, 2011). Definimos una marca fuerte
como aquella sobre la cual los clientes tienen una percepcion favorable del total de beneficios o
asociaciones que posee (Raddats et al., 2024), por tal motivo, los servicios B2B son més intangibles
que los productos, por lo que una marca fuerte puede actuar como una heuristica de reduccion de
riesgos para los compradores (Brian Brown, 2011), es correcto decir entonces, que el valor de la
marca B2B se compone del desempefio de los productos, la distribucion, los servicios de soporte y
la reputacion de una empresa(Cassia et al., 2017), siendo muy importante que los clientes valoren
la experiencia y el asesoramiento que brindan los proveedores B2B (Raddats et al., 2024), por
tanto, como ya se ha mencionado, la marca B2B es mas fuerte cuando los proveedores actian como
asesores confiables y guian a sus clientes a través de los cambios tecnolégicos y del mercado
(Raddats et al., 2024), asi las relaciones B2B se caracterizan por asociaciones estratégicas entre las
empresas y los proveedores de bienes y servicios que forman parte integral de sus ofertas (Colin
Campbell, 2010).

Asi también, ciertas relaciones B2B son puramente transaccionales: se especifican y
ejecutan de acuerdo con un contrato y comienzan y terminan con la transferencia de un bien del
proveedor a la empresa (Colin Campbell, 2010). Cada lado tiene objetivos Unicos que alcanzar para
su organizacion y sugiere que las estrategias de posicionamiento pueden ser efectivas cuando una
empresa vendedora logra y comunica atributos que son congruentes e importantes para la empresa
compradora (Christodoulides et al., 2019). Sin embargo, la naturaleza de la relacion estratégica

entre las empresas industriales y sus proveedores, de cuyos bienes y servicios dependen sus ofertas



bésicas, sugiere una dependencia mutua para sobrevivir (Colin Campbell, 2010), vale decir, que
las empresas entablan una relacién basada en lo que esperan obtener de ella: valor conjunto e
igualdad (Colin Campbell, 2010), en otros términos, en los mercados B2B, ambas partes desean
tener lo mejor para sus respectivas organizaciones.

En resumen, la percepcion positiva hacia una empresa vendedora esta impulsada por la
mision y vision de los vendedores. A los compradores B2B les resulta comodo hacer negocios con

empresas con valores similares (Christodoulides et al., 2019).

3.5 Propuesta de valor

Si bien la propuesta de valor para el cliente (CVP) tiene un papel fundamental en la
comunicacion de como una empresa pretende proporcionar valor a los clientes (Adrian Payne et
al., 2017), las propuestas de valor distintivas se derivan de una evaluacion rigurosa del valor para
el cliente. Asi mismo, una propuesta de valor para el cliente (CVP) es una herramienta estratégica
que utiliza una empresa para comunicar como pretende proporcionar valor a los clientes (Adrian
Payne et al., 2017), a partir de ahi, se puede entender la comunicacion del valor para el cliente,
como complemento a la creacion de valor, por lo que ha sido identificada como una prioridad de
investigacion (Adrian Payne et al., 2017). De la misma forma, la propuesta de valor es una
herramienta estratégica que puede ser utilizada por los especialistas en marketing para comunicar
coémo pretenden proporcionar valor con los clientes.

Por lo tanto, la propuesta de valor (CVP) "deberia ser el principio organizador mas
importante de la empresa™ (Webster 2002, p. 61).

Asi pues, la propuesta de valor (CVP) es la creencia de un actor con respecto a la
probabilidad de que otro actor comprometa suficientes recursos para garantizar el logro de su
propio objetivo a través de una interaccion de marketing (Adrian Payne et al., 2017).

Mas recientemente, la vision tradicional del marketing centrada en la creacion y entrega de
valor ha sido desafiada por la LDS (Eggert et al., 2018), donde sostiene que el valor no se puede
entregar al cliente, mas bien, el valor lo determina el cliente sobre la base del valor de uso (Vargo
et al., 2004) en esencia, la LDS es un valor (Eggert et al., 2018).

Crear y comunicar valor para el cliente es la base del marketing de empresa a empresa

(Eggert et al., 2018) al mismo tiempo la construccion de valor y la comunicacion de las propuestas
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de valor para el cliente han experimentado un cambio de perspectiva fundamental, dado que el
valor para el cliente se ha convertido en un elemento fundamental del marketing entre empresas
durante las Gltimas dos décadas, donde el valor ha evolucionado desde un enfoque en el intercambio
de recursos y el valor en el intercambio a un énfasis en la integracion de los recursos y el valor en
uso (Eggert et al., 2018). Por lo que, a su vez, la comunicacién de valor al cliente, como
complemento a la creacion de valor, ha sido identificada como una prioridad de investigacion por
la comunidad de marketing (Marketing Science Institute , 2014).

Por consiguiente, las empresas no sélo crean valor intercambiando bienes y servicios en el
mercado. Mas bien, las relaciones comerciales representan por si mismas un tremendo potencial
para la creacion de valor (Eggert et al., 2018) y analizan la evolucion de las propuestas de CVP en
entornos de innovacion interna (Covin et al. 2015).

En cuanto a la comprension del valor en B2B, los investigadores que trabajaban en el valor
para el cliente en los mercados empresariales seguian la visién predominante de que el valor lo
crea predominantemente el proveedor, lo integra en productos o activos relacionales y lo
intercambia con los clientes y otros actores clave del mercado(Eggert et al., 2018).

La propuesta de valor (CVP) proporciona una perspectiva de afuera hacia adentro a la
declaracion de la mision y justifica la existencia de la organizacién, de acuerdo con el valor que
crea paray con el cliente.(Adrian Payne & Pennie Frow & Andreas Eggert, 2017).

En esta perspectiva del valor en intercambio, los proveedores siguen representando la
principal fuerza impulsora en el proceso de comprensién, creacion, comunicacion y entrega de
valor a los clientes y capturando parte del valor creado en forma de fijacion de precios de los bienes
y servicios proporcionados, (Eggert et al., 2018). Sin embargo, esta perspectiva ha cambiado
gradualmente con el creciente reconocimiento de que los clientes empresariales participan en el
proceso de creacion de valor y cooperan activamente con sus proveedores en busca de una creacion
conjunta de valor (Eggert et al., 2018).

las propuestas de valor reciprocas revelan oportunidades para el compromiso focal de la
empresa con proveedores, clientes y otros beneficiarios mas alla de las transacciones de
compra/venta, como parte de una plataforma para la interaccion comunicativa (Ballantyne et al.,
2011). Adicionalmente y para concluir, las empresas y los académicos son cada vez mas
conscientes de los beneficios que se derivan de la creacion y entrega de valor a los clientes (Ruiz
et al., 1995).
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3.5.1 Comunicacion de valor

Las propuestas de valor comunican cémo las empresas ayudan a sus clientes, (Eggert et al.,
2018) dado que cuando se comunican a los clientes objetivo, las propuestas de valor pueden
agudizar la ventaja posicional de la empresa, que es la razon inmediata del desempefio superior
(Eggert et al., 2018).

La comunicacion de valor al cliente, como complemento a la creacion de valor, ha sido
identificada como una prioridad de investigacion por la comunidad de marketing (Marketing
Science Institute, 2014).

Por otra parte, elegir la propuesta de valor, proporcionar la propuesta de valor y comunicar
la propuesta de valor (Eggert et al., 2018), es un papel estratégico de la propuesta de valor como
su papel comunicativo: “una empresa es un sistema para la entrega de valor superior: elegir una
propuesta de valor superior y hacerla eco a través del sistema empresarial proporcionandolo y

comunicandolo, gestionando esta entrega es lo mejor (Eggert et al., 2018).

3.5.2 Prioridades con respecto al papel de la propuesta de valor en la comunicacion

Las prioridades de valor en los mercados tienen 4 prioridades (1) adoptar la perspectiva del
valor en uso, (2) determinar la granularidad adecuada del segmento, (3) cuantificar el valor
propuesta, y (4) involucrarse reciprocamente con actores relevantes (Eggert et al., 2018), con lo
previamente mencionado, se hace énfasis en el valor y su comunicacion con el contexto de B2B,
seflalando que aqui las propuestas de valor para el cliente abordan diferentes niveles de
granularidad con los clientes cada vez més involucrados en su disefio y gestion (Eggert et al., 2018),
puesto que, en los mercados B2B, se aprecia el valor y la comunicacion con enfoque granular.

En conclusién, La evolucién del concepto de valor se ha reflejado en gran medida, aunque
de forma independiente, los cambios en la forma en que se comunica el valor en el contexto B2B
(Eggertetal., 2018), dando lugar a un dialogo necesario para desarrollar el entendimiento detallado

y bidireccional forjando relaciones més solidas (Eggert et al., 2018).
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3.5.3 Lealtad

Desde su significado, son muchas las manifestaciones y aportaciones que resaltan la
importancia del concepto de valor como foco de orientacion en la gestion empresarial del siglo
XXI(Ruiz et al., 1995).

Siendo entonces, la lealtad de los clientes una cuestion prioritaria tanto para las empresas
como para los académicos, por esto, se deduce que la entrega de valor al cliente es clave estratégica
para alcanzar una alta lealtad y reducir la tasa de abandono (Ruiz et al., 1995).

Ademas, la lealtad va mas alla de la satisfaccion y demuestra un compromiso a pesar de los
factores situacionales y esfuerzos de marketing que podrian ser influenciadores potenciales del
cambio de comportamiento de un consumidor (Oliver, 1999), Es el grado en el cual un cliente
exhibe un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de servicios, posee una
disposicion actitudinal positiva hacia el proveedor, y considera el uso solamente de este proveedor
cuando necesita de este servicio(Gremler & Brown, 1996)

La lealtad puede ser definida de forma mas amplia a través de tres enfoques: lealtad de
comportamiento, de actitud y cognitiva. El autor define en primer término a la lealtad como una
forma de comportamiento del cliente dirigida hacia una marca en particular durante un tiempo. En
relacién con la actitud, destaca la importancia de la disposicion interna durante el proceso de
repeticion de compra, lo cual va mas alla de un simple comportamiento del individuo (Baptista de
Carrasco & Ledn de Alvarez, 2009).

En conclusién, la lealtad reflejaria el compromiso profundo de recompra de un producto o
servicio preferido de manera consistente en el tiempo.(Baptista de Carrasco & Leon de Alvarez,
2009).

3.6. Marco conceptual:

Tendero: Es una persona que posee o trabaja en una tienda o comercio pequefio, que vende
productos, como alimentos, productos de uso diario y otros articulos basicos.
El tendero se encarga de atender el cliente y la gestion de las ventas. Tienen un papel muy

importante en una comunidad.



Mayorista: Un mayorista seria una persona o empresa que compra productos a la compafiia
en grandes cantidades para luego revenderlos, ya sea a minoristas o a otros intermediarios.
Tronex, distribuye sus productos a través de mayoristas, quienes actian como

intermediarios entre la compafiia y los puntos de venta finales o consumidores mas grandes.

Consumidor final: Es la persona o entidad que adquiere los productos de la empresa para
su uso, sin intencion de revenderlos.

El consumidor final compra productos de Tronex directamente a un minorista, mayorista
y a través de canales de venta directa de Tronex, con el propoésito de utilizarlos en su vida diaria o

en actividades comerciales, industriales o domésticas.

cliente “heredero” de la tienda: Hijo del tendero fundador, nuevo consumidor.



4 Metodologia

La metodologia utilizada es el método de doble diamante (Abensur et al., 2023). Es
ampliamente conocido, ensefiado, aprendido y aplicado para resolver problemas. Este se utiliza
principalmente para satisfacer las necesidades y caracteristicas de cada proyecto (Rodriguez
Rivero, 2019). Los rombos del doble diamante (Figura 2) representan las etapas por las cuales se
analizd la propuesta de valor para Tronex, en su orden, descubrir, definir, desarrollar y entregar.
Donde en la etapa de descubrir y definir se hace de manera divergente y en las etapas de desarrollar

y entregar como convergentes, con el fin de tener un alcance claro y bien establecido.

Figura 2
Representacion gréafica de las etapas de la metodologia Doble Diamante utilizadas en este
proyecto.
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Este método de doble diamante, por su parte tiene algo interesante y es que permite iterar e

ir resolviendo lo planteado. A continuacion, se definen las etapas:

4.1 Fase 1. Descubrimiento

En esta fase se realizan las siguientes actividades:
« Revision de literatura
Se realiza una revision de la literatura en las bases de datos académicas Science Direct,

Scopus y fuentes industriales relevantes. Los algoritmos de busqueda se basaron en: LDS, LSD,



Légica SD, Logica S-D, propuesta de valor, comunicacion de valor, cocreacion de valor, doble
diamante, service logic B2B. A partir de las busquedas se obtuvieron las referencias méas relevantes,
mas citadas, las que tuvieran las palabras claves requeridas, que estuvieran en inglés. Las
busquedas arrojaron en promedio 260 articulos, se seleccionaron 50 referencias de las bases de
datos y 9 referencias propias de la compafiia Tronex. Ejemplo de algoritmo: dominant AND service
AND logic, AND lds, OR marketing, OR cocreation, OR cocreation dominant AND service AND
logic AND b2b methodology AND double AND diamond.

« Anélisis de la Competencia

Se realizé un andlisis de la competencia basandose en el informe de la Asociacion Nacional
de Empresarios de Colombia [ANDI] (2023), con informacidn de las importaciones de los afios
2019 al 2023, de acuerdo con Resolucidn 0721 de 2018, contiene datos de las importaciones de las
subpartidas arancelarias seguin dicha resolucion. Esta informacion fue util para comprender las
estrategias de mercado y los puntos fuertes y débiles de las marcas rivales en pilas como: Energizer
(Varta, Eveready y Energizer), Duracell (Genoma Lab Colombia) y Panasonic (Nacional de Pilas
de Occidente y Nacional de Pilas Central). Este analisis ayudo a identificar areas donde Tronex

podria diferenciarse.

« Utilizacion fuentes internas y externas

Avrticulos de revista, repositorios institucionales, datos estadisticos de la industria, sitios
web gubernamentales y fuentes primarias, como el equipo interno de Tronex. La informacion
recolectada sirvid como base para definir del problema y para tomar la decision de trabajar en

segmento de tenderos.

« Definicion del problema

Esta es una etapa exploratoria en la que se realizaron entrevistas a clientes mayoristas, se
seleccionaron 2 clientes mayoristas en cada una de las siguientes ciudades: Barranquilla,
Bucaramanga, Bogota, Cali y Medellin. La seleccién de los clientes mayoristas se realizé debido a
que estos son uno de los canales por los que las tiendas de barrio se abastecen, y tienen por tanto
lainformaciény el comportamiento en cuanto a la experiencia de compra del segmento de tenderos,

debemos tener en cuenta ademas que, en esta etapa, se tenemos la cocreacion, que ademas es un



elemento clave de la LDS. Con bhase en las entrevistas, en esta fase se realiz6 un analisis cualitativo

para conocer los elementos claves de la propuesta de valor desde la mirada de los mayoristas.

. Segmentacion

Para la segmentacion de clientes, se consideran las siguientes variables:

-Variables demogréficas: nivel socioecondmico, el cual determina la capacidad de compra
del cliente.

-Variables Geograficas: ubicacion geografica de los clientes en areas urbanas y rurales de
todo el pais.

-Tipo de Negocio: Los clientes se clasifican de acuerdo con la tipologia definida por la
compafiia y a su tamafo, lo que determina en buena parte el nimero de referencias que puede
manejar del portafolio de productos y su volumen, la tipologia de clientes incluye: tiendas de
barrio, miscelaneas, supermercados y ferreterias (TRONEX, 2022).

-Comportamiento de Compra: identificar patrones de comportamiento y preferencias de
compra, se analiza la frecuencia de compra de pilas, el tamafio de las compras, las preferencias de
marca, entre otros aspectos relevantes.

El principal objetivo de esta segmentacion es identificar y caracterizar adecuadamente al
publico objetivo de Tronex con un enfoque particular en los tenderos. Para este proyecto de grado
en particular seleccionamos, el segmento mas importante de clientes que tiene la compafiia, los

tenderos.

4.2 Fase II. Definicion

Esta es una fase exploratoria, donde se cocrea con los mayoristas, donde la cocreacion, es
un elemento clave de la LDS. Se llevd a cabo 10 entrevistas exploratorias (Anexo 1) a clientes
mayoristas que dadas las caracteristicas de sus negocios, compran altos volimenes, poseen una
frecuencia de compra constante, utilizan las diferentes marcas competidoras de pilas y conocedores

del segmento de clientes seleccionado (tiendas), en las ciudades de Barranquilla, Bucaramanga,



Bogota, Cali y Medellin, con el objetivo de conocer las percepciones del cliente — distribuidor de
Tronex y entender esto como influye en las decisiones de compra de la tienda, qué variables son
importantes a la hora de efectuar la compra, las estrategias mas exitosas de la competencia y cuéles
son las necesidades del usuario final, en las diferentes regiones del pais donde el comportamiento
de compra y preferencias pueden variar de acuerdo a la idiosincrasia y cultura.

En la entrevista se formularon 18 interrogantes distribuidos en preguntas generales de
comunicacion, producto o servicio, precio, distribucién y de conclusion, lo que nos permitio
identificar los elementos méas importantes para este segmento de clientes en cada una de las
variables que conforman la l6gica dominante del servicio, qué estilo de comunicacion debe tener
la marca y medios més efectivos, las consideraciones que deben tenerse en cuenta tanto a la hora
de realizar la venta como a la hora de prestar el servicio posventa, factores que deben considerarse
a la hora de definir los precios y las promociones para generar una adecuada recompra o
codificacion de mas lineas del portafolio de productos asi como la importancia que para el cliente
tiene que se garantice el cumplimiento de la visita para evitar agotados de producto y de cara a la
compafiia para la blasqueda constante de las eficiencias logisticas y de distribucion de los
inventarios.

Se realizd una entrevista al grupo de gerentes regionales Anexo 7, conformado por el
gerente de la regional Norte, el gerente de la regional Santander, el gerente de la regional Bogota,
el gerente de la regional Centro y el gerente de la regional Sur. Se entrevistd a expertos en la
industria de baterias y energia, incluyendo ingenieros, gerentes de producto y especialistas en
marketing. Estas entrevistas proporcionaron informacion valiosa sobre los desafios de performance

y comerciales que enfrenta Tronex.

4.2.1 Analisis cualitativo

Con base en las entrevistas, en esta fase se realizo un analisis cualitativo para conocer los
elementos claves de la propuesta de valor desde la mirada de los mayoristas. Este analisis ayudo a
identificar las percepciones de los mayoristas en relacién con los servicios y productos ofrecidos.

Se exploraron los principales retos que desafian a Tronex, asi como las oportunidades de mejora.



4.3 Fase III. Desarrollo

En esta etapa se da una generacion de ideas a través de la lluvia de ideas que permitan
determinar los principales temas a trabajar.

El brainstorming es una técnica de grupo para generar ideas originales en un ambiente
relajado (Sociedad Latinoamericana para la Calidad, 2000). Se utiliza con el fin de generar una
variedad de ideas innovadoras. Las sesiones de brainstorming fueron realizadas con el equipo de

marketing de Tronex.

. Simulaciones
Para la simulacién de la descarga de las pilas se utilizaron cuatro resistencias, cada una de
ellas asociada a una frecuencia de descarga y a un dispositivo electrénico. En la tabla 4 se consigna

la informacidn asociada a cada una de las simulaciones.

Tabla 4
Resistencia y frecuencias de descarga de las pilas Tronex
Resistencia Dispositivo electrénico Frecuencia de descarga
10 Q intermitente linterna 1h/12 h
10 Q continuo! Consolas portatiles de 23h/24h
videojuegos
3,9 Q intermitente! Juguetes mecénicos si 1h/12h
39 Q intermitente! Camaras fotograficas 4h/12h

Nota: Continuo: descarga ininterrumpida por 23 horas, Intermitente para 3,9 Q: Inicia la descarga por 1 hora de 12
horas, descansa 11 horas; vuelve y arranca 1 hora de 12 horas, de las 24 horas del dia. (descargando asi 2 horas al dia
hasta finalizar el ensayo de MDM, este ensayo finaliza cuando pase por el punto de corte especificado por la norma
NTC 1152:2017, en este caso es de 0,8), Intermitente para 39 Q: Inicia la descarga por 4 horas de 12 horas, descansa
8 horas; vuelve y arranca 4 horas de 12 horas, de las 24 horas del dia. (descargando asi 8 horas al dia hasta finalizar el
ensayo de MDM, este ensayo finaliza cuando pase por el punto de corte especificado el procedimiento interno
vinculado al aplicativo LIMS, en este caso es de 0,9), Punto de corte: se refiere al voltaje minimo al cual una bateria

se considera descargada y ya no es capaz de proporcionar un rendimiento Util.

« Pruebas de Laboratorio



Para visualizar, evaluar el disefio de las nuevas soluciones y evaluar el rendimiento de las
mejoras en la duracion de pilas en condiciones reales se realizaron pruebas de laboratorio. Con las
pruebas se determina y evaluo el rendimiento de la duracién de las pilas, fueron ejecutadas en el
laboratorio de pilas de Tronex, el cual cuenta con acreditacion del Organismo Nacional de
Acreditacion de Colombia (ONAC), vigente a la fecha, con cddigo de acreditacion 12-LAB-049,
bajo la norma ISO/IEC 17025:2017. Las pruebas de laboratorio permiten evaluar la viabilidad
técnica, comercial y financiera de las soluciones refinadas para asegurar que sean practicas y

alineadas con los objetivos de Tronex.

La prueba de rendimiento de las pilas o ensayo de minima duracién media (MDM), consiste
en la simulacion de la descarga de un dispositivo electronico, teniendo en cuenta una frecuencia de
descarga y un valor de resistencia, estas variables derivan del método de ensayo NTC 1152:2017,
el cual esta alineado con la IEC 60086:2015. El ensayo de MDM inicia con la recepcion de las
pilas y la validacion fisica de que se encuentren en condiciones adecuadas para ejecutar los ensayos,
es decir que no presenten alteraciones en la etiqueta, fugas de electrolito, gas u otras sustancias de
una pila. Posteriormente se toman las condiciones iniciales de las pilas desde el target antes de
llevarlas a descarga (voltaje y corriente).

Actualmente se cuenta con un procedimiento interno LARPIT 01 Version 13, el cual
describe el montaje de las pilas en los tableros de descarga, se tiene aproximadamente 26 tableros
para diferentes referencias de pilas de designacion comun por ejemplo la pila AA, el cual toma los
datos y los recoge en una ET SIEMENS, siendo esté vehiculo entre el PLC y el aplicativo LIMS
(software especializado para descargas de pilas), generando unas curvas de descarga y asi validar

finalmente el rendimiento atil de las pilas.

-Pruebas de laboratorio a los prototipos aceptados. Las pruebas en condiciones reales de los
prototipos aceptados permiten evidenciar resultados positivos, con mejoras notables en el

rendimiento de las pilas.

-Pilas de mayor durabilidad. Desarrollo de mejoras significativas en la durabilidad de las

pilas, basados en innovaciones en la composicion quimica y el disefio estructural.



-Produccion de las nuevas pilas. Planificacion de la produccion en masa de las nuevas pilas

mejoradas.

-Definicion del precio. Establecer un precio de venta de las nuevas pilas que resulte
atractivo para el consumidor final o para el grupo de clientes al que el subdistribuidor destina los
productos. Esta estrategia garantiza que los precios sean competitivos y que cada cliente reciba el

margen previsto.

-Comercializacion de las pilas mejoradas. Elaboracion de un plan detallado para la
comercializacion de las nuevas pilas, asegurando que todos los aspectos logisticos estuvieran
alineados para una distribucion efectiva e incluyendo un cronograma de lanzamiento y estrategias

de distribucion.

-Etapa concluyente: Se realizaron encuestas a tenderos, en total se hicieron 507 encuestas
(Anexo 2) a tenderos de barrio, los cuales hacen parte del target de clientes y hacia quienes van
dirigidas las estrategias establecidas en el plan de mercadeo. La encuesta consta de tres preguntas
sociodemogréficas, una pregunta del tamafio o clasificacion de la tienda y 30 preguntas orientadas
a la propuesta de valor, con respuesta tipo Likert, siendo 5 totalmente de acuerdo y 1 totalmente en

desacuerdo.

-Estrategia de recoleccion. Para la realizacion de las encuestas, se empleo a la fuerza de
ventas de Tronex la cual estd equipada con dispositivos electronicos (Hand Held) en los cuales se
expuso un formulario en Forms, con el fin que cada uno de los integrantes diligenciara la encuesta
disefiada en cuatro de los clientes que tiene incluidos en su ruta de ventas. Los 128 vendedores
estan distribuidos en las diferentes zonas regionales, las cuales se detallan a continuacion: zona
Norte, zona Santanderes, zona Bogota, zona Centro y zona Sur, dando asi cobertura a todo el pais
y recolectando informacion de las diferentes areas geograficas, que de acuerdo con su cultura e
idiosincrasia nos entregaron informacion relevante. Cabe anotar que la fuerza de ventas fue
previamente capacitada para la toma y diligenciamiento de la informacion solicitada en el formato

de la encuesta.



Para la construccion de la encuesta, tal como se muestra en el Anexo 2, las preguntas se
seleccionaron a partir de los siguientes articulos, los cuales son aplicables al tipo de empresa y al
tipo de relacion comercial B2B (Jasmin Baumann & Kenneth Le Meunier-FitzHugh, 2014; Zhang
& He, 2014; Mike Bendixen, 2004; Paul Michell, 2001; Steven & Sinclair, 1988).

La encuesta fue aplicada a 507 tenderos, ubicados en las diferentes regiones del pais, ver
Tabla 5, utilizando un muestreo por conveniencia, puesto que se trata de clientes actuales de la
empresa.

Adicionalmente se realizé un analisis Anova con el fin de realizar un analisis de varianza,
determinando si existian diferencias significativas entre las medias, se utiliz6 para observar
variaciones en datos y evaluar si los efectos de factores independientes eran significativos.

Esto permitié construir las propuestas de valor de la mano de los tenderos, dado que a traves
del analisis estadistico se obtuvieron los datos relacionados con los factores relevantes frente a la
propuesta de valor, el intercambio de valor, la entrega de valor y la comunicacion de valor.

Tabla 5
Distribucién de encuestas a tenderos por Zona

Zona Regional Total

Total Zona Centro 142
Total Zona Bogota 148
Total Zona Sur 89
Total Zona Santander 48
Total Zona Norte 80
Total Pais 507

Nota: Construccidn propia,

Total tenderos: Atendidos por Tronex 100.000 y el universo de tenderos que pueden vender

los productos Tronex son 300.000 en el pais.

Luego de esto, se disefio el plan de marketing que incluye las estrategias de mayor valor
para los tenderos, identificadas en el analisis cuantitativo, lo que permitié conocer los elementos
claves de la propuesta de valor. Este analisis ayudd a identificar las percepciones en relacién con
los servicios y productos ofrecidos, examinando los principales retos que desafian a Tronex, asi

como las oportunidades de mejora.



Por ultimo, se definid un plan de accién en el cual se priorizaron las diferentes estrategias
y se determinaron los elementos clave para la implementacion del plan de accion.

El entregable final de la consultoria es un documento de plan de marketing que tiene en
cuenta todos los elementos identificados durante el desarrollo del proyecto, este cuenta con
secciones como: ldentificacion de la mision del negocio, objetivos de mercadeo, analisis
situacional (analisis interno y externo, pestel y 5 fuerzas de porter), segmentacion, definicién de

estrategias, cronograma y presupuesto.

4.4 Fase IV. Entrega

. Elaboracion del plan de marketing, definicién de las estrategias y planes de accion. Ver Anexo

3 (Plan de mercadeo Tronex).

. Estrategias de marketing
Disefio de un plan de marketing integral que incluye publicidad, promociones, y actividades

de relaciones publicas para lanzar las nuevas pilas y fortalecer la marca Tronex:

-Paquetes promocionales. Ofrecimiento de paquetes promocionales con descuentos para
incentivar la compra repetida y la recomendacion a otros consumidores. Este punto se hace
necesario dado que, el 56,77% tiene conexion emocional con la marca, es de destacar que, al ser
una marca colombiana, conecta emocionalmente con los consumidores locales y se promueve el
apoyo a la industria nacional. Al elegir Tronex, se contribuye a un futuro mas sostenible gracias a
los programas de reciclaje y por el cuidado del medio ambiente, actualmente se evidencia un alto
porcentaje de tenderos que tienen conexion con la marca, el propdsito es llegar a los tenderos con

los cuales no se tiene la conexion.

-Programas de Fidelizacion. Desarrollo de programas de fidelizacion para tenderos que
incluyen comunicacién personalizada, capacitacion, incentivos y beneficios, basados en el
feedback directo de los puntos de venta. Este punto se hace necesario dado que, El 73,62% de los
encuestados en la etapa de descubrimiento, indica que es una marca fiable, el objetivo es llegar a
ese 26,38% de tenderos.



-Campafias de marketing

a. Foco en la calidad y rendimiento. Se destaca en las campafas publicitarias la calidad,
fiabilidad y eficiencia de las pilas Tronex, respaldadas por pruebas o certificaciones.

b. Testimonios y casos de éxito. Se utiliza los testimonios reales de clientes satisfechos que
han experimentado una larga durabilidad y buen rendimiento con las pilas Tronex.

c. Comparativo con competidores. Se muestra comparativos objetivas con otras marcas para

resaltar las ventajas de las pilas Tronex en términos de rendimiento y durabilidad.

Este punto se hace necesario dado que, la fiabilidad y durabilidad de las pilas Tronex, por
su larga duracion y rendimiento consistente, garantiza la confiabilidad en el producto. Las
opiniones posventa dicen que con Tronex, no solo obtienen un producto de calidad, sino también
un servicio posventa excepcional que brinda tranquilidad y respaldo. En promedio el 80% de los
encuestados indica que tiene una excelente posventa, el objetivo es llegar a ese 20% de tenderos

gue aun no tienen la confianza con la marca de pilas.

-Servicio Posventa

a. Garantia extendida. Se ofrece una garantia extendida que demuestre la confianza de la
marca en la durabilidad y rendimiento de sus productos.

b. Programas de reciclaje. Con el actual programa de reciclaje Recopila de las pilas Tronex,
se da mas fuerza y més publicidad para enfatizar el compromiso con la sostenibilidad y el medio

ambiente.

Los resultados esperados luego de la intervencion realizada es lograr el desarrollo de pilas
de mayor durabilidad, con mejoras significativas, basadas en innovaciones en la composicion
quimica y el disefio estructura, lo que incide en que la marca sea reconocida. Las pruebas
laboratorio de los prototipos aceptados muestran resultados positivos, con mejoras notables en el
rendimiento de las pilas. Lo que posibilita se dé una respuesta favorable de los usuarios a las nuevas
campafas de marketing que destacaban las nuevas caracteristicas y beneficios de las pilas Tronex,

utilizando medios digitales y tradicionales para maximizar el alcance.



Con el disefio del plan de marketing integral que incluye publicidad, promociones, y
actividades de relaciones publicas para impulsar las nuevas pilas y fortalecer la marca Tronex, se
da el camino para un lanzamiento exitoso, que favorezca una gran aceptacion por parte de los
tenderos de las nuevas pilas Tronex, se dé un aumento notable en las ventas y una respuesta positiva
de los tenderos.

Incremento en la satisfaccion del cliente, con usuarios que reporten una mejor experiencia
con la durabilidad y el rendimiento de las nuevas pilas. La efectividad de las estrategias de
marketing esta basada en la mayor visibilidad que se le da a la marca, en las campafias para lograr
aumentar y resaltar sus mejoras, que como resultando se dé una mayor lealtad del cliente y una
mejor percepcion de la marca. Por otro lado, los programas de fidelizacion y las capacitaciones a
los tenderos mejoraran su compromiso y disposicion para promover las pilas Tronex.

Un feedback positivo que identifique areas de mejora, lo que permitira ajustes continuos y
la iteracion de los productos y estrategias. Con ajustes en tiempo real, la capacidad de responder
rapidamente a la retroalimentacion ayudando a mantener la relevancia y efectividad de las
soluciones que se implementen. Ademas de un monitoreo continuo, que asegure mejoras con un
impacto positivo y sostenible en el mercado. La recoleccion de feedback y la mejora continua
garantizaran que Tronex se mantenga adaptable y receptiva a las necesidades del mercado y de sus

consumidores, consolidando su posicién como una marca lider en el mercado de pilas.

-Lanzamiento de Productos y estrategias

a. Produccion y distribucion: Se planificd la produccion en masa de las nuevas pilas
mejoradas, asegurando que todos los aspectos logisticos estuvieran alineados para una distribucion
efectiva. Este proceso se dio con el ciclo mensual de planeacién de ventas y operaciones (PVO),
ver Anexo 4.

b. Campafias de marketing: Se disefiaron campafas de marketing orientadas a destacar las
nuevas caracteristicas y beneficios de las pilas Tronex como: Foco en la calidad y rendimiento,
testimonios y casos de éxito y comparativas con competidores, utilizando una combinacion de

canales digitales y tradicionales.

-Entrenamiento y capacitacion



a. Equipo de Ventas: la capacitacion al equipo de ventas esta orientada a las nuevas
caracteristicas y beneficios de las pilas Tronex para que pueda comunicar efectivamente el valor
afiadido a los clientes y tenderos.

b. Tenderos: las sesiones informativas y materiales de apoyo (Anexo 5) para los tenderos,

con el fin de ayudéandoles a entender y promover mejor las nuevas pilas a los consumidores finales.

-Monitoreo y evaluacion del desempefio

a. Indicadores clave de rendimiento (KPIs, sigla en inglés key performance indicator) y
métricas de desempefio que permiten evaluar el crecimiento de la venta y seguimiento a la
estabilidad en la duracion de las pilas. Los KPIs establecidos contribuyen a monitorear el éxito de
las nuevas pilas y las campafas de marketing, tales como ventas, participacion de mercado, y
satisfaccion del cliente.

b. Andlisis de feedback: es un mecanismo para recoger feedback continuo de los tenderos
por medio de la linea de atencion al cliente.

-Mejora continua

a. Iteracion basada en datos: analisis de los datos de desempefio y el feedback recibido para
identificar areas de mejoray realizar ajustes continuos en el producto y las estrategias de marketing.
Para este analisis se utilizdé Power Bl, es una herramienta tecnoldgica de la empresa Microsoft que
facilita la inteligencia de negocios con la generacion de reportes graficos que podrian facilitar el
aumento en la productividad de la empresa, sirve de apoyo para el nivel jerarquico, logrando
satisfacer los requerimientos de directivos que pretenden obtener respuestas de sus gestiones en
forma permanente (Diaz VVasquez, Acosta Espinoza, & Checa Cabrera, 2022).

b. Soporte Postventa: Fortalecer los servicios de soporte postventa para garantizar la
satisfaccion del cliente y abordar cualquier problema que pudiera surgir con los nuevos productos
a través la informacion que se obtiene del seguimiento de quejas servicio al cliente de Tronex
(2023a).



5 Diagnéstico

Tronex es una comparfiia que cuenta en la actualidad con 610 empleados, su sede principal
esta ubicada en la ciudad de Medellin donde se encuentra la planta de produccion de pilas y centro
de distribucion principal. Cuenta con oficinas de venta regionales en Valledupar, Barranquilla,
Monteria, Cucuta, Bucaramanga, Bogota, Medellin, Pereira y Cali. La estructura de la compafiia

es jerarquica, ver Figura 3.

Figura 3
Organigrama consumo masivo de la compafiia Tronex
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Existe un interés por parte de la marca Tronex en identificar estrategias que apalanquen la
propuesta de valor con el fin de desarrollar ventajas competitivas las cuales permitan satisfacer las
necesidades de los tenderos para crear una relacion a largo plazo, cocreando servicios desde la
perspectiva del cliente. Por lo que este trabajo abre un camino para continuar evaluando las
premisas de la I6gica dominante del servicio con los tenderos de la marca Tronex.

La informacion recolectada en la etapa de descubrimiento por medio de las entrevistas y el

brainstorming con los gerentes comerciales y tenderos para la marca de pilas de la empresa Tronex

MERCADEO



han revelado que se requiere la propuesta de valor. Se detectaron varios problemas clave
relacionados con el precio, la disponibilidad en el mercado y el servicio postventa.

Se identificaron desafios especificos en la cadena de suministro y distribucion que afectan
la entrega oportuna de los productos a los puntos de venta.

Los tenderos destacaron la importancia de una pila que combine precio accesible con alta
durabilidad. También sefialaron la necesidad de una mejor disponibilidad y variedad de productos.
Surgieron diversas ideas para mejorar la propuesta de valor de Tronex, como el desarrollo de
campanas de marketing mas enfocadas en la experiencia de los consumidores, la durabilidad de las
pilas y la implementacion de programas de fidelizacion para tenderos. La etapa de descubrimiento
del doble diamante permiti6 obtener una comprension profunda de los problemas y oportunidades
para la marca de pilas Tronex. Este enfoque divergente asegurd que se considerara diferentes
perspectivas y datos antes de pasar a la siguiente etapa de definicion.

En la etapa de definicion, donde las ideas y hallazgos fueron refinados y concretados en
problemas especificos a resolver, se identificaron:

. Problemas claves

a. Durabilidad de las pilas: La durabilidad de las pilas es importante para satisfacer las
expectativas de los usuarios.

b. Percepcion de la marca: La importancia de fortalecer la percepcion de la marca Tronex como
sinénimo de calidad y confiabilidad.

c. Estrategias de marketing: La necesidad de desarrollar estrategias de marketing mas efectivas
y enfocadas en los beneficios especificos de los productos.

« Oportunidades

a. Innovacién en Producto: Posibilidad de introducir nuevas tecnologias o mejoras con el fin
de incrementar el desempefio de las pilas en los diferentes dispositivos.

b. Programas de fidelizacion: Desarrollo de programas de fidelizacion dirigidos a tenderos
para fortalecer la relacion con los puntos de venta y mejorar la distribucién.

c. Campafias de marketing: Creacion de campafias de marketing que resalten las caracteristicas

diferenciadoras de las pilas Tronex y que conecten emocionalmente con los consumidores.



La etapa de definicion del doble diamante permitio transformar los datos e ideas obtenidas
en la etapa de descubrimiento en problemas y oportunidades claramente definidos y priorizados.
Se estableci6 una base sélida para las siguientes etapas de desarrollo y entrega, asegurando que los
esfuerzos se concentraran en las siguientes areas criticas para la mejoray el crecimiento de la marca

de pilas Tronex:

. Mejoraen el desempefio de las pilas, que tengan una mayor durabilidad en un 5% dentro de los
préximos 12 meses.

. Fortalecimiento de la marca, desarrollar y ejecutar una campafa de marketing integral que
posicione a Tronex como lider en durabilidad y confiabilidad en el mercado de pilas.

. Optimizacion de la distribucion, implementar estrategias para mejorar la eficiencia en la

distribucion y disponibilidad de las pilas en los puntos de venta clave.

6 Plan de accion

El Plan de accién estd en concordancia con los objetivos de este trabajo, la cocreacion

realizada, las estrategias definidas y el plan de marketing disefiado (Anexo 3).



7 Conclusiones

El disefio de un plan de marketing para la marca de pilas Tronex permitio establecer una
propuesta de valor apropiada para el segmento de tenderos, bajo los conceptos de la logica
dominante del servicio, teniendo en cuanta como pilar fundamental de la LDS que el intercambio
de valor estd basado en el servicio y que dicho intercambio se realiza mediante un proceso dinamico
de cocreacion (beneficios mutuos logrados conjuntamente), que involucra a todos los actores y
recursos.

Al diagnosticar las condiciones de la propuesta de valor actual de la marca de pilas Tronex
se detectaron varios problemas clave relacionados con el precio, la disponibilidad en el mercado y
el servicio postventa. Se identificaron desafios especificos en la cadena de suministro y distribucién
que afectan la entrega oportuna de los productos a los puntos de venta. Los tenderos destacaron la
importancia de una pila que combine precio accesible con alta durabilidad. También sefialaron la
necesidad de una mejor disponibilidad y variedad de productos. Surgieron diversas ideas para
mejorar la propuesta de valor de las pilas Tronex tales como el desarrollo de campafas de
marketing mas enfocadas en los beneficios especificos del producto, la durabilidad de las pilas y
la implementacién de programas de fidelizacion para tenderos.

Al analizar las variables extraidas de la informacion recolectada, se logré una clara y
concisa definicion del problema que permitié tener una guia para establecer las etapas
consiguientes del proceso. Adicionalmente se desarroll6 un perfil detallado de los usuarios finales
(Anexo 6), tenderos y consumidores, que permitié la tabulacion de sus caracteristicas, necesidades
y comportamientos tipicos. Esta informacién ordenada permitié avanzar a la siguiente etapa de la
metodologia.

Al establecer estrategias de creacion de valor en un entorno econémico competitivo, se
parti6 de la idea de que las organizaciones tienen el propdsito y el objetivo de elevar la satisfaccion
de sus clientes, y con la utilizacion de los conceptos de LDS, se puede inducir a los mayoristas a
preferir la marca que les permita ser escuchados e incluidos en las estrategias de marquetin
cocreando valor.

La manera de encontrar el posicionamiento ideal es conociendo la opinion del publico

(clientes) sobre los bienes ofrecidos por la empresa.



En conclusidn, los negocios consisten en crear y cocrear el valor con y para el cliente como

base fundamental de actividades de marketing exitoas.

8. Recomendaciones

Entender rol que juegan las interacciones de las personas con el producto y encausar dichas
interacciones hacia el proceso de creacion de valor es una oportunidad para la empresa; desde la
I6gica dominante de servicio se puede entender la responsabilidad que tienen las partes
involucradas en la cocreacion de valor.

Se recomienda que Tronex continle como una empresa innovadora, caracterizandose por
involucrar diferentes actores para obtener nuevos productos y servicios y/o mejorar los existentes,
y asi repercutir en su desempefio. Continuar y mejorar sus esfuerzos, consciente que el consumidor
de hoy esta al tanto del alto impacto que tienen la marca en el entorno y, por lo tanto, busca ser
parte de aquellas que tienen sus mismas preocupaciones y desean dejar un impacto positivo en el
medio ambiente, acoplando sus comportamientos de compra con el fin de apoyar los cambios que
van en pro de la sostenibilidad.

Tronex debe de seguir incursionando en mecanismos que consoliden la lealtad de los
clientes para aumentar los niveles de fidelizacion y en la aplicacién continua de estrategias con
enfogue en la cocreacion de valor para identificar aspectos positivos y factibles de mejora en la

gestién B2B. Lo anterior, como un trabajo futuro.
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