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Resumen 

 
La transformación digital puede suponer un aumento sustancial de la productividad, 

las modernas tecnologías de la información han logrado reducir significativamente 

los costes de comunicación y coordinación y han permitido que las empresas 

mejoren sus procesos, productos o incluso crear otros nuevos. 

Ante este contexto, combinado con la crisis sanitaria ocasionada por el COVID 19, 

la mayoría de las organizaciones se han visto con la necesidad de enfrentar el gran 

reto de transformarse digitalmente, con un alto grado de incertidumbre sobre cuál 

es el camino que deberían seguir para conseguir una transformación digital que 

realmente aporte valor a su negocio o procesos. 

Por esto, el área de ventas de la compañía Trelleborg Printing Solution Mirambeau 

SAS requiere contar con un plan estratégico de transformación digital que soporte 

el camino y decisiones alrededor de su transformación. Bajo esta necesidad, el 

presente proyecto de investigación plantea las estrategias de transformación digital 

que permitan la alineación entre el cliente, el negocio, la organización, tecnologías 

digitales y la visión estratégica de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 

Para cumplir con el objetivo del proyecto, se realizó una investigación cualitativa 

descriptiva, por lo cual se llevó a cabo una revisión documental, se hizo un 

diagnóstico de la situación actual del área, se diseñó el mapa de recorrido del 

cliente, también se determinó el nivel madurez digital del área, para finalmente 

plantear el plan estratégico de transformación digital del área de ventas de la 

compañía. 
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Capítulo I: PROBLEMA U OPORTUNIDAD 
 
 
 

Introducción 

 

El siguiente capítulo tiene como objetivo exponer, el área de investigación del 

presente estudio. Realiza una descripción de los antecedentes, se presenta la 

organización objeto de estudio y el desafío al que se enfrenta, se revisa brevemente 

la importancia de la transformación digital en el contexto actual, se formula la 

pregunta de investigación, se propone los objetivos del presente trabajo, 

justificación y conclusión. 

 
 
 

Antecedentes del Problema 

 

La crisis mundial desatada por la propagación del virus altamente contagioso 

COVID 19, ha generado un bloqueo económico sin precedentes. El cierre de 

importantes sectores económicos y el de las fronteras nacionales e internacionales, 

han limitado la libre circulación e impactado industrias enteras como, por ejemplo; 

el transporte aéreo y el sector hotelero. Las nuevas restricciones y desafíos han 

representado una ruptura con nuestra normalidad pasada. Además, la crisis 

presenta una gran volatilidad, lo que hace casi imposible predecir los posibles 

cambios o peligros, en pocas palabras, vivimos tiempos verdaderamente 

disruptivos. En muchas discusiones comerciales, la disrupción ha sido objeto de 

debate. Se ha invertido tiempo considerable para prepararse para las disrupciones 
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del modelo de negocios (Markides, 2006). Pero la mayoría de las ideas disruptivas 

no siguen el camino indicado por Clayton. (Christensen, 1997). Se ha intentado 

predecir, entender, e inclusive iniciar disrupciones(Markides, 2006). Por ejemplo, 

nuevas orientaciones del mercado(Kumar et al., 2000).Modelo de negocios 

digitales(Cusumano & Gawer, 2004) o anticipar disrupciones con avances 

digitales(Ritter & Pedersen, 2020) pero al parecer, este tipo de medidas preventivas 

quedaron obsoletas con la nueva disrupción causada por el Covid19. 

 
 

La organización objeto de estudio, Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, 

pertenece a la multinacional sueca Trelleborg Group, líder mundial en soluciones de 

Ingeniería de polímeros. Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, es 

especialista en la fabricación de mangas flexográficas “Flexo Sleeves” de la marca 

AXCYL. Las mangas Flexográficas, son utilizadas en máquinas de impresión de 

empaques flexibles, son parte vital del proceso de impresión y su principal 

característica es que permiten realizar cambios rápidos de formatos. Su planta de 

producción se encuentra en Mirambeau- Francia, desde allí se atiende el mercado 

a nivel mundial principalmente a través de representantes y distribuidores. Lleva en 

operaciones más de 20 años. Algunos de sus clientes en Colombia son; Carvajal 

Empaques, Alico, Flexo Spring, Litoplas, Plásticos Especiales, Grupo Plastilene, 

Gilpa Impresores, Microplast, Hogier Gartner etc. Y, algunos de los más importantes 

a nivel mundial son; Contastina Flexibles, Mondi Group, Amcor Group, Berry Global, 

Coveris, Multicolor Label etc. El área de ventas de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS, está conformado por 5 personas directamente vinculadas con la 
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compañía y 38 representantes y distribuidores a nivel mundial, como se muestra en 

las figuras 1 y 2. 

 

 

 
Figura 1. Organigrama área de Ventas Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS 

 
 
 
 
 

Figura 2. Distribución Geografía Representantes y Distribuidores Trelleborg Printing Solution 
Mirambeau SAS. 
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Enfocando el impacto de la crisis, en la industria del empaque y específicamente en 

el sector de Empaques Flexibles (sector económico en que se mueven los clientes 

de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS), se ha de destacar que el sector, 

ha sido clave para enfrentar la crisis sanitaria, por tal razón, no han detenido sus 

actividades. Una encuesta semanal realizada por The Association for Packaging 

and Processing Technologies a los fabricantes de maquinaria de empaques, desde 

el comienzo de la pandemia en abril 2020, reveló que el 83% de las empresas 

estaba trabajando, con un nivel de uso de capacidad cercano al 95% (Sean, 2020). 

Por otra parte, una encuesta realizada en mayo 2020, por McKinsey & Company en 

Estados Unidos, revela que la demanda de empaques para comestibles, sanitarios 

y transporte de comercio electrónico aumentará mientras que la demanda de 

productos de lujo, productos industriales y empaques de transporte B2B podría 

disminuir. Los resultados se muestran en la Figura 3 (David et al., 2020) 

También, de acuerdo con las proyecciones presentadas por el Magazine Wood 

Mackenzie, se espera que la demanda de empaques flexibles aumente mucho más 

que el 3% del 2019. Con respecto a Europa, en el 2019 el crecimiento de la 

demanda bajo 1,5%, pero podría subir más del 5% en el 2021. Figura 4 (Rob, 2020) 

En general, las diferentes proyecciones y estimaciones predicen un panorama 

favorable de sostenimiento y crecimiento del sector de empaques flexibles. Esto 

puede impulsar una buena dinámica de crecimiento para las empresas 

convertidoras de empaques flexibles (clientes de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS) y, por consiguiente, impulsar su crecimiento. 
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Figura 3. Cambio en la inversión esperada del consumidor estadounidense por categoría, No 
exhaustivo (David et al., 2020) 

 
 

 

Figura 4. Tasas de crecimiento anual esperado en el consumo de empaques flexibles, Europa y 
USA. (Rob, 2020). 
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Problema u Oportunidad 

 

Para Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, la crisis ha tenido un impacto 

importante principalmente en el área de ventas, provocando desafíos sociales, 

tecnológicos y estructurales interrelacionados, derivados del trabajo remoto, 

restricciones de viajes, cancelaciones y aplazamientos de reuniones y eventos 

importantes como, por ejemplo: conferencias, ferias comerciales y reuniones con 

clientes. La disrupción del COVID 19, ha afectado el desempeño del área de ventas 

en alrededor de un 20%., esto afecta directamente la estrategia de crecimiento de 

la unidad de negocio. Esta nueva realidad, ha obligado al área de ventas de 

Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, al igual que muchas otras 

organizaciones a repensar y evaluar sobre cómo ser más ágiles, flexibles y rápidos 

al cambio. En este nuevo contexto, de alto grado digital e incertidumbre, la 

transformación digital juega un papel muy importante. A pesar de que, la 

transformación digital ha sido el tema central en la agenda de los líderes de gestión 

en los últimos años y se ha tenido claro la importancia de esta nueva tendencia, su 

adopción, en general ha sido lenta, se han realizado cambios menores, esperando 

aprender de las experiencias de los demás y posponiendo cada vez más el 

verdadero cambio. La disrupción generada por el COVID 19 tomó por sorpresa a 

muchas organizaciones, sin la adecuada preparación para enfrentar la crisis. Un 

estudio y análisis de la percepción de penetración digital en varios sectores 

industriales, realizada por Mc McKinsey & Company en el 2017, señaló que la 

penetración digital promedio solo fue del 37%. Y, para el caso de bienes de 
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consumo empacados el porcentaje es aún menor 31%, como se muestra en la figura 

5 (Bughin et al., 2017) 

 

 
Figura 5. Percepción de penetración digital por industrias. (Bughin et al., 2017). 

 
 
 

Desde hace varios años, Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, está llevando 

a cabo una estrategia de expansión y crecimiento, la cual está siendo afectada por 

las limitaciones de contacto con los clientes existentes y potenciales, además del 

reto de generar nuevos proyectos en el contexto actual. En general, la labor 

comercial se ha complicado altamente al pasar a un plano no presencial, generando 

un gran desafío en la gestión de la experiencia de compra del cliente. 
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Pregunta de Investigación 

 

De acuerdo con lo anterior, surge la siguiente pregunta: ¿Cuáles es la estrategia de 

transformación digital para el departamento de ventas de Trelleborg Printing 

Solution Mirambeau SAS, que mejoran la experiencia de compra y aumentan la 

eficiencia en los procesos de venta? 

 
 

 
Objetivos de la Investigación 

 

Objetivo general. 

 

Elaborar un plan estratégico de transformación digital para el departamento de 

ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, que contribuya al 

mejoramiento de la experiencia de compra de los clientes y optimice la eficiencia 

del proceso de ventas. 

Objetivos específicos. 

 

1. Identificar la situación actual del área de ventas de Trelleborg Printing 

Solution Mirambeau SAS, mediante la herramienta de diagnóstico DOFA. 

2. Diagnosticar el nivel de madurez digital del área de ventas de Trelleborg 

Printing Solution Mirambeau SAS. 

3. Formular estrategias y plan de transformación digital para el área de ventas 

de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, que contribuya con el 

mejoramiento de la experiencia de compra. 
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Justificación 

 

Con la necesidad mundial, de resguardarse en la seguridad digital, la transformación 

digital pasó de ser importante a absolutamente crítica (Scott, 2020) Asimismo, de 

acuerdo con una encuesta digital de sentimiento del consumidor realizada en 

Estados Unidos por McKinsey & Company, señala que el 75% de las personas que 

han utilizado canales digitales por primera vez, debido a la crisis provocada por el 

COVID 19, indican que seguirán usando estos canales, inclusive cuando la crisis 

termine (Baig et al., 2020). En este sentido, las organizaciones deberán asegurar 

que su transformación digital esté en mejores o iguales condiciones que su 

competencia, para no estar en desventaja durante la etapa de recuperación de la 

crisis. La era digital llegó para quedarse. 

 
 
 

Hasta cierto punto y al igual que muchas organizaciones, Trelleborg Printing 

Solution Mirambeau SAS, se vio forzada a migrar a herramientas digital para 

enfrentar la crisis, y de alguna manera, se ha llevado a cabo con cierta agilidad, 

pero, de acuerdo con McKinsey & Company en su artículo “The recovery Will be 

digital” los cambios digitales hasta la fecha realizados por muchas organizaciones, 

representan solo la primera fase de los cambios que serán necesarios durante el 

periodo de recuperación. (Baig et al., 2020). 

Además, la transformación digital de una empresa puede generar importantes 

ganancias de productividad (Brynjolfsson & Hitt, 2000) , por esta razón muchas 
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compañías B2B han comenzado su proceso de transformación digital para asegurar 

su futura competitividad (Tabrizi et al., 2019). 

 
 
 

Conclusión 

 

La crisis ha servido para abrir la puerta a pensar y replantear la transformación 

digital del área de ventas de la compañía Trelleborg Printing Solution Mirambeau 

SAS, con el objetivo principal de mejorar la experiencia del cliente, lo que a la vez 

se alinea y soporta el plan de crecimiento y expansión de la empresa. Por tal razón, 

contar con un plan estratégico de transformación digital del área de ventas, es clave, 

no solamente para solventar la crisis generada por el virus, sino también para 

mejorar la experiencia de compra y eficiencia del proceso de ventas, que a su vez 

se traduzca, en mayor fidelización y en general en una ventaja competitiva para la 

compañía. 
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Capítulo II: MARCO TEÓRICO 
 
 
 

Introducción 

 

El siguiente capítulo tiene como objetivo facilitar la comprensión de conceptos 

importantes que serán relevantes para el desarrollo del trabajo. El capítulo consta 

de cinco secciones principales. La primera sección, analiza el proceso de ventas. 

La segunda sección trata sobre el concepto de transformación digital. La tercera 

sección expone el concepto de transformación digital específicamente en el área de 

ventas. La cuarta sección presenta el estado del arte y la sección final presenta la 

conclusión y primera aproximación de la metodología para el desarrollo del 

proyecto. 

 
 
 

El proceso de Ventas 

 

Ventas, o el área de ventas, pueden verse como el eje de una organización, es la 

encargada de cerrar la brecha entre una empresa y sus clientes. La historia revela 

la importancia de las ventas en la economía, en el desarrollo del marketing y en el 

de la diciplina de ventas en sí, particularmente a la luz de los cambios de las 

condiciones económicas (Wotruba, 1991). Los Negocios progresaron en el siglo XX 

a través de varias épocas, comenzando con la era de la producción, seguida por la 

era de las ventas y la era del marketing (Dawson, 1970). Los tradicionales siete 

pasos de la venta se han establecido como el paradigma más antiguo, se ha 

demostrado que estos pasos son fundamentales para realizar la venta y se 
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encuentran en los primeros libros sobre ventas. Un excelente ejemplo es el libro 

How to Increase Your Sales, escrito en 1920. Los siete pasos tradicionales, sirven 

como guía en un escenario típico de ventas y fueron establecidos como: 

prospección, preparación, contacto, presentación, gestión de objeciones, cierre y 

seguimiento (Dubinsky, 1980) Como se muestra en la figura 6. 

 
 

Figura 6. Proceso de Ventas (SalesIntel, 2020) 

 
 
 
 

Prospección: significa buscar nuevos clientes potenciales para construir y 

desarrollar una base de clientes que es fundamental tanto para los vendedores 

como para las organizaciones. Tradicionalmente, se consideraba que este paso era 

el más lento, aburrido y difícil. Los vendedores debían encontrar a sus clientes 

potenciales por su cuenta. El telemarketing y la venta por Internet han influido en 

los cambios ocurridos en el enfoque tradicional de ventas.(Moncrief & Marshall, 

2005). El paso de prospección se ha transformado de una manera que no 

necesariamente lo realizan los vendedores, ya que este puede ser realizado por 

otros en la organización. Las nuevas tecnologías digitales, han permitido el acceso 

a una gran cantidad de información en Internet, que, con la ayuda de herramientas 
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digitales, la prospección es realizada de una manera más efectiva. La utilización de 

sistemas CRM y una variedad de canales de generación de leads, permite a los 

vendedores buscar y atraer clientes potenciales con mayor facilidad. Con la 

aparición de las plataformas de redes sociales, la prospección se ha facilitado 

mucho más, se puede utilizar herramientas como LinkedIn, búsqueda de Google, 

Alertas de Google y muchas otras. La evolución de la venta social se ha convertido 

en el principal punto de cambio en la forma de prospectar. 

Preparación: es el trabajo realizado antes del contacto real con el cliente. Esto 

incluye, familiarizarse con los prospectos a través de la correspondencia existente, 

ensayar el discurso y simplemente prepararse para la presentación del producto o 

servicio. El sistema CRM, han cambiado la manera de realizar la preparación, la 

llegada de la tecnología ha facilitado esta tarea a los vendedores. Actualmente, este 

paso se puede combinar fácilmente con el paso de prospección, ya que los 

vendedores tienen la oportunidad de conocer sobre los prospectos incluso al revisar 

sus perfiles en las redes sociales, a la vez que, encontrar información clave en 

internet. El CRM, permite construir registros de los clientes y facilita los medios para 

actualizar la información. 

Contacto: Parte introductoria de la venta. Esto incluye una pequeña charla abierta, 

contacto visual y apretón de manos para dar una buena impresión inicial y captar la 

atención de los consumidores. Este paso ha cambiado a un enfoque de relación 

más amplio, donde uno de los principales objetivos es brindar más información y 

resolver cualquier problema que pueda surgir, lo que básicamente significa brindar 

una solución (Moncrief & Marshall, 2005).   Mientras que tradicionalmente, los 

vendedores intentaban vender un producto en el primer contacto, ahora es 
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necesario varias interacciones, porque la venta no ocurre en el primer contacto, lo 

que permite construir una relación que facilite al final la venta (Moncrief & Marshall, 

2005). Actualmente, construir y desarrollar relaciones se ha vuelto esencial en el 

proceso de ventas. Los clientes buscan interacción y personalización, lo que 

significa que hoy los vendedores no deben centrarse en un producto, sino en el 

consumidor. Este nuevo enfoque, no se trata solo de construir una relación con los 

clientes, sino más bien de brindar un soporte o guiarlos. 

Presentación: conocido como la parte más importante en cualquier proceso de 

ventas, es en la que un representante de ventas se entera de las necesidades de 

su cliente. Más concretamente, este paso tendrá diferentes objetivos dependiendo 

de si son primeros compradores o no. Si resulta que estos clientes son compradores 

por primera vez, el objetivo de estos representantes de ventas debería ser, 

presentar al cliente los beneficios del producto y brindarle tantos detalles como sea 

posible. Tradicionalmente, la presentación se trataba de un guión que el personal 

de ventas seguía durante la comunicación con el cliente (Moncrief & Marshall, 

2005). La presentación normalmente incluye una serie de reuniones o llamadas 

telefónicas, en las que los vendedores presentan su producto o servicio utilizando 

una computadora portátil o una presentación tipo PowerPoint (Moncrief & Marshall, 

2005). Actualmente, la presentación de un producto o servicio puede incluso darse 

en canales digitales ya que el proceso de ventas está cada vez más conectado con 

el marketing. Así, la presentación se puede entregar a través de páginas web, 

anuncios en Google y plataformas sociales. Sin embargo, en algunos sectores 

económicos se valora altamente la conexión humana. Por lo tanto, es importante 

buscar un equilibrio entre lo digital y lo tradicional. Los vendedores deberían seguir 
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hablando con sus clientes, brindar la información sobre productos y servicios de una 

manera más natural y al mismo tiempo estar en sintonía con los clientes mediante 

el uso de canales digitales, siempre adaptándose a la era digital. 

Gestión de objeciones: paso esencial para que los vendedores comprendan las 

objeciones y puedan gestionarlas. Dubinsky afirma, que las objeciones se definen 

como preguntas que un cliente tiene derecho a plantear y expresar cualquier 

inquietud sobre un producto o servicio que tenga (Dubinsky, 1980). En la mayoría 

de los casos, a los representantes de ventas se les enseñan diferentes técnicas y 

procedimientos para superar las diversas objeciones. A pesar del hecho de que las 

objeciones pueden alargar el proceso de venta, pueden verse como algo positivo si 

se considera el hecho de que ayuda a los vendedores a comprender completamente 

las necesidades y los problemas de sus clientes (Moncrief & Marshall, 2005). En el 

enfoque de venta actual, consiste más en escuchar y mostrar interés en el cliente. 

Superar las objeciones, depende de la habilidad para escuchar y hacer las 

preguntas correctas (Moncrief & Marshall, 2005). Este paso no ha cambiado mucho 

ya que hoy en día sigue siendo fundamental escuchar al cliente, determinar sus 

necesidades y problemas, para finalmente buscar una solución. Actualmente este 

paso esta tomado un mejor nombre, resolución de problemas, porque el vendedor 

no se enfoca en superar las objeciones, sino más bien en ser un consultor o 

colaborador del cliente, para determinar problemas, necesidades y encontrar 

soluciones efectivas. 

Cierre: es el resultado de la realización de cualquier venta en la que el cliente se 

compromete a comprar el artículo o producto. En este paso, el vendedor resume 

todos los detalles de su producto antes de persuadir a su cliente para que realice la 
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compra, cerrando así la venta (Dubinsky, 1980). Uno de los principales objetivos 

actuales del cierre es mantener una relación a largo plazo con el cliente o empresa 

para lograr los objetivos mutuos establecidos (Moncrief & Marshall, 2005). Es 

importante construir y desarrollar una relación a largo plazo con los clientes. El cierre 

en la era digital no tiene el objetivo de un cierre tradicional, el cierre es más bien el 

resultado del trabajo en conjunto realizado entre el vendedor y el cliente durante 

todo el proceso de venta, una vez que logren tener una relación exitosa. 

Seguimiento: En esta etapa, los representantes de ventas deben asegurarse de 

que su cliente esté satisfecho con el producto y/o servicio, aclarando cualquier 

inquietud posterior a la compra que pueda tener. En el proceso de ventas tradicional, 

el seguimiento se realizaba mediante una llamada telefónica o una carta en la que 

el vendedor agradecía al cliente la venta y averiguaba si el producto/servicio cumplía 

con las expectativas del cliente (Dubinsky, 1980; Moncrief & Marshall, 2005). 

Actualmente, sin duda, los vendedores pueden beneficiarse de la era digital que 

permitió una mayor efectividad de la comunicación a través de la tecnología e 

Internet. Por lo tanto, el correo electrónico se ha convertido en uno de los métodos 

dominantes de seguimiento de los clientes porque es fácil y rápido de usar. Dado 

que hoy en día las ventas tienen que ver con la venta relacional, el paso de 

seguimiento se ha vuelto muy importante y más eficiente de ejecutar. El seguimiento 

significa mucho más que agradecer al cliente la compra o pedirle su opinión. Hoy 

en día, se trata de mantener relaciones a largo plazo con los clientes y, con ello, 

fidelizarlos, hacerlos regresar y comprar una y otra vez. Es importante mantenerse 

en contacto con los clientes y generar confianza en la relación con ellos. 
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Los siete pasos del proceso de ventas han evolucionado bajo la influencia de varios 

factores transformadores, como la tecnología, los planes estratégicos de expansión 

de ventas dentro de las organizaciones, mayor conocimiento y sofisticación del 

comprador. Estos factores transformadores han demostrado ser catalizadores para 

mover los tradicionales siete pasos a un proceso de venta evolucionado. Es decir, 

se han ido más allá de una simple aplicación de los pasos de venta tradicionales 

secuenciales a un proceso que es en gran parte no secuencial. La evolución aún 

está en marcha y muchas organizaciones aún se encuentran en diversas etapas de 

la evolución hacia un proceso de venta que busca relaciones a largo plazo con los 

clientes. En la Figura 7 se describen la evolución de los siete pasos de ventas 

(Moncrief & Marshall, 2005). 

 
 
 
 

 

Figura 7. Evolución de los siete pasos del proceso de ventas (Moncrief & Marshall, 2005) 
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Transformación Digital 

 

El desarrollo de poderosas tecnologías digitales, plataformas e infraestructura, han 

generado gran impacto tanto en innovación como en el espíritu empresarial, con 

múltiples implicaciones organizativas.(Nambisan et al., 2007). En consecuencia, el 

término Transformación Digital ha ganado gran popularidad en el lenguaje de 

negocios para representar las disrupciones de las tecnologías digitales (Boulton, 

2018) (McKinsey&Company, 2018) y de manera más amplia, para indicar como las 

empresas puede necesitar realizar un cambio radical para tener éxito en el 

emergente mundo digital (McAfee & Brynjolfsson, 2017). La transformación digital 

ha sido definida por múltiples autores e instituciones. Por ejemplo, la Comisión 

Europea la define como una fusión de tecnologías avanzadas y su integración en 

los sistemas físicos y digitales, el predominio de modelos de negocio innovadores y 

nuevos procesos, y la creación de productos y servicios inteligentes (European 

Commission, 2019). La OECD (Organización para la Cooperación y el Desarrollo 

Económicos) se refiere a la transformación digital como los efectos económicos y 

sociales de la digitización y digitalización. La digitización es la conversión de datos 

y procesos analógicos en un formato legible por máquina. La digitalización es el uso 

de tecnologías y datos digitales, así como su interconexión, lo que resulta en 

actividades nuevas o cambios en las actividades existentes. (OECD, 2018). 

También se ha definido como los cambios asociados a las aplicaciones de la 

tecnología digital en todos los aspectos de la sociedad humana (Kaplan et al., 2004) 

o, la abolición de información física “going paperless” y la aplicación de lo digital a 

todos los aspectos de la sociedad (Wade, 2015) y también como el proceso 
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mediante el cual las empresas convergen múltiples tecnologías, mejoradas con 

conectividad generalizada, con la intención de alcanzar un desempeño superior y 

una ventaja competitiva sostenida, mediante la transformación de múltiples 

dimensiones comerciales, incluido el modelo de negocio, la experiencia del cliente 

(comprende productos habilitados digitalmente y servicios) y operaciones 

(comprenden procesos y toma de decisiones), y al mismo tiempo impactar a las 

personas (incluidas las habilidades, el talento y la cultura) y las redes (incluido el 

valor total sistema (Ismail et al., 2017). Por otra parte, la estrategia digital del negocio 

se ha definido como una fusión de negocios y estrategia TI y la incorporación de 

tecnologías digitales en la estrategia empresarial (Bharadwaj et al., 2017) y el 

modelo de negocio digital se ha definido como el modelo que aprovecha la 

tecnología digital para mejorar varios aspectos de una organización, desde cómo 

interactúan con los clientes, cómo se deriva la propuesta de valor y cómo ocurre la 

monetización (Cuofano, 2019) Por último, Saleforce.com, define la transformación 

digital como la utilización de tecnologías digitales, para crear nuevos procesos de 

negocio, cultura y experiencias de los clientes, o modificar los existentes, para 

cumplir con los cambiantes requisitos comerciales y del mercado. Esta reinvención 

de los negocios en la era digital es lo que se domina Transformación Digital 

(Saleforce, 2019). La transformación digital comienza y termina con la forma en que 

se piensa e interactúa con los clientes, trasciende los roles tradicionales, como; 

marketing, ventas y servicio al cliente. A medida que se pasa del papel a las hojas 

de cálculo y a las aplicaciones inteligentes para administrar los negocio, se tiene 

la oportunidad de reinventar cómo hacer los 
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negocios, cómo involucramos con nuestros clientes, con la tecnología digital a 

nuestro servicio (Saleforce, 2019). 

 
 
 

Tecnologías Digitales 

 

Big Data: El termino Big data se refiere a un gran volumen de datos, estructurados 

o no estructurados, que en el día a día inundan las empresas, pero la cantidad no 

es lo importante, sino lo que las empresas logran hacer con ellos. Los macrodatos 

se pueden analizar para obtener información que soporte mejores decisiones y 

estratégicas. Aunque, el término “big data” es relativamente nuevo, el acto de 

recopilar y almacenar grandes cantidades de información para un eventual análisis 

es muy antiguo. El concepto ganó impulso a principios de la década de 2000 cuando 

el analista de la industria Doug Laney articuló la definición ahora convencional de 

big data como las tres V: 

Volumen: las organizaciones recopilan datos de una variedad de fuentes, incluidas 

transacciones comerciales, redes sociales e información de sensores o datos de 

máquina a máquina. En el pasado, almacenarlo habría sido un problema, pero hoy 

en día, las nuevas tecnologías han facilitado el desafío. 

Velocidad: los datos fluyen a una velocidad sin precedentes y deben tratarse de 

manera oportuna. Las etiquetas RFID, los sensores y la medición inteligente están 

impulsando la necesidad de manejar torrentes de datos casi en tiempo real. 

Variedad: los datos vienen en todo tipo de formatos, desde datos numéricos 

estructurados en bases de datos tradicionales hasta documentos de texto no 
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estructurados, correo electrónico, video, audio, datos de cotizaciones bursátiles y 

transacciones financieras (Laney & Beyer, 2012). 

Inteligencia Artificial: se refiere a algoritmos de software que intentan replicar 

tareas que históricamente han requerido inteligencia humana. Las aplicaciones de 

inteligencia artificial ahora se están integrando en casi todos los aspectos de la vida 

económica, social y personal; administrando fondos mutuos, asesoría personalizada 

e incluso ayudándonos a encontrar una mejor pareja romántica. Los primeros 

esfuerzos para desarrollar la inteligencia artificial se centran en gran medida en 

proporcionar conocimientos altamente codificados a las computadoras y luego tratar 

que imiten la toma de decisión humana (Gupta & Wang, 2020). 

Cloud Computing: permitir el acceso conveniente a la red bajo demanda, a un 

grupo compartido de recursos informáticos configurables, por ejemplo: redes, 

servidores, almacenamiento, aplicaciones y servicios. Estos se pueden aprovisionar 

y liberar rápidamente con un mínimo esfuerzo de administración o interacción del 

proveedor de servicios. Este modelo de nube promueve la disponibilidad y se 

compone de cinco características esenciales: autoservicio bajo demanda, acceso 

amplio a la red, agrupación de recursos, elasticidad rápida, servicio medido. 

Existen tres modelos de servicio; Software en la nube como servicio (SaaS), 

Plataforma en la nube como servicio (PaaS), Infraestructura en la nube como 

servicio (IaaS); y cuatro modelos de implementación (nube privada, nube 

comunitaria, nube pública, nube híbrida). Las tecnologías habilitadoras clave 

incluyen: redes rápidas de área amplia, computadoras servidor potentes y 

económicas y virtualización de alto rendimiento para hardware básico(NIST, 2019). 



28 
 

Cyber Security: La selección e implementación de controles de seguridad para 

sistemas de información en las organizaciones, es tarea clave, que pueden tener 

importantes implicaciones en las operaciones y los bienes, así como el bienestar de 

las personas y de las naciones. Los controles de seguridad son las salvaguardas o 

contramedidas prescritas para los sistemas u organizaciones de información, que 

están diseñados para: proteger la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la 

información que es procesada, almacenada y transmitida por esos sistemas u 

organizaciones, los cuales deben satisfacer un conjunto de requerimientos de 

seguridad. Las preguntas clave que las organizaciones deben responder al abordar 

las consideraciones de seguridad de los sistemas de información son: 

¿Qué controles de seguridad se necesitan para satisfacer los requisitos de 

seguridad y mitigar el riesgo incurrido por el uso de sistemas de información? 

¿Se han implementado los controles de seguridad o existe un plan de 

implementación? 

¿Cuál es el nivel de garantía deseado o requerido del control de seguridad 

seleccionado, son efectivos en su aplicación? (NIST Joint Task Force, 2013). 

Block Chain: se refiere a una cadena de bloques, registros digitales que están 

vinculados cronológicamente entre sí de manera criptográfica. Como las páginas de 

un libro, cada bloque viene después del anterior. Cada bloque contiene alguna 

información, por ejemplo, una transacción entre las partes A y B, un registro médico 

o un título de propiedad. También incluye un identificador único y críptico, una marca 

de tiempo sobre cuándo fue creado, así como un identificador de cambios realizados 
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en un bloque anterior. Toda la cadena se copia y se almacena en una red de 

computadoras descentralizada, y, a menudo, pública. La información de un bloque 

anterior no se puede cambiar sin cambiar el contenido de todos los bloques 

posteriores con el consenso mayoritario de las computadoras donde se almacenan 

las copias de la cadena de bloques. Esto hace que manipular cualquier registro sea 

casi imposible (Gupta & Wang, 2020). 

Internet of things (loT): se refiere a un sistema de objetos, así como incluso a 

personas o animales, que llevan identificadores únicos y que pueden transferir datos 

a través de Internet, sin ninguna interacción de persona a persona o de persona a 

computadora. Podemos pensar en IoT como una red basada en Internet, donde las 

cosas conectadas son nodos de la red. Un sensor integrado en el motor de un avión 

es un nodo de IoT. También lo es un timbre conectado a Internet, una cámara, un 

teléfono inteligente o un automóvil sin conductor. Incluso un pájaro, una vaca o una 

ballena, cuando se ata con un sensor conectado a Internet, se convierte en un nodo 

en la red de IoT (Gupta & Wang, 2020). 

Digital Marketing: se refiere a cualquier método de marketing realizado a través de 

dispositivos electrónicos. Esto incluye el marketing online realizados en Internet. En 

el proceso de realizar marketing digital, una empresa puede aprovechar sitios web, 

motores de búsqueda, blogs, redes sociales, videos, correo electrónico y canales 

similares para llegar a los clientes. A diferencia del marketing tradicional, que es 

estático y a menudo se denomina comunicación "unidireccional", el marketing digital 

es un proceso dinámico y en constante cambio. Dicho de otra manera, los clientes 

no pueden interactuar con la empresa a través de una valla publicitaria o un anuncio 



30 
 

impreso, mientras que el marketing digital proporciona una vía para la comunicación 

bidireccional entre una empresa y sus clientes reales o potenciales.(American 

Marketing Association, 2020). 

Impresión 3D: es el proceso de crear un objeto usando una máquina que deposita 

material capa por capa en tres dimensiones hasta que se forma el objeto deseado. 

Una impresora 3D extruye filamento de plástico fundido u otro material, 

construyendo objetos basados en especificaciones que provienen del software de 

modelado o de un escaneo de un objeto existente. Actualmente es posible fabricar 

piezas, electrodomésticos y herramientas en una amplia variedad de materiales 

directamente desde el hogar o lugar de trabajo. La impresión 3D, es el último paso 

en la secuencia de virtualización. Es la creación de objetos reales a partir de 

modelos virtuales. (Sobota & Guzan, 2019) 

Drones: Los vehículos aéreos no tripulados (UAV), comúnmente denominados 

"drones", tienen el potencial de convertirse en una tecnología icónica del siglo XXI. 

Los drones combinan tres principios clave de la modernidad tecnológica: 

procesamiento de datos, autonomía y movilidad ilimitada. Ellos proporcionar acceso 

a (nuevos) espacios y posibilitar su análisis con la ayuda de métodos de recopilación 

de datos sin precedentes. Estas capacidades, anteriormente un privilegio reservado 

a los militares, ahora se incorporan cada vez más en dominios civiles. Por lo tanto, 

los drones generan posibles casos de uso que van desde misiones de vigilancia o 

detección, hasta formas novedosas de logística y transporte de pasajeros 

(Kellermann et al., 2020) 
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Robots: se refiere a la tecnología detrás de los robots. Es decir, máquinas que son 

programables por un ordenador y que pueden realizar una compleja serie de 

acciones de forma automática. Técnicamente, el término robot se puede aplicar a 

máquinas físicas como un dron o puramente digitales como un asistente de voz en 

un teléfono inteligente. En el uso común, sin embargo, asociamos el término robot 

con máquinas físicas, y el término más corto, bot, con máquinas puramente digitales. 

Los robots están evolucionando rápidamente en términos de destreza física e 

inteligencia.(Gupta & Wang, 2020) 

Realidad Virtual (VR): proporciona un entorno 3D generado por computadora (que 

incluye gráficos por computadora y video de 360 grados) que rodea al usuario y 

responde a las acciones de un individuo de forma natural, generalmente a través de 

pantallas inmersivas montadas en la cabeza. Los controladores de reconocimiento 

de gestos o de mano proporcionan seguimiento de la mano y el cuerpo, y se puede 

incorporar retroalimentación háptica (o sensible al tacto). Los sistemas basados en 

salas brindan una experiencia en 3D mientras se mueven por áreas grandes, o se 

pueden usar con múltiples participantes. (Gartner, n.d.) 

Realidad Aumentada: La tecnología de realidad aumentada, ha avanzado 

rápidamente en años recientes. Ahora que estos dispositivos están ampliamente 

disponibles comercialmente, su aceptación es cada vez más común a medida que 

su fiabilidad mejora. Esta mayor aceptación y confiabilidad permite a los 

integradores aprovechar su uso como interacción humano-robot o interfaces para 

aplicaciones industriales. Se ha demostrado que los dispositivos de realidad 

aumentada aumentan la conciencia situacional que conduce a un mejor desempeño 
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de la tarea. La mayoría de los dispositivos de realidad aumentada se pueden dividir 

en dos categorías: transparentes o pantallas basadas en monitores, como su 

nombre lo indica, las pantallas transparentes muestran la información del proyecto 

en un medio transparente que permite al usuario recuperar información sin tener 

que desviar la atención desde el área principal de enfoque. Las pantallas basadas 

en monitores, por el contrario, requieren que el usuario centre la atención en una 

pantalla separada o interfaz a través de la cual se observa el mundo (Bagchi & 

Marvel, 2018) 

 
 
 

Madurez digital 

 

La madurez digital es un indicador que muestra dónde estamos en un momento 

determinado y cómo se va avanzando en el desafío de la transformación digital, 

también puede verse como la manera sistemática en que una organización se va 

transformado digitalmente (Kane et al., 2017). La madurez digital describe lo que 

una empresa ya ha logrado en términos de esfuerzos realizados en transformación 

y cómo se prepara para adaptarse a un entorno cada vez más digital, para así, 

seguir siendo competitivo. La madurez digital va más allá de una interpretación 

meramente tecnológica que simplemente refleja la medida en que una empresa 

realiza tareas y maneja los flujos de información, también debe mostrar una 

interpretación gerencial de lo que la empresa ha logrado en términos de esfuerzos 

de transformación digital, incluyendo cambios en productos, servicios, procesos, 

habilidades, cultura y dominio del proceso de cambio (Chanias & Hess, 2016). Las 

organizaciones alcanzan un alto nivel de madurez, cuando tienen un fuerte base 
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digital y una buena comprensión de cómo aprovechar esta base en la estrategia que 

se traduzca en una ventaja competitiva (Shahiduzzaman et al., 2017) 

 
 
 

Modelo de madurez digital 

 

El modelo de madurez digital proporciona una orientación sobre cómo las 

organizaciones abordan su transformación y traza rutas típicas de cómo continuar 

con su transformación (Sabine Berghaus & Back, 2016). 

Cada compañía podrá desarrollar su propia definición y su propio indicador de 

madurez digital en función de sus objetivos de negocio o podrá tomar otros 

indicadores utilizados por empresas consultoras de negocios u organismos 

internacionales, como la Unión Europea, para poder hacer comparaciones y medir 

su propio desempeño con relación al mercado. 

El modelo de madurez digital del Instituto de Tecnología de Massachusetts y 

Capgemini definió la siguiente escala de madurez (Westerman et al., 2017) 

Beginners: son compañías que implementaron sistemas de gestión digitales como 
 

ERP y que comenzaron a vender "online", pero que no son conscientes acerca de 

qué otros beneficios les puede aportar el mundo digital. 

Fashionistas, quienes siguen las tendencias y la moda, han implementado algunas 
 

tecnologías porque está de moda, pero sin demasiada estrategia. 

 
Conservatives, quienes son más conservadores, saben que hace falta tener una 

visión y una cultura digital, pero son escépticos del valor de las tendencias digitales. 
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Digerati, son maduros digitalmente, desarrollan una cultura y capacidades digitales 
 

como manejo de la transformación. Cambiaron la forma de relacionarse con 

clientes, las operaciones internas y los modelos de negocio, los equipos han logrado 

adherencia a los nuevos procesos. 

La Figura 8, muestra la matriz de madurez digital propuesta por el Instituto de 

Tecnología de Massachusetts y Capgemini. 

 
 

Figura 8. Matriz Madurez digital (Westerman et al., 2017) 

 
 
 
 
 
 

 
Transformación Digital del Proceso de Ventas 

 

Las redes sociales, el crecimiento del comercio electrónico, las nuevas tecnologías, 

los servicios digitales y los dispositivos móviles han cambiado fundamentalmente el 

comportamiento de compra y demandas de los clientes. Líderes digitales como 

Amazon, Google y Co., que ofrecen la mejor experiencia digital, están influyendo y 
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empujando también a otros sectores como el manufacturero (sector en el que se 

encuentra Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS) a la transformación del 

proceso de ventas. Las cinco mega tendencias de la sociedad actual, también 

llamadas cinco fuerzas digitales (ver Figura 9), permiten a las empresas crear 

nuevos negocios, productos y servicios, así como mejorar la experiencia de los 

clientes (Tata Consultancy Services, 2017). 

 

Figura 9. Las cinco fuerzas digitales (Tata Consultancy Services, 2017) 

 
 
 
 
 

 
La Experiencia del cliente 

 

Se define como la suma de las impresiones que tiene un cliente con un producto o 

empresa, en todos los puntos de contacto durante el proceso de compra, e 

involucran la totalidad del comportamiento de un cliente; respuestas cognitivas, 

emocionales, sensoriales, sociales y espirituales (Homburg et al., 2107). El deseo 

real de los clientes no son los productos, sino experiencias satisfactorias (Abbott, 

1955). En la literatura, la gestión de la experiencia del cliente se entiende como una 

estrategia de gestión de proceso para diseñar de manera integral la experiencia del 
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cliente en cada punto de contacto, dado que hoy en día la mayoría de las empresas 

operan en un entorno omnicanal, esto es esencial para garantizar la experiencia 

dentro y a través de todos los canales (Verhoef et al., 2007). La meta principal de la 

gestión de experiencia del cliente es generar experiencias destacadas que 

promuevan el entusiasmo, mejoraren la confianza, la relación, la lealtad, la 

promoción y aumenten la retención y rentabilidad de la empresa (Grewal et al., 

2009). De acuerdo (McKinsey, 2016), las empresas que ofrecen una buena 

experiencia del cliente pueden superar los márgenes brutos en más del 26% en 

comparación con sus competidores. La gestión de la experiencia del cliente se 

considera el enfoque más prometedor para hacer frente a los desafíos del mercado 

(Homburg et al., 2107). Steve Cannon, director ejecutivo de Mercedes Benz USA 

incluso ha declarado que “la experiencia del cliente es el nuevo marketing” 

(Bradford, 2015). La gestión de experiencia del cliente se ha convertido en la 

actividad empresarial primordial para transformarse en una empresa digital 

orientada al cliente. Anatoly Roytman, director general de Accenture Interactive, lo 

resume como: “La experiencia del cliente ahora está claramente en el corazón de la 

transformación digital, y lo digital está en el centro de esa experiencia del cliente.” 

(Accenture, 2015). La comprensión del recorrido del cliente es la base para crear 

una experiencia de compra optimizada. 

 
 

 
El recorrido del cliente 
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Los avances en las tecnologías digitales y las emergentes opciones que tienen los 

clientes para entrar en contacto con las empresas han aumentado la importancia 

del recorrido del cliente. Cuando se investiga sobre el recorrido del cliente, Google 

produce alrededor de 1,17 billones de resultados, el análisis de tendencias de 

Google (ver Figura 10) señala la creciente relevancia del recorrido del cliente en 

todo el mundo desde el año 2011 (Google Trends, 2020). 

 
 

Figura 10. Aumento en relevancia del Recorrido del cliente (Google Trends, 2020) 

 
 
 
 

El aumento de relevancia se puede ver tanto en la teoría como en la práctica, 

muchas empresas han comenzado a crear posiciones para optimizar el recorrido de 

sus clientes. Al revisar la literatura sobre el recorrido del cliente, no se encuentra 

una definición uniforme y estandarizada del término. Sin embargo, se puede decir 

que el recorrido del cliente describe toda la interacción en las diferentes fases y 

puntos de contacto de una empresa con su cliente final (Zinkann & Mahadevan, 

2017). El objetivo del análisis del recorrido del cliente es obtener una comprensión 

profunda del comportamiento de compra de los clientes, sus necesidades y 

problemas. Esta información genera la base para presentar la propuesta de valor 
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con el contenido correcto, en el lugar correcto, de la forma correcta en el momento 

correcto. El diseño adecuado del recorrido del cliente puede mejorar la experiencia 

del cliente. Por lo tanto, es de suma importancia comprender e influir positivamente 

en las rutas de compra de los clientes. La experiencia ha demostrado que, aunque 

se pueden identificar patrones básicos, las rutas tomadas por los clientes son muy 

individuales (Fransewitz et al., 2017). 

 
 

 
Fases del recorrido del cliente. 

 
Contiene principalmente tres fases: pre compra, compra y poscompra. En la primera 

etapa se realizan todas las interacciones y experiencias antes de que se realice la 

compra real. El recorrido suele comenzar con un cierto impulso, llamado disparador. 

Normalmente, los clientes finales reconocen una necesidad / problema / objetivo, 

buscan información, evalúan diferentes opciones y consideran una compra para 

satisfacer sus necesidades. La fase de compra abarca acciones como tomar una 

decisión, hacer un pedido y pagar el producto o servicio. Esta etapa normalmente 

toma menos tiempo, pero puede variar de acuerdo con la complejidad del producto 

adquirido. Los productos más complejos requieren una compra relativamente larga 

con entrega, instalación y puesta en marcha. La fase posterior a la compra incluye 

actividades como uso, solicitudes de servicio, evaluación de un producto, 

participación, retención y promoción (Zinkann & Mahadevan, 2017). A partir de este 

punto, el objetivo principal de las empresas es construir una relación sostenible y 

mejorar la lealtad del cliente (Zinkann & Mahadevan, 2017). 
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Puntos de contacto. 

 
Los puntos de contacto son los puntos individuales de contacto e interacción entre 

el cliente final y una marca, producto o servicio. Estos conforman la experiencia del 

cliente y crean la percepción de una marca. Estos puntos pueden ser momentos, 

lugares, personas, productos, servicios o actividades de marketing. En todo el 

recorrido del cliente, los puntos de contacto usados varían de un cliente a otro y el 

número puede diferir de unos pocos a muchos, según la industria y el producto 

(Richardson, 2020). 

 
 
 

Los puntos de contacto se pueden dividir en varias categorías de acuerdo con 

diferentes factores. Tradicionalmente, los puntos de contacto se asignan 

cronológicamente a las diferentes etapas a lo largo del recorrido. Desde la 

perspectiva de la empresa, hay cinco categorías diferentes que se agrupan bajo el 

término EPOMS (Earned – Paid – Owned- Managed – Shared) (Clickworker, 2018) 

 Earned: puntos de contacto ganados por un buen trabajo  (por ejemplo, una 
 

recomendación), 

 
Paid: puntos de contacto pagados se compran comercialmente (por ejemplo, 

 

anuncios) 

 
Owned: puntos de contacto propios están en posesión y bajo el control directo de 

 

una empresa, ya que los mismos los están desarrollando (por ejemplo, un sitio web) 

Managed: puntos de contacto administrados (por ejemplo, Facebook), 
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Shared: puntos de contacto compartidos, los comparten los clientes con otros a 
 

través de diferentes canales (por ejemplo, reseñas, boca a boca). 

 
Cuanto más fuertes y coherentes estén gestionados los puntos de contacto, más 

clara será la imagen de la marca ante el cliente. Por el contrario, un punto de 

contacto mal tratado puede conducir a una experiencia negativa, que puede llegar 

a terminar la relación del cliente. Por lo tanto, cada contacto con el cliente representa 

tanto una oportunidad como un riesgo. 

 
 
 

Modelos de recorrido del cliente 

 

Los modelos del recorrido del cliente se remontan a 1898, cuando el modelo AIDA 

(Awareness- Interest- Desire- Action) fue desarrollado por Elmo Lewis, el modelo 

propone que las etapas; conciencia, interés, deseo y acción llevaban al cliente en 

su recorrido de compra. En las décadas siguientes, este modelo se utilizó para 

estudiar los efectos de la publicidad en los consumidores y creó la base para 

muchos otros modelos (Baeyens, 2016) 
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Figura 11. Modelo tradicional AIDA (Baeyens, 2016) 

 
 
 

Durante años, el embudo tradicional de compra o venta, AIDA, fue el modelo 

principal para describir el proceso de compra. Representa un proceso lineal, en el 

que las etapas se construyen secuencialmente entre sí y terminan con la compra en 

sí (Kopp, 2020). La característica principal es, como su nombre ya lo indica, la forma 

de embudo. La amplia interfaz visualiza que los clientes comienzan su viaje con una 

amplia gama de marcas en mente que dan forma al conjunto de consideración 

inicial. Esta variedad de marcas se reducirá sistemáticamente a una cantidad 

menor, y finalmente terminará con una marca en la que los clientes decidan comprar 

al mismo tiempo, las empresas tienen un control total sobre los puntos de contacto. 

Sin embargo, debido a la digitalización han surgido nuevos puntos de contacto y 

una gran variedad de canales, que han influido en un comportamiento cambiante 

del cliente, afectando el modelo de embudo lineal, el cual ya no es suficiente para 
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cubrir la complejidad actual (Court et al., 2009) Como consecuencia, se han 

desarrollado nuevos modelos centrados en el cliente (Cundari, 2015). 

A continuación, se describen tres modelos modernos del recorrido más 

representativo. 

 

Modelo de Recorrido de decisión del cliente de McKinsey 

 

La empresa consultora McKinsey desarrolló en el 2009 un modelo de recorrido, con 

un enfoque más orientado al cliente (Court et al., 2009), el cual es ampliamente 

reconocido en la actualidad (Dierks, 2017). Este modelo se denomina viaje de 

decisión del consumidor, e ilustra un proceso circular e iterativo con cinco etapas 

principales: consideración inicial, evaluación, cierre, experiencia post compra y ciclo 

de fidelización. La ilustración muestra las etapas clave del este modelo. 

 

 

Figura 12. Recorrido de decisión del consumidor Mckinsey (Court et al., 2009) 
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En contraste con el embudo de ventas tradicional, este modelo tiene en cuenta que 

los clientes eliminan y agregan productos o marcas a lo largo del tiempo. En el 

proceso de evaluación, pueden ampliar las opciones iniciales en lugar de reducirlo. 

Otro cambio profundo, es que el marketing orientado al cliente se ha vuelto mucho 

más importante debido a que los clientes están más capacitados, también, el 

recorrido representa un ciclo continuo que no termina con la compra, sino que 

también incluye la experiencia posterior a la compra, que influye altamente para 

cualquier decisión futura. Si el vínculo entre el cliente y el producto es lo 

suficientemente fuerte, el cliente entra en el llamado ciclo de lealtad. Esto significa 

que el proceso de compra se repite de forma sistemática y el cliente omite los dos 

primeros pasos en su próxima compra. Identificaron dos tipos diferentes de lealtad: 

los leales activos que están comprometidos con la marca y la recomiendan y los 

leales pasivos que solo se quedan con una marca o producto, siempre que no haya 

razón para cambiarla (Court et al., 2009). 

Modelo Momentos de la verdad por Procter & Gamble y Google 

 

El modelo de momentos de la verdad es un enfoque del recorrido del cliente, que 

fue desarrollado por Procter & Gamble y más adelante Google. La principal idea de 

este modelo es presentar los puntos de contacto críticos en el proceso de toma de 

decisiones del cliente (Dierks, 2017). Los momentos de la verdad conocido por sus 

siglas en ingles MOT, se describen como interacciones que tienen un impacto 

importante en la conexión emocional del cliente con la empresa y, por lo tanto, en 

sus decisiones (Peppers & Rogers, 2017). P&G desarrollo en el 2015, el concepto 

de momento de la verdad, este parte un estímulo, después un primer momento de 
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la verdad (FMOT) y un segundo momento de la verdad (SMOT). Este modelo se ha 

ampliado para adaptarse a la influencia de la digitalización. Después de un año, 

P&G presentó el tercer momento de la verdad (TMOT) y Google presentó el 

momento cero de la verdad (ZMOT) en 2011. Estos cinco tipos diferentes de 

Momentos de la verdad se describen a continuación(Cundari, 2015; Dierks, 2017; 

Moran et al., 2014). 

Estímulo: El cliente descubre un producto a través de publicidad u otros impulsos 

y comienza su recorrido. 

ZMOT (Momento cero de la verdad): el cliente busca información e investiga en 

línea a través de múltiples fuentes como, motores de búsqueda, calificaciones, 

reseñas y diferentes dispositivos como, computadora, teléfono inteligente. Así, el 

cliente, está bien informado antes de acudir a una tienda o representante de ventas. 

FMOT (Primer momento de la verdad): El cliente toma la decisión de compra. 

 
SMOT (Segundo momento de la verdad): El cliente usa el producto o la marca. Este 

momento determinará la percepción de la marca y las futuras decisiones de compra. 

TMOT (Tercer momento de la verdad): el cliente comparte su experiencia del 

producto con otros, ya sea en una conversación directa o indirectamente a través 

de reseñas en línea en blogs, foros, redes sociales. Estas recomendaciones pueden 

servir como estímulo para otros clientes en su etapa de búsqueda de información. 
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Modelos de Recorrido del cliente de Aldo Cundari 

 
El viaje de compra del cliente diseñado por Aldo Cundari combina pasos del 

recorrido de decisión del consumidor de McKinsey, Momentos de verdad de Protect 

& Gamble y Google, además agrega el bucle de influenciador defensor (advocates). 

Este modelo integra “múltiples puntos de contacto y ciclos de retroalimentación en 

un enfoque centrado en el cliente” (Cundari, 2015). El recorrido consta de los 

siguientes pasos: conciencia, consideración, evaluación, compra / FMOT y 

experiencia / SMOT, así como el bucle rápido del influenciador defensor. Los 

influenciadores defensores se definen como personas que tienen un inmenso 

impacto en la reputación de la marca al compartir su opinión, promover los 

beneficios e influir en otros con sus mensajes. Estos mensajes aceleran el proceso 

de compra en clientes potenciales y son más poderosos que los de las propias 

marcas (Cundari, 2015) La figura 13 muestra la combinación de los tres modelos. 

 

Figura 13. Combinación de los modelos modernos de recorrido del cliente (Cundari, 2015) 
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Estos modelos exponen recorridos circulares y muestran que el cliente y sus 

experiencias siempre debe estar en el centro, las cuales deben ser considerados 

desde el principio hasta el final del recorrido, por tal razón el foco no se debe centrar 

en los puntos de contacto individuales, sino en la experiencia general en todos los 

puntos de contacto y canales durante todo el ciclo. 

 
 

 
Etapas de proceso de transformación digital en ventas. 

 

La transformación digital parte del negocio y de los recursos existentes en la 

compañía, derivados del conocimiento de las personas, los procesos y los datos. 

Esto constituye la base de transformación digital orientado al mercado y son 

reconocidos como los principales factores de éxito (Hess et al., 2016). 

Debido a las crecientes interdependencias económicas, la transformación digital 

puede verse afectada por actores externos, por lo tanto, las perspectivas deben 

extenderse a la integralidad del ecosistema de valor (Aarikka-Stenroos & Ritala, 

2017). De esta manera no limitar el proceso de creación de valor (innovador) para 

el cliente en tiempos de transformación digital. Considerando que los clientes, 

socios y competidores representan el ecosistema de la empresa y, por tanto, su 

marco externo, el modelo de negocio, el tipo de negocio, así como los recursos de 

la empresa constituyen su marco interno (ver figura 14) 
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Figura 14.Ecosistema de transformación digital orientado al mercado (Wengler et al., 2020) 

 
 
 

Seis etapas de desarrollo tecnológicos se pueden distinguirse en el contexto de la 

transformación digital en ventas (Wengler et al., 2020): 

Etapa 0 – Manual: datos almacenados en formato analógico en diversos lugares 

 

Etapa 1 – Digitalización: disponibilidad de datos en un formato 

 

Etapa 2 - Integración de datos: posibilidad de integrar datos disponibles en una 

base de datos. 

Etapa 3 - Automatización de procesos: procesamiento de datos disponibles en 

sistemas automatizados. 

Etapa 4 - Integración del sistema: uso de los datos disponibles en varios sistemas 

informáticos 

Etapa 5- IA implementación y aplicación de sistemas de autoaprendizaje 
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Desde la perspectiva de productividad, la transformación digital solo dará resultados 

de la etapa 3 en adelante; etapa 1 (digitalización) y etapa 2 (integración de datos) 

son solo requisitos básicos para permitir que la infraestructura de IT proporcionar el 

contenido necesario para su desarrollo, como se muestra en la figura 15 (Wengler 

et al., 2020). 

 

 
 

Figura 15. Etapa de desarrollo transformación digital y los efectos de productividad resultantes 
(Wengler et al., 2020) 

 
 
 

Estado del Arte 

 

Empresas de diferentes sectores con iniciativas de transformación digital de gran 

éxito, brindan una guía que puede ser útil como referencia a otras empresas en su 

transformación digital. A continuación, se describirán algunas de las más 

representativas. 

PORSCHE: la experiencia del cliente impulso la estrategia digital de Porsche, 
 

mediante el correcto manejo de la información. Todos los datos de los clientes se 
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introducen en un centro de datos CRM y se asignan a una identificación única.   A 

lo largo de todo el ciclo de compra, se documenta cada interacción con el cliente en 

cada punto de contacto. Gracias a esta identificación, Porsche conoce las 

expectativas de sus clientes en cada punto de contacto. Los datos también permiten 

la segmentación en tiempo real y la inteligencia predictiva, lo que les permite 

maximizar el éxito de las campañas de marketing. Por ejemplo, solo se contacta a 

los clientes que están realmente interesados en comprar un automóvil en un 

momento dado, lo que ha generado un aumento significativo en su tasa de 

conversión de ventas (Jones, 2019). 

NESPRESSO: las motivaciones de su transformación digital eran ganar nuevos 

clientes, obtener una comprensión más a fondo de sus clientes y la administración 

de procesos de compra complejos, pero la transformación fue guiada por el objetivo 

de la empresa: brindar a los clientes una experiencia perfecta del café. Su 

transformación está respaldada por una solución moderna de participación de la 

cliente basada en la nube mediante una plataforma innovadora con una solución 

completa, capaz de manejar todo el ciclo de compra: precios, cotizaciones y pedidos. 

Las iniciativas digitales de Nespresso han resultado productivas. Los beneficios más 

importantes obtenidos son: alta penetración en nuevos mercados, mayores ventas, 

captación de nuevos usuarios, mejor productividad de ventas y mejor visibilidad en 

todo el ciclo de compra (Duüren, 2019). 

NIKE: su transformación digital, se ha basado en los dispositivos móviles. Mediante 

avanzadas tecnologías apoyadas en algoritmos de recomendación y aprendizaje 

automático. Una de sus soluciones utiliza una aplicación móvil para ayuda a elegir 
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el mejor tipo de zapato mediante un escáner, la aplicación permite escanear los pies 

y crea un mapa de ellos basado en 13 puntos de datos. Además, esta aplicación le 

permite a la empresa obtener valiosa información para crear mejores proyectos de 

calzado en el futuro. La aplicación fue implementada en Japón, donde generó un 

aumento significativo en ventas (Tannou & Westerman, 2017). 

AUDI: a pesar de que la industria automotriz parece ser la más analógica, AUDI 

decidió entrar al mundo digital con sus nuevos servicios y se ha convertido en uno 

de los ejemplos de transformación digital más exitosos. En el 2012, lanzó un 

concepto innovador de sala de exposiciones con el nombre de Audi City. Estas salas 

combinan tecnología con arquitectura, mediante mesas multitáctiles, interfaces de 

tabletas y powerwalls que permiten a los compradores configurar sus vehículos, los 

clientes pueden incluso abrir las puertas o ver cómo se alejan los vehículos, con 

auténticos ruidos de motor. Las salas se instalaron en el centro de ciudades, donde 

no era posible tener salas tradicionales con muchos automóviles expuestos. Estos 

nuevos espacios permiten descubrir y comprar carros mientras paseas por las 

tiendas del centro de la ciudad, haciendo que la experiencia sea accesible y 

agradable, además salas también son utilizadas para realizar foros de discusión y 

exposiciones, lo que ayuda a mejorar el posicionamiento de la marca. Gracias a 

esta solución, donde solo hay 4 coches expuestos de forma permanente (ahorro), 

Las ventas aumentaron un 60% en comparación con las salas de exposición 

tradicionales (World Economic Forum, 2020). 

L'Oréal: compañía líder en cosméticos y belleza, adquirido una firma de realidad 

aumentada para aplicaciones de belleza llamada Modiface, con el objetivo de 
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apoyará la reinvención de la experiencia de belleza con servicios innovadores para 

ayudar a los clientes a descubrir, probar y elegir productos y marcas. Como 

resultado, L'Oréal presentó, un dispositivo 3 en 1 con tecnología de inteligencia 

artificial llamado Perso, que aconseja sobre cuidados de la piel, lápiz labial y base 

personalizados. Los clientes pueden acceder a un análisis a través de la aplicación 

Perso, proporcionando datos sobre el estado de la piel, las condiciones ambientales 

locales y las preferencias personales (Gulin-Merle, 2017). 

Home Depot: cuenta con un sólido departamento de datos y tecnología para 

impulsar su transformación digital, la compañía ha realizado fuertes inversiones 

para combinar experiencias de compra física y en línea, entre ellas contratar a 1.000 

profesionales en tecnología y experiencia del usuario. Su objetivo es crear una 

experiencia fluida en todos los canales y proporcionar los mejores productos y 

recursos a los clientes. Estas inversiones han ayudado a construir los canales de 

distribución back-end Home. También han mejorado su uso de datos para 

comprender mejor a los clientes, al rastrear las tendencias locales, puede garantizar 

que los artículos correctos estén en stock dando un mejor manejo a los inventarios. 

La búsqueda visual y por voz de su aplicación facilita que los usuarios pueden 

encontrar fácilmente los artículos adecuados y obtener soporte para saber cómo 

hacer reparaciones en el hogar o completar un proyecto. La combinación entre 

virtual y tienda física está dando resultados, el precio de la acción ha mejorado al 

igual que sus ingresos (Burrow, 2019). 

Starbucks: ha creado una plataforma de consumidor de extremo a extremo basado 

en la lealtad. La principal innovación de la empresa es su aplicación Mobile Order 
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and Pay. Esta es fundamentalmente una estrategia centrada en el cliente, ya que 

aborda los deseos básicos del consumidor. Además, la aplicación canaliza grandes 

cantidades de datos de los usuarios, lo que permite comprender mejor los hábitos y 

deseos de sus clientes. 

Microsoft: el aumento de competencia de empresas como Apple y Amazon, lo 

llevaron a reconsiderar su estrategia y crear un negocio en la nube más orientado 

al futuro. Cuando el CEO Satya Nadella asumió el cargo en 2014, la compañía 

cambió el enfoque del software tradicional a un sistema de nube más fluido para 

uso personal y empresarial. En lugar de evitar las alianzas como lo había hecho en 

el pasado, Microsoft cambió su estrategia y comenzó a realizar alianzas con otras 

empresas de software y tecnología. La visión del público también cambió, ya que 

Microsoft pasó de ser vista como una empresa obsoleta o estancada a una solución 

en la nube con visión del futuro (Microsoft, 2016). 

IKEA: Gracias a las nuevas tecnologías, IKEA está mejorando la experiencia de 

compra de sus clientes y optimizando sus costos en el proceso. En 2017, la empresa 

adquirió TaskRabbit, un sitio web diseñado para la búsqueda de personas que te 

ayudan con el montaje o la entrega de los muebles comprados en IKEA en su 

domicilio, de esta manera, existe una mayor probabilidad que los clientes que no 

pueden gestionar estas tareas por sí mismos, utilicen los servicios de la empresa. 

También, IKEA ha decidido implementar un proyecto de hogar inteligente, esto 

incluye equipos e iluminación de cocina inteligentes. Además, utiliza la realidad 

aumentada en la aplicación IKEA Place para que los clientes puedan elegir muebles 

y amoblar virtualmente su apartamento antes de realizar la compra. Otro ejemplo 
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de la transformación digital de IKEA es el proyecto Space10, que es un centro de 

investigación y centro de exposiciones, allí la compañía presentó el concepto de 

automóvil autónomo como un espacio residencial y de entretenimiento, pero IKEA 

no planea producir autos, solo crear conceptos para su interior (Barbour, 2020). 

UNDER ARMOUR: La introducción de "fitness Connection", una plataforma para 

rastrear, analizar y compartir datos de salud personal directamente en los teléfonos 

de los clientes, ha proporciona un flujo de información que les permite identificar 

inmediatamente las tendencias de salud y fitness, por ejemplo, mediante esta 

aplicación, la empresa pudo identificar de inmediato una tendencia a caminar que 

comenzó en Australia, esto les permitió desplegar esfuerzos de distribución y 

marketing localizado, mucho antes que sus competidores se enteraran de la nueva 

tendencia (Heller, 2019). 

 
 
 

Conclusión 

 

Después de la revisión de los fundamentos teóricos y estado del arte, se evidencia 

un gran impacto de la transformación digital en la gestión de la experiencia del 

cliente, a la cual, se le ha atribuido los resultados de éxito a empresas influyentes 

en diferentes sectores. Con el objetivo de buscar herramientas para la formulación 

de un modelo que permita establecer, las estrategias de transformación digital del 

departamento de ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, se tomará 

como base, el modelo del recorrido del cliente para B2B por McKinsey, con el fin de 

diseñar el recorrido del cliente de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, 
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el cual facilite la identificación de los puntos críticos o débiles de contacto con los 

clientes, para realizar su correcto análisis, que derive en la formulación de las 

estrategias digitales que aporten valor y mejoren a la experiencia del cliente. Como 

fue descrito en este capítulo, las mejores iniciativas de transformación digital surgen 

de puntos débiles en alguna de las fases del recorrido de compra. 
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Capítulo III: METODOLOGÍA 
 
 
 

Introducción 

 

Este capítulo tiene como objetivo, presentar los aspectos metodológicos de esta 

investigación. Se exponen las perspectivas metodológicas que se han adoptado, el 

diseño metodológico de las diferentes fases desarrolladas durante la investigación, 

la selección de la población, los instrumentos que sirvieron para la recolección de 

datos, y las herramientas utilizadas para su análisis. 

 
 
 

Método de investigación 

 

Esta investigación se soportó sobre una metodología cualitativa descriptiva, que 

buscó dar solución a la pregunta de investigación, para así definir las estrategias de 

Transformación Digital para el área de ventas de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS. Para esto, se realizó una primera etapa de recolección y análisis 

de la literatura y la posterior elaboración de un marco teórico que permitió el estudio 

de las corrientes y conceptos sobre la transformación digital y su evolución, así 

como también la recopilación de empresas influyentes que han implementado o 

iniciado un plan de transformación digital enfocado en la experiencia del cliente. 

 
 
 

También, se realizó el estudio y la adaptación de la Guía de transformación digital 

del Centro de Investigación de las Telecomunicaciones de Colombia - CINTEL, que 

establece cinco (5) pasos mostrados en la figura 14 que permiten alinear la 
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estrategia de la organización con el ecosistema digital donde tiene la operación la 

transformación digital (Sánchez, 2017) Estos pasos se describen a continuación: 

 

 
Figura 16. Pasos para la Transformación digital (Sánchez, 2017) 

 
 

Con base a las herramientas metodológicas revisadas, se realizó una adaptación 

para determinar la estructura metodológica que fue aplicada en esta investigación, 

como se muestra en la figura 17. 

 
 
 
 

Figura 17. Estructura Metodológica 



57 
 

 

DOFA 

 

El Análisis DOFA es una herramienta utilizada para la planificación y la gestión 

estratégica, mediante el análisis interno de una organización y su entorno. Es una 

herramienta simple pero poderosa para evaluar las capacidades de recursos de una 

organización y deficiencias, sus oportunidades de mercado y las amenazas 

externas futuras. Se recomienda que las organizaciones lo utilicen como guía y no 

necesariamente como una receta. (MITCHELL GRANT & GORDON SCOTT, 2021) 

 

 

 
 

Figura 18. Análisis DOFA 

 
 
 

 
Mapa de recorrido del cliente Modelo para B2B por McKinsey 

 

Siguiendo el modelo de recorrido del cliente de McKinsey para empresas B2B 

(Angevine et al., 2018) en esta etapa se realizó y analizó los diferentes pasos que 

los clientes de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS actualmente siguen con 

el fin de identificar puntos de contacto claves a tener en cuenta en el planteamiento 

de las estrategias de transformación digital. 
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Figura 19.Modelo Recorrido del Cliente Empresas B2B (Angevine et al., 2018) 

 
 
 
 
 

 
Nivel de Madurez digital - Modelo 4.0 de Forrester. 

 

El modelo de madurez digital de Forrester es utilizado para ayudar a perfeccionar y 

enfocar el proceso de transformación digital a las organizaciones. Este modelo 

contiene un conjunto de criterios de calificación que pueden ser utilizados para 

evaluar cómo se están utilizando las tecnologías digitales para impulsar una 

estrategia competitiva, lo que permite crear mejores experiencias de clientes y crear 

agilidad operativa (VanBoskirk, 2016). 

Además, Este modelo digital de madurez, permite a las organizaciones evaluar su 

preparación digital general y medir los avances de las funciones específicas de 

marketing digital o comercio electrónico. El modelo de madurez digital 4.0 ha sido 

incorporado en la encuesta Global Business Technographics Marketing del 2015 de 

Forrester, ha sido utilizado por más de 1.039 tomadores de decisiones de 
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compañías de 10 países, incluidos los EE. UU., Reino Unido, China e India. 

(VanBoskirk, 2016) 

El modelo mide la madurez digital de una organización basado en cuatro 

dimensiones: Cultura, Tecnología, Organización e Insights. Como se describe en 

la figura 17. 

 

 
Figura 20.Criterios de evaluación Modelo Nivel Madurez digital FORREST (VanBoskirk, 2016) 

 
 
 
 

Para la evaluación de estos criterios , el modelo utiliza un cuestionario de 28 

preguntas en total, 7 por cada una de las cuatro dimensiónes a evaluar, de esta 

manera se califica el grado de acuerdo con cada afirmación en una escala de 

cuatro puntos. 

0 = Completamente en desacuerdo 
1 = Un poco en desacuerdo 
2 = Algo de acuerdo 
3 = Completamente de acuerdo 
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De acuerdo al puntaje obtenido en el cuestionario, las organizaciones son 

clasificadas en los siguientes niveles: 

 
 
 

 
Figura 21. Puntuación Modelo Madurez Digital Forrester. (VanBoskirk, 2016) 

 
 
 
 

Nivel uno Escépticos (puntuación 0-33) 

 
Empresas tecnológicamente lentas, inclinadas hacia servicios financieros, 

telecomunicaciones y empresas del sector público extremadamente grandes, que 

tienen una experiencia limitada en la innovación o la aplicación de un enfoque 

externo a la planificación estratégica. Los escépticos tienen un uso limitado de los 

canales de ventas online y ejecutan pocos programas de marketing (VanBoskirk, 

2016). 

Nivel Dos: Adoptantes (puntuación 34-52) 

 

Tienen una mayor práctica digital que los escépticos. En respuesta al retorno 

inicial del marketing digital y los canales de venta, están dispuestos a invertir en la 

arquitectura base que necesitan para escalar su ambición digital, como un sistema 

de CRM o una plataforma de comercio electrónico. Aun así, la mayoría de los 
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adoptantes son fabricantes, empresas de servicios públicos o compañías de 

atención médica que priorizan la producción sobre las relaciones con los clientes 

(VanBoskirk, 2016). 

 
Nivel Tres: Colaboradores (puntuación 53-71) 

 

 
El mayor identificador de Colaboradores no es el tamaño de la industria o la 

empresa, sino que las empresas en este segmento son significativamente más 

aptas para colaborar interna y externamente para permitir la práctica y la innovación 

digital. De hecho, el 95% de los Colaboradores enfatiza la experiencia general de 

los clientes de su marca sobre el desempeño de cualquier canal individual. Los 

colaboradores, más que cualquier otro segmento, reportan una coordinación sólida 

y una comunicación continua entre marketing e IT. Comparativamente, una menor 

cantidad de Colaboradores informan que sus equipos de IT gestionan los proyectos 

de marketing como solicitudes transaccionales únicas (VanBoskirk, 2016). 

 
Nivel cuatro: Diferenciadores (puntuación 72-84) 

 

 
Los diferenciadores reportan un fuerte crecimiento de los ingresos y tienden a ser 

minoristas pura o fuertemente centrados en el ámbito online. En gran medida están 

más capacitados que el promedio en todas las funciones de marketing y comercio 

electrónico, incluida la gestión de proyectos, customer insights y marketing directo. 

La siguiente oportunidad de crecimiento para estos expertos digitales es eliminar la 

separación entre el mundo digital y el físico (VanBoskirk, 2016). 
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Población, participantes y selección de la muestra 

 

De acuerdo con el tipo de investigación realizada (cualitativa), se consideró la 

utilización de métodos de recolección de datos asociados a entrevistas a público de 

interés (clientes, agentes, colaboradores) y aplicación de encuesta. Esta población, 

objeto de esta investigación, se dividió en dos grupos quienes a partir de su punto 

de vista y conocimiento de la actividad comercial de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS, fueron actores fundamentales para el planteamiento de las 

estrategias de transformación digital. 

 
 
 

El primer grupo lo conformó colaboradores de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS y el segundo grupo fue conformado por sus clientes y 

representantes de ventas a nivel mundial. Al grupo 1 se le aplicaron dos tipos de 

instrumentos (DOFA, Nivel de madurez digital). Al grupo 2 un instrumento (encuesta 

experiencia recorrido del cliente) 

 
 
 

El primer grupo de trabajo fue el equipo de ventas y agentes o representantes, 

quienes debido a su conocimiento e importancia se trabajaron reuniones a través 

de entrevistas y observación. Para el segundo grupo se consideró la utilización de 

encuestas. 
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Grupo 1 Grupo 2 

 
 
 

Población 

 
Colaboradores Trelleborg 

Printing Solution Mirambeau 
SAS 

 

Clientes VIP Trelleborg Printing 
Solution Mirambeau SAS 

 
Agentes / Representantes a nivel 

mundial 

Tamaño 
Población 

13 100 

 

Muestra 
 

5 
 

50 

Método 
Aplicado 

Reuniones 
Entrevistas 
Encuesta 

 
Encuestas 

 

Tabla 1. Población participante y selección de muestra 

 
 
 
 
 

 
Instrumentos de recolección de datos 

 

A continuación, se presentan los instrumentos que se diseñaron para ser utilizados 

en la recolección de datos: 

Entrevista 

 

Con el objetivo de obtener información base para la construcción de la matriz DOFA 

se aplicó un cuestionario con un total de 14 preguntas en el idioma inglés para de 

esta manera obtener información relacionada a las fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas del equipo de ventas. 
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Cuestionario Entrevista 
 
 

 
 

 

Encuestas 

 

Encuesta experiencia recorrido del cliente 

 

What do we do exceptionally well? 

What advantages do we have? 

What valuable assets and resources do we have? 
 
Does the business have any exclusive relationships with suppliers or distributors? 

Do we have a strong customer base? 

What opportunities do we know about, but have not addressed? 

Are there emerging trends on which we can capitalize? 

Could we steal our competitors’ customers by offering something they do not? 

What could we do better? 

Where are we vulnerable? 
 
Do we have any technology or equipment that needs to be updated? 

What objections do we most often hear from potential customers? 

What external roadblocks exist that block our progress? 
 
Is there significant change coming in our members' sector? 
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La encuesta pretende medir la satisfacción del cliente en cada una de sus 

interacciones con la compañía. Se diseñó basado en el modelo de recorrido del 

cliente para B2B por McKinsey (Angevine et al., 2018). 

 
Cuestionario encuesta experiencia recorrido del cliente. 
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Encuesta Nivel de Madurez Digital. 

 

 
La encuesta pretende medir el nivel de madurez digital del departamento de ventas 

de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. La encuesta se diseñó con base al 

modelo de madurez digital de Forrester 4.0, el cual mide la madurez digital en 4 

dimensiones; cultura, organización, Insights. (VanBoskirk, 2016). 
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Cuestionario encuesta nivel de madurez digital: 
 
 

 
¿En qué medida está de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones? 

 
0 = Completamente en desacuerdo 
1 = Un poco en desacuerdo 
2 = Algo de acuerdo 
3 = Completamente de acuerdo 

 

 
Cultura 

 
Creemos que nuestra estrategia competitiva depende de lo digital. 

Nuestro consejo y nuestros ejecutivos de nivel C respaldan nuestra estrategia digital. 

Contamos con los líderes adecuados para ejecutar nuestra estrategia digital día a día. 

Invertimos en educación y capacitación digital enfocada en todos los niveles de nuestra organización. 

Comunicamos claramente nuestra visión digital tanto interna como externamente. 

Tomamos riesgos medidos para permitir la innovación. 

Priorizamos la experiencia global del cliente sobre el rendimiento de cualquier canal individual. 
 

Organización 

 
La estructura de nuestra organización prioriza los viajes de los clientes sobre los silos funcionales. 

Dedicamos los recursos adecuados a la estrategia digital, el gobierno y la ejecución 

El personal que apoya nuestras funciones digitales críticas es el mejor de su clase 

Tenemos habilidades digitales integradas en toda nuestra organización 

Nuestro modelo de organización fomenta la colaboración multifuncional 

Hemos desarrollado procesos repetibles para la gestión de programas digitales 

Nuestros socios proveedores ofrecen un valor que mejora nuestras competencias digitales 

 
Tecnología 

  Nuestro presupuesto de tecnología es válido para permitir cambiar las prioridades.  

 Nuestros recursos de marketing y tecnología trabajan juntos para co-crear nuestra hoja de ruta de 
tecnología digital. 

 

 Tenemos un enfoque flexible, iterativo y colaborativo para el desarrollo tecnológico.  

 Aprovechamos las arquitecturas modernas (API, cloud, etc.) para promover la velocidad y la flexibilidad.  

 Medimos nuestros equipos de tecnología por los resultados del negocio, no solo por el tiempo de 
funcionamiento del sistema. 

 

 Utilizamos activos de experiencia del cliente, como personas y mapas de viaje, para dirigir nuestro diseño 
de tecnología. 
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  Utilizamos herramientas digitales para promover la innovación, la colaboración y la movilidad de los 
empleados. 

 

 
Insights 

 
Tenemos objetivos claros y cuantificables para medir el éxito de nuestra estrategia digital. 

Todos los empleados entienden cómo su desempeño se relaciona con los objetivos digitales 
corporativos. 
Utilizamos métricas centradas en el cliente como Net Promoter Score o el lifetime value para medir el 
éxito. 

Medimos cómo los canales trabajan juntos para lograr un resultado deseado. 

Los customer insights dirigen activamente nuestra estrategia digital. 

Los customer insights informan sobre el diseño y desarrollo digital. 

Alimentamos las lecciones aprendidas de los programas digitales en nuestra estrategia 

 
 

 
Análisis de datos 

 

Para la aplicación de los instrumentos mencionados anteriormente, la recolección y 

análisis de datos fue utilizado el programa Microsoft Forms, el cual facilitó su 

aplicación, interpretación y análisis. 

Con base en los hallazgos, se procedió a la elaboración de los documentos DOFA, 

mapa del recorrido del cliente y nivel de madurez digital. Para finalmente iniciar el 

planteamiento de la estrategia de trasformación digital del área de ventas de la 

empresa Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 

 

 
Aspectos éticos 

 

Los códigos de ética hacen énfasis en la seguridad y protección de la identidad de 

las personas y organización que participan como informantes de la investigación. 
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Por lo tanto, la información, análisis y resultados, presentados en esta investigación 

han de ser tratados en total confidencialidad, ya que maneja información sensible 

de la organización objeto de estudio. De esta manera, también se dará complimiento 

a los códigos de confidencialidad establecidos en el contrato laboral del investigador 

con la organización en cuestión. 

 
 
 

Conclusión 

 

La metodología cualitativa descriptiva utilizada para la evaluación de este proyecto, 

así como los demás procedimientos de recolección de datos aplicados en cada una 

de las etapas de esta investigación, permitieron dar respuesta a la pregunta de 

investigación y al planteamiento de las estrategias de transformación digital del área 

de ventas de la empresa Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 

En el siguiente capítulo se presentan los resultados obtenidos de la investigación 

realizada. 
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Capitulo IV: RESULTADOS 
 
 

 

Introducción 

 

El presente capítulo tiene como objetivo mostrar los resultados obtenidos de la 

aplicación de los instrumentos descritos en el capítulo anterior (entrevista equipo de 

ventas, DOFA, encuesta experiencia de recorrido del cliente, mapa de recorrido del 

cliente y modelo de madurez digital). Con base en los resultados, se realizó el 

planteamiento de las estrategias de transformación digital del área de ventas 

Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 

 
 
 

Resultado 1: Diagnóstico área de ventas Trelleborg Printing Solution Mirambeau 

SAS. 

 

El Grupo Trelleborg. 

 

 
El Grupo Trelleborg, al que pertenece la unidad de negocio de Printing Solution, es 

líder mundial en soluciones de polímeros de ingeniería que sellan, amortiguan y 

protegen aplicaciones críticas en entornos exigentes. Las innovadoras soluciones 

de ingeniería aceleran el rendimiento de nuestros clientes de forma sostenible. 

La figura 23 muestra todas las unidades de negocios pertenecientes al Grupo. 
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Figura 22.Unidades de Negocios Grupo TRELLEBORG 
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Visión Grupo Trelleborg 

 
Ser la primera opción del cliente en los segmentos de mercado seleccionados, 

creando valor a través de soluciones de ingeniería. 

 
 
 

Valores Fundamentales. 

 
En un Grupo global como Trelleborg, caracterizado por la diversidad individual y 

cultural, el sistema de valores compartidos es especialmente importante. Los 

siguientes valores fundamentales: foco en el cliente, innovación, responsabilidad 

y rendimiento, son una guía en la toma de decisiones y direccionamiento de las 

unidades de negocio. (ver figura 24) 

 

Figura 23.Valores Fundamentales Grupo Trelleborg 
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Análisis Interno y Externo (DOFA) área de ventas Trelleborg Printing 

Solution Mirambeau SAS. 

 

Con el objetivo de obtener información base para la construcción de la matriz DOFA 

se aplicó un cuestionario con un total de 14 preguntas en el idioma Inglés (ver anexo 

1) para obtener información relacionada a las fortalezas, debilidades, oportunidades 

y amenazas del equipo de ventas. Este cuestionario fue aplicado a los 5 

colaboradores de área (mostrados en la figura 25) 

 

 

Figura 24.Colaboradores del área de ventas Trelleborg Printing Solution 
 
 
 
 
 
 
 

 

Resultado entrevista equipo de ventas Trelleborg Printing Solution 

 
1. What do we do exceptionally well? 

 

 

 

El trabajo en equipo es una de las grandes fortalezas del departamento de ventas, 

que ha permitido mayor agilidad para alcanzar los objetivos. Se cuenta con un 
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equipo multidisciplinario, de muchos años de experiencia, comprometido, 

colaborador, responsable y orientado a resultados. 

2. What advantages do we have? 
 

 

 
 

La ventaja competitiva recae en el recurso humano y las patentes existentes que 

soportan altos estándares de calidad difíciles de igualar, también el pertenecer al 

grupo empresarial Trelleborg aporta un gran respaldo de marca y financiero que 

favorece la estabilidad del negocio y contribuye a la baja tasa de rotación de 

personal. 

 
 
 

3. What valuable assets and resources do we have? 
 
 

 
 

El recurso humano es uno de los activos más valioso del área, además del 

conocimiento de la industria, patentes, experiencia de más de 20 años y producto 

de calidad. 
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4. Does the business have any exclusive relationships with suppliers or 

distributors? 

 

 
 

Se cuenta con 28 contratos de exclusividad con representantes de ventas a nivel 

mundial. También algunos contratos comerciales con OEMs y Co- proveedores. 

Pero todavía se está trabajando en mejorar las relaciones comerciales con 

importantes e influyentes OEMs de la industria flexográfica. 

 
 
 

5. Do we have a strong customer base? 
 
 
 

 
 

 
Sí, la compañía cuenta con una base sólida de clientes a nivel mundial, con 

muchos de los cuales se llevan más de 20 años de relaciones comerciales, pero 

aún existe mucho mercado por capturar. 
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6. What opportunities do we know about, but have not addressed? 
 

 

 
 
 

Tenemos oportunidad de seguir expandiéndonos geográficamente en regiones 

como USA, Asia, África y Medio Oriente. 

Aprovechar la marcada tendencia del uso de herramientas digitales para 

evolucionar nuestros procesos de venta, al igual que la experiencia digital de las 

otras unidades de negocio del grupo. 

También, existe la oportunidad de apertura de una línea de negocios para la 

fabricación de bases para anilox. 

 
 
 

7. Are there emerging trends on which we can capitalize? 
 
 
 

 

Si, la marca tendencia del uso de tecnologías digitales como principal consecuencia 

de la emergencia sanitaria generada por el COVID 19. 
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8. Could we steal our competitors’ customers by offering something they do not? 
 
 
 

 
 

El soporte y servicio son puntos críticos para los clientes, por lo tanto, brindar 

soporte y servicio de clase mundial nos llevará a capturar clientes de nuestros 

competidores. 

 

 
9. What could we do better? 

 
 
 

 
 

 
Podríamos mejorar la eficiencia del proceso de venta, especialmente en el 

proceso de prospección, el cual ha sido altamente afectado debido a las nuevas 

condiciones sanitaria. 

10. Where are we vulnerable? 
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El complicado manejo de datos nos hace vulnerables, también el hecho de tener 

solamente una planta de producción para atender la base de clientes a nivel 

mundial. Además, la falta de acuerdos comerciales con los más influyentes OEMs 

de la industria nos sitúa en una posición vulnerable. 

 
 
 

11. Do we have any technology or equipment that needs to be updated? 
 

 
 

 
Es necesario actualizar nuestros programas de cotización y facturación por 

programas que faciliten el flujo de información y evite reprocesos. 

 

 
12. What objections do we most often hear from potential customers? 

 
 

 

 
Las objeciones más comunes de los clientes son tiempo de entrega muy largos, 

falta de respaldo de algunos OEMs. 

 
 
 

13. What external roadblocks exist that block our progress? 
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Los principales obstáculos externos que bloquean el progreso del área son los 

largos ciclos de manufactura, las restricciones de viajes y los reprocesos. 

 

 
14. Is there significant change coming in our members' sector? 

 

 

 

 
Los principales cambios que se avecinan en el sector son el desarrollo de nuevos 

sistemas de impresión como el digital y la entrada de nuevos competidores de 

República checa y Rumania. 

 
 
 

Análisis de la competencia. 

 
De acuerdo con los estudios de la competencia realizados por el área de ventas en 

los últimos años, a continuación, se presenta una síntesis del análisis de la 

competencia de los 3 principales competidores de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS (Rossini, Rotec, Polywest) teniendo en cuenta importantes 

atributos como posicionamiento, ventajas competitivas, calidad y precio. (ver tabla 

1) 
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Marca Italiana 
N°1 nivel mundial 
5 plantas de producción 
Precios agresivos 
Fuertes conexiones con 
OEM 
Sólida red de ventas 
Innovaciones continuas 
Cuestionable servicio y 
calidad. 

  

 
 
Marca Alemana 
N°2 a nivel mundial 
2 plantas de 
producción 
Se han vuelto más 
agresivos en precio 
e innovadores 
Cuestionable 
servicio y calidad. 

  

 
 
 

Marca Francesa 
N°3 a nivel mundial 
1 planta de 
producción 
Precio competitivo 
Buen servicio y 
calidad. 

  

 
 

Marca Alemana 
N°4 a nivel mundial 
3 plantas de 
producción 
Son bastante 
agresivos en cuanto 
al precio 
Han mejorado en 
calidad y conexiones 
OEM. 
Cuestionable servicio 
y calidad. 

 
 

 

Otros competidores 

  

Competidores entrantes 

MECA (USA) 
 

OXOPIPE (República Checa) 

Xymid (USA)  Tech Sleeves (Rumania) 

Laserflex (Brasil)   

Cylitec (Argentina)   

Polysleeves (Sur África)   

 

Tabla 2. Competidores Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 
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Indicadores de gestión 

 
Se revisaron los principales indicadores de gestión del área de ventas de los últimos 

2 años. 

 

Indicadores de gestión 2019 2020 

Cumplimiento objetivo de ventas 95% 75% 

Gross Margen 35% 33% 

Porcentaje de cierre de ventas 40% 30% 

Ciclo de venta 11 semanas 19 semanas 

 

Tabla 3. Indicadores de gestión del área de ventas 
Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS 

 
 
 

Se observa una caída en los indicadores en el 2020 como consecuencia de las 

restricciones sanitarias. 

 
 
 

Análisis Matriz DOFA 

 
Con base a la información obtenida de la aplicación de la entrevista al equipo del 

área de ventas, reuniones con representantes de ventas y observación de 

competidores e indicadores del área, se realizó la matriz y planteamiento de 

estrategias DOFA (ver Tabla 1) 
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Matriz DOFA 

Área de ventas 

Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS 

  
Fortalezas 

1. Recurso humano 

2. Mas de 20 años de experiencia. 

3. Patente y producto de calidad 

4. Servicio 

5. Buena imagen entre los clientes 

6. Buen respaldo financiero 

  
Debilidades 

6. Reprocesos, tiempo de respuesta 

7. Bajo reconocimiento de marca en la 

industria flexográfica 

8. Manejo de datos deficiente 

9. Solo una planta para atender el 

mercado mundial. 
 

    

 

 
Oportunidades 

A. Expansión de mercado 

B. Apertura de una nueva planta. 

C. Utilización de tecnologías 

digitales disponibles en el grupo 

empresarial. 

D. nuevos canales de 

comunicación 

E. Nuevas alianzas OEMs 

  
Estrategias FO 

 
 

A.E.1.3.4 Conseguir nuevos socios 

comerciales para apoyar el plan de 

expansión de mercado. 

 
B.2.3. Iniciar estudio de apertura 

nueva planta en USA para atender 

las Américas. 

  
Estrategias DO 

 
 

C.6.8. Aprovechar tecnologías digitales 

disponibles para mejorar rendimiento 

del proceso de ventas. 

D.6.7. Evaluar nuevos canales de 

comunicación para mejorar manejo de 

información y tiempos de respuesta. 

E.7. Crear nuevas alianzas con OEMs 

para incrementar el reconocimiento de 

marca 
 

    

 
Amenazas 

F. Competencia 

G. Nuevas tecnologías 

H. Regulaciones Ambientales. 

I. Condiciones sanitarias, 

restricción de viajes 

  
Estrategias FA 

 
 

F.G.2.4. Aprovechar la buena 

imagen y experiencia para 

fortalecer relaciones comerciales 

con el cliente y representantes de 

venta para aumentar la fidelización 

  
Estrategias DA 

 
 

F.I.6.7. Optimizar el manejo y análisis 

de datos para segmentar y mejorar el 

proceso de prospección y clasificación 

de clientes potenciales 

 

Tabla 4.Análisis Matriz DOFA del área de ventas 
Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 
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Encuesta Experiencia del Cliente. 

 
Esta encuesta fue realizada con el objetivo de conocer cuáles son las expectativas 

y percepciones de los clientes tras interactuar con la compañía, capturar información 

sobre el recorrido de compra y medir su desempeño. 

Para la aplicación de la encuesta se tomó una muestra de 50 clientes VIP y 

representantes de ventas a nivel mundial de Trelleborg Printing Solution, de los 

cuales se obtuvieron 40 respuesta. Los resultados fueron analizados con la ayuda 

del programa Microsoft Form. 

 
 
 

A continuación, se presentan los resultados; 

 
1. Your company 

 
 
 
 
 

 
 

 
Importantes clientes han dado respuesta a la encuesta. 
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2. Country 
 

 
La elección de la muestra permitió la participación de diferentes países alrededor 

del mundo. 

3. How would you rate your experience on our website? 
 
 
 

 
 
 
 

 
4. Do you have any comments on how we could improve our website? 
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Los clientes opinan que se podría mejorar nuestra página web incluyendo 

información técnica de fácil acceso y comparación, también contando con opciones 

rápidas de configuración de producto. 

5. Do you follow us on social media? Which platforms? 
 

 

 
La plataforma más utilizada por nuestros clientes es LinkedIn. Así que los esfuerzos 

de marketing digital deberían ser orientados hacia esta plataforma. También se 

evidencia que un gran porcentaje de clientes no nos siguen en ninguna de las 

plataformas mencionadas. 

 

 
6. How easy is it to contact a sales representative? 
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7. Do you consider our quoting process crystal clear? 

 
 
 

8. At the moment of supplier’s evaluation, do you easily get the 

necessary technical and commercial information from us? 

 
 

 
 
 

9. How could we improve our quoting process? 
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Las sugerencias de los clientes respecto al proceso de cotización fueron incluir 

herramientas digitales que permitan realizar el proceso de una forma más sencilla y 

rápida. 

 

 
10. Do you find easy our ordering process? 
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11. How could we improve our ordering process? 
 
 
 

 
 
 

Los clientes sugieren que para mejorar el proceso de orden de compra se debería 

contar con más opciones de pago o compra en línea para mejorar los tiempos de 

respuesta. 

 

 
12. How easy was the introduction of our products on 

your printing process? 
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13. How satisfied are you with the performance of our 

products? 

 

 
 
 
 

14. Do you have any suggestions to improve performance of our product? 
 
 

 

 
 

En general los clientes se sienten conformes con el desempeño del producto, 

podríamos decir que nuestra tecnología patentada si está respondiendo a las 

demandas del mercado. 
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16. Do you find easy our re- ordering process? 
 
 
 
 

15. How responsive have we been to your questions, 

issues, or concerns about our products? 
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17. How could we improve our re- ordering process? 
 
 
 

 

 
Los clientes sugieren nuevamente que deberíamos contar con herramientas 

digitales que facilite el proceso de recompra. 

 
 
 

18. How likely are you to recommend us to other printers? 
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19. What other aspects of the customer experience could we improve? 
 
 
 

 
 

La mayoría de los clientes recomiendan mejorar el proceso de configuración del 

producto y las opciones de compra/ pagos. 

 

 
20. What frustrates you most? 

 

 
 
 
 

La mayoría de los clientes indicaron que lo que más les frustra es tener 

inconveniente con los precios y respuestas lentas. 
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En general, la encuesta de experiencia del cliente arrojó un porcentaje de 

satisfacción del 80%. 

El menor puntaje se obtuvo en la experiencia con la página web (70%), mientras 

que el mayor puntaje de satisfacción se obtuvo en calidad y uso del producto (94%) 

 
 

 
Mapa Recorrido del cliente Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 

 

Con la elaboración del mapa de recorrido del cliente, se buscó entender la relación 

de los clientes con la compañía, identificar metas, objetivos y actividades que realiza 

los clientes en su trayecto, identificar oportunidades y plantear estrategias para 

generar un diferencial incorporando interacciones que sorprendan y fidelicen a los 

clientes. 

Para la elaboración del mapa de recorrido del cliente, se contó con la colaboración 

del equipo de ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS y se apoyó 

con la encuesta de experiencia de recorrido de compra realizada a clientes y 

representantes de ventas. 

A continuación, se presenta el mapa de recorrido del cliente Trelleborg Printing 

Solution Mirambeau SAS. 
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Mapa Recorrido del cliente Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS 

 
ETAPA IDENTIFICACION CONSIDERACION DECISION 

MANEJO DE
 

INCONVENIENTES 

 
 
 

USO LEALTAD & PROMOCIÓN 

 
 
 

ACTORES 

 

 
Director de planta 
Jefe de impresión 

Representante de ventas 
OEMs 

 
 

Jefe de planta 
Jefe de impresión 

Jefe de mantenimiento 
Representante de ventas 

OEMs 

Jefe de plan/propietario 
Jefe de impresión 

Personal de impresión 
Jefe de mantenimiento 

Departamento de compras 
Departamento de contabilidad 

Departamento de logística 

Jefe de plan/propietario 
Jefe de impresión 

Personal de impresión 
Jefe de mantenimiento 

Departamento de compras 
Departamento de 

contabilidad 
Departamento de logística 

 
 
 

Jefe de impresión 
Jefe de mantenimiento 
Personal de impresión 

 
 
 

Jefe de plan/propietario 
Jefe de impresión 

Jefe de mantenimiento 

 
NECESIDADES 

Apoyo técnico suficiente 
para evaluar una solución 

Buscar información e 

conseguir que las múltiples partes interesadas 
se alineen en una elección. 

 
Solicitar orden de 

Minimizar 
las interrupciones en el 

proceso. 

La necesidad primaria es maximizar la 
eficiencia 

transacción eficiente 
junto con la confianza de obtener 

un buen trato por parte del proveedor 

 
ACTIVIDADES 

CLIENTES 

 
 
 

OBJETIVOS 
CLIENTES 

 
 
 
 

PUNTOS DE 
CONTACTO 

investigar 
Buscar a los competidores 

Mirar el sitio web 
Contactar con un 

representante de ventas. 

 
Recoger información 
Identificar diferentes 

alternativas 

 
Cara a cara 

Llamada telefónica 
Correo electrónico – 
Boletines informativos 

Eventos 
Boca en boca 
redes sociales 

Sitio web 
Vídeos publicitarios 

Hacer preguntas 
Comparar los 
competidores 
Reuniones de 
seguimiento 

 
Contactar a el 

representante de ventas 
Información sobre 

productos y precios 

 
 

Boca en boca 
sitio web, representante 

de ventas 
redes sociales 

Eventos 

 

Elegir el proveedor 
Tomar la decisión 
Aprobación interna 

 
 

Recoger información 
Convencer a los 

colegas 
Firmar el 

contrato/presupuesto 

 

 
Cara a cara 

Correo electrónico 
Llamada telefónica 

Videollamada 

compra 
Contactar el director 

financiero 
Contactar el director 

de logística 

 
 

Alinearse con la 
organización 

 
 
 

 
Cara a cara 

Correo electrónico 
Llamada telefónica 

Contacto con el equipo 
Reportar el problema 

Pedir a asistencia 
Evaluar alternativas 

medir consecuencias 

 
Aplicar garantía 

Minimizar impacto en 
producción 

 
 
 

Cara a cara 
Teléfono, correo 
electrónico, chat 

Videollamada 

Formación 
Verificar el producto 
Comenzar a utilizar 

el producto 

 

 
Recibir o retirar su 

orden sin esfuerzo y 
o tiempo 

 
 
 

Servicio de entrega, 
embalaje, mensajes 
(correo electrónico, 

SMS, llamada 
telefónica) 

 
 

Evaluar el desempeño 

 
 
 

Obtener el producto 
adecuado y de buena 

calidad 

 
 
 
 

Productos Empaques 

Analizar el uso y el 
retorno de la 

inversión 
Contactar con 

finanzas 

 
 

Repetir una buena 
experiencia de 

compra 

 
 
 

Cara a cara 
Representante de 

ventas 
correo electrónico 

teléfono 

 
Hablar con otros 

usuarios 

 
 

 
Compartir 

sentimientos dar 
retroalimentación 

 
 
 

Boca a boca 
medios de 

comunicación social 
Correo electrónico 

 
 
 
 
 

 

EMOCIONES 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
PROGRAMAS EN 

USO 

 
RESULTADO 
ENCUESTA 

EXPERIENCIA 
CLIENTES 

Teams 
social media 

webpage 

 

Outlook 365 
Teams 

WhatsApp 

 
Teams 

WhatsApp 

 
Outlook 365 
Axcyl 2000 

 

Outlook 365 

 

Teams 
WhatsApp 

Outlook 365 

 

Teams 
WhatsApp 

Outlook 365 

 

Teams 
WhatsApp 

Outlook 365 

 
social media 

webpage 

 

 
TECNOLOGÍAS DIGITALES DISPONIBLES 

 
 

 
SERVICIOS 

HABILITADOS 
DIGITALMENTE 

 
 

 
TOTALMENTE 

DIGITAL 
AUTOMATIZADO 

 

 
Live chat/call-back tool 

Compra en común en la web con el representante de 
ventas 

 
 

 
Navegador de productos/soluciones 

Configurador de productos 
Captura de clientes potenciales 

 

Cotización en linea para el representante de 
ventas basado en la puntuación dinámica de 

las operaciones 
Iteraciones de contenido en línea y cierre 

 
 
 

Calculadoras de valor interactivas 
Compras por Internet, incluyendo 
disponibilidad y plazos de entrega 

Herramienta de realidad 
aumentada para guiar la 

respuesta 
Programación y 

preparación de visitas 
basadas en diagnósticos a 

distancia 

 
Guías de autoayuda 

Seguimiento de 
notificaciones 

progreso de la resolución 

 
 

Nuevas ofertas (por ejemplo, garantías de 
tiempo de actividad o precios por hora) 

 
 
 
 

Equipos remotos 
para activar el mantenimiento/reemplazo/ 

sustitución 

 

Motor de compra del siguiente producto 
para añadir 

valor e impulsar la venta cruzada 

 
 

 
Recordatorio de pedidos basado en 

análisis 
reordenamiento de pedidos a través de 

sitio web de autoservicio 

 
 

OBJETIVO 
ESTRATEGICO 
EMPRESARIAL 

 

Optimizar el proceso de prospección e inclusión con 
representantes de venta 

Aumentar el número de clientes potenciales cualificados 

 

Aumentar la tasa de conversión de ofertas en 
órdenes 

Facilitar el proceso de recepción de órdenes 

Minimizar el 
tiempo de respuesta 

Minimizar el impacto en 
negativo causado al cliente 

 

Entregar productos 
a la altura de las 

expectativas de los clientes 

Conviertir a los clientes 
en promotores de la marca 
Transformar las experiencias 

negativas en positivas 
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Tabla 5.Mapa Recorrido del cliente Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS 
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Resultado 2: Nivel de Madurez Digital 

 
Para la determinación del nivel de madurez digital, se aplicó el cuestionario de 

Forrester 4.0 (ver anexo 2) a 13 colaboradores de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS, como se detalla en la figura 26. 

 

 

     
 

 

Figura 25. Colaboradores determinación Nivel de Madurez digital 
Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS 

 
 

 

El puntaje total obtenido fue 32, lo que ubica al departamento de ventas de 

Trelleborg Printing Solución en el nivel uno de madurez digital denominados 

Escépticos. Los puntajes obtenidos fueron bajos en las 4 dimensiones evaluadas; 

Cultura, organización, tecnología e insights. La figura 27 muestra en detalle el 

resultado obtenido por dimensión. 
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Figura 26.Nivel de Madurez Digital del área de ventas Trelleborg Printing Solution 
 
 
 

 

Nivel Uno: Escépticos (puntuación 0- 33) 

 
Los escépticos suelen ser empresas B2B de fabricación (como es el caso de 

Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS), y de servicios financieros. No creen 

que la disrupción digital les importe; solo un bajo porcentaje de estas empresas 

designa el desarrollo digital como una prioridad empresarial. Se resisten al cambio, 

venden mínimamente a través de canales digitales y gastan demasiado en 

publicidad tradicional.(VanBoskirk, 2017) 

 

 
Para ayudar a la organizaciones a adoptar una actitud más dispuesta hacia lo 

digital y también a reconocer lo que está en juego con la disrupción digital, el 
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modelo Forrester recomienda los siguientes objetivos estratégicos (VanBoskirk, 

2017) 

 

 
o Iniciar algunos proyectos en búsqueda de caminos para incentivar a los 

colaboradores en el camino digital. Demostrar y probar el valor paso a paso, 

puede ayudar gradualmente a los colaboradores hacia nuevos hábitos a 

medida que se familiarizan con lo digital. 

 
 

o Centralizar los recursos digitales, esto permite dar límite a la redundancia, 

une a los disidentes digitales y da a lo digital más visibilidad corporativa de la 

que pueden alcanzar los esfuerzos individuales por sí solos. 

 

 
o Restar importancia a la experiencia de la industria para reclutar talento digital. 

 

Los escépticos normalmente malgastan el dinero contratando a los talentos 

equivocados: personas con conocimientos del mercado en lugar de 

conocimientos críticos para la madurez digital; como los medios de 

comunicación, los contenidos, el conocimiento del cliente o la experiencia 

tecnológica. 

 
 

o Incentivar la Innovacion para la generación de nuevas ideas sobre cómo 

realizar las tareas propias del área incluyendo las tecnologías digitales. 
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Resultado 3: Estrategias Planteadas Área de Ventas Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS. 

 

En la siguiente tabla se resumen las estrategias generadas de cada uno de los 

instrumentos aplicados anteriormente. 
 
 
 

DOFA Recorrido de Cliente Madurez Digital 

. 

A.E.1.4. Conseguir nuevos 
socios comerciales para 
apoyar el plan de expansión 
de mercado. 

 
Optimizar el proceso de 
prospección para incrementar 
el número de clientes 
potenciales cualificados 

 
Iniciar algunos proyectos en 
búsqueda de caminos para 
incentivar a los colaboradores 
una cultura digital 

 
B.2.Iniciar estudio de apertura 
nueva planta en USA para 
atender las Américas 

 
Aumentar la tasa de 
conversión de ofertas en 
órdenes 

 
Centralizar los recursos 
digitales 

 
F.G.2.4. Aprovechar la buena 
imagen y experiencia para 
fortalecer relaciones 
comerciales con el cliente y 
representantes de venta para 
aumentar la fidelización 

 
simplificar el proceso de 
recepción de orden 

 
Reclutar colaboradores con 
conocimientos del mercado y 
no solamente conocimientos 
críticos para la madurez digita. 

 
C.6.8. Aprovechar tecnologías 
digitales disponibles para 
mejorar rendimiento del 
proceso ventas. 

 
Minimizar el 
tiempo de respuesta 

e impacto en negativo 
causado al cliente 

 
Fomentar innovación para 
desarrollo ideas para realizar 
procesos existentes con la 
inclusión de tecnologías 
digitales. 

 
D.6.7. Evaluar nuevos canales 
de comunicación para mejorar 
manejo de información y 
tiempos de respuesta 

 
Entregar productos a la altura 
de las 
expectativas de los clientes 

 

 
E.7. Crear nuevas alianzas 
con OEMs para incrementar el 
reconocimiento de marca 

 
Convertir a los clientes 
en promotores de la marca. 

 

 
F.I.6.7. optimizar el manejo y 
análisis de datos para 
segmentar y mejorar el 
proceso de prospección y 
clasificación de clientes 
potenciales 

 
transformar las experiencias 
negativas en positivas 

 

Tabla 6. Resumen Estrategias del área de ventas Trelleborg Printing Solution 
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Categorización de Estrategias 

 

 
Resumidas las estrategias, se procedió a su clasificación por objetivos similares o 

complementarios, mediante el uso de código de colores, como se muestra en la 

siguiente tabla: 

 

DOFA Recorrido de Cliente Madurez Digital 

Conseguir nuevos socios 
comerciales para apoyar el plan 
de expansión de mercado. 

Optimizar el proceso de 
prospección para incrementar el 
número de clientes potenciales 
cualificados 

Iniciar algunos proyectos en 
búsqueda de caminos para 
incentivar a los colaboradores 
una cultura digital 

Iniciar estudio de mercado para 
apertura nueva planta en USA 
para atender el mercado 
americano. 

Aumentar la tasa de conversión 
de ofertas en órdenes 

Centralizar los recursos digitales 

Aprovechar la buena imagen y 
experiencia para fortalecer 
relaciones comerciales con el 
cliente y representantes de venta 
para aumentar la fidelización 

 

simplificar el proceso de 
recepción de orden 

Reclutar colaboradores con 
conocimientos del mercado y no 
solamente conocimientos críticos 
para la madurez digita. 

Evaluar nuevos canales de 
comunicación para mejorar 
manejo de información y 
tiempos de respuesta 

 
minimizar el 
tiempo de respuesta e impacto 
negativo causado al cliente. 

Fomentar innovación para 
desarrollo ideas para realizar 
procesos existentes con la 
inclusión de tecnologías 
digitales. 

Crear nuevas alianzas con OEMs 
para incrementar el 
reconocimiento de marca 

Entregar productos a la altura 
de las expectativas de los 
clientes 

 

Aprovechar tecnologías digitales 
disponibles para mejorar 
rendimiento del proceso ventas. 

 
Convertir a los clientes 
en promotores de la marca 

 

Optimizar el manejo y análisis de 
datos para segmentar y mejorar 
el proceso de prospección y 
clasificación de clientes 
potenciales 

 

transformar las experiencias 
negativas en positivas 

 

Tabla 7. Clasificación Estrategias del área de ventas Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 
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Después de realizada la clasificación, se logra identificar 3 grandes categorías; 

Experiencia del cliente, cultura y desempeño. 

 
 

Experiencia de cliente Cultura Desempeño 

 

Aprovechar la buena imagen y 
experiencia para fortalecer 
relaciones comerciales con el 
cliente y representantes de venta 
para aumentar la fidelización 

 

Evaluar nuevos canales de 
comunicación para mejorar 
manejo de información y 
tiempos de respuesta. 

 
Crear nuevas alianzas con OEMs 
para incrementar el 
reconocimiento de marca. 

 

Optimizar el manejo y análisis de 
datos para segmentar y mejorar 
el proceso de prospección y 
clasificación de clientes 
potenciales. 

 

Minimizar el tiempo de respuesta 
e impacto negativo causado al 
cliente. 

 
Convertir a los clientes 
en promotores de la marca 

 
transformar las experiencias 
negativas en positivas. 

 

Iniciar algunos proyectos en 
búsqueda de caminos para 
incentivar a los colaboradores una 
cultura digital. 

 

Reclutar colaboradores con 
conocimientos del mercado y 
conocimientos críticos para la 
madurez digital. 

 
 

Fomentar innovación para 
desarrollo ideas para realizar 
procesos existentes con la 
inclusión de tecnologías digitales. 

 

Conseguir nuevos socios 
comerciales para apoyar el 
plan de expansión de 
mercado. 

 

Iniciar estudio de mercado 
para apertura nueva planta 
en USA para atender el 
mercado americano. 

 

Aprovechar tecnologías 
digitales disponibles para 
mejorar rendimiento del 
proceso ventas. 

 
Centralizar los recursos 
digitales. 

 

Optimizar el proceso de 
prospección para 
incrementar el número de 
clientes potenciales 
cualificados. 

 
simplificar el proceso de 
recepción de orden. 

 

Aumentar la tasa de 
conversión de ofertas en 
órdenes. 

 
Entregar productos a la altura 
de las 
expectativas de los clientes 

Tabla 8.categorización Estrategias del área de ventas 
Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 



107 
 

Plan Transformación Digital. 

 

Teniendo en cuenta la visión de la compañía (ser la primera opción del cliente en 

los segmentos de mercado seleccionados, creando valor a través de soluciones de 

ingeniería) y los valores del grupo Trelleborg (foco en el cliente, innovación, 

responsabilidad y rendimiento) junto con la categorización realizada de las 

estrategias obtenidas (DOFA, Madurez digital, recorrido del cliente), se definieron 

los siguientes tres grandes ejes estratégicos de transformación digital del 

departamento de ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 

Experiencia del cliente, Cultura organizacional y Excelencia Operativa. 

 
 
 

EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

 
La meta principal de la gestión de experiencia del cliente es generar experiencias 

destacadas que promuevan el entusiasmo, mejoren la confianza, la relación, la 

lealtad, la promoción y aumenten la retención y rentabilidad de la empresa (Grewal 

et al., 2009). De acuerdo (McKinsey, 2016), las empresas que ofrecen una buena 

experiencia del cliente pueden superar los márgenes brutos en más del 26% en 

comparación con sus competidores. La gestión de la experiencia del cliente se 

considera el enfoque más prometedor para hacer frente a los desafíos del mercado 

(Homburg et al., 2107) y se ha convertido en la actividad empresarial primordial para 

transformarse en una empresa digital con enfoque al cliente. En el contexto de 

transformación digital y de acuerdo con las estrategias planteada se definen las 

siguientes tres áreas, en particular para garantizar una buena experiencia del 

cliente: 
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Gestión Inteligente del cliente: es decir, el uso de análisis basados en datos sobre 

el comportamiento de los clientes para optimizar la segmentación de grupo objetivo. 

Esto permite dirigirse a los clientes con mayor precisión de acuerdo con sus 

necesidades y lograr un crecimiento adicional. 

Cadena de valor digital: es decir, enriquecer los principales puntos de contacto en 

el recorrido del cliente (por ejemplo, ventas, marketing y cumplimiento) con servicios 

digitales, garantizando así al cliente una experiencia multicanal sin fisuras y 

movimiento fluido entre los canales offline y online. 

Gestión de la relación con el cliente, es decir, ofrecer un servicio de atención al 

cliente multicanal basado en datos como forma de gestionar la consideración central 

de la retención de clientes a largo plazo. 

 

 
CULTURA ORGANIZACIONAL 

 
Como se describió anteriormente, la transformación digital no es una cuestión 

exclusivamente tecnológica, sino que tiene que ver mucho más con la forma en que 

las tecnologías y las diversas aplicaciones de estas tecnologías se establecen 

dentro de una organización y, en última instancia, son aceptadas por la cultura 

existente y se utilizan activamente. En el contexto actual del departamento de ventas 

en cuanto a cultura digital, se definieron las siguientes tres áreas: 
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Competencias digitales: es decir, formación continua de los colaboradores y el 

suministro de una infraestructura digital adecuada. Esto puede incluir herramientas 

de comunicación, procesamiento de datos, etc. 

Interconexión, es decir, establecimiento de nuevas y ágiles formas de cooperación 

entre empleados, clientes y socios. 

Innovación: apoyo sistemático a una cultura de la innovación en la que los 

conocimientos existentes se combinan con nuevas tecnologías y aplicaciones para 

desarrollar nuevas ideas. 

 

 
EXCELENCIA OPERATIVA 

 
Junto con la mejora de la experiencia del cliente, el tema de la excelencia operativa 

es fundamental en el contexto de la transformación digital. En este caso, el objetivo 

principal es lograr un aumento sostenible de la eficiencia, tanto en términos de 

tiempo como de costes, mediante la digitalización de los pasos de trabajo y los 

procesos completos. De acuerdo con las estrategias planteadas en cuanto a 

desempeño, se definieron las siguientes tres áreas: 

Gestión del rendimiento, se refiere al apoyo sistemático a la toma de decisiones 

mediante análisis en tiempo real que permiten no sólo una amplia transparencia 

respecto al statu quo, sino también la simulación de posibles cambios en diversos 

escenarios en tiempo real. 
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Digitalización de procesos: es decir, la mejora y ampliación de los servicios 

orientada al cliente y la reducción simultánea de los costes mediante la digitalización 

sistemática de los procesos. 

Automatización de procesos: se refiere al aumento sistemático de la eficiencia 

(rendimiento y costes) mediante la automatización inteligente de los procesos 

transaccionales. 

 
 
 

A continuación, se presenta el plan estratégico de transformación digital para el 

departamento de ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS propuesto, 

con el cual se da respuesta a la pregunta de investigación y objetivo general del 

proyecto. 
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PLAN ESTRATEGICO DE TRANSFORMACIÓN DIGITAL DEL AREA DE VENTAS TRELLEBORG PRINTING 
SOLUTION MIRAMBEAU SAS 

 

EXPERIENCIA DEL 
CLIENTE 

 CULTURA 
ORGANIZACIONAL 

 EXCELENCIA 
OPERATIVA 

        Gestión Inteligente 
del cliente 

 

Competencias 
digitales 

 

Gestión de 
rendimiento 

Optimización de la 
segmentación de los grupos 

objetivos con la ayuda de 
análisis basado en datos y 
comportamiento de clientes 

Formación de los colaboradores 
y preparación de la estructura 

digital 

Apoyo de decisiones a través 
de análisis en tiempo real y 
aumento de transparencia 

 
Cadena de 
valor digital 

      Interconexión 

 
Digitalización de 

procesos 

Enriquecimiento digital de 
ventas, marketing y una 

experiencia multicanal fluida 

Establecimiento de nuevas 
formas de cooperación ágiles e 

interconectada entre 
colaboradores y clientes 

Aumento de rendimiento y 
ampliación de servicios, 

reducción de costes a través 
de digitalización de procesos 

 

Gestión de 
relaciones con el 

cliente 

 

Innovación 
 

Automatización de 
Procesos 

 
servicio al cliente personalizado 

basado en análisis de datos 

Incentivar cultura de innovación 
para el saber hacer existente 

con nuevas tecnologías y 
aplicaciones para desarrollo de 

nuevas ideas 

Aumento sistemático de la 
eficiencia a través de la 

automatización inteligente de 
procesos 

Tabla 9. Plan Estratégico de transformación digital área de ventas Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS 
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Objetivos Específicos según plan estratégico 

 
Luego de identificar los objetivos estratégicos, se detallará el cuadro de los 

objetivos específicos, para cada eje estratégico. 

. 
 
 

Ejes Estratégicos Objetivos Estratégicos Objetivos Específicos 

 
 
 

Experiencia 
del cliente 

Optimización de la segmentación de los grupos 
objetivos con la ayuda de análisis basado en 
datos y comportamiento de clientes. 

 

Adquirir nuevos clientes 
potenciales 

Enriquecimiento digital de ventas, marketing y 
una experiencia multicanal fluida. 

Incrementar satisfacción del 
cliente 

servicio al cliente personalizado basado en 
análisis de datos. 

Posicionar marca por calidad y 
servicio. 

 
 

Cultura 
Organizacional 

Formación de los colaboradores y preparación 
de la estructura digital 

Incrementar puntaje en la 
dimensión cultura del nivel de 
madurez digital 

Establecimiento de nuevas formas de 
cooperación ágiles e interconectada entre 
colaboradores y clientes 

 

Optimizar tiempo de respuesta 

Incentivar cultura de innovación para el saber 
hacer existente con nuevas tecnologías y 
aplicaciones para desarrollo de nuevas ideas 

 

Generar propuestas 
innovadoras 

 
 

Excelencia 
Operativa 

Apoyo de decisiones a través de análisis en 
tiempo real y aumento de transparencia 

Reducción costos de 
adquisición de clientes 

Aumento de rendimiento y ampliación de 
servicios, reducción de costes a través de 
digitalización de procesos. 

 

Incrementar margen de ventas 

Aumento sistemático de la eficiencia a través de 
la automatización inteligente de procesos. 

 
Reducir ciclo de ventas 

Tabla 10. Objetivos Específicos según plan estratégico 
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Indicadores y metas para cada uno de los objetivos específicos 
 
 
 

 
Ejes 

Objetivos 
Estratégicos 

Objetivos 
Específicos 

 
Indicador 

Base de 
indicador 

Meta 

2022 2023 

E
x
p

e
ri

e
n

c
ia

 

d
e
l 
c
li
e
n

te
 

Optimización de la segmentación 
de los grupos objetivos con la 
ayuda de análisis basado en 
datos y comportamiento de 
clientes. 

 

Adquirir nuevos 
clientes 

 

Nuevos 
clientes 
por año 

 
 

NA 

 
 

10 

 
 

20 

Enriquecimiento digital de ventas, 
marketing y una experiencia 
multicanal fluida. 

Incrementar 
satisfacción del 
cliente 

 

Porcentaje 
de 

satisfacción 

 

80% 
 

85% 
 

90% 

servicio al cliente personalizado 
basado en análisis de datos. 

Posicionar marca 
por calidad y 
servicio. 

Número de 
posición en 
el mercado 

 

3 
 

2 
 

1 

C
u

lt
u

ra
 O

rg
a
n

iz
a
c
io

n
a

l 

 

Formación de los colaboradores y 
preparación de la estructura 
digital 

Incrementar 
puntaje en la 
dimensión cultura 
del nivel de 
madurez digital 

 

Puntaje nivel 
madurez 
digital 

 

8 
 

15 
 

20 

Establecimiento de nuevas 
formas de cooperación agiles e 
interconectada entre 
colaboradores y clientes 

 

Mejorar tiempo de 
respuesta 

 

Tiempo de 
respuesta 

 

5 días 
 

3 días 
 

1 día 

Incentivar cultura de innovación 
para el saber hacer existente con 
nuevas tecnologías y aplicaciones 
para desarrollo de nuevas ideas 

 

Generar 
propuestas 
innovadoras 

 

Numero de 
propuestas 
innovadoras 
de calidad 

 

NA 
3 

propuesta 
de calidad 

4 
propuesta 
de calidad 

E
x
c

e
le

n
c

ia
 O

p
e
ra

ti
v
a

 

Apoyo de decisiones a través de 
análisis en tiempo real y aumento 
de transparencia 

Reducción costos 
de adquisición de 
clientes 

Costos de 
adquisición 
de clientes 

 

5% 
 

3% 
 

2% 

Aumento de rendimiento y 
ampliación de servicios, 
reducción de costes a través de 
digitalización de procesos. 

 
Incrementar 

margen de ventas 

 

Margen de 
ventas 

 
33% 

 
35% 

 
38% 

Aumento sistemático de la 
eficiencia a través de la 
automatización inteligente de 
procesos. 

 
Reducir ciclo de 
venta 

Tiempo del 
ciclo de 
ventas 

 
19 

semanas 

 
10 

semanas 

 
8 

semanas 

Tabla 11. Indicadores y Metas Objetivos Específicos 
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Iniciativas (acciones a llevar a cabo para cada uno de los objetivos 

específicos) 

 

Ejes 
Objetivos 

Estratégicos 
Objetivos 

Específicos 
Iniciativas 

E
x
p

e
ri

e
n

c
ia

 

d
e
l 
c
li
e
n

te
 

Optimización de la 
segmentación de los grupos 
objetivos con la ayuda de 
análisis basado en datos y 
comportamiento de clientes. 

 

Adquirir nuevos 
clientes 

 

Implementación de navegador de 
productos/soluciones, configurador 
de productos, captura de clientes 
potenciales. 

Enriquecimiento digital de 
ventas, marketing y una 
experiencia multicanal fluida. 

Incrementar 
satisfacción del 
cliente 

Desarrollo plan de marketing digital 
de la mano con el departamento de 
ventas 

servicio al cliente personalizado 
basado en análisis de datos. 

Posicionar marca 
por calidad y 
servicio. 

Implementation Live chat/call-back 
tool. Habilitar compra en común en 
la web con el representante de 
ventas 

C
u

lt
u

ra
 O

rg
a
n

iz
a
c
io

n
a

l 

 

Formación de los colaboradores 
y preparación de la estructura 
digital 

Incrementar 
puntaje en la 
dimensión cultura 
del nivel de 
madurez digital 

 

Implementación plan de 
capacitaciones de transformación 
digital 

Establecimiento de nuevas 
formas de cooperación agiles e 
interconectada entre 
colaboradores y clientes 

 

Mejorar tiempo de 
respuesta 

 

Implementación CRM 

Incentivar cultura de innovación 
para el saber hacer existente 
con nuevas tecnologías y 
aplicaciones para desarrollo de 
nuevas ideas 

 

Generar 
propuestas 
innovadoras 

 

Desarrollo plan de espacios y 
estímulos para la innovación 

E
x
c

e
le

n
c

ia
 O

p
e
ra

ti
v
a

 

Apoyo de decisiones a través de 
análisis en tiempo real y 
aumento de transparencia 

Reducción costos 
de adquisición de 
clientes 

Implementación de análisis de datos 
basado en inteligencia artificial 

Aumento de rendimiento y 
ampliación de servicios, 
reducción de costes a través de 
digitalización de procesos. 

 
Incrementar GM 

 
Desarrollo de programa de 

digitalización de datos y procesos 

 
Aumento sistemático de la 
eficiencia a través de la 
automatización inteligente de 
procesos. 

 
Reducir ciclo de 
ventas 

Implementación de una solución de 
participación de clientes y 

representantes, basada en la nube 
mediante una plataforma capaz de 
manejar todo el ciclo de compra: 

configuración de producto, 
cotizaciones, precios, pedidos, 

despachos. 

Tabla 12. Iniciativas Objetivos estratégicos 
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Responsable para cada una de las iniciativas 
 

Ejes 
Objetivos 

Estratégicos 
Objetivos 

Específicos 
Iniciativas Responsable 

E
x
p

e
ri

e
n

c
ia

 

d
e
l 
c
li
e
n

te
 

Optimización de la 
segmentación de los grupos 
objetivos con la ayuda de 
análisis basado en datos y 
comportamiento de clientes. 

 

Adquirir 
nuevos 
clientes 

 

Implementación de navegador 
de productos/soluciones, 

configurador de productos, 
captura de clientes potenciales. 

 
 

Gerente Comercial 

Enriquecimiento digital de 
ventas, marketing y una 
experiencia multicanal fluida. 

Incrementar 
satisfacción 
del cliente 

Desarrollo plan de marketing 
digital de la mano con el 
departamento de ventas 

 

Gerente Marketing 
Gerente Comercial 

servicio al cliente 
personalizado basado en 
análisis de datos. 

Posicionar 
marca por 
calidad y 

servicio 

Implementation Live chat/call- 
back tool. Habilitar compra en 

común en la web con el 
representante de ventas 

Gerente Comercial 
Gerente General 

C
u

lt
u

ra
 O

rg
a
n

iz
a
c
io

n
a

l 

 

Formación de los 
colaboradores y preparación 
de la estructura digital 

Incrementar 
puntaje en la 

dimensión 
cultura del 

nivel de 
madurez 

digital 

 

Implementación plan de 
capacitaciones de 

transformación digital 

 
 

Gerente Comercial 
Gerente IT 

Establecimiento de nuevas 
formas de cooperación agiles 
e interconectada entre 
colaboradores y clientes 

 

Mejorar tiempo 
de respuesta 

 

Implementación CRM 
 

Gerente Comercial 

Incentivar cultura de 
innovación para el saber hacer 
existente con nuevas 
tecnologías y aplicaciones 
para desarrollo de nuevas 
ideas 

 

Generar 
propuestas 
innovadoras 

 

Desarrollo plan de espacios y 
estímulos para la innovación 

 

Gerente Comercial 
Gerente IT 

E
x
c

e
le

n
c

ia
 O

p
e
ra

ti
v
a

 

Apoyo de decisiones a través 
de análisis en tiempo real y 
aumento de transparencia 

Reducción 
costos de 

adquisición de 
clientes 

Implementación de análisis de 
datos basado en inteligencia 

artificial 

 

Gerente Comercial 

Aumento de rendimiento y 
ampliación de servicios, 
reducción de costes a través 
de digitalización de procesos. 

 
Incrementar 
Margen de 

ventas 

 
Desarrollo de programa de 

digitalización de datos y 
procesos 

 
Gerente Comercial 

Gerente General 

 
Aumento sistemático de la 
eficiencia a través de la 
automatización inteligente de 
procesos. 

 
Reducir ciclo 

de ventas 

Implementación de una solución 
de participación de clientes y 
representantes, basada en la 

nube mediante una plataforma 
capaz de manejar todo el ciclo 
de compra: configuración de 

producto, cotizaciones, precios, 
pedidos, despachos. 

 
Gerente Comercial 

Gerente de 
Producción 

Tabla 13. Responsable Iniciativas plan estratégico transformación digital área de ventas Trelleborg 
Printing Solution Mirambeau SAS 
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A partir de las iniciativas propuestas, se deberá dar inicio a el planteamiento de 

proyectos para cada una de ellas, con el propósito de definir metodologías, tareas, 

cronograma, responsables, presupuesto y financiamiento. 

 
 
 

Después de realizado el planteamiento de los proyectos para cada una de las 

iniciativas, se presentarán ante la alta gerencia de Trelleborg Printing Solution 

Mirambeau SAS para su aval y aprobación de los recursos necesarios. 

 
 
 

Una vez conseguido el aval y aprobación por parte de la alta gerencia, se procederá 

finalmente, al inicio de la implementación del plan estratégico de transformación 

digital del área de ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS. 
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Capítulo V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 
El plan estratégico de transformación digital del área de ventas de Trelleborg 

Printing Solution Mirambeau SAS planteado en este trabajo de investigación para la 

dirección general de la unidad de negocios, es una ruta hacia el camino de la 

transformación digital del área que permitirá; dar soportar al plan de expansión y 

crecimiento, mejorar la experiencia del cliente y eficiencia del proceso de ventas. 

 
 
 

La transformación digital, conlleva múltiples retos por superar, que tienen más que 

ver con las personas y la cultura que con la tecnología. Para que se produzca un 

verdadero cambio, es indispensable crear una cultura digital que soporte la correcta 

adopción de la tecnología, es fundamental que toda la compañía y todos los 

colaboradores estén alineados con la estrategia de transformación digital, los 

colaboradores deben entender su papel en la transformación y cómo están 

impulsando el cambio. 

 
 
 

El plan estratégico de transformación digital no solamente impulsará la 

transformación del área de ventas, sino también abre la posibilidad de ser extendido 

a las demás áreas de la compañía, lo que llevará a la unidad de negocios a 

potencializar los recursos con los que se cuenta. El plan estratégico de 

transformación digital planteado se debe socializar con el equipo de trabajo, así 
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como también, con la dirección general, quien será el encargado de dar el aval o 

solicitar modificaciones. 

 
 
 

La transformación digital no es un proyecto, sino un proceso continuo. Esto requiere 

un cambio de mentalidad de la empresa, ya que los proyectos relacionados con las 

tecnologías de la información no pueden ser simplemente subcontratados a 

proveedores de servicios externos o delegados al departamento de IT. Será 

necesaria la implicación personal de la alta dirección, así como un suministro 

continuo de recurso humano y tecnológico. 

 
 
 

Será necesario prestar especial atención al diseño de los procesos con un enfoque 

más orientado al mercado, lo que puede implicar rediseñar el proceso de ventas, 

para asegurar y aumentar la futura competitividad de la empresa. Esto requiere una 

adaptación considerable de las personas y los procesos, así como flexibilidad en la 

estructura tecnológica. 

 
 
 

Una de las principales dificultades en la transformación digital, es la falta de 

conocimientos sobre el manejo de datos. Aunque los datos y la información siempre 

han sido clave del éxito empresarial, las tecnologías digitales ofrecen muchas más 

fuentes de datos facilitando el acceso tiempo real. Proporcionar conocimientos 

profundos en el manejo de datos y convertirlos en información significativa será 

fundamental, cuanto más completa sea la información sobre los clientes, los 
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competidores y el mercado, más probables serán los efectos positivos sobre la 

productividad. 

 
 
 

Elaborar un plan estratégico de transformación digital, implica realizar un 

diagnóstico de la organización objeto de estudio para su correcta alineación con la 

organización. El plan estratégico de transformación digital para el departamento de 

ventas de Trelleborg Printing Solution planteado, se desarrolló teniendo en cuenta 

las necesidades del área la visión y valores de la organización, foco en el cliente, 

innovación, responsabilidad y desempeño. 

 
 
 

La aplicación de conceptos y herramientas gerenciales abordadas durante el 

estudio del MBA, suministraron bases importantes y necesarias para el desarrollo 

del proyecto, las cuales aportaron gran valor a la investigación y a la organización 

objeto de estudio. 
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ANEXOS 

 
 

Anexo 1: Cuestionario entrevista equipo de ventas Trelleborg Printing 
Solution Mirambeau SAS. 

 
 
 
 
 

 

What do we do exceptionally well? 

What advantages do we have? 

What valuable assets and resources do we have? 
 

Does the business have any exclusive relationships with suppliers or distributors? 

Do we have a strong customer base? 

What opportunities do we know about, but have not addressed? 

Are there emerging trends on which we can capitalize? 

Could we steal our competitors’ customers by offering something they do not? 

What could we do better? 

Where are we vulnerable? 
 
Do we have any technology or equipment that needs to be updated? 

What objections do we most often hear from potential customers? 

What external roadblocks exist that block our progress? 
 
Is there significant change coming in our members' sector? 
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Anexo 2: Cuestionario nivel madurez digital Forrester 4.0 
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Anexo 3: Cuestionario encuesta de experiencia de recorrido de compra 
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