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1 Introduccion

No hay duda que cuando se hace referencia de marketing siempre se hace enfocado al marketing
de consumo masivo. Estrategias de marca y posicionamiento de empresas multinacionales como
Unilever o P&G, y de empresas colombianas como Quala o Postobon, siempre han estado a la

vanguardia del debate dentro de los lideres académicos.

En términos del marketing de empresas a otras empresas (B2B marketing), es mas dificil
identificar las principales empresas y caracteristicas de este modelo de negocio, porque no se
puede pensar como consumidor, estd mucho mas alejado de la realidad. Adicionalmente, se
puede tender a pensar acerca del poco presupuesto que se tiene para estrategias de branding y
publicidad, o que el departamento de mercadeo en este tipo de compafiias es un departamento

“secundario” y de apoyo.

Pero la realidad y tal como lo indica Young (2012), las empresas B2B son muy grandes, y segun
el instituto Britanico de Marketing, hoy en dia hay mas personas de mercadeo trabajando en este
tipo de empresas que en las equivalentes al consumidor. Es més, segln la misma autora, la
segunda marca mas valiosa del mundo, (después de Coca Cola), es IBM, un grupo con un

modelo de negocio B2B.

Esta monografia quiere abordar los aspectos de marketing que haran tener éxito a las empresas
B2B, desde una comparacion entre las estrategias de marketing de modelos de negocios B2C y
B2B. Cova y Salle (2008), mencionan que desde la década de los ochenta ha existido una
controversia respecto si existe una diferencia sustancial entre el marketing industrial y el

marketing al consumidor.

Se trataran y explicaran diferentes teorias acerca de los modelos y estrategias a seguir en el
marketing B2B, las aplicaciones del marketing B2C al B2B, y las principales diferencias entre
estos dos modelos de negocios. La teoria se mezclara con un trabajo de analisis cuantitativo y
cualitativo, que se obtendra a través de encuestas a bogotanos de estratos altos y en entrevistas a
profundidad a diferentes personas influyentes de los dos grandes sectores de estudio. Todo esto
con el fin de poder definir qué estrategias y tacticas exitosas de marketing en empresas B2C se

pueden llevar a empresas del modelo de negocios B2B en Colombia.



Se tiene en cuenta lo que dice French (2011) sobre que actualmente en las organizaciones todas
las areas hacen parte de la estrategia de marketing, y por consiguiente se debe tener en
consideracion el impacto de las diferentes areas que tienen impacto en la estrategia de marketing

y asi darle una vision integral al lector.

Dentro del mundo del Marketing B2B existen actualmente una serie de autores que desarrollan
alrededor de qué elementos del marketing mix y qué actividades o tacticas del marketing deben

ser aplicadas al mundo B2B y que se diferencian del mundo B2C.

Entre algunos de estos autores se encuentra (Honalli, 2011), quien sefiala que el marketing B2C
(Business-to-Consumer) se diferencia del marketing B2B en que en el proceso de compra de un
bien B2C, el consumo se basa en gusto, sabor, sensacion, uso, satisfaccion, y demas variables
de producto; mientras que en los negocios, los clientes deben comprar materias primas y
servicios para mantener su negocio y rentabilidad, teniendo en cuenta que no es facil cambiar de

proveedor, dado la limitacion en variedad.

Pero también es importante destacar, tal como lo menciona Saeed (2011) que el marketing en
empresas B2B ha sido un constante debate desde los 90, porque las personas que han trabajado y
estudiado acerca de este tema, no han podido ponerse de acuerdo en cuél deberia ser el modelo o

la estrategia correcta para el mercado en este sector, debido a falta de soporte empirico.

También segin el mismo autor, durante las Gltimas dos décadas el marketing B2B ha surgido
como una nueva disciplina en la literatura de marketing, pero no ha recibido la atencién que
merece por parte de la comunidad investigadora, dado a que hay muchas diferencias o
malentendidos acerca de los conceptos de qué es B2B.

El soporte empirico es algo dificil de conseguir y demostrar, pero es muy importante que en el
pais se empiece a trabajar en el tema desde el sector académico y en conjunto con el sector
industrial y productivo, para asi poder aplicar al mercado colombiano, modelos y teorias que
hayan sido exitosas en otros lugares del mundo, asi como también poder identificar los
elementos claves del marketing para los modelos de negocio B2C y B2B, identificar los mas
relevantes y explotarlos de la manera mas eficiente en cada empresa, sin importar si esta dentro

de un modelo de negocio u otro.



A pesar gque se profundizara en las diferencias entre los modelos de negocio B2B y B2C es clave
tener en cuenta que para ganar una ventaja competitiva en un ambiente internacional, las
empresas deben ofrecer alto valor para los clientes (Flint, Woodruff, & Gardial, 2002). El valor
se ha relacionado con la satisfaccion del cliente, lealtad, incremento de utilidad, supervivencia a

largo plazo y ventaja competitiva (Hamel & Prahalad, 1994).

Este contexto hace que se pueda aprovechar que uno de los autores trabaja en el sector B2B y el
otro en B2C, para asi poder hacer un complemento tanto de teoria como de conocimiento
empirico y asi poder determinar qué elementos o tacticas de cada una de las estrategias del
marketing mix exitosas en el modelo de negocios B2C, se pueden trasladar al modelo de

negocios B2B de forma exitosa.
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2 Metodologia

La investigacion bibliografica de los capitulos posteriores se complementa con técnicas de
investigacion cuantitativa y cualitativa, para lograr un mejor entendimiento de la realidad

colombiana.

2.1 Técnica cuantitativa

Una parte de los datos que se obtendran en este proyecto de investigacion surgen a partir del
analisis de variables definidas durante la realizacion del mismo, con el objetivo de identificar las
percepciones acerca de este tema de investigacion por parte de los consumidores tanto de
productos de empresas B2C, como B2B, que nos permiten dar insumos para resolver la hipotesis
planteada en este proyecto, utilizando métodos estadisticos, desde la perspectiva del usuario

final.

La técnica de recoleccion de datos para dar respuesta a los objetivos planteados corresponde a
una encuesta estructurada con preguntas cerradas y abiertas y utilizando los diferentes tipos de

escalas de medicién. En el proyecto de investigacion se anexara la encuesta aplicada.

La encuesta se empezara a aplicar a partir del 1 de abril hasta el 30 de mayo de 2014 la cual
permitird concluir acerca del efecto de la publicidad en el consumo en el pais y también brindara
un acercamiento a su conocimiento de empresas B2B y su comprension de estrategias de

mercadeo.

La técnica de recoleccion de datos sera a través de Facebook, lo cual, nos permitira llegar de

manera dirigida a nuestro grupo objetivo.

Se utilizara una técnica de muestreo aleatorio simple. A continuacion se determinara el tamafio

de la muestra requerida.
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Ngiz?
(N—1)e?+ 5227

n:

Donde:

n = el tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacién

o = Desviacion estandar de la poblacion que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele
utilizarse un valor constante de 0,5

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante que, si no se tiene su
valor, se lo toma en relacién al 95% de confianza equivale a 1,96 (como mas usual) o en relacion
al 99% de confianza equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador

e = Limite aceptable de error muestral que, generalmente cuando no se tiene su valor, suele
utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y 9% (0,09), valor que queda a criterio del

encuestador

Para el caso propuesto en el trabajo de investigacion tenemos:

n = valor a determinar

N = 1.200.000 (estratos 4, 5 y 6 aproximados Bogota. Este dato aproximado no afecta el tamafio
de la muestra. Si tomamos un valor de 2.000.000 para la poblacion, el tamafio de la muestra sera
el mismo)

c=05

Z = 1,96 correspondiente a un nivel de confianza del 95%

e=5%

Por lo tanto, el tamarfio de la muestra requerida es de 395 personas, con un nivel de confianza del

95%. Se utilizara el software Software Gandia Barwin (V 7.0) para analizar la informacion.
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2.2 Técnica cualitativa

Esta técnica representa un pilar importante de esta monografia, puesto que permite indagar y
profundizar en diferentes sectores productivos y academia sobre detalles del marketing B2B y
B2C, con el objeto de definir en mayor detalle algunos de los supuestos planteados con
anterioridad y adicionalmente permite la posibilidad de contrastar los resultados, los cuales se

obtendréan utilizando entrevistas a profundidad.

Con el uso de esta técnica se investigaran perfiles de profesionales de marketing para determinar
casos de éxito de marketing B2C en Colombia. También, se realizara una investigacion similar a
profesionales de marketing de empresas B2B, para poder contrastar la informacién y
potencializar estrategias del marketing que practican las empresas B2B.

Por otro lado, se realizaran entrevistas a personas involucradas con la academia, en asignaturas
de marketing de algunas de las universidades con facultad de administracion de empresas en la
ciudad de Bogota, con el fin de entender desde la academiga, si las soluciones del marketing B2B
son tratadas en profundidad y si se dan herramientas suficientes a los futuros profesionales del

marketing para trabajar ya sea en modelos de negocio B2C o B2B.

A continuacion se encuentra una tabla que resume la cantidad de entrevistas a profundidad que
se realizaran para dar respuesta a los objetivos propuestos. La cantidad de entrevistas a
profundidad planteadas se definen bajo un esquema que permite realizar contrastes de
informacion y profundizar en algunos temas, y por ende dar respuesta desde la éptica
colombiana a las visiones que se aprecian sobre el tema de estudio, presentes en la investigacion

bibliogréfica.

Tabla 1 Entrevistas a Profundidad

Academia Sector B2B Sector B2C Subtotal
Marketing 3 4 3 10
Compras 2 1 2
Total 12

Fuente: elaboracion propia
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La investigacion cualitativa analiza situaciones objetivas y subjetivas, admitiendo reconocer la
realidad por medio de procesos historicos de comportamiento a partir de las interacciones con los
participantes. Este tipo de estudios se centra en tres aspectos: 1. La validez estratégica como un
fin, 2. La confiabilidad de la fuentes y 3. La sistematicidad, relacionada con la construccion
teorica (Becerra, 2007).

Segun Pla (1999), los criterios que dan calidad a una investigacion cualitativa estan

representados tres puntos a saber: credibilidad, transferibilidad y dependibilidad, descritas como:

Credibilidad: planteada desde la comunicacion entre los individuos implicados, teniendo como
objetivo la aceptacion de los datos. Esta se desarrolla a través de diferentes miradas del
fendmeno de consumo, aplicando triangulacion de fuentes y técnicas. La triangulacion es
descrita como la aplicacion simultanea de distintos métodos que permiten ver la realidad desde

diferentes perspectivas, obteniendo asi resultados mas ricos y completos (Pla ,1999).

Transferibilidad: permite aplicar este fenGmeno en varios contextos, haciendo énfasis en lo que
Pla (1999) denomina ‘tipo de muestreo’, pues las decisiones son determinantes para definir si se
pueden comparar resultados en otros espacios. Se trabajard por conveniencia teniendo en cuentas

las caracteristicas de los publicos objetivos (contextos, casos y tiempo).

Dependibilidad: 1lamada también ‘consistencia’, permite hacer énfasis en la estabilidad de los
datos, logrando tener menor inestabilidad (Pla, 1999), para lo cual en el presente estudio se hara

el analisis software Atlas.ti (V. 6.2).
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3 Marco teorico

3.1 Definicion Marketing B2B y B2C

Para empezar este trabajo, es muy importante que el lector entienda qué es el marketing B2B, y

qué es el marketing B2C.

Para definir el Marketing B2B se utilizaran definiciones de diferentes autores. Honalli (2011) lo
define de la siguiente manera: El concepto de Marketing Industrial o Marketing B2B (Business-
to-Business) hace referencia a aquel en donde las actividades de marketing estan enfocadas a los
individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran utilizados para la

produccidn de otros productos y servicios.
Segun Saeed (2011) el marketing B2B se define como:

“La practica de individuos y organizaciones, incluyendo negocios comerciales,
instituciones gubernamentales, que facilita la compra y re compra de sus productos o
servicios a otras organizaciones y o instituciones”.

Segun Dwyer (2007), el marketing entre empresas es “comercializar productos o servicios con
9

otras compaiiias, cuerpos de gobiernos, instituciones y otras instituciones”.

Existen empresas en Colombia que han adoptado la posicion de Honalli mencionado
anteriormente cuando menciona que en el modelo de negocios B2B no es facil de cambiar de
proveedor, debido a que hay una menor competencia. ¢Por qué? Quizas por temor a ser
diferentes, quizas por hacer un seguimiento exhaustivo a las actividades de la competencia para
igualarlas, o por competir en océanos rojos (Chan Kim & Mauborgne, 2005), o enfocarse
demasiado en producto. Estas empresas estan dejando a un lado la innovacion en marketing por
concentrarse en lo que han hecho en el pasado y no estan realmente mirando hacia el futuro,

identificando como impactar a sus clientes de manera que sea mas sostenible en el tiempo.

Segun Laurie Young (2012), las principales diferencias de los mercados B2B a los B2C recae en

5 puntos principales:

o Tamano del mercado: los mercados B2B son relativamente inferiores, en algunos casos

las empresas pueden contar sus clientes con los dedos de la mano. En algunos casos esto puede
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implicar problemas para expandir su mercado, ya que si algun proveedor esta atado a una
empresa grande, se ve impedido para trabajar con cualquier empresa que compita directamente
contra ellos. Asi que las empresas B2B deben disefiar un complejo esquema para segmentar su
audiencia y ser muy precisas y utilizar estrategias de relacionamiento para mantener/fidelizar a
sus clientes actuales. Esto es relativo, porque depende del mercado B2B que estemos hablando,
porque existen unos donde la cantidad de clientes potenciales es grande, por ejemplo las
empresas de software, mientras que empresas B2B de maquinaria industrial, su cantidad de
clientes es menor, porque su mercado potencial es el de las empresas que tienen cierto proceso

productivo, donde maquinas se acoplan a ese sistema de produccion.

o La frecuencia de compra: en algunos casos, pueden pasar afios hasta que se vuelve a
comprar o0 a hacer recompra de un producto, por ejemplo, una maquinaria especializada. Esto
lleva a que las empresas deben mantenerse en contacto entre las compras, y no dejar abandonado
a su cliente. Un servicio posventa como revisiones periddicas, y mantenimientos ayuda en este

proceso.

o Relaciones intimas con los clientes: como los mercados son pequefios, hay unas redes
de relaciones muy complejas y profesionales. Las oportunidades y cierre exitoso de
negociaciones, muchas veces depende de este punto, y las empresas B2B deben desarrollar
técnicas de relacionamiento altas, mezcladas con todos sus procesos Yy estrategias de marketing.
Evitar rotacion de personal por ejemplo, para no perder el contacto con los clientes y teniendo en
cuenta que aunque la marca, la garantia, la posventa son valores importantes para escoger una
empresa u otra. La persona encargada de ventas o soporte técnico es clave a la hora de mantener

las relaciones; se crea un vinculo entre las personas involucradas.

o Una decision de compra muy formal: el proceso de decision de compra es mucho mas

robusto y complejo, en algunos casos es hasta requerido por ley o por legislacion.

o Gerente de Cuenta: las empresas B2B requieren de atencién especial, en muchos casos

hasta Unica, debido a la complejidad de sus procesos y el nivel de tecnologia de sus productos.
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3.2 Principales compariias alrededor del mundo

Es importante contextualizar al lector acerca de cuales son las empresas mas relevantes de cada
uno de los dos modelos de negocio, con el fin de hacerse a una idea de cuales serian las

referencias mundiales.

Para definir las més importantes se utilizara el listado de Fortune 500, donde se podran revisar
aquellas comparias méas grandes a nivel mundial de acuerdo a su nivel de ventas. Las 10

primeras son:

Tabla 2 Listado 10 Empresas mas grandes Fortune 500

Posicion Nombre Ventas (Billones USD) 2012
1 Royal Dutch Shell 481.7
2 Wal-Mart Stores 469.2
3 Exxon Mobile 449.9
4 Sinopec Group 428.2
5 China National Petroleum 408.6
6 BP 388.3
7 State Grid 298.4
8 Toyota Motor 265.7
9 Volkswagen 247.6
10 Total 234.3

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion de Fortune 500 (Fortune500)

Una vez que se revisa este listado se puede observar ver que hay muchas empresas del sector
petrolero: Royal Dutch Shell, Exxon Mobile, Sinopec Group, China National Petroleum, BP,
Total. Una empresa de retail: Wal-Mart. Por ultimo, una empresa estatal China encargada de

transportar energia: State Grid.

Ahora bien, es importante revisar el listado con detenimiento con el fin de ubicar las empresas

B2B y B2C mas representativas:
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Tabla 3 Empresas B2B y B2C mas representativas Fortune 500 (sin Oil&Gas)

Posicion Nombre Ventas (Billones USD) Modelo
2013

12 Glencore Xstrata 214.4 B2B

14 Samsung Electronics 178.6 B2C / B2B

18 Berkshire Hathaway 162,5 B2C

19 Apple 156.5 B2C

24 General Electric 146.9 B2B/ B2C

30 Hon Hai Precision 132.1 B2B
Industry

34 AT&T 127.4 B2C/B2B

43 Hewlett Packard 120.4 B2C / B2B

48 Verizon 115.8 B2C
Communications

53 Siemens 109.0 B2B/ B2C

54 Hitachi 108.9 B2B / B2C

62 IBM 104.5 B2B/ B2C

65 BASF 101.2 B2B

69 Nestle 98.5 B2C

71 China Mobile 96.9 B2C
Communications

72 Kroger 96.8 B2C

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacion de Fortune 500 (Fortune500)

En este listado se excluyen bancos, empresas del sector de Oil&Gas, aseguradoras y aun asi se

puede ver que se tienen empresas grandes del modelo de negocio B2B y del B2C.
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3.3 Principales compariias en Colombia

Para el caso colombiano también se agruparan las empresas de acuerdo a su nivel de ventas. Se
destacan en un grupo aparte las empresas que sobrepasan los 10 billones de pesos, Ecopetrol,
EPM (esté tanto en el modelo B2B, como B2C), Terpel y Almacenes Exito.

Las empresas del sector minero y petrolero ocupan un puesto aparte, ya que a pesar de que sus

utilidades hayan descendido respecto al 2012, por la caida de los precios internacionales, siguen

teniendo un lugar muy importante en esta clasificacion, y de las 100 empresas mas grandes del

pais, 22 hacen parte a este sector (Semana, 2013).

Los bancos, fondos de inversion y aseguradoras, no hacen parte de esta clasificacion, ya que su

ingreso esta centrado en el sector financiero.

Se destaca de esta clasificacion, que de las primeras 10 compafiias del pais, aunque haya
empresas con modelo B2C, la Unica que realmente comercializa bienes de consumo masivo es
Bavaria, el resto estan enfocadas en sectores productivos o de prestacion de servicios. Sin
embargo, algo que todas las empresas tienen en comun, es que han realizado grandes campafias
de marketing por diferentes medios y para diferentes fines, no solamente para vender productos
sino también para vender una imagen de compafiias enfocadas en inversiones sociales y

comprometidas con el desarrollo del pais. De esta manera, logran generar una alta recordacion

en la mente de toda la poblacion, y no solamente de sus clientes o consumidores directos. Tal es

el caso de Pacific Rubiales, que ha hecho campafias en medios masivos, donde no se habla de su

actividad comercial, sino lo que la compafiia esta haciendo para el pais.
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Tabla 4 Las 10 empresas mas grandes del Colombia segun revista Semana

Posicion | Modelo | Nombre Sector Ventas (Millones COP) 2012

1 B2B Ecopetrol Petroleo y Gas 68.852.002

2 B2C/ Grupo EEPPM Servicios Publicos 12.586.616
B2B

3 B2C Organizacion Terpel | Combustibles 10.542.592

4 B2C Almacenes Exito Comercio 10.229.673

5 B2B Pacific Rubiales Petroleo y Gas 7.912.709

6 B2C Claro Movil Telecomunicaciones | 7.747.564
/B2B

7 B2C Avianca Transporte Aéreo 7.648.822
/B2B

8 B2B Grupo Argos Cemento 6.681.155

9 B2B ExxonMobil Combustibles 6.029.912

10 B2C Bavaria Bebidas 5.450.654

Fuente: Elaboracién Propia a partir de Revista Semana Edicion 1619 (Semana, 2013)

3.4 Contexto Modelos de Negocio B2B y B2C en Colombia

En Colombia existen en operacion tanto empresas B2B (Business-to-Business), como empresas

B2C (Business-to-Consumer), de indole nacional y multinacional. Pero comunmente cuando se

habla sobre las estrategias de marketing, sélo se tiene en cuenta a las empresas B2C y

especialmente de consumo masivo. Esto, en la mayoria de los casos, es debido a que este tipo de

compafias poseen grandes presupuestos de inversién en marketing, lo que facilita la utilizacion

de diferentes medios de comunicacion, que permiten tener un gran impacto con el consumidor

final, y por ende su conocimiento en los diferentes &mbitos académicos y laborales.

Adicionalmente, los medios de comunicacion han tenido un alto impacto en la poblacion

colombiana y por ende en su recordacion (Herrera, 2009).

Es importante contextualizar el tamafio de las empresas de ambos modelos de negocios en

Colombia, para poder establecer las dimensiones de cada modelo de negocio. Para esto se va a

utilizar como fuente la base BPR Benchmark, tomando como guia los sectores del CIUU

(clasificacion industrial uniforme) y unificandolos segun las empresas que hacen parte de cada

sector o subsector.
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e Empresas B2C:

o Sectores Principales Comercio, Servicios, Comunicaciones,

o Subsectores: Bebidas y Cervezas, Comida Procesada, Laboratorios

Farmacéuticos, Productos de Hogar y Aseo e Impresiones

e Empresas B2B:

o Sectores Principales: Industrial (con modificaciones), Construccion,

Agroindustrial (con modificaciones)®.

En la siguiente tabla se detallan las ventas, los activos totales y la ganancia de las empresas que

hacen parte a cada uno de estos modelos de negocio.

Tabla 5 Indicadores negocios B2B y B2C (Millones COP)

B2B
Indicadores 2011 2010
Ventas 180.823.925 162.347.908 Ventas
Activos 241.542.211 218.476.670 Activos
Utilidad 6.654.555 5.846.455 Utilidad

B2C

2011
237.568.971
238.080.712
10.311.012

2010
204.074.737
210.691.452
8.628.846

Fuente: elaboracidn propia a partir de (Internet Securities, 2013)

Como se puede observar, los negocios B2C generan mayores ventas y tienen mayor rentabilidad.

Adicionalmente han tenido un mayor crecimiento, aumentando un 16% sus ventas netas frente a

un 11% de las empresas B2B, y un 19% la utilidad en comparacion a un 14%. Para mayores

detalles acerca de cada uno de los sectores (Ver Anexo 1 Tamafio de Mercado por Sector).

! Las modificaciones son los subsectores que acorde a las empresas relacionadas, tienen mayor afinidad en el
modelo de negocio B2C. Se excluye el sector Energia para evitar distorsionar los resultados de ambos modelos de

negocios.
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3.5 Estrategias de Marketing B2B y B2C

Las 4 variables clasicas de mercadeo (las 4 P) o las 9 P (Godin, 2009) se adaptan facilmente en
una empresa B2B, aunque en el pais no es claro si su estrategia de marketing es profunda e
involucra a los diferentes elementos y tacticas de marketing que se aplican en empresas B2C. Las
compaiiias que trabajan en el area B2B, deben adoptar todos los elementos del marketing mix si
quieren exceder los resultados en su negocio. De esta manera pueden generar relaciones de largo
plazo y especializadas con sus clientes. A lo largo de esta monografia se podran identificar si
existen algunas variables del marketing B2C gque no son tenidas en cuenta por las empresas B2B

y viceversa y que lo deberian hacer para maximizar sus utilidades.

En esta monografia se realizara el enfoque desde las 4P del mercadeo, sin desconocer que en la
actualidad otros autores, como el antes mencionado Godin, han desarrollado nuevos enfoques en

esta materia.

Independientemente de qué modelo de negocio estemos hablando: B2B o B2C, el foco de la
compaiiia debe estar en el cliente. La compafiia que lo aborde de una mejor manera y cumpla 'y
supere sus expectativas de una manera eficiente e innovadora, sera la que saque una ventaja
sobre las otras. Esto debido a que la definicion de valor puede ser vaga y esta en la cabeza de

cada cliente y/o consumidor. Para algunos puede ser calidad, eficiencia, servicio, entre otros.

La afirmacidn anterior nos demuestra que la definicion de valor no esta en la cabeza del
fabricante, estd en cdmo lo interpretan los clientes (Blois, 2002). Por lo tanto, este es un concepto
complejo. Lo cual nos demuestra que las empresas deben propender por un profundo
conocimiento de sus clientes, no importa el modelo de negocio en el que se encuentren.
Tradicionalmente, el valor percibido se definia como un cociente de los beneficios percibidos y

los sacrificios percibidos (Monroe, 1991).

La ilustracion 1 nos muestra la fuente de ventajas competitivas de una empresa y como sucede la
evaluacion de los clientes. Este proceso de ventaja competitiva recae en el cliente. La empresa

desarrolla estrategias, pero es el cliente quien valorara si son relevantes para él o no lo son.
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llustracion 1 Dominio tedrico y de contexto para los recursos competitivos de una empresa

Dominio Teorico

Dominio contextual

Manufactura, entrega y resultado

Recurso Oferta Evaluacion del
Competitivos Competitiva cliente

¢ Factores relacionados ¢ (Desempefio e Satisfaccion del
de la empresa percibido) cliente

e Factores relacionados ® Servicios Core * Valor
a los individuos o Servicios
Suplementarios

Teoria basada en Recurso
Marketing de Servicio
|euoideutalu] Sunaden
e12USSUI3U0D) 3P ddURI|Y

Servicios profesionales B2B
Paradigma de satisfaccion del consumidor

Fuente: llustracion propia elaborada a partir de Client-Perceived Performance and Value in

Professional B2B Services: An International Perspective (La, Patterson, & Styles, 2009).

Segln Ford (1998), en su conferencia acerca de las Relaciones de Negocios en un Mundo
Cambiante, se pueden encontrar dos problemas principales en el marketing B2B: en primer
lugar, una falta de definicion de problemas significativos asociados con la validacion de términos
de marketing B2B y su metodologia. En segundo lugar, las operaciones internas y externas no
estan conectadas entre si, asi que hay una falta de investigacion acerca de lo que pasa en el

entorno del negocio y como las relaciones cambian constantemente.

Otro problema que se encuentra en el marketing B2B, es que la unidad (departamento) de toma
de decisiones en estas empresas es mucho méas compleja, dado que los mercados B2B no solo se
diferencian de los mercados B2C en el producto que venden, sino en el proceso de toma de
decisiones (Harrison, Hague, & Nick, 2006). Las decisiones de compra en estas empresas se

pueden dividir en cuatro grupos como se muestra en la llustracion 2.

llustracién 2 Grupo de decisién de compra
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Alto valor

Materia prima basica Maguinaria Compleja
Bajo Riesgo Alto Riesgo
Papeleria Seguro de |a oficina
Bajo Valor

Fuente: elaboracion propia a partir de (Harrison, Hague, & Nick, 2006).

Cada uno de estas categorias trae consigo un comportamiento diferente de compra, y diferente
complejidad asociada al nivel de valor y nivel de riesgo de lo que se esté comprando. Por ende la
estrategia de marketing variara teniendo en cuenta qué tan robusta es la unidad de toma de

decision.

Por ejemplo para la compra de papeleria, donde el valor es bajo, al igual que el riesgo,
usualmente se involucra una sola persona. Pero si lo que se piensa adquirir es una maquina
compleja, usualmente varias personas estan involucradas en el proceso (técnicos expertos,

financieros, operarios, etc.).

Por ende, la labor del marketing B2B es critica, ya que se deben tomar las decisiones correctas
en términos de marca, distribucion, precio, para poder llegar a cada uno de estos mercados

objetivos de la manera mas eficiente.

Una misma empresa puede tener diferentes tacticas de mercadeo, asi como lo tienen las empresas
B2C que manejan diferentes lineas y segmentos de mercado, lo importante es definir cual es la

correcta y que elementos del marketing mix se deben utilizar y en qué profundidad.
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Las empresas B2B tienen oportunidades para utilizar todos los elementos del marketing mix y

todas las actividades de vanguardia que se utilizan en el mundo B2C de hoy.

Las estrategias de marketing de consumo masivo pueden ser llevadas hacia los mercados B2B y
viceversa, con el objeto de generar mayor impacto en los clientes (red de distribucion, usuario o
consumidor final), siempre enmarcadas en analisis y tacticas con sustento numérico (Restrepo,
1999), para que sea éste quien al final sea el que lleve la bandera de la compafiia y ésta pueda
extenderse y superar a la competencia. Esto no significa que se copien estrategias entre modelos

de negocio, sino que se utilicen todas las variables del marketing mix para maximizar el impacto.

Inclusive en el modelo de negocio B2C, existe una tendencia hacia generar relaciones mas
personalizadas con los clientes, con estrategias de cocreacion y microsegmentacion, llegando a
parecerse al modelo de negocios B2C. Un ejemplo en Colombia de esto es la empresa Totto,
donde uno puede personalizar su maletin a su gusto (Totto Lab); el aprendizaje de las estrategias

de marketing esta en las dos direcciones, es decir del B2B al B2C y viceversa.

Cuando se piensa en estrategias de marketing en empresas B2B, no es facil tener alguna en el
top of mind, debido al contacto limitado que tienen los consumidores con estas empresas, y
también porque no es facil determinar qué estrategias utilizan estas empresas para lograr el éxito
en Colombia. Es claro que en el modelo de negocio B2B se aplican menos elementos del
Marketing Mix, y sus estrategias comerciales y de marketing se basan en mayor medida en tener
un muy buen relacionamiento con el cliente, apalancado con un producto de buena calidad, pero

sin enfocarse demasiado en la masificacion y comunicacion a gran escala.

Pero en contraste de lo que opinan los autores anteriormente mencionados, Sean Geehan en su
libro The B2B Executive Playbook, afirma que el mundo B2B es muy diferente al mundo B2C, y
por ende sus estrategias deben ser completamente diferentes para alcanzar el éxito, crecimiento
con rentabilidad, casi todas las estrategias que menciona tienen relacion con marketing relacional

y empoderamiento de clientes y clientes potenciales (Geehan, 2011).

En linea a este pensamiento (Godin, 2009), comenta que no se trata de incrementar la cantidad de
actividades de marketing en las empresas B2B, sino que por el contrario, las actividades que se
realicen sean bien enfocadas y que la estructura de la organizacion permita generar negocios,

ideas, soluciones que sean notables y generen que los grupos objetivos las valoren.
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3.6 Estrategias del Marketing Mix

3.6.1 Estrategia de Producto

3.6.1.1 Branding

Una diferencia critica entre el comercio B2B y el B2C es la cantidad limitada de jugadores
involucrados la esfera B2B y la mayor relacion que unen a los compradores y vendedores en los
mercados B2B (Beverland, Napoli, & Lindgreen, 2007). En la actualidad una gran cantidad de
nombres de marcas industriales (Siemens, GE, Boeing, SAP), estan incluidos entre las 100
marcas mas fuertes del mundo (van Riel, Pahud de Mortanges, & Streukens, 2005). Segun los
autores, estas marcas B2B emergen gracias a dos tendencias: (1) la comodizacién (de
commoditties) de muchos productos industriales y (2) el incremento de ventas via internet.
Ambas tendencias estan cambiando la gran diferencia entre los mercados B2B y B2C
mencionada anteriormente: se estan despersonalizando las transacciones, lo que permite a nuevos

jugadores poder entrar y competir de una manera igualitaria.

Es por esto y segun Ryan y Silvanto (2013), que los esfuerzos en branding son el medio por el
cual, los tradicionales lideres del mercado B2B deben pelear para combatir las tendencias de
anonimato, introduciendo marcas corporativas y de producto que identifican claramente lo que se

vende y quien lo vende.

Segun los mismos autores, los beneficios demostrables de la construccion de marcas en los
comercios B2B, ha llevado que los productores actuales se enfoquen mucho mas en estas
estrategias para poder tener ventajas competitivas versus empresas mas pequefias y que ofrecen
los mismos productos a un mucho menor precio (Ryan & Silvanto, 2013). Pero un aspecto, que
aun no estd muy explorado en el comercio B2B, es la manera en la cual las relaciones estan
evolucionado, y como se pueden adaptar al cada vez mas creciente mercado electronico como se

analizara en un capitulo posteriormente.

Adicionalmente, para tener éxito en los negocios B2B se requiere generar marcas solidas y
generar confianza con los clientes. La experiencia de compra de los clientes debe ser excelente
en todo &mbito para poder generar fidelidad, pero sin duda alguna es un complemento de una

marca fuerte y un buen producto, porque si no se tiene un producto de calidad, es dificil generar
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recompra y las barreras para que estos consumidores B2B vayan a la competencia son muy
bajas. Estas afirmaciones no distan de los retos en que se ven abogadas las empresas B2C desde

la dptica de las marcas.

En contraste con lo que menciona Honalli (2011), en el mundo actual existe una gran cantidad de
proveedores locales e internacionales, que permiten cambiar facilmente entre uno u otro y por lo
tanto se deben hacer esfuerzos para retener a los clientes y poderlos hacer crecer de manera
rentable. Los consumidores y las empresas tienen ahora acceso a proveedores en todo el mundo,

y s6lo estan a un click de distancia.

Con el crecimiento del mercado global, y acorde a lo anteriormente mencionado, los encargados
de marketing en los negocios B2B estan empezando a mostrar un interés muy fuerte en las

estrategias de branding para evitar la comodizacion y mejorar las utilidades.

Las diferencias entre los mercados de consumidor y los mercados industriales siempre se han
debatido, y Susan Mudambi (2002), hace una comparacion muy interesante la cual se resume en

la siguiente tabla.

Tabla 6 Caracteristicas de los negocios B2C y B2B

Mercados B2C Mercados B2B

Enfasis en el producto tangible y los Enfasis en producto tangible y servicios
intangibles en la decision de compra aumentados en la decision de compra
Productos estandarizados* Productos y servicios personalizados
Relacion impersonal entre el comprador y la Relacion personal entre el comprador y el
empresa vendedora vendedor

Relativamente productos no sofisticados Productos altamente complejos
Compradores volviéndose mas sofisticados Compradores sofisticados

Confianza publicidad masiva Confianza en ventas personales

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Mudambi, 2002).

*El grueso de las ventas en este sector viene por productos estandarizados, pero cada vez las empresas estan
haciendo mayores esfuerzos para ofrecer productos personalizados, como el caso de la campafia de las etiquetas de
Coca Cola, la personalizacion de los M&M’s en su pagina Web, y la realizacion de tenis con disefios y

caracteristicas personalizadas como Nike.

Asimismo, la autora menciona algunas de las principales diferencias y retos entre el proceso de

branding en compariias B2C y en compafiias B2B. Igualmente se resume en la siguiente tabla.
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Tabla 7 Diferencias en el proceso de branding

Mercados B2C Mercados B2B

Branding a nivel de producto, y con Branding a nivel corporativo, y

crecimiento en nivel corporativo experimentando a nivel de producto

La percepcion del consumidor de los Mas énfasis en el consumidor en reduccion del
beneficios funcionales, emocionales, y auto riesgo; menos énfasis en beneficios de
expresivos de las marcas autoexpresion de las marcas

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Mudambi, 2002). Verificacion de referencias: (Jason,
2013) (Farrely, 2005) (Rid & Pfoertsch, 2013) (Aspara & Tikkanen, 2008)

Moisa (2009) por su parte analiza que el lenguaje de los dos modelos de negocios es muy
diferente, en el B2C se utiliza un lenguaje basico, mientras que en el B2B cominmente se utiliza

un lenguaje muy técnico y esto se ve reflejado en los productos.

En general, cuando se discute acerca de construccion de marca, solo se tiene en cuenta en un
contexto de empresas B2C. Pero, como lo mencionan Lane & Webster (2004), esta equivocado
pensar que la construccién de marca no es una variable importante en el marketing industrial y si
se analiza sin ir muy a fondo, algunas de las marcas mas importantes del mundo son marcas de
empresas B2B, como lo son por ejemplo Caterpillar, Boeing, Fedex, General Electric, Hewlett
Packard, IBM, Intel y Siemens.

Adicionalmente, podemos decir que existen estrategias comunes a ambos modelos de negocio,
pero que pueden marcar la diferencia a la hora de enfrentarse a la competencia. Un ejemplo de
esto son estrategias del Event Driven Marketing, donde existe un conocimiento real de los
clientes, estimulando métricas de valor del cliente, generando innovacion y rentabilidad para las
organizaciones. Los resultados de estos analisis se pueden ver reflejados en un buen
conocimiento de los clientes, para creacién de bases de datos y posteriormente una buena

implementacion de un sistema de CRM (Egbert, 2010).

El marketing de ambos modelos no debe ser intuitivo, debe ser sustentado y analitico. Autores
como Restrepo (1999) ya mencionaban la importancia que el mercadeo relacional se fundamenta

en informacion. Cuando la informacion del mercado adquiere una particularidad numérica y
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estadistica, que permite el ejercicio de correlaciones e inferencias y asi descubrir nuevas

oportunidades.

En un estudio realizado por Beverland et al (2007), se sacaron tres conclusiones principales
acerca de las diferencias entre el branding en comercios B2C y B2C. La primera, argumenta que
el proceso de creacion de marcas en mercados industriales es complejo y esta interrelacionado
con muchos factores. Involucra tanto los atributos tangibles como los intangibles de una marca,
que incluyen reputacién del productor, pais de origen, desempefio del producto, y percepciones
de calidad y credibilidad. Segundo, el éxito de una marca es desarrollado y sostenido por el
refuerzo del significado y reputacion de la marca en un periodo largo de tiempo, a través de
innovacion constante, cumplimiento de expectativas y calidad en los servicios de soporte. En
estos aspectos los mercados B2B y B2C tienen desafios comunes que enfrentar, pero la
diferencia principal se centra en los servicios de soporte, que es mucho més demandante en los
comercios industriales. Tercero, programas de creacion de marca a través de diferentes paises o
regiones y segmentos de consumidor, es critico para los mercados B2B, que a diferencia de los
B2C, pueden ver inviable en esta estandarizacion de marcas, debido a las altas y especificas
necesidades de sus clientes. A pesar de que existen marcas globales, pero tienen muchas
adaptaciones locales.

Segun Kaotler y Pfoertsh (2006), el proceso de branding es tan importante en una empresa B2B
como en una empresa B2C, ya que la marca ayuda a incrementar la lealtad de los consumidores,
reduce el riesgo de la compra, da valor al cliente y ayuda a trasmitir informacion acerca de los
productos y servicios. También las marcas sélidas y consolidadas, con una identidad de producto
Unica y una imagen consistente, tienen un impacto directo en la calidad del producto o servicio

recibido por parte de los compradores (Cretu & Brodie, 2007).

Pero en contraste, Saeed (2011) comenta que desde las ultimas dos décadas, el tema mas
completo relacionado con marketing B2B, ha sido precisamente éste, el proceso de branding, y
la principal razdn es que algunas teorias dicen que los compradores no se afectan de una manera

tan emocional con las marcas B2B como con las marcas B2C.
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Asimismo, Muylle, Dawar, & Rangarajan (2012) mencionan que en los negocios B2B el secreto
estd en generar relaciones de confianza entre la empresa que vende y el cliente y en el valor que

se le da a la marca.

Y es aqui donde las empresas B2B deben empezar sus estrategias de marketing, para poder tener
éxito en la construcciéon de marca. Normalmente una marca es un nombre, un simbolo, un logo,
etc., que identifica un producto del otro. Pero el poder de la marca esta en las mentes de los
consumidores, y todos los sentimientos y percepciones acerca de ésta, son el resultado de la

interaccion de la marca/compafiia con ellos (Lane & Webster, 2004).

En un estudio realizado por el Indian Institute of Management de Bangalore, donde se analizan
diferentes libros acerca de gestion de las marcas, se explica una tesis que argumenta que la
creacion de marcas es puramente emocional (Moorthi, 2002). Un ejemplo que se utiliza para
demostrarlo es el siguiente: ¢por qué las personas compran unas gafas de sol de marca Armani
que cuestan 500 USD, si pueden comprar otras gafas que cumplan la misma funcién a 50 USD?
La respuesta es sencilla: porque las gafas Armani se ven como una posesion que genera estatus;

se crea un vinculo emocional.

Esta misma pregunta se deberia hacer en el mercado industrial, y se podria tener el caso de una
ladrillera. ¢ Por qué las constructoras compran ladrillos Santafé, sobre cualquier otro tipo de
Ladrillo? El ladrillo es una materia prima de construccion hecha de arena y agua, casi un
commodditie, pero ¢qué genera ese sentimiento de confianza de los constructores para comprar
ladrillos de esta empresa y no de otra? La Ladrillera Santafé se ha caracterizado por realizar
campafas no solo a constructores, sino también al consumidor final, a la persona que va a
habitar los hogares. Es por eso, que cuando una construccion tiene el logo de Santafé, genera
confianza, y seguridad. A partir de un sub producto que se utiliza para la edificacion de las
viviendas, se esta generando valor agregado. Un muy buen caso de éxito de una empresa B2B en

Colombia.

Otro ejemplo en este mismo sentido es el de Cementos Argos. Su inversion en publicidad es alta
y esta enfocada en el usuario final. No solo es el lider del mercado, sino que su recordacion de

marca es muy alta, porque su publicidad emocional llega a las mentes de los diferentes
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consumidores. En el analisis cuantitativo se revisara qué tan relevante es esta empresa para los

usuarios finales.

Es muy comdn que una empresa de un mercado industrial obtenga la mayor parte de sus

ganancias de muy pocos clientes, pero el poder de la marca, lo da el conocimiento general del
publico. Por ejemplo, la fortaleza de marca de Airbus o de Boeing, es generada en gran parte
porque existen consumidores que prefieren volar en este tipo de aviones con respecto a otros,

aunque lo que ellos estén comprando sean tiquetes de avion y no aviones.

El reto se convierte mas interesante para las empresas B2B que producen materias primas o sub
componentes, que casi se podrian encasillar como commodities. Estas empresas se deben
enfatizar en puntos como el servicio, la confiabilidad de la compafiia y el soporte técnico, como
base para ofrecer un mejor valor agregado, y asi lograr que el producto pueda ser considerado
como una marca (Lane & Webster, 2004). Se puede tomar en este caso por ejemplo Tetrapack, y
cdémo han logrado ser el proveedor de que casi todos los envases de leche, jugos, y demas

bebidas en Colombia.

Hablando en términos financieros y de utilidad especificamente, se ha demostrado que la equidad
y el valor de la marca, tienen una correlacion directa con el valor de las acciones, generan un
mayor retorno a la inversion y lo realizan con un mucho menor riesgo (Madden, Frank, &
Fournier, 2002).

Segun los mismos autores, es muy importante entender que los mercados B2B son Unicos, y sus
procesos de compra, venta, y operacion deben ser tenidos en cuenta cuando se va a desarrollar
una estrategia robusta de marca. El resultado de la involucracion entre el equipo de liderazgo de
marketing y la junta directiva bajo un mismo rumbo, es clave para el éxito de estas compafiias, y
para el resultado esperado por todas las empresas con animo de lucro: utilidad. (Madden, Frank,
& Fournier, 2002)

En Colombia las empresas enfrentan los problemas anteriormente mencionados, y es vital para el
éxito de las industrias que empiecen a tener sus estrategias de marketing dentro de las
prioridades de la organizacion y que desarrollen una clara y unica mezcla de mercadeo, mas aun

cuando en la actualidad se vive una crisis econémica mundial, que hace que empresas del
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exterior vengan a Colombia a buscar nuevos negocios, debido a que es una de las economias

latinoamericanas de mayor crecimiento (Indexmundi, 2013)

3.6.1.2 Extension de Marca (marca sombrilla)

La extension de marca, se ha convertido en un activo estratégico de muchas compafiias. La
consistencia en este proceso, entre la marca padre y sus los productos de extension de ésta, son
los factores claves para las evaluaciones de los consumidores. En muchos casos, estas
extensiones se mantienen el mismo mercado, sea B2B, o B2C. Segun (Tang, Liou, & Peng,
2008), los consumidores evaltan una marca sombrilla de una buena manera, si la marca padre
tiene (1) una percepcidn de alta calidad (2) una percepcion alta de innovacion y (3) alta

capacidad para transferir activos o habilidades.

Hay casos muy interesantes, donde no solamente, las extensiones de marca se realizan sobre la
marca padre, sino sobre la marca de extension también se realizan. Por ejemplo, el caso de

Avianca con Deprisa By Avianca, y Fly Box By Deprisa.

Un reto adicional que tienen las compafiias B2B hoy en dia, es como de una manera exitosa
lograr tener extensiones de marca en mercados B2C. Cuando se analiza que dentro del top de
marcas mundiales, tal como se encuentran Coca-Cola , McDonald’s o Nike, también se
encuentran Intel, AMD o General Electric. Esta atraccion inherente a las marcas B2B, permite
que los clientes y consumidores, al encontrar una extension de marca en el mercado B2C, la

puedan identificar como de alta calidad y buen desempefio.

La identidad de la marca es un conjunto de asociaciones que los gerentes de marketing siempre
aspiran crear o mantener. En los mercados B2C siempre se hace énfasis en los productos o
grupos de productos, mientras que en los mercados B2B el nombre de la empresa usualmente es
el mismo nombre de las marcas. La extension de la marca se define como un nombre actual de
marca se usa para entrar a una clase diferente de productos o mercados (Tang, Liou, & Peng,

2008). Muchas de las extensiones de marca se han realizado en mercados de consumidor, pero
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no nos olvidemos que grandes de las extensiones de marca se han realizado de mercados B2B a
mercados B2C, como por ejemplo IBM y Microsoft, quienes empezaron en el negocio de
programacion de computadores y luego al mercado masivo de software y hardware donde

realmente alcanzaron su éxito.

En su estudio acerca de extensiones de marca Aaaker y Keller (1990), examinan que no
solamente lo mencionado anteriormente afecta el comportamiento de un consumidor hacia una
extension de marca, sino que hay tres cosas por fuera de los atributos de marca que también lo
hacen: (1) actividades de marketing relacionadas con innovacion de producto, (2) conciencia del
medio ambiente, y (3) involucramiento con la comunidad. Esto significa, que los esfuerzos
corporativos que hacen las grandes empresas B2B, como por ejemplo en Colombia, Pacific
Rubiales, Ecopetrol, Cementos Argos, ayudan a crear un nombre y una imagen mucho mas
fuerte, y puede ayudar en el momento que decidan realizar una extension hacia otro mercado

masivo.

Segun los mismo autores, existen dos retos que las empresas tanto B2B y B2C deben superar en
el momento de extender sus marcas: (1) la asociacion de la actitud de la nueva marca con la
marca padre, si la marca padre habla en un lenguaje de felicidad, amistad, compafierismo, debe
lograrlo hacer de similar manera en su extension; (2) el encaje entre la marca padre y la marca
sombrilla. Un ejemplo de esto es Avianca, decidié lanzar la marca Deprisa, seguramente si ésta
hubiera sido una marca de gaseosas o de pan, el consumidor no hubiera entendido y hubiera sido
un fracaso total (Aaker & Keller, 1990).

En otro estudio acerca de extensiones de marca, se encontrd que las percepciones de calidad de
la marca padre tienen una relacion directa con la marca sombrilla (Sunde & Brodie, 1993), y
como la calidad percibida de una marca corporativa o marca B2B es mayor (en la mayoria de los
casos) a la de las marcas de consumo masivo, la transferencia positiva de estas aptitudes hacia
una extension debe ser mayor. Por esta razén, los autores afirman que la calidad de los productos
padres de las marcas B2B es un factor muy importante en la percepcion de éstas, y que asi

mismo como puede favorecer una extension hacia una marca B2B, lo puede desfavorecer.

Por lo tanto, en la siguiente tabla se puede ver un resumen de las estrategias que aplican al

modelo de negocios B2B y B2C desde el punto de vista de estrategias de producto.
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Tabla 8 Resumen estrategias producto

Estrategia B2B B2C
Diferenciar productos. Evitar | Aplica Aplica
comodizacion

Ventas a través de internet Aplica en menor medida Aplica
Fuertes estrategias de Aplica Aplica
construccion de marca

Enfasis en productos Aplica en menor medida Aplica

tangibles y servicios

Personalizacion de productos

Aplica

Aplica en menor medida

Relacion impersonal entre el
comprador y la empresa
vendedora

Aplica en menor medida

Aplica

Productos sofisticados

Aplica

Aplica en menor medida

Confianza en publicidad
masiva para reforzar valores
producto

Aplica en menor medida

Aplica

Branding a nivel de
producto, y con crecimiento
en nivel corporativo

Aplica en menor medida

Aplica

Branding a nivel Aplica Aplica en menor medida
corporativo, y

experimentando a nivel de

producto

Se esta moviendo a reducir el | No aplica Aplica

namero de marcas dentro de

la compafiia

Soporte posventa Aplica Aplica en menor medida
Productos uniformes a nivel | Aplica Aplica en menor medida
global

Marcas sombrillas poderosas | Aplica Aplica

Nombre de laempresaesel | Aplica Aplica en menor medida
mismo de las marcas

Extensiones de marca a Aplica Aplica

mercados relacionados

Fuente: Elaboracion propia
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3.6.2 Estrategia de Precio

3.6.2.1 Decision de compra con base en el precio

Todos los dias los individuos y compafiias se exponen a una gran cantidad de oportunidades de
compra para satisfacer sus necesidades. Existe una gran cantidad de estudios en esta materia,
tanto tedricos como précticos para determinar que variables son las que influyen y como se

comporta el cerebro ante diferentes estimulos.

Es importante precisar el objetivo final de la estrategia de precios, el cual expresan muy bien
Walter L. Baker, Michael V. Marn y Craig C. Zawada (2011) quienes mencionan que el objetivo

de las iniciativas y mantenimiento del precio es incrementar las utilidades de la compafiia.

Los precios que un individuo estara dispuesto a pagar estan relacionados con los beneficios de su
producto (los que el consumidor percibe, no los que la empresa cree que tiene), la marca (Barone
& Miniard, 2002), la publicidad, el voz-a-voz (White & Dahl, 2006), su estado de &nimo (Yeung
& Wyer, 2004), el involucramiento en la compra (bienes muy costosos como un apartamento
tienden a tener un mayor involucramiento que la compra de una leche en un supermercado), sus
precios de referencia (lo que el consumidor tiene preconcebido que vale el bien o servicio), la
disponibilidad a pagar de sus usuarios, su share of wallet, la competencia y la escasez del bien o
servicio (Hardford, 2007).

Otros autores se inclinan hacia la psicologia del consumidor. Por ejemplo Smith y otros (2008)

mencionan:

Algunos investigadores han examinado aspectos del consumidor (e.g., involvement;
Swinyard, 1993), otros en contraparte se han enfocado en factores sociales, como grupos
de referencia, en la decision del consumidor (e.g., White & Dahl, 2006). Otros
investigadores se han enfocado en la distincidn entre preferencias explicitas e implicitas
del consumidor y como éstas interacttan para influenciar una decision de compra (e.g.,
Friese, Wanke, & Plessner, 2006) o en el impacto relativo de los aspectos afectivos y
cognoscitivos de las preferencias del consumidor a la hora de escoger (e.g., Scarabis,
Florack, & Gosejohann, 2006). Por ultimo, los investigadores han llegado a modelos
dominantes de la actitud — relacion de comportamiento, llamados la teoria del
comportamiento planeado TPB - Theory of Planned Behavior (TPB; Ajzen, 1985), para
explicar el comportamiento del consumidor (p. 312).
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El enfoque anterior muestra que existen estudios en el mundo B2C sobre precio, disponibilidad a
pagar por parte del consumidor y adicionalmente sobre eleccion de marcas, desde una
perspectiva de la psicologia del consumidor. Aunque en el mundo B2B los compradores son

personas, es dificil encajar estos estudios en este modelo de negocio.

Otro de los factores que se viene a la mente del lector cuando se menciona el tema de precios
debe ser la elasticidad-precio de la demanda que nos ensefia la economia. En esta vision tenemos
las curvas de oferta y demanda. Este enfoque permite saber como impacta en la cantidad que se

vende, un incremento o disminucion de un porcentaje en los precios.

No existe una manera matematica de calcularlo, es mas bien una dindmica de ensayo y error. Las
empresas de consumo masivo estan testeando esta dindmica constantemente, gracias a la
cantidad de promociones que lanzan al mercado. En el modelo B2B es mas dificil poderlo
definir, pero todos los valores adicionales al producto que los clientes valores, como garantia,
servicio posventa, certificaciones de calidad y de procesos (ISO, BASC, UL, BPM, entre otras) y

los precios de mercado sirven para mantenerse competitivos.

Otro enfoque esta dado por el poder de la escasez (Hardford, 2007), quien menciona que si se
desean cobrar precios altos, se debe lograr que el bien o servicio sea percibido como escaso.
Empresas que logren esto y brinden alto valor para el cliente podran cobrar precios mas altos. En
su libro, el autor pone el ejemplo de un café de Starbucks a la salida de una estacion de Metro. Al
ser el Unico, puede cobrar unos precios altos, que de lo contrario estarian mas cerca de los

precios del mercado.

Cuando tenemos un mercado demasiado competido, los precios en el largo plazo tenderan a bajar
hasta tal punto que las utilidades de las empresas tienden a cero y hacen que las empresas
busquen nichos de mercado o diversificacion a mercados menos competidos o donde se puedan

diferenciar de la competencia (Hardford, 2007).

De la misma manera, en la mente de un consumidor sucede un fenémeno que (Lindstrom, 2009),
menciona muy bien cuando analizando que la decision de realizar o no una determinada compra
dependera del equilibrio resultante entre el sistema de recompensa cerebral y el sistema de

aversion a la pérdida.
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Este enfoque tiene que ver con que el costo de un bien o servicio debe reflejar el beneficio que el
consumidor ve en él. Es por esto que existen diferencias significativas de precios entre un
Renault y un BMW.

Moisa (2009) alude que en los negocios B2B las 4P del mercadeo aplican de forma diferente. El
producto es casi siempre hecho a la medida y de alta tecnologia y es lo que mantiene a la
compaiiia en el mercado. También menciona que el precio no es tan sensible como en B2C, y se
tienen en cuenta otras variables como: posibilidad de negociar el precio, garantias y servicios

adicionales.

Por otro lado, aunque pareciera un tema sencillo, el redondeo de precios que realizan las
empresas B2C (supermercados, almacenes de ropa, entre otras) tiene un impacto a corto plazo y
de manera efectiva en la rentabilidad de la empresa. Asi lo mencionan (Baker, Marn, & Zawada,

2011) al mencionar que un pequefio incremento en precio tiene un gran impacto en la utilidad.

Por ejemplo, si una empresa cobraba $34.500 puede llevar su precio a $34.990. Este incremento
tiene un bajo impacto percibido por el cliente, pero si puede tener un buen comportamiento en la
utilidad. Este aprendizaje del mundo B2C, es aplicable a los modelos de negocio B2B,
especialmente para los bienes que no tienen costos muy elevados y asi lograr un impacto en la
rentabilidad.

Un buen manejo de la estrategia de precios tendra un impacto muy importante en la utilidad de la
empresa. Baker, Marn y Zawada (2011) mencionan que de acuerdo al promedio de los ingresos
de las empresas segin Global 1200, un negocio requerira un incremento del 18.5 en volumen,
para compensar un descuento del 5% en los precios. Estos descuentos pueden involucrar
diferentes factores como descuentos en el precio del producto, descuentos financieros, rapel

(rebate), términos de pago, descuentos por volumen, etc...
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3.6.2.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional no cambia demasiado en los modelos de negocio B2B y B2C.
Cualquiera de los dos modelos de negocio puede tener una estrategia exitosa de precio. El éxito
no se encuentra en lograr un balance exitoso en el precio que cobra la empresa y genera
ganancias y que el comprador lo sienta como un precio razonable por el producto/servicio que

estd adquiriendo.

Adicionalmente, es importante que toda la organizacion gire en torno a una estrategia exitosa de
precio. No debe ser una labor Gnica del departamento de ventas o mercadeo. Debe ser un proceso
que involucra la estrategia de la compafiia, el departamento de cadena de suministro, el
departamento de ventas y el departamento financiero. Es importante tener en cuenta que la
competencia es feroz en B2C y los precios tienden a disminuir y en el mundo B2B, la baja
cantidad de clientes hace gque estos ganen poder de negociacion y por ende los precios tiendan a

disminuir.

Esta vision es validada por autores como (Hombur, Jensen, & Hahn, 2012) que mencionan, que
dada la relevancia del procesamiento de la informacion en el proceso de toma de decisiones, una
vision desde este angulo, ofrece un contexto apropiado para examinar la estructura de precios de
una organizacion. La decisidn acerca de precio y la informacidn que se tiene es muy compleja,
ya que involucra varios departamentos dependientes con cada parte relevante de informacién de
cada uno de ellos. En adicidn, las firmas deben considerar la diversa informacion de clientes,

competidores y costos desde una gran variedad de fuentes para determinar precios 6ptimos.

Lo mismo sucede con la cadena de suministro (Chopra & Meindl, 2013), porque
independientemente de si es un negocio B2B o B2C, la tnica fuente de ingreso provendra del
cliente. Por lo tanto, se debe alinear con la estrategia de la compaiiia y la del departamento de
marketing con la antes mencionada, siempre pensando en el cliente, para suplir sus necesidades y

generando valor en toda la cadena de suministro.

Por lo tanto, en la siguiente tabla se puede ver un resumen de las estrategias que aplican al

modelo de negocios B2B y B2C desde el punto de vista de estrategias de precio.
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Tabla 9 Resumen estrategias precio

Estrategia B2B B2C
Maximizar utilidad a traves | Aplica Aplica
de los precios

Precios acordes a los Aplica Aplica
beneficios que recibe por el

producto

A mayor precio mayor Aplica Aplica
involucramiento del

comprador

Utilizar psicologia del Aplica en menor medida Aplica
consumidor para estrategias

Definir precios teniendo en | Aplica en menor medida Aplica
cuenta elasticidad-precio de

la demanda

Hacer sentir el bien como Aplica Aplica
necesario, pero escaso

Busqueda de nichos de Aplica Aplica
mercado (mercados menos

competido)

Posibilidad de negociar Aplica Aplica en menor medida
precio

Precio incluye servicios Aplica Aplica en menor medida
adicionales

Redondeo de precios Aplica Aplica

Fuente: Elaboracién propia

3.6.3 Estrategia de Plaza

Los modelos de negocio B2B y B2C definitivamente se comercializan en lugares diferentes,

debido al tipo de productos que tiene uno y otro, pero a pesar de esto podemaos encontrar

diferencias y similitudes entre los dos.

Por ejemplo, Moisa (2009) analiza que cuando se habla de plaza, en el modelo B2B se tienen

menos intermediarios para llevar el producto o servicio y se tiene mayor control sobre la

distribucion que en B2C, por las implicaciones en el costo.




3.6.3.1 Intercambios transaccionales y relacionales

El tipo de relacidn de intercambio que las firmas construyen con sus proveedores varia
enormemente, con un acercamiento siendo de tipo “adversario”, y el otro siendo una sociedad y
orientados mutualmente. A estos tipos nos referiremos como intercambios transaccionales o
relacionales respectivamente. En intercambios transaccionales, la firma y su proveedor compiten
por una torta fija de beneficios. Cada lado se enfoca en maximizar su propia posicion a costo de
la otra. Este es un acercamiento muy comun en muchas industrias. Los proveedores son
seleccionados después de unos procesos competitivos de subasta, y simplemente son evaluados
en precio. Los contratos son de corto plazo, orientados en unas actividades y tiempos especificos.
No hay garantia de negocio después del contrato, y el comprador y vendedor se tratan como
adversarios en un juego donde nadie gana. La comunicacion con el proveedor es de directriz, en

una sola via, y no se tiene en cuenta la perspectiva o interés del proveedor.

Usualmente en este tipo de transacciones las plazas son comunes y no tienen ninguna

especificacion o diferenciacion clara para el comprador.

En un intercambio relacional, las firmas se enfocan menos en pelear sobre partes de la torta, y se
centran en como hacer entre ambos que la torta crezca. En estos intercambios, los proveedores
son seleccionados en base de sus capacidades y el proveedor toma total responsabilidad en el
disefio, prototipo, pruebas y produccion del producto. Este es el caso de una licitacion, donde no
necesariamente el precio es el Unico factor para la eleccién del proveedor, son relevantes la
trayectoria de la empresa, el respaldo, la marca, los servicios complementarios, entre otros. El
proveedor puede realizar inversion dedicada para soportar sus actividades con el comprador, y
los contratos son a largos plazos y menos especificos. Hay grandes expectativas mas alla de los
términos del contrato. EI comprador y vendedor trabajan conjuntamente para asegurar que ambas
partes hagan dinero. La revolucién de sociedades de los 90 en y el keiretsus japonés son

excelentes ejemplos de este enfoque (Jap & Jakki, 2002).
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3.6.3.2 Mercados Web

Es claro que la atraccién que esté generando realizar negocios en la Web crece cada dia. Al
reunir grandes numeros de compradores y vendedores, y al automatizar las transacciones a costos
muy reducidos, los mercados Web se vuelven plazas donde las empresas B2B y B2C pueden
generar grandes ingresos Yy las posibilidades de expansion de estos mercados Web, al no
necesitar construcciones fisicas, se puede realizar de una manera muy rapida a bajos costos
(Kaplan & Mohanbir, 2000).

Pero, a medida que estos mercados van creciendo, los escenarios se vuelven muy complejos, y
practicamente se esta generando un caos online tanto para los consumidores como para los
vendedores. En el articulo E-Hubs: The new B2B Market Place (Kaplan & Mohanbir, 2000), se
introduce un sistema de clasificacion (hubs) con el fin de explicar cémo funcionan cada una de

estas plazas, y cudl es la mejor manera de generar valor para toda la cadena.

Lo primero que hay que hacer es identificar qué es lo que el negocio compra, y como lo debe
comprar. Cuando se habla del qué, los negocios compran gran diversidad de bienes, pero se

pueden dividir en dos tipos: manufactura y operacion.

Los productos de manufactura son la materia prima que va directamente en el producto
terminado o el proceso, y usualmente en empresas B2B requieren de distribuidores
especializados y de una cadena de transporte Unica (UPS no va a transportar hidrogeno). Los
productos de operacion (MRO Goods) no hacen parte del producto final y son destinados a
mantenimientos y operacion regular del negocio. Pueden ser adquiridos por proveedores

regulares y sin restricciones en sus medios de transporte.

Al hablar del como se logra, las compafiias pueden entrar ya sea en fuentes sistematicas, o
fuentes de una sola vez (spot sourcing). Las fuentes sistematicas requieren de negociacion de
contratos a largo plazo, donde los productos pueden ser hechos a la medida del comprador. Las
fuentes de una sola vez tiene como objetivo satisfacer las necesidades inmediatas al menor precio

posible, las transacciones de commodities pueden ser un buen ejemplo de esto.
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Teniendo estas dos clasificaciones, los autores del articulo, proponen una clasificacion en cuatro

categorias 0 hubs:

1.

2.

MRO hubs: son plazas horizontales donde se pueden comprar de manera sistematica
bienes de operacion (MRO goods). Usualmente son bienes de bajo valor, con altos costos
de transaccién, entonces se pueden encontrar eficiencias y gran valor al tener economias
de escala y compras recurrentes.

Yield managers: son plazas horizontales donde se pueden comprar una sola vez bienes de
operacion (MRO goods). Son mercados para encontrar recursos de operacion comunes,
como fuerza laboral, capacidad de manufactura, transportes de mercancia. Generan un
gran valor cuando hay un alto nivel de precio, y una alta volatilidad de la demanda.
Exchanges: son mercados verticales que permiten la fuente de una sola vez de bienes de
manufactura. Este tipo de mercado, permite el intercambio de manera rapida de los
commodities necesarios para la produccion. Usualmente existe un relacionamiento entre
el comprador y vendedor, facilitando las oportunidades de negocio, pero sin tener que
realizar un contrato.

Catalog hubs: son mercados verticales que ofrecen fuentes sistematicas para bienes de
manufactura. Este mercado se caracteriza por automatizar la fuente de no-commodites o
productos especializados necesarios para la produccién, generando valor reduciendo los
costos en las transacciones. Este tipo de hub, reiine a una gran cantidad de proveedores en

un solo sitio web. La gran diferencia es que tienen que ser especificos para cada industria.

Y aungue en Colombia, esta plaza todavia no se ha desarrollado, se evidencia una gran

oportunidad para la evolucion del modelo B2B en el pais.

Por consiguiente, en la siguiente tabla se puede ver un resumen de las estrategias que aplican al

modelo de negocios B2B y B2C desde el punto de vista de estrategias de plaza.
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Tabla 10 Resumen estrategias plaza

Estrategia B2B B2C

Pocos intermediarios para Aplica Aplica en menor medida
llevar el producto

Intercambios relacionales Aplica Aplica

Intercambios transaccionales | Aplica Aplica

Ventas a través de la WEB Aplica en menor medida Aplica

Cadena de transporte Unica

Aplica

Aplica en menor medida

Contacto con un vendedor de

la empresa

Aplica

No aplica

Fuente: Elaboracién propia
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3.6.4 Estrategia de Promocion

Cuando se habla de la estrategia de promocion para modelos B2B y B2C se debe tener en cuenta
los medios, los mensajes y la posicion de la empresa ante diferentes estrategias de segmentacion
y de marketing relacional

Autores como Peppers, Rogers, Dorf (1999) mencionan la importancia del marketing uno-a-uno
o marketing relacional, pero no hacen distincion entre modelos de negocio B2B y B2C. Hacen
énfasis en que es un sistema complejo que requiere de preparacion, seguimiento y ejecucion,
teniendo en cuenta que el objetivo es establecer un entendimiento de cada cliente, empezando
por los mas importantes. Al final de este ejercicio el resultado es un producto o servicio para
suplir las necesidades individuales de cada cliente.

De la misma manera Peppers y Rogers (1996) afirman que los clientes no existen como grupo,
son algunas actitudes comunes lo que los une. Pero en definitiva, cada cliente tiene una realidad
individual que lo hace especial y diferente. Por lo tanto, se debe reconocer esta realidad para
posteriormente actuar sobre ésta. Es claro que de lo que estan hablando los autores es de
segmentacion y aunque se aplica en ambos modelos de negocio, actualmente en modelos de
negocio B2C en el pais, se utilizan técnicas mas avanzadas, que permiten realizar clusters de
clientes y tomar mejores decisiones y mas personalizadas. En B2B pareciera ser mas intuitivo

debido a la menor cantidad de clientes.

Contrario a esta afirmacion, Shapiro y Bonoma (2007) hacen un analisis especifico de la
segmentacion para empresas del sector industrial, donde mencionan que segmentar en estos
modelos de negocio mucho mas complejo que en el mundo B2C. Asimismo, expresan su modelo
de segmentacion desde las mas sencillas a las mas complejas. Empiezan por las variables
demogréficas, variables operativas, aproximacion de compra, los factores situacionales y
terminan con las caracteristicas personales del comprador. La cual seria la mas cercana al

modelo de negocio B2C.

Munuera (2007) tampoco hace distincion entre los modelos de negocio B2B o0 B2C. Menciona la

importancia de tener clara la estrategia de marketing y en especial de la estrategia de crecimiento

45



que se espera llevar a cabo, con el fin de poder dirigir los esfuerzos, ya sea si se opta por una

estrategia de crecimiento intensivo o una estrategia de crecimiento diversificado.

3.6.4.1 El reto online vs offline B2B

Aunque muchas personas y muchos estudios han estado tratando de encontrar el santo grial de la
planeacion de comunicacion de marketing, nadie puede tener una respuesta definitiva a esta
busqueda. En los mercados B2B, donde la publicidad y promocién es solo una parte marginal del
mix, las personas muchas veces deben acudir a sus instintos, lo cual se ha complicado ain mucho
mas con la difusion y expansion de comunicacion online, que ha aportado un rango

completamente nuevo de posibilidades (Jensen, 2008).

El hecho que el canal online combine casi todos elementos de los canales tradicionales de
comunicacion, hace necesario que las empresas investiguen como deben priorizar sus actividades
online vs las offline. El &rea de comunicaciones online de los mercados B2B se ha adaptado
rapidamente a este cambio, y ya hay empresas que gastan 10% del total de presupuesto de
comunicacion vs solamente un 6% de las empresas B2C. (Barwise & Farley, 2005). Pero esto no
significa que las estrategias de promocién utilizando los canales online sean mas efectivas que en

los canales tradicionales.

El gran dilema que se enfrentan tanto en las estrategias de comunicacion de B2B como en B2C
es la priorizacion dentro de las actividades, y para esto Jensen (2008) realizo un estudio practico
cuya conclusién principal es que no existe una respuesta aun sobre cual medio es mas efectivo, y
mientras lo haya, la combinacion de ambos canales es vital para la construccién de marcas y

éxito de las empresas, tanto en comercios industriales como comercios masivos.
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3.6.4.2 Segmentacion de mercados

Los procesos de segmentacion son muy importantes para todas las empresas. La idea de las

diferentes técnicas disponibles es poder dirigir los esfuerzos.

En los mercados B2C existen una gran serie de técnicas de segmentacion, mientras que en los
mercados industriales se realizan unas un poco méas simples, aunque a veces la informacion no

esta disponible.

Segun Dwyer (2007), se pueden considerar los siguientes enfoques de segmentacion de

mercados industriales:

e Caracteristicas de la compafiia: ventas, numero de empleados, cantidad de ubicaciones, el
grado de integracion vertical y otros rasgos facilmente observables.

e Procesos de compra: clasificar a los clientes con base en la forma en que compran, por
ejemplo, si se trata de una tarea nueva o Si es una recompra.

e Busqueda de beneficios: los clientes generan un orden de prioridades diferente a
dimensiones de desempefio especificas. Ajustar la oferta a las expectativas del cliente.

e Afiliaciones y medios de comunicacidn: la afiliacion de empresas a gremios, sociedades
profesionales, asociaciones comerciales o inclusive la lectura de una publicacién

particular, puede suponer una segmentacion Gtil.

Otras variables que se pueden utilizar para segmentar mercados industriales son la geografia, el
lenguaje, la conformidad con los estandares de la industria o el gobierno, los grupos de afinidad,

el uso de otros productos o los comportamientos calificadores.

Por lo tanto, aunque se utilicen técnicas o variables diferentes, lo que si es claro es que una buena
segmentacion puede ayudar a dirigir esfuerzos y asi tener resultados que exceden las
expectativas de los clientes debido a actividades dirigidas y conocimiento de los grupos
objetivos. Es importante tener en cuenta que la segmentacion por si sola no es necesariamente
sindnimo del éxito de la compafiia. Es una combinacion de una serie de elementos, como se

puede ver en la siguiente ilustracion.
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llustracion 3 Principios guia para el desarrollo de marcas B2B

Exito de la
compaiiia

A

Historias de éxito
y perspectiva
futura

Aceleraciones

a través de
Branding

Dimensiones Errores de
de Branding branding
Decisiones

de Branding -
B2B N\

) Tiempo

Fuente: elaboracion propia a partir de Kotler, P y PFOERTSCH (Kotler & Pfoertsch, 2013)

3.6.4.3 Redes Sociales o Social Media

Es importante para una investigacion integral de esta monografia, entrar a analizar el poder y el

uso de las redes sociales en las empresas B2B y B2C.

Segun un estudio exploratorio realizado en empresas del sector de la tecnologia acerca de este
tema (Brennan & Croft, 2012), los departamentos de marketing en las empresas B2B han

utilizado aplicaciones en internet de una manera muy amplia desde hace muchos afios ya, pero la
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web ha cambiado y evolucionado; de la comunicacion web de una sola via hacia el uso de

plataformas de redes sociales y las aplicaciones Web 2.0.

Segun (Constantinides, 2008), la Web 2.0 es una coleccion de aplicaciones abiertas, interactivas
y controladas por los usuarios, que expanden experiencias, conocimiento y poder en el mercado

de los usuarios como participantes en procesos sociales y de negocios.

Hay ejemplos muy claros del uso de redes sociales de las empresas enfocadas en consumidores,
como el de Coca Cola, donde ya el principal nombre de la web es de la red social y no el de la
compafiia en si, entendiendo que es asi como pueden atraer mas a sus mercados objetivos.
Adicionalmente, conocen a su grupo objetivo y hacen un alto énfasis en aplicativos para

escuchar musica y no necesariamente descripciones técnicas de sus productos.

Segun (Brennan & Croft, 2012) los mercados B2B deben decidir si van a utilizar, y como sacar
el mejor provecho de estas redes, y podrian revisar redes un poco mas “profesionales” como
LinkedIn, pero lo importante es tener en cuenta las siguientes preguntas: ¢ Qué papel pueden
jugar las redes sociales en el desarrollo de la estrategia de su empresa? ¢Puede facilitar el uso de

las redes sociales el desarrollo de las relaciones entre compradores y vendedores en su negocio?

Después de analizar varias empresas del sector tecnolégico como Oracle, Intel y Cisco, la
conclusion de los autores recién mencionados en su estudio, es que hay un gran interés en la
participacion en las redes sociales, sobre todo en LinkedIn, Facebook y Twitter, y han
considerado el uso de estas herramientas como una manera de crear marca y fidelidad con sus
usuarios a partir de las interacciones entre ellos. Asimismo, el uso de plataformas como Youtube
ha acercado la relacion entre los departamentos de compras de las empresas y ha funcionado

como un ente de capacitacion virtual en muchos aspectos.

La importante conclusion que realizan (Brennan & Croft, 2012), es que la decision del uso de
redes sociales depende mucho del nivel de penetracién de éstas en cada mercado, ya que segln
este dato se podra cuantificar el impacto generado en los consumidores y el retorno de la

inversion realizada.

Segun el libro B2B Social Media Book (Bodnar & Cohen, 2012), el marketing B2B est4 en un

momento crucial, y aquellos que sean lo suficientemente sabios para capitalizar en sus nuevas
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posibilidades tienen la oportunidad de convertirse en marketing superstars. Las redes sociales
estan precisamente realizando esto, y abriendo puertas y oportunidades de mercadeo que no

habian existido anteriormente.

Al igual que los autores anteriores, estos autores explican que existe el paradigma que las redes
sociales son mas apropiadas para empresas B2C, pero las empresas B2B tienen un conocimiento
mas claro de sus consumidores (menor escala), entienden coOmo generar mejores ingresos con
menor gasto en publicidad, y tienen claro el concepto de ventas relaciones o marketing
relaciones (Bodnar & Cohen, 2012).

Algo muy interesante de estos autores, es que hacen énfasis en que la busqueda es vital,
haciendo referencia al foco que le debe dar la empresa a la estrategia de palabras clave (key
words strategy), haciendo referencia palabras claves relacionadas a la empresas en los motores

de busqueda y los botones de me gusta, en Facebook y Google +1 (Bodnar & Cohen, 2012).

Los autores (Bodnar & Cohen, 2012), explican que los tres pasos para convertirse en una

superestrella del marketing B2B en redes sociales son:

1. Apoyo interno: el apoyo de la gerencia y del departamento de finanzas son claves para el
éxito.

2. Integracion de las redes sociales con el marketing tradicional: aunque es importante, las
redes sociales son solo una parte del total de la torta de marketing. Se deben buscar
puntos de integracion que conecten el marketing tradicional con el social media.

3. Construir un equipo ganador: Es muy importante tener un equipo exclusivo para el
desarrollo de la estrategia de social media, que entienda y sepa sacar el mayor provecho

de éstas, como usuario y como analista.

Un aspecto importante a tener en cuenta segun la autora Iris Dorbian (2010), es el pensamiento a
largo plazo en el uso de la estrategia de social media. No se pueden hacer cosas esporadicas, y no
tener continuidad, esto resulta siendo mucho peor que no hacer nada, ya que la credibilidad con

los consumidores se iria por el piso.

Sumado a esto, hay que tener una integridad social teniendo en cuento que lo que se realice en

Facebook debe tener relacion con lo que se hace en Twitter o LinkedIn, y no solamente tener en
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cuenta este tipo de redes, sino que que toda la Web se esté volviendo social, y se deben explorar

diferentes formas para lograr interacciones relevantes con los consumidores y clientes.

En vista de que hay opiniones diferentes, es importante complementar esta investigacion

bibliografica con una investigacién de campo en el pais, y poder determinar cuél de las

posiciones pesan mas en el contexto del mercado colombiano (industria y academia).

Consiguientemente, en la tabla se puede ver un resumen de las estrategias que aplican al modelo

de negocios B2B y B2C desde el punto de vista de estrategias de promocion.

Tabla 11 Resumen estrategias de promocion

Estrategia B2B B2C
Amplia informacion en la Aplica Aplica
Web

Utilizar diferentes medios de | Aplica Aplica
comunicacion en las

estrategias

Segmentar mercados Aplica Aplica
Procesos mas complejos de | Aplica en menor medida Aplica
segmentacion

Comunicacion en redes Aplica Aplica
sociales

Posicionamiento en motores | Aplica Aplica
de busqueda

Integracién de todas las Aplica Aplica
estrategias de marketing

incluyendo redes sociales

Coherencia en la estrategia Aplica Aplica
de todos los medios

Utiliza conceptos racionales | Aplica Aplica en menor medida

dentro de su mensaje

Utiliza conceptos
emocionales dentro de su
mensaje

Aplica en menor medida

Aplica

Universo pequefio de clientes

Aplica

Aplica en menor medida

Estrategias de mercadeo
relacional

Aplica

Aplica en menor medida

Fuente: Elaboracién propia
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4  Andlisis cuantitativo

Para el analisis de las encuestas se utilizo el software Software Gandia Barwin (V 7.0), con una
base de datos de 530 registros. Se realizaron anélisis univariados, analisis bivariados, y pruebas
de asociacion para comprobar la hipétesis del estudio.
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4.1 Anadlisis univariado

En este analisis se revisara cada una de las variables para tener una informacion preliminar de la

composicion general de la encuesta y se puede perfilar a los encuestados.
El 55% de las personas encuestadas son hombres y el 90% son menores de 30 afios.

Predomina un perfil educado, es decir, el 55% de los encuestados cursaron universidad, el 10%

termind su posgrado y el 20% terminaron una carrera técnica.

Si se revisa la forma de pensar de los encuestados con respecto a las marcas se puede ver que el
46% menciona que las marcas son muy relevantes y el 35% que son relevantes. Son personas

que les gusta ver qué estdn comprando.

Cuando se revisa su percepcion de la marca para B2B la importancia es ain mayor. EI 60%

menciona que es muy relevante y el 26% que es relevante.

Luego, si se mira cual es su percepcion ante el precio en B2C se observa que el 35% responden
que es relevante, el 29% que es indiferente y el 25% muy relevante, es decir que buscan que el

bien o servicio tenga un precio justo para los beneficios que ofrece.

En cambio el precio para soluciones B2B tiene mayor relevancia, el 39% afirman que es muy

relevante y el 35% que es relevante. A mayor involucramiento, el precio debe ser mas justo.

Por ultimo, si analizamos la percepcion del impacto de la publicidad en el B2C por parte de los
encuestados el 29% afirma que siempre, mientras que el 34% muchas veces y el 27% es
indiferente. Aunque hay dispersidn de las respuestas se puede concluir que la publicidad si puede

hacer la diferencia a la hora de escoger un producto.

Para el modelo de negocios B2B las respuestas son muy similares, es decir, el 38% menciona

gue muchas veces, y el 25% hace lo mismo para decir que siempre o que es indiferente.
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4.2 Andlisis bivariado

Para el analisis bivariadio y posteriores hipotesis se utilizara como variable principal el nivel de
estudios de los encuestados. No se analizara cada grafico, sino solamente los que segun el
andlisis de correlacion sean positivos, lo cual se observara en el siguiente sub capitulo (Analisis

de Correlacion).

4.3 Pruebas de asociacion

El objetivo de esta parte del andlisis es comprobar que variables tienen correlacion estadistica, lo
cual podra soportar las conclusiones que se veran en el proximo capitulo, y asi poder guiar a los
lectores de esta monografia en sus futuras estrategias de mercadeo. Se analizaran tres variables
principales (nivel de estudios, sexo, y edad) para poder perfilar a los tipos de consumidores y sus
relaciones con los mercados B2B Y B2C.

Las hipétesis que se analizaran seran:
H1: Hay correlacion entre la variable principal y la variable analizada
H2: No hay correlacion entre la variable principal y la variable analizada

Los niveles de correlacion se miden si la significacion es menor a 0,05.
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4.3.1.1 Pruebas asociacion nivel de estudios

4.3.1.2 Pruebas asociacion sexo

En ninguna de las pruebas de asociacion con sexo se encontrd una correlacion estadistica, por

ende no se puede concluir sobre esta variable.

4.3.2 Resultado del analisis cuantitativo

Analizando tanto los resultados del bivariado como de la correlacion, se puede concluir que el
nivel de estudios tiene una relacién directa con el impacto que tiene el precio en los
consumidores a la hora de tomar sus decisiones de compra. Podemos afirmar que para el 61% de
las personas con niveles técnicos, el precio es relevante o muy relevante y que influye
directamente en su decision, misma situacion se presenta en personas universitarias (61%),
mientras que este indicador baja para personas con post grados llegando un 44,5%, para el
restante 55,5% el precio es irrelevante y nada relevante en su decisién de compra de marcas
B2C.

También se encuentra una relacion directa entre el impacto de publicidad B2B en los
consumidores y su nivel de estudios. Se puede concluir que el 73% de las personas con niveles
técnicos, siempre 0 muchas veces guian su decision de compra de las marcas B2B por impacto
publicitario, el 60% de las personas universitarias guian su decision de compra por esta variable,
siendo muy parecido el de los postgrados con un 58%. Aunque las campafias deban variar, es una
variable muy importante para el éxito de las empresas B2B, y sus mensajes publicitarios si tienen

un impacto positivo en los consumidores.

Esta misma relacion se encuentra con las marcas B2C, y hay una relacion muy fuerte entre la
publicidad y las decisiones de compra. EI 81% de las personas con niveles técnicos siempre o

muchas veces toma su decision de compra por algin impacto publicitario, el 74% de las personas
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con post grados lo hacen por esta variable, y solamente la mitad de los universitarios lo hacen

por campafas de publicidad.

Para resumir, el resultado de esta muestra poblacional se puede afirmar que ni la edad, ni el sexo
son variables determinantes de las marcas en B2B y B2C a la hora de influir en las decisiones de
compra de los consumidores, mientras que su nivel de estudios si lo hace. Es muy importante que
las empresas realicen buenos estudios de segmentacion y perfilamiento para poder decidir donde

la inversidn de sus campafias y toma de decisiones de precios se debe dirigir.
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5 Andlisis cualitativo

5.1 Resultados del andlisis cualitativo

Los siguientes resultados se obtienen siguiendo los pasos planteados dentro de la metodologia.
Es importante sefialar que la codificacion de las intervenciones de los participantes y las
observaciones estan expresadas por el grounded, que hace referencia a la frecuencia que tiene un
cddigo abierto, es decir la cantidad de menciones de un tema dentro del discurso de los
participantes, y el density que mide el relacionamiento que tiene un cddigo abierto con varias

categorias axiales.
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Ilustracion 4 Percepcion de las funciones del marketing

ﬁ Los departamentos de marketing deben
dar direccionamiento en las empresas

{1-1}
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ﬁ Redes sociales como fuente de
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Fuente: elaboracion propia

Dentro de las descripciones del marketing se encontrd que la principal caracteristica debe ser
para generar diferenciacion (codigo marketing como diferenciador con un grounded de 14).
Inclusive, el tercero con mayor grounded (12) hace referencia a la creacién de marcas, que
inclusive se podria ligar con el primero que hace referencia con diferenciacion a través de las
marcas. Se menciona la diferenciacién y el poder de las marcas porque mencionan que sin éstas
todos los bienes o servicios deberian tener el mismo precio y es el poder de esta diferenciacion,
ya sea a través de la marca, del producto en si o de cualquier otro elemento, lo que le permite al

consumidor/comprador tomar la decision sobre cuél escoger.

El segundo cddigo con mayor relevancia tiene que ver con el conocimiento del cliente y el
mercado (grounded de 13). Se menciona que es clave poderlos entender y asi utilizar este
conocimiento para beneficio de la empresa al eliminar la incertidumbre, es decir, hacer los
ajustes en producto, publicidad, etc... que nos de este analisis permanente del mercado, del

consumidor o comprador. Es interesante como los principales codigos tienen connotaciones de
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mediano plazo y contrastan con el siguiente que influye directamente sobre el corto plazo. Para

el mediano y largo plazo tan sélo tiene un grounded de 5.

Este analisis previo se puede relacionar los resultados que se mencionan en otros codigos que
tienen que ver con innovacion (grounded de 10), emocion (grounded de 9), persuasion
(grounded de 8) y de educacidn al cliente (grounded de 5). Para poder realizar todo esto que se

menciona, se debe conocer al cliente y asi poder ser mas efectivos y eficaces con el marketing.

El cuarto cédigo con el grounded mas alto (cdédigo marketing para obtener resultados financieros
con un grounded de 11), nos muestra como el marketing en Colombia tiene una alta connotacion
de corto plazo, que puede estar ligado con la alta presion que se genera sobre las personas que

trabajan en marketing para que las camparfias tengan retornos de inversion rapidos.

Llama la atencion que dentro de las definiciones de marketing no se haya hecho amplia
referencia sobre el modelo de las 4P (Gnicamente con un grounded de 2). Especialmente porque

las 4P es una de las definiciones mas tipicas en la academia sobre el marketing.

llustracion 5 Camparias reconocidas en Colombia

€% CAMPANAS RECONOCIDAS ENI
== COLOMBIA {0-15} - |§2 Campafia reconodda - Quala 13- Z}I

\ﬁ Campaiia reconocida - Coca Cola {4- Z}I

{2 Campafia reconocida - OpenEnglish {1—2}'

o

|ﬁ Campaiia reconocida - Politica {1-1}'

=
|§2 "4 veces su dinero puede estar,, {1-1% I/
o

=

|ﬁ Campafia reconocida - Unilever {1-2}

. ﬁ Camparia reconocida - Cementos Argos
+  {1-2Z}

£
W
|ﬁ Campafia reconocida - Alpina {1-2}'

N

i
|§§ Campaiia Reconocids - Bavaria {1-2}' I

/

ﬁ Campafia reconodda - Chocolate Corona ﬁ Campaiia reconodda - Hunter Douglas
{1-2} {1-2}
N
ﬁ Campafia reconocida - Chevrolet Spark
{1-2}

ﬁ Campaiia reconocida - Seleccion
Colombia {1-2}

|§2 Campafia reconodda - Colgate {I_Z}I |ﬁ§ Campafia reconocida - Postobdn {1—2}'

Fuente: elaboracion propia
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Se encontro que dentro de las campafias que mas se reconocen casi todas pertenecen al mundo
B2C. Tan sélo se reconocen Argos y Hunter Douglas dentro del mundo B2B. Las mas
reconocidas en B2C pertenecen a Coca Cola y a Quala (la primera con un grounded de 4 y la

segunda con un grounded de 3).

A pesar que se triangularon los datos con personas que estan en modelos de negocio B2B, B2C e
inclusive en la academia, las camparfias B2C siguen quedando en las cabezas de las personas, no
s6lo por innovacion, sino por la frecuencia con la que se exponen a las mismas. Esto también se

validara dentro de la investigacién cuantitativa.

Ilustracion 6 Percepcion marketing B2C

-7
\gﬁ Las marcas en Colombia ayudan a
determinar la compra {12-3}

N ﬁ Marketing E2C como emocion {?—3}'
o

Ja

|§§ Campaiia reconocida - Postobdn {1-2}

|§2 Campafia reconocida - Colgate {1-2}

ﬁ Campafia reconocida - Seleccidn
Colombia {1-2}

ﬁ El presupuesto una barrera para el
* marketing en Colombia {6-3}

ﬁ El voz & voz como estrategia de
marketing £1-2}

B
]
1]

ﬁ Campafia reconocida - Coca Cola {4—2}'

ﬁ MNegocios B2C mayor valor agregado
{1-Z}

ﬁ La marca en Colombia para categorias de
bajo involucramiento no tiene relevanca

13-2

ﬁ Campafia reconocida - Chocolate Corona
{1-2

|§2 Campaiia Reconocida - Bavaria {1—2}'

ﬁ El marketing como dedsion en punto de
venta {3-2}

|§§ Campafia reconocida - OpenEnaglish {1—2}' |ﬁ Campafia reconacida - Alpina {1—2}'

|
= - ’ D tamentos d ket 3
|§2 Campafia reconodida - Unilever {1—2}' |ﬁ Marketing B2C poco innovador {2_4}I £¥] roebpu?m;n:lwnB;C E3n—1;}r ng mas
€% Campafia reconocida - Chevrolet Spark - = :
{1-2} |§§ Campaiia reconocida - Quala {3-2}'

Fuente: elaboracion propia

Se indagé especificamente sobre B2C y el grounded mas alto lo tiene el codigo las marcas en
Colombia ayudan a determinar la compra (12). Esto es muy consecuente con la vision del

marketing que se vio anteriormente, donde lo mas preponderante es la diferenciacion y las
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marcas. Los productos no tienen altos valores agregados con respecto a la competencia y por lo

tanto deben resaltarse.

Adicionalmente, los atributos funcionales pasan a un segundo plano y es la emocion que puede
generar este producto o servicio lo que cobra validez a la hora de realzarlo en el marketing

(codigo el marketing como emocion con un grounded de 7).

Anteriormente, se podia apreciar la vision de corto plazo del marketing, la cual se puede
relacionar con el codigo el presupuesto una barrera para el marketing en Colombia (grounded de
6). Es por esta falta de presupuesto, que las personas de marketing se ven en la obligacién de

darle prioridad al corto plazo.

En esta percepcidn del B2C es interesante que variables como producto, precio y distribucion no
hayan sido muy reconocidas y principalmente se hace énfasis en diferentes formas y visiones

sobre la promocion.

lustracion 7 Percepcion marketing B2B

|§§ MARKETING B2B {D—l?}l -
== —_ ﬁ Las marcas en Colombia ayudan a

€% Campafia reconodda - Cementos Argos ‘_ﬂ_ﬁj_ﬁ_—i =x determinar la compra {12-3}
11-2} =
gﬂ

g} Campania reconodda - Hunter Douglas =
{1-2 ?

ﬁ Marketing B2B mas racional que
N emocional {10-2}

El marketing B28 busca entender al
diente {10-2}

ﬁ Marketing B2B para generar valor al final
de la cadena {2-2% Py

ﬁ Marketing B2B dientes mas informados
{6-2}

|§§ Marketing B2C poco innovador {2-4}'

€% El presupuesto una barrera para el

ﬁ La marca en Colombia para categorias de marketing en Colombia {5-3}

bajo involucramiento no tiene relevancdia

{3-2}

ﬁ Marketing B2B también es para personas
{6-2;

€% El voz-a-voz como estrategia dave en
B2E {4-2}

ﬁ El servicio post-venta es dave en B2B |gE B28 pocos dientes {E-Z}I

{42

ﬁ Departamentos de marketing B26 mas ﬁ La facturacién no depende de B2B o B2C
pequefios {4-2} {5-2}

|§§ Marketing B2B menos innovadaor {S-Z}I

Fuente: elaboracion propia
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Al igual que en B2C, las personas perciben que las marcas en B2B también son claves para
lograr diferenciacion (grounded de 12), pero lo que si es relevante es que los compradores son
maés racionales que emocionales (grounded de 10) y estdn muy bien informados (grounded de 6).
En general, se ven como productos de involucramiento importante, donde en muchos casos la
decision no la toma una Unica persona, por ejemplo en maguinaria, no es solo el departamento de
compras, sino que el departamento de produccion juega un rol muy importante. También
mencionan como las especificaciones técnicas del producto o servicio son una de las fuentes
principales de diferenciacidn entre productos y servicios y que entra en juego un papel
fundamental que es la negociacion, donde se llega a un acuerdo vendedor/comprador que puede
llegar a una relacion de largo plazo (el servicio post-venta es clave en B2B — grounded de 4) y el

precio estard acorde a las caracteristicas y el acuerdo entre estos dos.

Es interesante destacar que con un grounded de 10 se menciond que el conocimiento del cliente
es fundamental porque los clientes no quedan totalmente satisfechos con el producto o servicio

que adquieren, porque falta conocimiento de sus necesidades reales.

De la misma manera, se menciona que el B2B también es para personas (grounded de 6).
Aunque existan especificaciones muy claras, se tengan pocos clientes (grounded de 5) la compra
la hacen personas que son susceptibles de valorar intangibles de los productos y servicios como

la garantia, la marca y el servicio post-venta.

Por ultimo, es interesante como dentro de las actividades de promocién que mas se menciona el
voz-a-voz sale a relucir. Es por esto, que las empresas B2B deben cuidar la reputacion con sus
clientes y asi la marca (no sélo con grandes inversiones en publicidad) sino a través de

recomendacion gana mayor relevancia.
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Ilustracion 8 Diferencias entre el marketing B2B y B2C

diente {10-2}

| El marketing B2B busca entender al N

ﬁ Marketing B2B mas radonal que
emocional {10-2%

ﬁ Marketing B2B también es para personas
{6-2}

ﬁ Marketing B2B dientes mas informados
{6-2}

ﬁ Departamentos de marketing B2B més
pequefios {4-2}

ﬁ El servido post-venta es dave en B2B
{42}

ﬁ Marketing B2B para generar valor al final
de la cadena {2-2}

=

1

=

=7

9
AR

ﬁ DIFEREMCIAS MARKETING B2C Y B2B

{0-18}

Fx

ﬁ El voz-a-voz como estrategia dave en

‘ B2B {4-2}

Fuente: elaboracion propia

\mrﬂarkeﬁng B2C como emodén {?-3}'
T

ﬁ Departamentos de marketing mas
robustos en B2C {3-2}

ﬁ MNegodios B2C mayor valor agregado
1-2]

|§2 Megodo B28 mas rentable que B2C {l-l}l

g} Marketing B2B menos innovador {S—Z}I

La facturaddn no depende de B2B o B2C
{5-2}

|§2 B2B pocos dientes {5-2}.

Cuando las personas hablan de marketing lo hacen relacionando productos principalmente B2C.

Es por esto que cuando se quiere hacer una diferenciacion explicita entre B2B y B2C se deben

tomar elementos de la percepcion general del marketing y de lo que piensan explicitamente del

B2C.

Se pueden apreciar diferencias en cuanto a modelos de negocio (codigo B2B pocos clientes —

grounded de 5), estrategia de precios, valores que se le dan a los diferentes elementos de

promocion (marketing B2C como emocion — grounded de 7 y marketing B2B més racional —

grounded de 10) y a la comunicacion (voz-a-voz, publicidad, etc...)
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Las diferencias que podemos identificar en la percepcion del B2B y del B2C son las siguientes:

Tabla 12 Diferencias entre el marketing B2B y el B2C

Estrategia B2B B2C

Conocimiento del cliente Aplica Aplica

Diferenciar productos. Evitar | Aplica Aplica en mayor medida
comodizacion

Fuertes estrategias de Aplica Aplica

construccion de marca

Gran cantidad de clientes No aplica Aplica

Pocos clientes Aplica No aplica

\0z a voz Aplica en mayor medida Aplica

Departamentos de marketing | No aplica Aplica

numerosos (cantidad de

personas)

Innovacion Aplica Aplica

Comunicacion funcional Aplica No aplica
Comunicacion emocional Aplica Aplica en mayor medida
Influenciar decision Aplica Aplica

Influenciar decision en punto | No aplica Aplica

de venta

Servicio post-venta Aplica en mayor medida Aplica

Garantia Aplica en mayor medida Aplica

Clientes muy informados Aplica en mayor medida Aplica

Educar al cliente Aplica Aplica

Crear necesidad Aplica Aplica

Crear tendencias Aplica Aplica

Es para personas Aplica Aplica en mayor medida
Es para compafiias Aplica No Aplica

Fuente: elaboracion propia
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llustracion 9 Percepciones redes sociales

ﬁ Redes socales comao herramienta de
publicidad {5-2}

Fuente: elaboracion propia

|§3 MARKETING DIGITAL {n-3}~|

generan confianza {4-2%

ﬁ Recomendaciones en redes sodales nu:uI

ﬁ Redes socales como fuente de
conodmiento del diente {1-2}%

A pesar de que se indag6 sobre las redes sociales a la expectativa de que se ampliar informacion

sobre las mismas y el marketing digital, las respuestas fueron muy pocas, quizas por el bajo

conocimiento en el pais con el uso de las mismas y con la percepcion de que las soluciones ATL

y BTL siguen a la vanguardia de las mejores campafias en el pais. A pesar que las redes sociales

se ven como una herramienta para hacer publicidad (grounded de 8), la contraparte piensa que

las recomendaciones en redes sociales no generan confianza (grounded de 4).

El marketing digital sigue siendo un &rea donde existe un potencial enorme tanto para empresas

B2C como B2B.
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6 Percepcion de los consumidores

En Colombia se realizan una serie de estudios que recogen la percepcién de los consumidores
por categorias. Uno de estos estudios es el TGI de Ibope. Este estudio nos permite poner en
contexto el consumo de medios en el pais y complementar el estudio de campo realizado.

Este estudio nos muestra como los medios ATL siguen siendo muy relevantes en la poblacion
colombiana, especialmente la television y por lo tanto, cualquier campafia que se requiera
masificar debe tener en cuenta esta situacion, aunque medios como el Internet y las redes
sociales ganan especial relevancia desde el punto de vista del involucramiento y por lo tanto no

deben ser descartados a la hora de realizar estrategias de marketing B2B o B2C.

El secreto de las estrategias de marketing que realice una empresa no estara en qué tan bien lo
haga en un medio u otro, sino que utilice aquellos que son Mas relevantes para su negocio y sus
publicos objetivos y que adicionalmente tengan la presencia y repeticion adecuada para quedar

en la cabeza de las personas y lograr el posicionamiento que se busca.

Las inversion que se haga en los diferentes medios no va a estar dado por qué modelo de negocio
esté la empresa, pero para el caso colombiano seran pocas las empresas B2B que puedan pautar
en los medios tradicionales ATL y tendran que apelar a otros medios para llegar a sus clientes,

para tener un balance entre la inversion y el impacto generado.
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7 Conclusiones

Al terminar el proyecto de grado: El éxito en marketing de las empresas B2B en Colombia, un
acercamiento desde la perspectiva B2C se espera que sea un documento de referencia y reflexion
para directores de marketing en empresas B2B en el pais. Especialmente, para cuestionar su
estrategia de marketing actual y mirar a mediano y largo a plazo dentro de sus empresas e
industrias especificas y ser cada vez mas competitivos en este mundo globalizado, donde cada

vez existen retos para mantener e incrementar rentabilidad, debido a la feroz competencia.

La credibilidad para llegar a este resultado se logra gracias a la metodologia utilizada, que
combina un componente de investigacion bibliogréfica para conocer lo que pasa en el mundo, y
un trabajo de campo para entender a mayor profundidad al consumidor colombiano y a los

profesionales de marketing de empresas en Colombia.

Debido a esto, la presente monografia busca dar elementos a las personas de marketing del
modelo de negocio B2B para aplicar en sus empresas, teniendo en cuenta qué funciona de forma

positiva en el marketing del modelo de negocio B2C.

Antes de poderlo afirmar, es importante resumir todo lo que se ha dicho anteriormente desde una
Optima del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion). Si se quiere profundizar, ver
tabla de diferencias en el anexo 10, la cual con la tabla del anexo 11 se complementa con dos

ejemplos de industrias reales.

Las estrategias de producto muestran diferencias entre los modelos de negocios B2B y B2C,
especialmente en que en el modelo de negocios B2B la personalizacion es mas relevante que en
B2C. A pesar que en la actualidad existen marcas B2C que procuran hacerlo. Por ejemplo Totto,
con su Totto Lab para personalizar maletines, pero sigue siendo una estrategia mas fuerte en el
B2B.

El vendedor en las empresas B2B es fundamental, muchas veces el vendedor es la publicidad de
la empresa, se relaciona a la empresa en como son sus vendedores. Caso contrario pasa en el
B2C, donde los consumidores casi nunca tienen trato con el vendedor, especialmente, en

CcONsumMo masivo.
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Los consumidores en B2C confian en la publicidad, mientras que en el B2B se tiende a no creer
tanto en la publicidad y se buscan pruebas especificas del desempefio de los productos. Por

ejemplo, que los productos cumplan con normatividad nacional e internacional.

El branding en B2C es fundamental para lograr diferenciacion. En el modelo B2B cada vez mas

gana relevancia, pero no esta al mismo nivel que el B2C.

Todos los servicios posventa son mas relevantes en B2B. La garantia, los mantenimientos son

fundamentales para negociar y entran a formar parte del producto en si.

La estrategia de precio en ambos modelos de negocio no tiene grandes diferencias. Solamente
resaltar la importancia en B2B de negociar el precio y de negociar dentro de este precio los

servicios adicionales (como mantenimientos, soporte y garantia).

Para la estrategia de plaza se puede afirmar algo similar a la estrategia de precio. Unicamente
vale la pena resaltar que la cantidad de clientes en negocios B2C es mucho mayor que en B2B y

que usualmente por esta misma razon tiene una cadena de distribucién mas corta.

Con respecto a la estrategia de promocién vale la pena enfatizar en que en el modelo de negocios
B2B se tienen clientes muy informados. La Web ha ayudado a desarrollar ain mas esta situacion.
En el modelo de negocios B2C cada vez los consumidores se informan mas y el comentario

sobre la Web también es relevante, pero no al mismo nivel que en los negocios B2B.

De la misma forma, en términos de mensaje, por la naturaleza de los productos B2B el lenguaje
que se utiliza es mas técnico y utiliza conceptos muy racionales, mientras que en B2C se utilizan

conceptos mas emocionales.

Por ultimo, en B2B son mas importantes todas las estrategias de marketing relacional,
especialmente porque el universo de clientes lo permite y el nivel de involucramiento en la

compra del bien o servicio es mayor.

Después de revisar este contexto, lo que es importante afirmar es que no se evidencian
estrategias que sean exclusivas de cada uno de los modelos de negocio. Si tienen matices, pero

en esencia lo que funciona en el marketing B2C puede funcionar en el marketing B2B y
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viceversa. Lo importante es que se conozca bien a los publicos objetivos, con el fin de utilizar los

elementos del marketing mix de la forma adecuada.

Cabe aclarar que si existen unas que son mas preponderantes que deben ser tenidas en cuenta a la
hora de disefar las estrategias de marketing de los negocios B2B y a las cuales se les debe
prestar especial atencion.

Dentro de la estrategia de producto se evidencia que en el modelo de negocios B2B los
vendedores o los técnicos de la empresa juegan un rol fundamental. Estas personas tienen una
relacion personal con su cliente, lo que hace que las estrategias de marketing relacional puedan
ser muy efectivas. Adicionalmente, los encargados de ventas deben ser idéneos, porque parte de
la publicidad de la empresa la hacen ellos y en muchas ocasiones, su presentacion personal,
conocimiento técnico, forma de hablar son un reflejo de lo que el comprador ve en la empresa;
son parte de su publicidad. En el modelo de negocio B2C esto no tiene tanta importancia, el
consumidor juzga a la empresa por sus productos y por la publicidad y casi nunca con el
vendedor, puesto que no tiene contacto con éste. Por lo tanto, contratar a las personas adecuadas
para tratar a los clientes en el modelo de negocios B2B es fundamental.

Asimismo, la garantia y el soporte posventa son claves en los negocios B2B, deben ser parte
fundamental del producto, porque pueden inclinar la balanza hacia una decision de compra
positiva. Por consiguiente, deben hacer parte fundamental del catalogo de productos y servicios y
deben ser bien promocionadas por la fuerza de ventas y soporte técnico. Inclusive, deben ser
tenidas en cuenta a la hora de la negociacion del producto y se deben monitorear constantemente
con la oferta de la competencia, porque pueden ser un valor fundamental a la hora de tomar la

decision.

Luego, si se habla de las estrategias de precio lo mas relevante en el modelo de negocio B2B es
que se debe dar algo de libertad al vendedor para que ésta pueda negociar el precio y pueda jugar
con las diferentes opciones en que puede venir el producto o servicio (tiempo de la garantia,
mantenimientos, entre otras). Asi como se mencioné anteriormente, este vendedor debe estar
preparado para esta gestidn, porque esta negociacion puede redundar en la visién que el

comprador se haga de la empresa con quien negocia. Ademas, puede pasar que en la negociacion
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no sélo participe la persona de compras, sino una serie de personas involucradas con el futuro

uso del producto.

Si se habla de la estrategia de plaza, es importante tener en cuenta que en el modelo de negocios
B2B la cantidad de clientes es menor y estos estdn muy bien informados, no sélo por ser pocos,
sino por todo lo que ofrece la Web para una compra de alto involucramiento. Nuevamente el
marketing relacional se convierte en otra fuerte alternativa de marketing, para mantener cercano
al publico objetivo a la empresa. Tener las acciones clave en este sentido puede inclinar la
balanza a la hora de escoger la empresa que lo haga mejor. No se trata de ofrecer descuentos o
clubes de fidelizacion, puede ir mucho més alla como capacitacion exclusiva en temas claves.
Por ejemplo, en industria capacitaciones exclusivas en eficiencia energética para los usuarios del
producto, no necesariamente para el comprador, pueden generar fidelidad y mejorar la imagen de

la empresa.

Por ultimo, cuando se piensa en la promocion para empresas B2B ademas de todas las que
pueden ser efectivas en B2C, se debe hacer especial énfasis en que la informacion técnica del
producto, comparativo con otras soluciones, y otras similares, debe ser impecable para poder

soportar la venta y asi poder utilizar conceptos muy racionales a la hora de la negocioacion.

Por ultimo, esta monografia muestra una oportunidad de mejora para la academia colombiana,
tanto en sus programas de pregrado, como de posgrado, porgue en los resultados de las
entrevistas se evidencia que las personas que trabajan en marketing no tienen claras estas
diferencias y ven los dos modelos de negocio, como islas independientes y lo que si es una

constante es que sienten que no fueron preparados para trabajar en el mundo B2B.

No se requieren clases especificas, pero si es importante que asi como se trabajan casos de B2C,
también sean tratados en profundidad casos de empresas del modelo de negocio B2B, para que
los futuros profesionales, o aquellos que estan cursando maestria, sientan que lo que estan

aprendiendo aplica para cualquier modelo de negocio.

Asimismo, serd el criterio del profesional en marketing definir como deben aplicarse los
diferentes elementos del marketing mix entendiendo el modelo de negocio, sus publicos
objetivos y la dindmica de la categoria y eso si teniendo claro que en los puntos mencionados

anteriormente puede estar una posible solucion para marcar la diferencia en el mercado.
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Por lo tanto, cuando alguien trabaja en una empresa del modelo de negocios B2B, no tiene
necesariamente que hacer un benchmark con las empresas B2C del momento, sino que debe
tener un entendimiento profundo de su mercado y puede tomar las estrategias del marketing mix
que considere que le pueden traer los maximos resultados, siendo persistente en la ejecucién y el

seguimiento.
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9 ANEXos

Anexo 1 Tamarfo mercados Por Sector (Millones COP)

Fuente: Elaboracion propia a partir de (Internet Securities, 2013)

Sales

Assets

Profit

Sector
Industrial
(total) (+)

Sales

Assets

Profit

SubSector
Bebidas,
cervezas (-)

Sales
Assets

Profit

Sector

Construccion

(+)
Sales
Assets

B2B
2011

180.823.92
5

241.542.21
1

6.654.555

114.148.31
4

125.928.15
3

4.921.631

9.193.770

16.487.542

1.769.787

36682585
83690407

2010

162.347.90
8

218.476.67
0

5.846.455

100.204.95
3

114.326.27
1

4.390.541

6.732.628

15.427.922

1.263.906

33741225
74625398

Sales

Assets

Profit

Sector
Comercio
(total) (+)

Sales

Assets

Profit

SubSector
Bebidas,
cervezas (+)

Sales
Assets

Profit

Sector de
Servicios (+)
Sales

Assets

B2C
2011

237.568.97
1

238.080.71
2

10.311.012

154049012

105054911

3607585

9.193.770

16.487.542

1.769.787

33567174
53878560

2010

204.074.73
,

210.691.45
2

8.628.846

132609428

89886885

3441142

6.732.628

15.427.922

1.263.906

29528778
46774733
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Profit

Sector
Agrindustrial
(+)

Sales

Assets

Profit

SubSector
Comida
Procesada (-)
Sales

Assets

Profit

Subsector
Laboratorios
Farmaceutico
s (-)

Sales

Assets

Profit

Subsector
Productos
Hogar y Aseo
)

Sales

Assets

Profit

Subsector
Impresiones
()

Sales
Assets
Profit

2333513

53164949
67988659
2009322

13978153
19577466
840124

9370496
7971735
658000

9027429
7837395
646413

3808472
6603555
188565

1742602

48094465
63258887
1800078

12960107
18305964
822860

8666811
7246453
618301

8066411
6733618
541741

4346800
7312730
196968

Profit

SubSector
Comida
Procesada (+)
Sales

Assets

Profit

Sector
Comunicacione
s (+)

Sales

Assets

Profit

Subsector
Laboratorios
Farmaceéuticos
(+)

Sales

Assets

Profit

Subsector
Productos
Hogar y Aseo
(+)

Sales

Assets

Profit

Subsector
Impresiones
(+)

Sales
Assets
Profit

2298391

13978153
19577466
840124

26780862
43082233
1795125

9370496
7971735
658000

9027429
7837395
646413

3808472
6603555
188565

2380522

12960107
18305964
822860

22243796
40295948
720416

8666811
7246453
618301

8066411
6733618
541741

4346800
7312730
196968
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Anexo 2 Formato entrevistas a profundidad

Fuente: Elaboracién propia

ENTREVISTA

1. Describa qué es marketing para usted

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

4. ;Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?

5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Queé tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

¢Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

¢Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

¢ Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

¢Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

¢ Cual es su posicion para los negocios en Colombia con las redes sociales?

¢Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?

Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ¢ Qué cree que

hace falta?

¢ Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del
marketing?

¢ Considera que el marketing es sinonimo de los valores diferenciadores de las empresas?
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Anexo 3 Formato encuesta consumidores

Fuente: Elaboracion propia

Encuesta (duracion 3 minutos)

Apreciado (a) Participante
Agradecemos su valiosa colaboracién con el diligenciamiento de la presente encuesta sobre la
publicidad en Colombia. La informacion que nos suministre sera confidencial. La persona

encuestada acepta que esta informacion sea utilizada para contribuir con un estudio académico.

* Required

Sexo *

Maculino

Femenino

Edad *

Estado civil *

Soltero (a)
Separado (a)
Viudo (a)
Casado (a)

Union libre
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Maximo Nivel Educativo alcanzado *

Secundaria
Técnico/Tecnologo
Universitario

Posgrado

Nombre la marca de un comercial de TV que recuerde *

BE
_

=

¢Por qué cree recordar ese comercial (escoja maximo 2)? *

I Humor

Tristeza
I Amor
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Nostalgia
Emocion
Se siente identificado con el problema que plantea el comercial

Se siente identificado con el producto/servicio

I Other:

Nombre la marca de una pauta en periddico, revista o valla que recuerde *

L

=

¢Por qué cree recordar esa pauta (escoja maximo 2)? *

Humor

Tristeza

Amor

Nostalgia

Emocion

Repeticion

Se siente identificado con el producto/servicio

Se siente identificado con el problema que plantea el comercial

I Other:
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Nombre la marca de una pauta radial que recuerde *

L

=]

¢Por qué cree recordar esa pauta radial (escoja maximo 2)? *

Humor

Tristeza

Amor

Nostalgia

Emocion

Repeticion

Se siente identificado con el producto/servicio

Se siente identificado con el problema que plantea el comercial

2 Other:

Nombre la marca alguna pauta por Internet, Facebook, Twitter, Youtube que recuerde *

L
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¢Por qué cree recordar esa pauta online (escoja maximo 2)? *

Humor

Tristeza

Amor

Nostalgia

Emocion

Repeticion

Se siente identificado con el producto/servicio

Se siente identificado con el problema que plantea el comercial

I Other:

¢Compraria los productos/servicios de las pautas (TV, radio, impresos) que menciono

anteriormente? *

Todos
Algunos

Ninguno

¢Recuerda alguna campafia de Pacific Rubiales en TV, Radio, Revista, periddico o

Internet?*

r~

Si

r

No

¢ Recuerda alguna campafia de la marca Vive 100 en TV, Radio, Revista, periédico o

Internet? *
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Si

No

¢Recuerda alguna campafia de Ramo en TV, Radio, Revista, periddico o Internet? *

s

i

Si

~
[

No

¢Recuerda alguna campafia de la marca Nike en TV, Radio, Revista, periodico o Internet?

*

Si

No

¢Recuerda alguna campafia de IBM en TV, Radio, Revista, periddico o Internet? *

=~
L

Si

[

No

¢ Recuerda alguna campafia de Pintuco en TV, Radio, Revista, periddico o Internet? *

=~

L

Si

~
[

No
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¢Recuerda alguna campafia de Cementos Argos en TV, Radio, Revista, periddico o

Internet? *

© g

thNo

Cuando usted realiza compras de consumo masivo (crema de dientes, shampoo, jabén,

etc...) stiene en cuenta la marca?

Nunca

o ¢ ¢ ¢ Siempre
Select a value from a range of 1,Nunca, to 5,Siempre,.

Cuando usted realiza compras de bienes/servicios mas costosos (electrodomésticos,

mobiliario) ¢tiene en cuenta la marca?

Nunca

c ¢ ¢ ¢ Siempre
Select a value from a range of 1,Nunca, to 5,Siempre,.

¢ Qué tan relevante es el precio cuando compra bienes de consumo masivo (crema de

dientes, shampoo, jabon, etc...) ?
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Poco relevante
Muy

cooCcCC
Select a value from a range of 1,Poco relevante, to relevante

5,Muy relevante,.

¢ Qué tan relevante es el precio cuando compra bienes mas costosos (electrodomeésticos,

mobiliario)?

Poco relevante
Muy

(O SN SR 6
Select a value from a range of 1,Poco relevante, to relevante

5,Muy relevante,.

¢ Cree que la publicidad (TV, radio, vallas, impresos, internet) influye en sus decisiones de

compra de productos de consumo masivo (crema de dientes, shampoo, jabon, etc...) ?

Nunca

o ¢ ¢ ¢ Siempre
Select a value from a range of 1,Nunca, to 5,Siempre,.

¢ Cree que la publicidad (TV, radio, vallas, impresos, internet) influye en sus decisiones de

compra de productos mas costosos (electrodomésticos, mobiliario)?
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Nunca

o ¢ ¢ ¢ Siempre
Select a value from a range of 1,Nunca, to 5,Siempre,.

¢, Cuales de estas situaciones han influenciado en la compra de un producto?
(Escoja max 3)

2 Un comercial de television

Una pauta radial

Una Valla

Comentarios de consumidores en Internet
La recomendacion de un amigo

Una mercaderista/impulsadora

Un empaque novedoso/llamativo

Ninguna

I Other:



Anexo 4 Transcripcion Entrevistas a Profundidad

Entrevista el 26 de agosto de 2013 a:

Beatriz Beltran

Gerente de Compras de FiberGlass Colombia S.A.
Empresa B2B

1. Describa qué es marketing para usted
Todas esas acciones que hace un productor de un servicio o bien para definir el valor de lo que

realiza. Lo comunica al mercado a través de llamadas, catalogos, publicidad, etc.

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?
Siempre me llamd la atencion la que se realizo cuando se le dio una orientacion del mercado
hacia los celulares desplazando a los fijos. Ahora creo que los colombianos usamos mas los

celulares que los teléfonos fijos y no podemos vivir sin ellos.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?
Porque el producto iba a todos los estratos, y la solucion final que en comunicacion no tiene
diferenciacion social. Desde mi punto de vista nos crearon la necesidad y lograron unos precios
para que fueran asequibles para todos, tanto prepago como pospago. Ademas creo que cada dia

los colombianos invertimos mas en planes de celular y en quipos de mejor capacidad.

4. ;Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo? ¢;Por qué?

Diria que en un 70%. Realmente creo que influye muchisimo.

5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?
La marca y la trayectoria de la marca que se esté comprando son importantes. Adicionalmente, si

se tiene informacion de conocidos para poderla escoger, ayuda mucho.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.

Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
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enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios gque seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Qué tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-
Business)?

Las negociaciones cara a cara para compra de maquinaria, también influyen, aungue son muy
técnicas. Doy un ejemplo: hemos comprado maquinas a compafias no famosas turcas, que han
dado buenos resultados en el mundo, pero no tienen fuerza en marketing, ni predominancia en la
marca. Gente que ha hecho su trabajo bien sin pensar en el tema del mercadeo. Alli se trabaja
con especificaciones de materiales y especificaciones técnicas concretas con dibujos de disefio
especificos y con necesidades muy a adecuadas. Alli no se ve tanto el fuerte del marketing.
Aunque quizés le han apostado a la calidad y el voz a voz.
Igual sucede en las compras de materiales para produccién. Normalmente se trabaja bajo
aprobaciones técnicas después de ensayos especificos en un tercero que garantizan la calidad y
el desempefio del mismo.
En otros casos como distribuciones y demas funciona bien, ejemplo Decameron viajes, o Sony.
Decameron tiene un portal muy importante que va hasta el usuario final, pero también tiene en su
portal la forma de mantener su relacion con la agencias sin perder los canales con las mismas.
Por otro lado se une en téerminos de mercadeo con Mastercard, Avianca-Tacay lo mas
importante es que no se siente competencia de mercado entre sus productos aun con la diferencia
de clientes y terceros a los que aplica.
Sony arranco su B2B en transacciones con los grandes automotores y sitios donde queria
prevalecer su marca como simbolo de estilo, y evolucionaron sus portales a lo que es hoy en dia.
No pierde sus contactos de negocios grandes, que lo importante alli era velocidad de respuesta y

ahora tiene los negocios de distribuciones y sus propias tiendas, como su tienda online.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?
Si claro. Lo que he visto es que en el B2C tratan de que el cliente final sienta que esta teniendo
un beneficio emocional, mientras que en el B2B como ya mencioné, las especificaciones técnicas

predominan.
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8. ¢Por qué cree que son diferentes?
En realidad pienso que aunque son personas los que estan detras de cada compra. Los publicos a
los que va enfocado Yy el tipo de producto y el relacionamiento con la compra son los que lo
hacen diferente.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?

Pueden ser los mismos. No tendria como definir si estos son mas grandes en uno u otro.

10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

El de Customers definitivamente es mas grande.

11. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser
exitosos en sus mercados?

Ir a la solucion a lo bésico, para ser creible.

12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser
exitosos en sus mercados?

Buscar como apoyarse siempre en tecnologias mejores y de vanguardia. NO SAP BONE.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido
percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios
Definitivamente es diferente llegar a constructor en mi caso que el instalador, y se ve claro
desde el tipo de imagenes de publicidad a como se llega en las campafias de educacion. Tambien
al ver la television se nota que es muy diferente el tipo de publicidad que alli se muestra, a la que

hacemos en la empresa y a la que me llega por los proveedores.
14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

Ser innovadores con poco presupuesto.
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15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?
Cada vez es méas importante la diferenciacion de una marcas ademas se debe ver con proyeccion
global como compafiias como Mario Hernandez y Totto. Las marcas ayudan a generar
credibilidad en el producto o servicio.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en
Colombia?

Muy importantes. Da imagen, apoyo Y estudia los nichos a donde debemos llegar.

17. ¢Cual es su posicién para los negocios en Colombia con las redes sociales?
Las redes sociales son importantes, pero tendran un ciclo de maduracién, es importante no

considerarse ajenos a las mismas.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?

En la ingenieria no, en el post grado si.
¢ Qué estudid en pregrado y en postgrado?
Bueno estudié Ingenieria quimica, y esto tiene su tiempo donde lo mas electronico era el DOS.
Luego hice el postgrado en desarrollo y evaluacion de proyectos, donde vi muchas de las
alternativas del comercio electrénico, en un pais como este de redes y asociaciones, entregas a
domicilio y otros. Me parece que el mercado evolucioné muy lento a lo que yo prevei cuando

hice este curso en el 2000.

19. ¢ Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B, qué cree que hace falta?

Presupuesto sobre todo. No necesariamente tanta preparacion.

20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del
marketing o en realidad este es sinonimo de los valores diferenciadores de las empresas?
NO al contrario, una persona en compras debe ser consiente del mecanismo del marketing de
quien le provee, no puede ser ciego a lo que hace una empresa para diferenciarse de la otra 'y

cada vez mas aprovechar las fortalezas que hay en estas diferenciaciones. Lo que si debe tener
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claro es que la compra debe ser técnico-comercial, mucho conocimiento del tema para negociar.
Especialmente en negocios B2B, donde el bien que usualmente se compra/vende tiene un

componente técnico importante.

21. ¢ Considera que el marketing es sinénimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Claro. Las empresas promocionan lo que mejor saben hacer y los hace diferentes de otras en el

mercado.
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Entrevista el 10 de enero de 2014 a:
Andrea Lopez
Gerente de Marketing de Voltimum
Empresa B2B

1. Describa qué es marketing para usted

Actividad que busca planear, fijar precios, promover una marca, distribuir productos y servicios
que satisfagan las necesidades de los consumidores.

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

Chocolate Corona (Amas de casa), General Motors (Chevrolet Spark Transformers), Arequipe
Alpina (Serenata dia de madres), Postobdn (Colores).

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

Porque lograron generar participacion de los consumidores dentro de las actividades BTL, CRM
y Digitales generadas. Ademas, porque aseguran haber cumplido con el objetivo propuesto en
ventas. También le dieron un aire nuevo a la marca, ademas de recordacion positiva y porque

acercan al usuario a experimentar la marca de una manera emocional.

4. ;Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?

Pienso que influye considerablemente, ya que es importante estar haciendo presencia 'y
recordacion de marca al consumidor, para estar mostrando en qué se encuentra la marca en

comparacion con su competencia, qué cosas nuevas trae, qué nuevos beneficios satisface.

5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

95



Porque genera opciones latentes a los consumidores que no son fieles, permitiendo que prueben
el producto y logren engancharse. En cuanto al consumidor fiel o leal, le recuerda que la marca

existe y se encuentra innovando para seguirlo satisfaciendo.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios gque seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Qué tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-Business

Influye de igual manera como en otro tipo de empresas, es claro que tiene un manejo del
marketing diferente en actividades, mas no en herramientas, pero es importante hacerlo. Se
pueden usar herramientas tales como marketing de contenidos a través de videos, redes sociales,
transacciones online, entre otras, que generan engagement, un acercamiento y relacion

personalizada con sus clientes.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C (Business-to-

Consumer) son diferentes?

No, se usan herramientas similares, pero se emplean de diferente manera, segun los clientes.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Por los tipos de publico y sus problematicas particulares.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?

Si, aunque eso depende de los objetivos que tenga una empresa por cada producto, categoria,

SKU, el tamafio de la empresa, el poder econdmico de la empresa, etc.
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10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

No se pueden comparar, existen empresas que en apariencia son mas pequefias, pero que facturan
mas que una aparentemente grande. No se mide por el total, si no por el porcentaje que
representa para la empresa.

11. ;Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Que exista una investigacion de mercados previa ante cualquier decision o plan, una analisis
DOFA, estrategias de marketing enfocadas a conocer primero los recursos con los que cuentan
esos clientes a quienes se les dirigen las camparias y planes, asi como anticiparse a la posible
respuesta de la competencia (un plan B), construccion de marca a largo plazo, y estrategias de
comunicacion puntuales para cada caso, un presupuesto y costos con margen de error claro y

dentro de lo posible anuales, y un buen ambiente interno de la compaiiia.

12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Estudio de competencias, una buena comunicacién online, presupuestos y costos claros, una

fuerza de ventas con conocimiento claro y creible, que genere confianza entre sus clientes.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

No es estoy segura, pero pienso que para un departamento de marketing B2B puede llegar a
suceder que personas del equipo se pueden confiar o volver en ocasiones menos innovadores,
porque piensan que al tener una relacion mas cercana con los clientes, las opciones de generar
actividades en funcion de cumplir objetivos organizacionales puede ser limitado, o que a lo

mejor existen herramientas del marketing que creen que no pueden implementar porque no son
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afines a sus clientes, porque saben que han sido usadas en mercados B2C. En cuanto a las
organizaciones B2C, pienso que pueden llegar a perder el control al tener un mercado tan grande
a quien satisfacer y como consideran que lo conocen bien, empiezan a obviar pasos en el proceso

de desarrollo y sostenimiento de una marca.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

Falta de presupuesto, falta de un equipo sélido que se integre de manera adecuada con otras areas
con el fin de generar un proceso productivo logistico de distribucién y venta correcto, que genere
recompra y lealtad de marca en sus clientes y consumidores. Podria ser también la competencia
desleal y la falta de confianza de las altas esferas de una compafiia u organizacién ante planes de

marketing innovadores.

15. ¢ Qué tan importante cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

Ante tanta variedad de productos nacionales y extranjeros pienso que las marcas hoy por hoy
valen mas por el beneficio del producto en si, claro esta la reputacion y si son de tradicion ain
mejor; mas que como marca, pues el consumidor esta pensando més en producto y servicios que
satisfagan necesidades, que se encuentre dentro de su poder adquisitivo, que en la marca como
tal.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Importantisimos, son en mi concepto el core de la empresa que permite dar una direccion en
cuanto a la forma y la cantidad de producir, para quién producir, como distribuir, cémo
comunicar y cdmo vender. Me parece que es la parte dinamica y creativa que permite que las

areas de una organizacion se enfoquen en cumplir la meta u objetivo de la empresa.

17. ¢ Cual es su posicién para los negocios en Colombia con las redes sociales?
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Las redes sociales son importantes, pero para estar en ellas hay que estar de manera adecuada, ya
gue una mala estrategia o una ausencia de un manager de contenidos puede ser letal para la
empresa, pero pienso que es una buena manera de conocer insights de los usuarios. Mostrar la
marca mas como un amigo o alguien que se ocupa no sélo de vender o tratar de vender, sino que
es como una persona que sabe lo que le gusta al usuario, le brinda otros servicios adicionales a la
razon de ser de determinada empresa, y permite conocer que esta haciendo la competencia de

una manera sana.

18. ¢Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para

empresas B2B como B2C?

No, de lo que més se ha hablado es de B2C.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que

hace falta?

Enfocar las clases con ejemplos, casos de éxito y actividades propias de este tipo de mercado,
donde los estudiantes puedan aplicar sus conocimientos y aprender nuevos conceptos aplicables

a este mercado.

20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?

Pienso que mas que prepararlas para hacer caso omiso, es que no hay una buena unidad
organizacional entre todas las areas, y pienso que las de compras solo estan pensando en
conseguir un insumo lo méas barato posible, sin pensar en que no siempre es lo mas barato o caro
si no lo que verdaderamente aplica para cumplir con el objetivo y plan de marketing, y pienso

que son algo resentidos, pues su trabajo se limita a algo operativo y no tan estratégico.

21. ;Considera que el marketing es sinonimo de los valores diferenciadores de las empresas?
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Si, como lo afirmé anteriormente. Si se hace bien, probablemente estos valores saldran a relucir

en mayor medida.
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Entrevista el 20 de enero de 2014 a:

Jimena Gardeazabal

Gerente de Marketing de Heinsohn Technology
Empresa B2B

1. Describa qué es marketing para usted:

El area en donde convergen el producto, el mercado y los clientes. Aqui debemos alinear la
oferta con las expectativas y necesidades de la demanda y asi generar un diferencial que permita

ser competitivo en el mercado.

2. ¢Queé estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

La estrategia de Cementos Argos. El top of mind de esta empresa es muy alto y es una estrategia

gue vemos en todos los medios.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

Porque han logrado transformar un producto homogéneo como el cemento en un medio para
construir suefios. Me encanta su forma de comunicar porque siempre es inspiradora y llegan a la

parte mas emotiva de los colombianos.

A pesar de tener precios similares Holcim, Cemex y Argos. La estrategia de Argos es siempre
diferente y le apunta a los suefios de los constructores y de los colombianos. Asumo que es
exitosa porque Argos tiene una facturacion superior a sus competidores y el top of mind es alto
como lo mostro el estudio que hicieron hace un tiempo en revista semana, donde superaba al

resto.

4. ;Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?
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El marketing es el que hace la diferencia en los productos que cada vez son mas similares.
Gracias al marketing se cambia la percepcion que tienen las personas para impulsarlos a que

Ileven a cabo la decision de compra.

5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Porque llegan al individuo en diferentes maneras para que se incline por un producto/servicio y

no por otro.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios gque seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Qué tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-
Business)?
El marketing aterriza las necesidades corporativas para hacerlas personales. Finalmente, aunque
el negocio es con otra empresa, la negociacion se hace con personas gue tienen gustos y
necesidades que debemos entender y satisfacer.
Es muy probable que las empresas que venden a otras sin una estrategia de marketing deban

competir por precio Unicamente.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C (Business-to-

Consumer) son diferentes?

8. ¢Por qué cree que son diferentes?
En el B2C se deben tener en cuenta al consumidor y a la competencia. En el sector B2B

considero que se deben explotar muy bien los servicios y valores que puede ofrecer la empresa
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para generar credibilidad, para que la otra empresa se incline por una y no por otra, a pesar que la
oferta puede ser similar. Considero que la garantia y la marca son claves en B2B, sin despreciar

los otros aspectos.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?

Si, en B2C los presupuestos son mucho mayores.

10. ¢Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?
No, no creo que la facturacion dependa si es B2B 0 B2C, hay variables que afectan la facturacion
como el sector, el mercado, la region, etc. Tendrian que ser empresas del mismo sector e iguales

caracteristicas para poder comparar y determinar si hay diferencias en la facturacion.

11. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Que siempre tengan cerca las necesidades del consumidor y no mirar tanto a la competencia.

12. ;Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser
exitosos en sus mercados?
Que independientemente del producto que estén vendiendo busquen siempre bajar estos dolores
0 necesidades corporativas a las personales, para que el receptor se sienta identificado con la

situacion y se genere en el individuo una compatibilidad con la marca.
13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido
percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

No he notado diferencias considerables. Solo que invierten mas en medios ATL.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?
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Ser exitosos y mostrar resultados sobresalientes con bajo presupuesto. Si son exportadores, la
infraestructura del pais incrementa los costos y por ende deben ser muy creativos con la oferta de

valor.

15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?
Las marcas se convierten en un diferencial a la hora de tomar decisiones de compra. Son muy

importantes a la hora de inclinarse por un producto u otro.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Estamos en un periodo definitivo para las empresas en el pais. La firma de los TLC, aunque nos
beneficia como compradores, se convierte en un gran reto para la industria nacional; las
compafiias deben ser competitivas y los encargados del marketing tenemos la responsabilidad de

diferenciar las marcas locales y luchar para que no se vean golpeadas por la industria extranjera.

17. ¢Cual es su posicién para los negocios en Colombia con las redes sociales?
Depende del sector. Para algunos es beneficioso y permite hacer negocios. Ayuda a un
posicionamiento y crecimiento rapido aunque puede llegar a ser peligroso en caso de una crisis

de la marca por la viralidad y rapida expansion de la informacion en las redes sociales.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?
No, en la universidad el 90% de las materias estan enfocadas en B2C. Todo es orientado a

consumo masivo y producto y muy poco por no decir nada es lo que se trabaja de servicios.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ¢ Qué cree que
hace falta?
Hace falta que pongan materias, asi sean electivas orientadas a B2B. Que las materias actuales

pongan trabajos para los dos tipos de empresas.

104



20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?

No, pienso que los de compras también son susceptibles al marketing. Inclusive les ayuda a

tomar decisiones, enfocadas a sus necesidades especificas.

21. ¢ Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Si.
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Entrevista el 22 de enero de 2014 a:
Alvaro Salgado
Lider comercial Suramérica en Armacell

Empresa B2B

1. Describa qué es marketing para usted
Es un conjunto de ideas y actividades dirigidas a persuadir a las personas para que acten de

acuerdo a la conveniencia de quien las ejecuta.

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?
La publicidad decembrina y en los mundiales de Coca Cola
El Doctor Muelitas de Colgate
El Caldo Ricostilla
Bonice
OpenEnglish
La primera campafia para la presidencia de Alvaro Uribe
“A veces su dinero puede estar en el lugar equivocado” de Davivienda

Los patrocinios a deportes extremos de Red Bull

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?
A mi parecer, cada una de estas campafias logrd conectarse con las necesidades y emociones de

las personas, permaneciendo en el top of mind.

4. ¢Qué tanto influye el marketing en la decisién de compra de un individuo?

Individualmente me parece que el marketing tiene un impacto fundamental en la decision de
compra. Actualmente me asombra como cada vez mas las personas no prestan verdadera
atencion a sus gustos y necesidades y dejan esa tarea de eleccidn a los mensajes sociales y
publicitarios que reciben sin tregua. Por donde se mire, el marketing deja su huella en la decision

de compra.
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5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Porque en primer lugar, cualquier estrategia de marketing esta orientada a ubicar de alguna
forma un producto, comportamiento, religion o cultura en nuestra cabeza. Sea de forma positiva
0 negativa, esto hace que ante los estimulos positivos los consumidores nos veamos orientados

de una forma més facil a tomar las opciones que mejor nos lleguen.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios gque seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Qué tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

Me parece que el marketing tiene un impacto altisimo en la rentabilidad que pueden tener estas
empresas, dado que sin esto, pueden ser facilmente reemplazadas por productores mas

econémicos que solo compiten en precio.

El marketing es una forma de vender, pero también de entender que requieren los clientes y las
empresas que no invierten en esto, no innovan y se amoldan a las necesidades de los clientes, son

facilmente devoradas por la competencia.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

En su mayoria si.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Porque a mi forma de ver en el mundo B2C el cliente es mucho mas susceptible de recibir

mensajes de marketing que lo persuadan. En el B2B hay que tener en cuenta que los clientes son
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mas analiticos y tienen desarrolladas herramientas (empresariales) para tomar las decisiones de

compra de una forma mas consciente que en el B2C. La compra por impulso es mucho menor.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
Si creo, porque dependiendo del mercado y del negocio hay que ser mas o menos masivo,
persuasivo y contundente....y repito, dependiendo del negocio eso requiere de mas o menos

dinero.
10. ¢Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

Si, pero muchos mercados B2B son mas rentables que los B2C.

11. ;Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Siempre mezclarse con su publico objetivo, es la Unica forma de conocer a fondo los estimulos a
los que pueden responder. También en contar la forma de generar un marketing de voz a voz a
como dé lugar. En la mayoria de los casos lo que es bueno para uno es bueno para otro, y asi

sucesivamente.

12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Enfocar los esfuerzos a innovacion y desarrollo, pero siendo muy agresivos en comunicar esto,

para evitar que la empresa sea facilmente comparable con su competencia.

Realizar actividades con los clientes que sean diferentes a las relaciones de negocios, conectarlos

emocionalmente con la marca para reducir el impacto de los modelos de compras.
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13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

El B2C requiere de una presencia permanente en los momentos de verdad con el cliente, por lo
que requiere organizaciones robustas de marketing que garanticen estas actividades. El B2B
requiere mas trabajo de back office, analizar las respuestas del mercado y estructurar estrategias a

mediano o a largo plazo que no requieren tanta gente y recursos.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

Me parece que muchos gerentes de marketing quieren aplicar modelos que han sido exitosos en
el exterior, y en términos de cultura y recursos, Colombia es muy diferente, por lo que esos
modelos muchas veces no son entendidos ni costeables. Hay que hacer marketing con lo que se

tiene disponible.

15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

Las marcas garantizan una constante innovacion debido a necesidad de mantenimiento del
posicionamiento. También generan diferenciacion y tendencias. Esto es definitivamente
fundamental para mantener a un mercado atractivo para todos los competidores y generar

empleos.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Para mi es fundamental contar con un area que solo esté dedicada a recopilar, analizar y evaluar
las experiencias con el cliente, porque en un mundo tan cambiante esto no puede quedar en
manos de la intuicion de las cabezas de la empresa. EI marketing es el eje de la diferenciacion y
recordacion de cualquier producto y marca. Por lo tanto, no es esto lo mas importante en un

producto.
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17. ¢Cual es su posicion para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Por mi edad puedo decir que es un mercado extremadamente superficial, porque cualquier
persona buena o mala puede generar seguidores. Personalmente lo que recomiendan muchos por
internet o en redes sociales, carece de credibilidad para mi. En estas redes cualquier contacto es
muy superficial y por consiguiente no me genera confianza. Lo bueno es que a través de las redes

es muy facil masificar un mensaje.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para

empresas B2B como B2C?

No, para nada.....deberian

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que

hace falta?

Mas que conocer acerca de B2B en la universidad, lo que creo necesario para todo estudiante es
tener una clase en la que aprenda a reconocer las caracteristicas de un producto y los atributos
que lo diferencian de los demas. Tener alguna idea de cuéles son los estimulos a los que

reaccionamos. El resto depende de cada quién.

20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?

Actualmente si. Sin embargo ellos también son seres humanos que son susceptibles a estimulos

emocionales como cualquiera.

21. ¢ Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Si, pero no de todos los valores diferenciadores.
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Entrevista el 12 de febrero de 2014 a:

Juan Diego Zuluaga

Profesor mercadeo en especializacion de construccion
Universidad Javeriana

Academia

1. Describa qué es marketing para usted

Vender. Hacer Publicidad. Analizar el Mercado. Tener Buenas Ideas. Ganar Dinero.

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

La Especificacion. En los mercados de construccion esta estrategia es muy exitosa, porque se
trabaja con los disefiadores y asi los constructores instalan los productos que estos dicen. Una
empresa que lo hace bien en este caso es Hunter Douglas, quien dentro de su esfuerzo comercial
y de marketing llega a los disefiadores para garantizar que en el futuro, su producto se instale en

los proyectos.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

Permite vender productos de alta calidad y con los precios mas altos del mercado,
diferenciandolos de la competencia, porque se convence a un verdadero decisor de compra.

4. ;Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?

En Colombia la decision de compra en el mercado de la Construccion se hace por las habilidades
al venderlo. En mi concepto existen pocas empresas que utilicen el marketing (entendido como
la venta del producto que necesita el mercado). Falta un claro entendimiento de los publicos

objetivos para asi suplir necesidades mas concretas.
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5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Porque identifica necesidades y necesidades ocultas.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios gque seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Qué tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

La mercadotecnia industrial es sensible al desempefio y esto la hace diferente. Una vez que un
producto cumple con las especificaciones técnicas se pueden logran grandes economias
administrativas y en los procesos “justo a tiempo” si el marketing ayuda a identificar necesidades

en este tipo de clientes B2B.
7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C (Business-to-
Consumer) son diferentes?

Si

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Las necesidades de fabricantes y un consumidor final son diferentes.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?

Es una pregunta muy abierta. Todos los presupuestos de marketing son diferentes.
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10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

Depende del tamafio del mercado. Si una empresa se dedica a producir una farola para una
ensambladora, su facturacion puede ser mayor que si se dedica a vender farolas de repuesto para
los duefios de los carros.

11. ;Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Identificar las necesidades de los clientes, las conocidas y las ocultas, para luego suplirlas de

forma efectiva.

12. ¢ Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Identificar las necesidades de los clientes, las conocidas y las ocultas.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

Son muchas. Un OEM es diferente a un usuario final.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

Dependiendo del tamario de la empresa, se confunde marketing con ventas y muchas empresas

tienen una misma persona o departamento para estas dos funciones.
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15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

Hay que empresas donde su mayor valor es la marca, independiente de la valoracién de sus
activos. En este caso es muy importante la marca. En mercados industriales es igualmente

importante el desempefio.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Muy importante en empresas maduras y de tamafios significativo. En empresas pequefias, el
marketing lo hace el duefio.

17. ¢Cudl es su posicién para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Hay que utilizarlas.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para

empresas B2B como B2C?

Depende de la carrera. Cuando estoy Ing. Civil, claramente no recibi ninguna preparacion al
respecto. Es mi experiencia lo que me ha llevado a ser profesor de marketing.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ¢ Qué cree que
hace falta?

No. Hace falta una clase marketing con este enfoque en cada programa académico.

20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?
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Aunqgue no a propdsito, las personas de compras tienen mas habilidades de negociacién que para

entender el Marketing.

21. ¢ Considera que el marketing es sinénimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Si.
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Entrevista el 7 de febrero de 2014 a:

Johan Cediel

Product Manager Construccion en FiberGlass Colombia S.A.
Empresa B2B

1. Describa qué es marketing para usted

Envuelve muchos aspectos relacionados con el cliente. Tenemos satisfaccion, investigacion de

necesidades, competencia, precio y la ubicacion o forma de comercializar el producto. Creo que

al no ser una ciencia precisa se juega mucho con la incertidumbre, aspecto que han intentado

disminuir las compafiias a través de la investigacion de mercados.

2. ¢Queé estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

Axe, Sony Z2, Motorola V3.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?
Por la segmentacion de publico, la identificacion que sentia en consumidor al enfrentase a la

campafia. Ademas de sus lanzamientos que incluyeron obsequio de producto y bombardeo en

medios de comunicacion, bajo conceptos divertidos en algunos casos y de tecnologia en otros.

4. ¢Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?

100%. El consumidor es un ser social, por lo que mas alla de la razén busca la aprobacién de

otras personas, muchas veces invirtiendo grandes sumas de dinero que son pagadas simplemente

por la admiracién de otros. EI marketing juega un rol importante en este aspecto, puesto que se

encarga de plasmar los estilos de vida de las personas en estrategias de comunicacion que hace a

los individuos sentirse identificas con los grupos sociales que frecuentan.

5. ¢Por que cree que el marketing influye en esta decision?

Igual que lo anterior...creo que ya la resolvi.
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Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Que tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-
Business)?
Personalmente creo que la estrategia puede tener algunas variaciones, ya que al ser un en algunas
ocasiones materias primas, los conceptos de comunicacion van mas enfocados a aspectos
técnicos y no tan humanos. Pienso que es una oportunidad para se empiece hablar del cliente

final, asi este no sea participe en ese instante.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

Si.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

B2B tiene un enfoque mas técnico y B2C mas humano.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
Si, los de B2C al buscar masificar la marca en la mayoria de los casos son mayores.

10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

Si, creo que los mercados B2C, pueden tener mayor facturacion.

11. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Desarrollar mas investigacion de mercados para mitigar riesgos que puedan existir en el

mercado.
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12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser
exitosos en sus mercados?

Enfocar todos sus esfuerzos en conocer 100% a sus clientes.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido
percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.
El equipo de trabajo en una modelo B2B es més limitado, los clientes son més reducidos, y
algunos casos de nicho. En cambio en un mercado B2C, muestra grupos poblaciones mas
grandes que requieren mayor cantidad de personal que piense no sélo por una marca, sino en

algunos caso en 10 o 30 de ellas.

14. ;Cudles considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de
marketing en Colombia?
Presupuestos limitados, baja innovacion de producto por areas técnicas, falta de investigacion y

no conocer a fondo el mercado y sus competidores.

15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?
Muy importante, ejemplo: La cerveza Pdker es consumida en pueblos y corregimientos y la
cerveza Aguila en ciudades mas grandes. Todo parte de la investigacion que se desarrolle por

cuadrantes, la cual incurre en procesos culturales diferentes.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en
Colombia?
Muy importante, sin ellos no existiria publico objetivo y por ende no se desarrollarian las ventas.

17. ¢ Cual es su posicion para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Las redes sociales cumplen otro papel actualmente (fidelizar, captar y posicionar), la parte de

negociacion debe migrar a plataformas de e-commerce.
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18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?
NO.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que
hace falta?
Lamentablemente el concepto se desarrolla con la experiencia... de ahi parte que las estrategias
de comunicacion no sean tan agresivas como las de B2C. Seria muy interesante que las
universidades se enfocaran en este campo, puesto que creceria el servicio de ayudas tacticas que

podria generar mayores ingresos a las agencias de publicidad.

20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?

No creo que ni se mencione. La experiencia de cada persona define si lo hace o no.

21. ¢ Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Si. Sin el marketing, todas las marcas serian iguales.
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Entrevista el 10 de junio de 2014 a:
Carlos Hernandez

Gerente de Ventas Latinoamérica
LEGO

Empresa B2C

1. Describa qué es marketing para usted

Conjunto de herramientas utilizadas para analizar el comportamiento del comprador y/o
consumidor, con el fin de determinar cudl es la estrategia adecuada para maximizar la venta de

determinado bien o servicio.

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?
Las estrategias de Quala (Bon Ice, Ego, Vive 100, etc)
Coca Cola

Seleccion Colombia

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

La de Quala porque generan gque los compradores compren la marca, asi la marca no sea

buena...que no se genere re compra es otra cosa porque depende de la calidad del producto.

La de Coca Cola porque genera relacion con temas personales y familiares, logran llegar a los

sentimientos del consumidor.

Por ultimo, la de la Seleccion Colombia porque generaron pasion hacia la seleccion, despertaron

un gusto que no existia en algunos consumidores.

4. ¢Queé tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?
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Un 80% al menos en la primera compra realizada.

5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Porque despierta sentimientos, pasiones, recuerdos en los compradores que llevan a asociar los
productos o servicios con situaciones personales, lo que a su vez genera recordacion en el

momento de la decision de compra e influye en la decision final.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Qué tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

Influye menos que en el consumo masivo. Sin embargo el enfoque es diferente debe ir mas

orientado a caracteristicas del producto o servicio pues es una venta mas exhaustiva.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

Si son diferentes.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Porque B2C se enfoca en crear recordacion al consumidor y en despertar sentimientos o pasiones
mientras B2B debe ir orientado a mostrar los beneficios como tal de la marca o el servicio, debe

ser mucho mas especifico y orientado.
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9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
Si, son diferentes por el tipo de destino que tiene cada tipo de empresa, probablemente en la

mayoria de los casos mayores en B2C.

10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?
Deberia...pues es el fin de la cadena, la otra hace parte de la cadena luego el valor de transaccion

debe ser menor.
11. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser
exitosos en sus mercados?

Que traten de masificar el mercado, gran parte de la poblacion no percibe las campafas.

12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Que se especialicen y se orienten realmente en el mercado objetivo para no perder fondos en
estrategias que no van a generar ROI.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido
percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.
Esta mas desarrollado el marketing B2C, es decir tiene mas presupuesto y personal. Hay mas

experiencia en este medio.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

Podria ser el bajo presupuesto de algunas empresas relacionado con el alto costo para pautar.
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15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

Fundamentales, muchos mas si se trata de un producto especializado. De hecho en Colombia las
marcas propias por poner un ejemplo estan tendiendo a la baja en el altimo afio incluso siendo

mas econdmicas que la competencia.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Fundamental, es la forma como se logra analizar y llegar al consumidor.

17. ¢Cual es su posicién para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Falta profundizacién, se conocen pero se podrian explotar mucho mas.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?
No...faltd. Era marketing tradicional lo que ensefiaban en su momento, tal vez en este momento

la situacién sea diferente en pregrado.

19. Si considera gque no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que
hace falta?
Precisamente eso, que se enfoquen también en los negocios entre empresas, corporativos. No

todo es consumo masivo.

20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?

No. Creo que las preparan para que logren que el negocio sea rentable, no tiene nada que ver

con gue vaya en contra del marketing.
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21. ¢ Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Deberia ser asi, el marketing es la cara al consumidor y debe reflejar lo que es la empresa.
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Entrevista el 10 de junio de 2014 a:
Andrés Yepes

Coordinador marketing

LEGO

Empresa B2C

1. Describa qué es marketing para usted

Conjunto de herramientas para “vender”.

2. ¢Queé estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

Oftrecer productos “graneados” / para el diario. Diferentes empresas de consumo masivo lo han
hecho. Por ejemplo en este momento recuerdo cuando se cambio el empaque de los pafiales para

las tiendas y tenia empaque individual.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

Porque Colombia es un pais pobre donde se vive al diario. Las cantidades pequefias tienen en

cuenta la plata de bolsillo del colombiano.

4. ¢Qué tanto influye el marketing en la decisién de compra de un individuo?

Se cree que mas del 70% de las decisiones de compra se toman en el punto de venta para varias

categorias. Asi que la respuesta es el marketing incluye demasiado en la decision de compra.

5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Porque de alguna manera las personas creen en lo que se les dice/cuenta. Y porgue las cosas

entran por los sentidos y dependiendo del trabajo mental que se haga mucho mas fuerte.
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Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran
utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Que tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

Creo que influye un poco menos, ya que en este tipo de situaciones podria funcionar mucho mas

el voz a voz o la sugerencia de expertos.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

Si.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Porque se le habla a dos mundos y en dos escenarios completamente diferentes.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?

Si.

10. ¢Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

Mi respuesta inicial seria si, porque el consumo masivo es el que mas vemos, pero es posible que
el B2B tenga facturacion mucho mas grande por la especializacion y porque el “Business”

necesita para vender al “Consumer”. Es una cadena.
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11. {Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Que se arriesguen y se atrevan a pensar diferente.

12. ¢ Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Exactamente lo mismo que les recomendaria a los de B2C.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

Realmente lo desconozco.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de

marketing en Colombia?

La falta de grandeza, la falta de pensar que hay opciones mas alla. Toca llegar hasta el fondo de
las necesidades.

15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

Colombia es un pais de marcas. Asi que no solo creo que son importantes si no esenciales.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Son importantes pero cero calificados para un mundo global.
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17. ¢Cual es su posicion para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Creo que las redes sociales son extremadamente importantes por no decir fundamentales, pero

que no han sido bien explotadas en Colombia por los negocios.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?

No. Creo que la universidad nos prepard para el B2C.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que

hace falta?

Que nos ensefien qué es el B2B y nos den algunas herramientas y nos preparen con casos de

éxito.
20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del
marketing?

Si, para que no se deben persuadir y puedan sacar los mejores precios.

21. ;Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Si. Por eso se puede decir que en Colombia no hay marketing.
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Entrevista el 7 de julio de 2014 a:

Carlos Damian Guidi Sassano

Profesor universidad de los Andes estrategias de mercadeo
Gerente marca Maltiz — Sab Miller

Academia

1. Describa qué es marketing para usted
Marketing es la serie de acciones que lleva a cabo un productor/comercializador para generar en
el consumidor una necesidad y satisfacerla. Marketing es la serie de acciones que permiten que
un producto se posicione en la mente del consumidor y le permita entender que necesidades

puede satisfacer y de qué manera.

2. ¢Qué estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?
Campanfias de expectativa para productos nuevos tienden a ser muy exitosas, especificamente
aquellas que traen productos o servicios muy novedosos en el cliente.

La disminucion de precios es, para el publico Colombiano, una manera muy exitosa de generar

prueba y recompra de producto.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?
El colombiano, pese a ser muy tradicionalista, esta muy dispuesto a probar e indagar sobre
nuevos productos en el mercado, es un publico propenso a buscar “mejores opciones”. El precio
asi mismo es una de las variables mas importante, ya que el colombiano tiende a ser un
consumidor muy oportunista, que aprovecha muchisimo las oportunidades de extender sus

oportunidades de compra.

4. ;Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?

El marketing puede ser una fuerza muy poderosa en generar tendencia de compra, sin embargo
no es la fundamental. Es la mezcla de todas las variables la que genera la compra. Es
importante destacar que dependiendo de la madurez de la marca y condiciones especificas cada

herramienta tendra méas peso que otra.
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5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Genera una necesidad, genera una satisfaccion y permite que el consumidor se eduque antes de la

compra y la haga de “manera segura”. Elimina barreras de compra.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Que tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-
Business)?
El Marketing en el mundo B2B permite que el siguiente productor en la cadena de valor, pueda
transferir bondades al siguiente producto. Por ejemplo, generar una estrategia de marketing
sobre materias primas puede trasladarse a los productos terminados — gallinas alimentadas con

alimento orgénico = huevos més saludables.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

No, sencillamente se aplican de manera diferenciada. Dentro de la cadena de valor el cliente B2B
es también un consumidor (con necesidades diferentes al comprador final) pero que requiere de

esta influencia de mercadeo para tomar una decisién adecuada.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?
Las necesidades son diferentes frente al producto final, su inclinacidn es la de generar mayores
beneficios al consumidor y maximizar su posicionamiento en la mente del consumidor. B2B es
mas racional, mientras que B2C puede tener un componente emocional fuerte. Por ejemplo para
Coca Cola en términos de azucar ellos buscaran economia y rapidez de entrega, para el

consumidor el azucar es felicidad.
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9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
Sin duda, por la escala de compradores B2B versus los B2C se establecen presupuestos mucho
maés especificos que se adaptan a las necesidades de pocos.

10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?
No necesariamente, esto dependera del tipo de negocio. Es cierto que los mercados B2C tienen la
ventaja de ofrecer un valor afiadido frente a la compra original B2B. Sin embargo, servicios
especializados a compafias pueden llegar a tener importantes sobrecostos que mas que

compensen la venta B2C (por ejemplo negocios de exclusividad que generen tarifas adicionales).

11. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Buscar el mayor alcance posible con sus productos y servicios, estrategias de precios acorde a la
competencia y mucha paciencia, el mercado colombiano es uno de los més fuertes para

establecerse.

12. ;Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser
exitosos en sus mercados?
Flexibilidad en sus propuestas de valor, capacidad de ofrecer valor agregado frente a las
propuestas de venta y ante todo generar servicios post-venta que generen mas valor a la

transaccion.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido
percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.
Para el caso de B2C normalmente se encuentran estructuras robustas de equipos multifuncionales
y presupuestos millonarios, para el caso del B2B lamentablemente s6lo he conseguido casos de

equipos que consisten de muy poco personal y de recursos escasos.
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14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de
marketing en Colombia?
Mentalidad a corto plazo (desean resultados casi inmediatamente) y cartelizacion de los medios
maés importantes (TV, Exteriores y Radio) que generan tarifas fuera de lo normal para los

anunciantes.

15. ¢Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?
Para algunas categorias de alto involucramiento o desembolso son extremadamente importantes
para determinar la compra. Por ejemplo categorias como autos, calzado y vestido entre otras,
tienen una relevancia primordial. En categorias menos relevantes para los consumidores o tipo
commodities tales como sal o azlcar (por mencionar unas) la marca pasa a tener menor

importancia.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en
Colombia?
Tremendamente importantes. Ellos definen el perfil de consumo del colombiano, lo educan en
nuevas tendencias y permiten mejorar el estilo de vida de las personas (mejor balance de vida,

comportamientos sociales adecuados, etc.)

17. ¢ Cudl es su posicién para los negocios en Colombia con las redes sociales?
Cada dia ganan mas relevancia, sin embargo aun esta en la infancia. EI Colombiano aln es un

consumidor de dinero en efectivo y de poca confianza en el comercio

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?
No, realmente no me prepararon para ninguno de los dos aspectos, estos aprendizajes si los recibi

en mis estudios de postgrado.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que

hace falta?
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Un curso donde se simule (por metodologia de casos) una situacion de negocio B2B en la cual se
permita ejercitar el poder de negociacion y perfilacion de estrategias de mercadeo para este tipo

de clientes.
20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del
marketing?

No, sencillamente creo que estas personas se centran en un solo tema; precio, y dejan de lado
otros temas que también agregan valor a la propuesta. Creo que es una situacion de reflejo

adquirido mas que una preparacion per se.

21. ¢ Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Sin dudas, el marketing de una empresa puede ser el valor mas importante de la misma. Casos
como Coca-Cola, Google y otras, demuestran el valor intrinseco de la marca, mas alla del

producto y/o servicio.
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Entrevista el 20 de agosto de 2014 a:
Maria Camila Rodriguez

Gerente de Marca

Pernod Ricard

Empresa B2C

1. Describa qué es marketing para usted

Marketing es el area que se encarga del manejo estratégico de las marcas de una compaiiia con el
fin de alcanzar objetivos en términos de brand equity (participacion, notoriedad, consideracién y

distribucion) y financieros.

2. ¢Queé estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

Estrategia de posicionamiento de Hendrick’s.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?

Fue exitosa porque lograron posicionar esta ginebra en el On Trade a través del ritual de
consumo de Copa bal6n + Fever Tree + Pepino. Convirtieron este ritual de servicio en un ritual
de “moda” y totalmente ligado con la marca. Adicionalmente, aceleraron el crecimiento de la

categoria de ginebra convirtiéndola en una tendencia de consumo.

4. ¢Qué tanto influye el marketing en la decisién de compra de un individuo?

Sin duda es muy importante, entendiendo la estrategia de marketing como una estrategia 360° en
la cual el consumidor tiene diferentes touchpoints hasta llegar al momento de decisién de
compra. Es decir, la estrategia de marketing debe lograr posicionar la marca en la mente de los
consumidores, generar experiencias y tambien debe tener un fuerte impacto en el punto de venta

(ya sea online/offline), para lograr cerrar el ciclo. También es muy importante que la marca logre
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tener un “voz a voz” positivo, y que sean los mismos consumidores quienes sean los voceros de

la marca para tener mayor credibilidad.
5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

La estrategia de marketing influye en la decision de compra porque es la manera de convencer al

consumidor de comprar una marca determinada.

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Que tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

Influye 100% porque es la manera en la cual una empresa ofrece un producto o servicio a otra
empresa, y al igual que al consumidor, debe lograr convencerlo para lograr los objetivos
propuestos.

7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?

Si, pues es un publico diferente y por ende la comunicacién es diferente.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Porque las empresas son un tipo diferente de consumidor, por ende la estrategia para venderles

también deberia ser diferente.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
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No necesariamente. Depende de la industria, tipo de producto o servicio. Hay muchas variables

que hacen que la pregunta no sea facil de contestar. Creo que no se puede generalizar.

10. ¢Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?

No necesariamente, depende de la industria, tipo de producto o servicio. Al igual que en la

pregunta anterior hay muchas variables que hacen que la pregunta no sea facil de contestar.

11. ;Qué recomendacién le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Estar atentos las necesidades y comportamiento de los consumidores, asi como a las tendencias

de consumo y comunicacion.

12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser

exitosos en sus mercados?

Estar atentos las necesidades y comportamiento de los consumidores y sus empresas objetivo, asi

como a las tendencias de consumo y comunicacion.

13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

No tengo referencia de departamento de marketing en modelo B2B, sin embargo, me atreveria a
pensar que no es el area que maneja el core business, como si sucede en el caso de empresas
B2C.

14. ; Cuales considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de
marketing en Colombia?
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Criticas y falta de credibilidad por parte de departamento financiero cuando en ocasiones hay

acciones que no generan rentabilidad de manera inmediata.

15. ¢Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?

Como en cualquier parte del mundo, importantisimas, pues es la manera como el consumidor o

empresa identifica y diferencia a los productos.

16. ¢Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en

Colombia?

Fundamentales, pues es el area que trabaja la estrategia de la marca o servicio que se va a ofrecer

a los consumidores/empresas.

17. ¢Cual es su posicion para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Es una herramienta Util que se debe saber usar adecuadamente con un rol y objetivo claro

dependiendo del producto/servicio ofrecido y de la audiencia a la cual se dirige la marca.

18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para

empresas B2B como B2C?

No, solo para B2C.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ;Qué cree que

hace falta?

Pues incluir el tema B2B.

20. ¢Considera gque a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del

marketing?
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No. Inclusive lo utilizan para tomar mejores decisiones.

21. ¢ Considera que el marketing es sinénimo de los valores diferenciadores de las empresas?

Tiene que ver, pero no es sinbnimo, por las razones expresadas anteriormente.
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Entrevista el 20 de agosto de 2014 a:
Luis Alberto Acufia
Profesor Marketing Maestria CESA

Academia

1. Describa qué es marketing para usted
Proceso estratégico por medio del cual se logran los objetivos de la organizacion a través de la

satisfaccion de los mercados metas.

2. ¢Queé estrategias de marketing conoce que hayan tenido éxito en nuestro pais?

Varias, pero destaco aquellas que se han llevado a cabo en la base de la pirdmide, estratos bajos,
se conquistan estos mercados desarrollando productos a la medida, con altos valores agregados,
el precio no es lo méas importante, las compafiias se focalizan en el desembolso y desarrollan

presentaciones adecuadas, estrategias de distribucion y comunicacion al target en mencion.

3. ¢Por qué cree que fueron exitosas?
Porque estudiaron a su publico objetivo y entendieron sus necesidades, ademas desarrollaron

estrategias a la medida y las ejecutaron bien.

4. ¢Qué tanto influye el marketing en la decision de compra de un individuo?
En buen marketing influye mucho en la decision de compra:

e Disefio del producto funcionalmente sobresaliente.

e Posicionamiento de marca y volverla operacional.

e Fijacidn de precio adecuado y segun promesa de valor.

e Disponibilidad del producto en los canales y puntos de vista adecuados.

e Promocion comunicacion del producto, tanto masivamente, pero sobre todo en el punto
de venta o ultima milla que es en donde se toman en gran medida las decisiones de

compra.
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5. ¢Por qué cree que el marketing influye en esta decision?

Por lo expuesto anteriormente, existe una gran gama de opciones, y el marketing ayuda a que
nuestro producto (integral) se destaque y sea el seleccionado. Luego vendria la recompra en la

medida en que nuevamente todo se ejecute bien y el producto guste( satisfaccion del cliente).

Ahora le vamos a hacer unas preguntas acerca de empresas B2B, del mercado Industrial.
Entiéndase B2B (Business-to-Business) como aquel en donde las actividades de marketing estan
enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos y/o servicios que seran

utilizados para la produccion de otros productos y servicios.

6. ¢Que tanto influye el marketing en las empresas en el mundo B2B (Business-to-

Business)?

Influye en gran medida, de igual forma en el negocio B2B las empresas estan buscando
productos funcionalmente buenos, marcas que le generen valor y tranquilidad, precio justo,

condiciones comerciales (crédito, entrega, etc), el tema de logistica, CRM, etc.
7. ¢Cree usted que las estrategias de marketing en el mundo B2B y B2C son diferentes?
Mas que diferente se hacen énfasis y modificaciones en unas mas que otras, algunas diferencias

pueden estar en la logistica de entrega, en la estrategia de venta; es mas relacional. En todo el

tema de pos venta (muy importante), generacion de valor a través de alianzas estratégicas, etc.

8. ¢Por qué cree que son diferentes?

Son diferentes porque la naturaleza del cliente y de los productos son diferentes.

9. ¢Cree usted que son muy diferentes los presupuestos de marketing?
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Los presupuestos de marketing estan ligados mucho a: 1) el margen bruto del producto y
categoria 2) a la naturaleza del mercado y productos. Para los B2B generalmente los margenes
son mas estrechos, las estrategias son menos masivas y mas directas, se invierte en herramienta
de marketing diferentes. En mi concepto los presupuestos son menos cuantiosos que en los

masivos.

10. ¢ Considera que la facturacion de los mercados B2C es mas grande que la de los mercados
B2B?
Es dificil marcarlo como una generalidad, dependera de las categorias, pero uno si podria
expresar que los B2B son productos intermedios de la cadena de abastecimiento, son materia
prima y similares, por lo cual se podria extrapolar que los precios son menores, los volumenes

son mas definidos, y por lo cual las ventas son menores que los B2C.

11. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2C para ser

exitosos en sus mercados?

Que tengan claro que las estrategias de mercadeo tienen resultados en el mediano y largo plazo,
la construccidn de marca se toma su tiempo, al igual que el resto. Se debe de estudiar muy bien
el mercado meta, y desarrollar una promesa de valor sobresaliente, estar innovando y mejorando
continuamente. Tener claro que el accionista quiere ROl y se logra a través de la satisfaccion de

los mercados.

12. ;Qué recomendacion le daria a los gerentes de marketing de empresas B2B para ser
exitosos en sus mercados?
Igual que para los B2C, l6gicamente entendiendo las particulares anotadas anteriormente y que
se derivan de la naturaleza del producto y clientes. Trabajar en convertirse en aliados estratégicos

de la cadena de abastecimiento de sus clientes es muy clave.
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13. Podria decirnos las diferencias desde el punto de vista organizacional que ha podido

percibir en los departamentos de marketing en estos dos modelos de negocios.

Las empresas B2B tienen departamentos menos robustos, mas planos. EI mercadeo que
desarrollan es menos dindmico, los ciclos son mas lentos y largos. El &rea de marketing si
trabaja mas de la mano con las areas funcionales de sus organizacion para generar valor

agregado: 1&d, logistica, etc.

14. ;Cudles considera usted que son los problemas en que se ven abogados los gerentes de
marketing en Colombia?
Que las empresas, accionistas y gerencias generales en Colombia buscan resultados en el corto

plazo, se desesperan y no permiten el desarrollo correcto del proceso estratégico.

15. ¢ Qué tan importantes cree usted que son las marcas en diferentes categorias en el pais?
Existen categorias sensibles a las marcas y otras menos sensibles (pueden haber categorias
sensibles mas a precio, disponibilidad, etc). Esto se debe estudiar y aprovechar en el proceso
estratégico. Ejemplo, crema dental y pafiales son sensibles a la marca y su fabricante, otras

categorias como detergentes, lentejas, etc. son menos sensibles a la marca.

16. ¢ Qué tan importantes cree usted son los departamentos de marketing en las empresas en
Colombia?
Todo depende del grado de evolucion de la compafiia, empresas enfocadas a marketing, el area

de marketing es muy relevante y viceversa.

17. ¢ Cual es su posicion para los negocios en Colombia con las redes sociales?

Esta es una estrategia verdaderamente sensible, con gran desarrollo y potencial, pero también
con mucho cuidado ya que al exponer la marca a las redes sociales se demanda que se atienda
este medio dinamico de comunicacion con gran cobertura y exigencia, se deben responder todos
los comentarios, positivos y negativos. Veo muchas empresas tomando a la ligera esta estrategia,

si es asi es mejor no ejecutarla. Esto ya es una disciplina que demanda a expertos en el area.
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18. ¢ Le parece que en la universidad lo prepararon para realizar marketing tanto para
empresas B2B como B2C?
Siempre las instituciones se focalizan mas en un sector que en otro, unos mddulos o docente
igualmente se perfilan mas hacia uno u otro sentido. Es dificil que en una especializacion o
maestria lo preparen muy bien en uno u otro sentido al menos que sea un programa a la medida.
Lo importante es que le generen conceptos claves y uno tenga la competencia como profesional
de realizar la adaptacion y desarrollo al sector en que se encuentra.

19. Si considera que no lo prepararon para el mundo B2B en la universidad. ¢;Qué cree que
hace falta?
Se podrian desarrollar programas a la medida, dificil una especializacién o maestria tan enfocada

a un solo sector.
20. ¢Considera que a las personas de compras las preparan para hacer caso omiso del
marketing?

A las personas de compras la han ensefiado a negociar con posiciones dura, y esto conlleva a
desconocer lo que generalmente genera valor en una relacion comercial, si el comprador

comparara con la metodologia por principios seria diferente.

21. ¢ Considera que el marketing es sindnimo de los valores diferenciadores de las empresas?

De acuerdo. Ademas uno no solamente se diferencia en lo funcional (producto) o en la marca, se
puede uno diferencias por ejemplo en canales, en la forma como atiende al comercio y cliente, en

el tema relacional, etc.
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Anexo 5 Gréficas analisis cuantitativo univariado

llustraciéon 10 Variable sexo encuesta

SERO

W MASCULING I FEMENING M o contesta

=N}

(ZE5

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

llustracion 11 Variable Edad Encuesta

EDAD

W MENOR DE 30 I Mmavor DE30 M No contesta

(005=N)

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustraciéon 12 Variable nivel estudios encuesta

NIVEL_ESTUDIOS

=M}

(zes

W POSGRADO W univeRsITARIO Ml TECHICO SECUNDARIO " No contesta

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracién 13 Variable impacto de marca en B2C en consumidores

IMPACTO_MARCA_B2C
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Fuente: Elaboracién a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

llustracién 14 Variable impacto de marca en B2B en consumidores

IMPACTO_MARCAH_B2B

W NADA RELEVANTE I POCO RELEVANTE Ml INDIFERENTE  RELEVAMTE I MUY RELEVANTE I No contesta

(EZ5=N)

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracion 15 Variable impacto de precio en B2C en consumidores

IMPACTO_PRECIO_BZC
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Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

llustracién 16 Variable impacto de precio en B2B en consumidores

IMPACTO_PRECICO_BZB

W NADA RELEVANTE I POCO RELEVANTE Ml INDIFERENTE RELEVAMNTE I MUY RELEVANTE I No contesta

(125=N)

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracion 17 Impacto publicidad B2C en consumidores

IMPACTO_PUBLICIDAD_B

W nunca I aLGunas vECES Ml INDIFERENTE MUCHAS YECES [ SIEMPRE W No cantesta
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Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

llustracion 18 Impacto publicidad B2B en consumidores

IMPACTO_PUBLICIDAD 1

W nUNCA I ALGUNAS YECES M INDIFERENTE MUCHAS YECES [ SIEMPRE W No contesta

(DES=N)

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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Anexo 6 Graficos analisis cuantitativo bivariado

lustracion 19 Nivel de estudios y el impacto en la decision de compra por la marca en B2C
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

lustracion 20 Nivel de estudios y el impacto en la decision de compra por la marca en B2B
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracion 21 Nivel de estudios y el impacto en la decision de compra por el precio en B2C
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

llustracion 22 Nivel de estudios y el impacto en la decision de compra por el precio en B2B

50,00

% Verticales

M NADA RELEVANTE
= [l POCO RELE¥ANTE
25,00 - & M IRRELEVANTE
RELEVANTE
I MUY RELEVANTE
I W Mo contesta
0,00 ] ] ] P R
1 H 3 4

1 POSTGRADO

MIVEL_ESTUDIOS - IMPACTO_PRECIO_B2B

(12

2: UNIVERSTIARIO 3: TECMINO 4: SECUNDARIO

Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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lustracion 23 Nivel de influencia en la decision de compra B2C provocado por la

publicidad segun nivel de estudios
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracion 24 Nivel de influencia en la decision de compra B2C provocado por la

publicidad segun nivel de estudios
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

llustracion 25 Impacto de la marca B2C segun edad
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracion 26 Impacto de la marca B2B segun edad

EDAD - IMPACTO_MARCA_BZE
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

lustracién 27 Impacto del precio en marcas B2C segun la edad
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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llustracion 28 Impacto del precio en marcas B2B segun la edad

EDAD - IMPACTO_PRECIO_BZBE
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

lustracién 29 Impacto de la publicidad en la decisién de compra de marcas B2C segun

edad
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llustracion 30 Impacto de la publicidad en la decision de compra de marcas B2B segun

EDAD - IMPACTO_PLB_BZB
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Fuente: elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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Anexo 7 Pruebas asociacion nivel de estudios

Tabla 13 Nivel_estudios/impacto_marca_B2C

Observada
Esperada POSTGRADO UNIVERSTIARIO TECNINO
Jhiz2Pearson

53154 291 107
0 4 2
NADA RELEVANTES8 1 4 2
1,000 0,000 0,000
1 7 4
POCO RELEVANTE 16 2 9 3
0,500 0,444 0,333
3 38 16
INDIFERENTE 79 8 43 16
3,125 0,581 0,000
19 97 41
RELEVANTE 18519 101 37
0,000 0,158 0,432
31 145 44
MUY RELEVANTE 24325 133 49
1,440 1,083 0,510

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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Jhi2 Pearson = 9,608
Grados de libertad = 8
Significacion = 0,293

H2: No hay correlacién.

Tabla 14 Nivel_estudios/impacto_marca_B2B

Observada
Esperada POSTGRADO UNIVERSTIARIO TECNINO
Jhiz2Pearson
52353 286 106
0 3 2
NADA RELEVANTEG6 1 3 1
1,000 0,000 1,000
1 4 2
POCO RELEVANTE 10 1 5 2
0,000 0,200 0,000
2 33 16
INDIFERENTE 59 6 32 12
2,667 0,031 1,333
16 69 31
RELEVANTE 13614 74 28
0,286 0,338 0,321
34 177 55
MUY RELEVANTE 31232 171 63
0,125 0,211 1,016

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)
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Jhi2 Pearson = 8,528
Grados de libertad = 8
Significacion = 0,384

H2: No hay correlacién.
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Tabla 15 Nivel_estudios/impacto_precio_B2C

Observada
Esperada POSTGRADO UNIVERSTIARIO TECNINO
Jhi22Pearson
52354 286 107
5 12 4
NADA RELEVANTE 23 2 13 5
4,500 0,077 0,200
8 20 3
POCO RELEVANTE35 4 19 7
4,000 0,053 2,286
17 82 35
IRELEVANTE 15316 84 31
0,063 0,048 0,516
15 95 37
RELEVANTE 18219 100 37
0,842 0,250 0,000
9 77 28
MUY RELEVANTE 13013 71 27
1,231 0,507 0,037

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 14,608
Grados de libertad = 8

H1: Hay correlacién.
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Tabla 16 Nivel _estudios/impacto_precio_B2B

Observada
Esperada POSTGRADO UNIVERSTIARIO TECNINO
JhizZPearson
52154 283 105
2 3 4
NADA RELEVANTE 10 1 5 2
1,000 0,800 2,000
3 15 3
POCO RELEVANTE 25 3 14 5
0,000 0,071 0,800
9 56 21
IRRELEVANTE 98 10 53 20
0,100 0,170 0,050
22 86 43
RELEVANTE 18319 99 37
0,474 1,707 0,973
18 123 34
MUY RELEVANTE 20521 111 41
0,429 1,297 1,195

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 11,066
Grados de libertad = 8
Significacion = 0,197

H2: No hay correlacién.
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Tabla 17 Nivel_estudios/impacto_pub_B2C

Observada
Esperada POSTGRADO UNIVERSTIARIO TECNINO
Jhi22Pearson
52153 285 105
0 8 0
NUNCA 11 1 6 2
1,000 0,667 2,000
4 26 2
ALGUNAS VECES 40 4 22 8
0,000 0,727 4,500
10 83 24
INDIFERENTE 142 14 78 29
1,143 0,321 0,862
27 86 44
MUCHAS VECES 17918 98 36
4,500 1,469 1,778
12 82 35
SIEMPRE 14915 82 30
0,600 0,000 0,833

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 20,400
Grados de libertad = 8
Significacion = 0,009

H1: Hay correlacion.
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Tabla 18 Nivel_estudios/impacto_pub_B2B

Observada
Esperada POSTGRADO UNIVERSTIARIO TECNINO
Jhi22Pearson
53053 290 108
0 7 5
NUNCA 16 2 9 3
2,000 0,444 1,333
7 32 4
ALGUNAS VECES 46 5 25 9
0,800 1,960 2,778
15 78 20
INDIFERENTE 13514 74 28
0,071 0,216 2,286
22 93 53
MUCHAS VECES 19920 109 41
0,200 2,349 3,512
9 80 26
SIEMPRE 13413 73 27
1,231 0,671 0,037

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 19,889
Grados de libertad = 8
Significacion = 0,011

H1: Hay correlacion.
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9.1.1.1 Pruebas asociacién edad

En ninguna de las pruebas de asociacion con edad se encontrd una correlacion estadistica, por

ende no se puede concluir sobre esta variable.

Tabla 19 Edad/impacto_marca_B2C

Observada
Esperada MENOR 30 MAYOR 30
Jhi22Pearson
531448 51
8 0
NADA RELEVANTES8 7 1
0,143 1,000
14 1
POCO RELEVANTE 16 13 2
0,077 0,500
73 0
INDIFERENTE 79 67 8
0,537 8,000
156 20
RELEVANTE 185 156 18
0,000 0,222
197 30
MUY RELEVANTE 243205 23
0,312 2,130

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 12,922
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,012

H2: No hay correlacién.
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Tabla 20 Edad/impacto_marca_B2B

Observada
Esperada MENOR 30 MAYOR 30
Jhi22Pearson
523441 50
5 0
NADA RELEVANTEG6 5 1
0,000 1,000
9 1
POCO RELEVANTE 10 8 1
0,125 0,000
55 2
INDIFERENTE 59 50 6
0,500 2,667
115 14
RELEVANTE 136115 13
0,000 0,077
257 33
MUY RELEVANTE 312263 30
0,137 0,300

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 4,805
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,307

H2: No hay correlacién.
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Tabla 21 Edad/impacto_precio_B2C

Observada
Esperada MENOR 30 MAYOR 30
Jhiz2Pearson
523 443 50
18 3
NADA RELEVANTE 23 19 2
0,053 0,500
24 5
POCO RELEVANTE 35 30 3
1,200 1,333
128 17
IRELEVANTE 153130 15
0,031 0,267
156 16
RELEVANTE 182 154 17
0,026 0,059
117 9
MUY RELEVANTE 130110 12
0,445 0,750

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 4,664
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,323

H2: No hay correlacidn.
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Tabla 22 Edad/impacto_precio_B2B

Observada
Esperada MENOR 30 MAYOR 30
Jhi22Pearson
521439 51
9 0
NADA RELEVANTE 10 8 1
0,125 1,000
21 4
POCO RELEVANTE 25 21 2
0,000 2,000
82 9
IRRELEVANTE 98 83 10
0,012 0,100
154 17
RELEVANTE 183 154 18
0,000 0,056
173 21
MUY RELEVANTE 205173 20
0,000 0,050

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 3,343
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,504

H2: No hay correlacién.

166



Tabla 23 Edad/impacto_pub_B2C

Observada
Esperada MENOR 30 MAYOR 30
Jhi22Pearson
521439 50
10 0
NUNCA 11 9 1
0,111 1,000
32 6
ALGUNAS VECES 40 34 4
0,118 1,000
124 14
INDIFERENTE 142120 14
0,133 0,000
148 15
MUCHAS VECES 179151 17
0,060 0,235
125 15
SIEMPRE 149126 14
0,008 0,071

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 2,736
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,606

H2: No hay correlacién.
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Tabla 24 Edad/impacto_pub_B2B

Observada
Esperada MENOR 30 MAYOR 30
Jhi22Pearson
530448 50
16 0
NUNCA 16 14 2
0,286 2,000
39 2
ALGUNAS VECES 46 39 4
0,000 1,000
114 16
INDIFERENTE 135114 13
0,000 0,692
163 20
MUCHAS VECES 199 168 19
0,149 0,053
116 12
SIEMPRE 134113 13
0,080 0,077

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 4,336
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,363

H2: No hay correlacién.

Anexo 8 Pruebas de asociacién sexo
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Tabla 25 sexo/impacto_marca_B2C (2)

Observada
Esperada MASCULINO FEMEMINO
Jhi22Pearson
531240 291
2 6
NADA RELEVANTES8 4 4
1,000 1,000
10 6
POCO RELEVANTE 16 7 9
1,286 1,000
38 41
INDIFERENTE 79 36 43
0,111 0,093
79 106
RELEVANTE 18584 101
0,298 0,248
111 132
MUY RELEVANTE 243110 133
0,009 0,008

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 5,052
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,281

H2: No hay correlacién.
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Tabla 26 Sexo/impacto_marca_B2B (2)

Observada
Esperada MASCULINO FEMEMINO
Jhi22Pearson
523237 286
1 5
NADA RELEVANTEG6 3 3
1,333 1,333
5 5
POCO RELEVANTE 10 5 5
0,000 0,000
25 34
INDIFERENTE 59 27 32
0,148 0,125
58 78
RELEVANTE 136 62 74
0,258 0,216
148 164
MUY RELEVANTE 312141 171
0,348 0,287

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 4,048
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,400

H2: No hay correlacién.
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Tabla 27 Sexo/impacto_precio_B2C (2)

Observada
Esperada MASCULINO FEMEMINO
Jhi22Pearson
523238 285
11 12
NADA RELEVANTE 23 10 13
0,100 0,077
22 13
POCO RELEVANTE 35 16 19
2,250 1,895
71 82
IRELEVANTE 15370 83
0,014 0,012
77 105
RELEVANTE 182 83 99
0,434 0,364
57 73
MUY RELEVANTE 13059 71
0,068 0,056

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 5,269
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,260

H2: No hay correlacién.

171



Tabla 28 Sexo/impacto_precio_B2B (2)

Observada
Esperada MASCULINO FEMEMINO
Jhi22Pearson
521237 284
4 6
NADA RELEVANTE 10 5 5
0,200 0,200
15 10
POCO RELEVANTE 25 11 14
1,455 1,143
44 54
IRRELEVANTE 98 45 53
0,022 0,019
79 104
RELEVANTE 18383 100
0,193 0,160
95 110
MUY RELEVANTE 20593 112
0,043 0,036

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 3,470
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,484

H2: No hay correlacién.
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Tabla 29 Sexo/impacto_pub_B2C

Observada
Esperada MASCULINO FEMEMINO
Jhi22Pearson
521235 286
4 7
NUNCA 11 5 6
0,200 0,167
20 20
ALGUNAS VECES 40 18 22
0,222 0,182
61 81
INDIFERENTE 142 64 78
0,141 0,115
76 103
MUCHAS VECES 17981 98
0,309 0,255
74 75
SIEMPRE 149 67 82
0,731 0,598

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 2,919
Grados de libertad = 4
Significacion = 0,574

H2: No hay correlacién.
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Tabla 30 Sexo/impacto_pub_B2B

Observada
Esperada MASCULINO FEMEMINO
Jhi22Pearson
530240 290
6 10
NUNCA 16 7 9
0,143 0,111
18 28
ALGUNAS VECES 46 21 25
0,429 0,360
62 73
INDIFERENTE 13561 74
0,016 0,014
91 108
MUCHAS VECES 19990 109
0,011 0,009
63 71
SIEMPRE 13461 73
0,066 0,055

Fuente: Elaboracion a partir de Software Gandia Barwin (V 7.0)

Jhi2 Pearson = 1,213
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Anexo 9 Gréficas estudio Ibope

llustracion 31 Consumo de medios total personas 1
120
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Fuente: Ilustracion tomada de TGI de Ibope 2012 — 2013 -1

llustracion 32 Consumo de medios total personas 2

3

:

Influencia

:

0% 10% 20% 30%%0 40% S0% 60% 70 80% S0% 100%0
Penetracion

Fuente: llustracion tomada de TGI de Ibope 2012 — 2013 - 1
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llustracion 33 Consumo de medios total personas 3
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llustracion 34 Distribucion demogréfica
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Fuente: llustracion tomada de TGI de Ibope 2012 — 2013 - 1
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Anexo 10 Diferencias definitivas entre el marketing B2B y el B2C

Estrategia | B2B | B2C
Producto

Diferenciar productos. Evitar | Aplica Aplica
comodizacion

Ventas a través de internet Aplica en menor medida Aplica
Fuertes estrategias de Aplica Aplica
construccion de marca

Enfasis en productos Aplica en menor medida Aplica

tangibles y servicios

Personalizacién de productos

Aplica

Aplica en menor medida

Relacion impersonal entre el
comprador y la empresa
vendedora

Aplica en menor medida

Aplica

Productos sofisticados

Aplica

Aplica en menor medida

Confianza en publicidad
masiva para reforzar valores
producto

Aplica en menor medida

Aplica

Branding a nivel de
producto, y con crecimiento
en nivel corporativo

Aplica en menor medida

Aplica

Branding a nivel Aplica Aplica en menor medida
corporativo, y

experimentando a nivel de

producto

Se estd moviendo a reducir el | No aplica Aplica

numero de marcas dentro de

la compafiia

Soporte posventa Aplica Aplica en menor medida
Garantia Aplica en mayor medida Aplica

Productos uniformes a nivel | Aplica Aplica en menor medida
global

Marcas sombrillas poderosas | Aplica Aplica

Nombre de laempresaesel | Aplica Aplica en menor medida
mismo de las marcas

Extensiones de marca a Aplica Aplica

mercados relacionados

Precio

Maximizar utilidad a traves | Aplica Aplica

de los precios

Precios acordes a los Aplica Aplica

beneficios que recibe por el

producto

A mayor precio mayor Aplica Aplica

involucramiento del
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comprador

Utilizar psicologia del Aplica en menor medida Aplica

consumidor para estrategias

Definir precios teniendo en | Aplica en menor medida Aplica

cuenta elasticidad-precio de

la demanda

Hacer sentir el bien como Aplica Aplica

necesario, pero escaso

Busqueda de nichos de Aplica Aplica

mercado (mercados menos

competido)

Posibilidad de negociar Aplica Aplica en menor medida
precio

Precio incluye servicios Aplica Aplica en menor medida
adicionales

Redondeo de precios Aplica Aplica

Plaza

Gran cantidad de clientes No aplica Aplica

Pocos intermediarios para Aplica Aplica en menor medida
llevar el producto

Intercambios relacionales Aplica Aplica

Intercambios transaccionales | Aplica Aplica

Ventas a través de la WEB Aplica en menor medida Aplica

Cadena de transporte Unica

Aplica

Aplica en menor medida

Contacto con un vendedor de | Aplica No aplica
la empresa

Promocion

Conocimiento del cliente Aplica Aplica
Amplia informacion en la Aplica Aplica
Web

Utilizar diferentes medios de | Aplica Aplica
comunicacion en las

estrategias

Clientes muy informados Aplica en mayor medida Aplica
Segmentar mercados Aplica Aplica
Procesos mas complejos de | Aplica en menor medida Aplica
segmentacion

Educar al cliente Aplica Aplica
Crear necesidad Aplica Aplica
Crear tendencias Aplica Aplica
Comunicacion en redes Aplica Aplica
sociales

Posicionamiento en motores | Aplica Aplica
de busqueda

Integracion de todas las Aplica Aplica
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estrategias de marketing

incluyendo redes sociales

Coherencia en la estrategia Aplica Aplica

de todos los medios

Utiliza conceptos racionales | Aplica Aplica en menor medida
dentro de su mensaje

Utiliza conceptos Aplica en menor medida Aplica

emocionales dentro de su

mensaje

Universo pequeiio de clientes | Aplica Aplica en menor medida
Estrategias de mercadeo Aplica Aplica en menor medida
relacional

Innovacion Aplica Aplica

Fuente: Elaboracién propia

Anexo 11 Comparativo entre dos empresas en Colombia

FiberGlass Colombia S.A. es una empresa industrial del grupo francés Saint-Gobain. Se dedica a la
manufactura y comercializacion de mantos impermeabilizantes y de aislamientos térmicos y acusticos
para el sector de la construccién y la industria. Sus productos se utilizan para lograr en las
construcciones confort, eficiencia energética y proteccién contra la humedad.

FiberGlass vende a través de sus distribuidores especializados o a través de instaladores a los
constructores y a las industrias

Diageo multinacional de Spirits y Wines britanica. Tiene distribucién y precesncia en mas de 150 paises
en el mundo, con marcas lideres como Jhonnie Walker, Buchanans, Tanqueray, Don Julio, Old Parr,
Zacapa, Smirnoff , entre otras.

A continuacidn se realiza un comparativo de las 2 empresas utilizando los diferentes elementos que se
han desarrollado a lo largo de esta monografia:

179



Estrategia

| FiberGlass Colombia S.A

. | Diageo

Producto

Diferenciar productos. Evitar
comodizacion

Busca diferenciar sus
productos en empaque,
comunicacion yo todos los
elementos posibles

Busca diferenciar sus
productos en empaque,
comunicacion

Ventas a través de internet

Sélo vende a través de sus
distribuidores

Solo vende a través de
distribuidores.

Fuertes estrategias de
construccion de marca

Poca inversion para
construccion de marca

Gran inversion en
construccion de marca.

Enfasis en productos
tangibles y servicios

Comunicacion enfocada en
productos y beneficios de
los mismos

Comunicacion enfocada a
marca y beneficios del
producto

Personalizacién de productos

Aplica. Se hacen productos
a la medida, segun
requerimiento del proyecto

No aplica

Relacion impersonal entre el
comprador y la empresa
vendedora

El contacto 1 a 1 es clave
con las negociaciones del
distribuidor con sus clientes.
FiberGlass los acomparia

Contacto impersonal con los
consumidores y
compradores.

Productos sofisticados

No son productos tan
sofisticados, pero tampoco
son faciles de copiar

Tiene productos Premium,
algunos con niveles de
sofisticacion alta para su
mercado.

Confianza en publicidad
masiva para reforzar valores
producto

No invierte en medios
masivos

Utiliza todos los medios
masivos posibles.

Branding a nivel de
producto, y con crecimiento
en nivel corporativo

No se hace énfasis en los
productos. Se hace méas
énfasis en los beneficios con
los mismos y que la empresa
lo puede ayudar

Aplica, tanto de marcas de
productos como marca
Diageo con sus campafas de
responsabilidad.

Branding a nivel No se hace énfasis en los No aplica.
corporativo, y productos. Se hace mas
experimentando a nivel de énfasis en los beneficios con
producto los mismos y que la empresa
lo puede ayudar
Se esta moviendo a reducir el | No aplica. Cada dia aumenta | Aplica

ndmero de marcas dentro de
la compafiia

su cantidad de marcas, pero
desde la promocion,
principalmente se busca
reforzar la empresa y no
necesariamente sus
productos

Soporte posventa

Se ofrecen planes de
garantia con los productos,

Aplica en menor medida por
se una bebida con
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donde se puede considerar
COMO servicio posventa

restricciones.

Garantia

Si aplica, especialmente en
el negocio de
impermeabilizacion donde
se ofrece un plan de
garantias

Aplica

Productos uniformes a nivel
global

Hay leves diferencias entre
los productos a nivel
mundial en empresas
similares

Aplica

Marcas sombrillas poderosas

Aqui seria el nombre de la
empresa, que se busca cobije
los beneficios de todos los
productos

Aplica, tiene marcas como
Jhonnie Walker que tiene
mas de veinte variedades de
clases.

Nombre de la empresa es el
mismo de las marcas

No. Las marcas tienen
nombres diferentes. Se
procura que se asocien a la
marca de la empresa

Aplica

Extensiones de marca a
mercados relacionados

Las extensiones de marca
tienen nombres
independientes a la empresa

No tiene extensiones de
marca.

Precio

Maximizar utilidad a través
de los precios

Se procura tener los precios
Optimos para maximizar
utilidades

Llegar a una cadena de
precios saludable entre
canales.

Precios acordes a los
beneficios que recibe por el
producto

Se procura tener los precios
dptimos para maximizar
utilidades y acordes a los
precios de mercado

Los productos Diageo son
productos de un alto valor
adquisitivo dada la calidad
de estos.

A mayor precio mayor
involucramiento del
comprador

Aplica. En muchos casos
existe una persona de
compras 0 comités que
deciden la compra de los
productos de la empresa

Aplica, los vendedores mas
senior manejan cuentas mas
grandes a los vendedores
junior,

Utilizar psicologia del
consumidor para estrategias

No se utiliza

Aplica en las campafias de
publicidad masiva.

Definir precios teniendo en
cuenta elasticidad-precio de
la demanda

Se hace mas con base al
costo, los beneficios del
producto y los precios de la
competencia

Es una de las variables que
se utiliza en la estrategia de
precios.

Hacer sentir el bien como
necesario, pero escaso

No se ha realizado. El tipo
de productos busca competir
con sustitutos y productos
equivalentes

Aplica

Busqueda de nichos de

El reto no esta tanto en

Se realizan diferentes
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mercado (mercados menos
competido)

busqueda de Nichos, sino
que los publicos objetivo
sientan los beneficios de los
productos como necesarios

estrategias segun las
caracteristicas de cada
mercado y canal.

Posibilidad de negociar
precio

Aplica en mayor medida
entre el cliente final y el
distribuidor/instalador, pero
en proyectos por volumen se
da

Aplica dependiendo de las
circunstancias.

Precio incluye servicios
adicionales

El precio incluye todo el
posible acompafiamiento de
FiberGlass en los proyectos

Aplica en menor medida

Redondeo de precios Se utiliza para los precios de | Aplica
compra del
distribuidor/instalador

Plaza

Gran cantidad de clientes Son pocos distribuidores, Aplica

pero hay muchas industrias
y constructoras potenciales

Pocos intermediarios para
llevar el producto

La ruta al mercado tiene en
cuenta 1 intermediario.
FiberGlass -
Distribuidor/instalador y
luego industria o
constructora

Aplica en menor medida

Intercambios relacionales

Aplica. Ayuda el
relacionamiento con los
clientes y distribuidores, asi
como con especificadores
(lideres de opinion)

Aplica

Intercambios transaccionales

Se daconaredde
distribucién, con los otros
publicos es de influencia

Aplica

Ventas a través de la WEB

No tiene ventas web

Aplica

Cadena de transporte Unica

La empresa hace todo el
transporte hacia los
distribuidores o sus clientes,
si ellos asi lo indican

Aplica en menor medida

Contacto con un vendedor de | Aplica en los distribuidores | No aplica
la empresa con acompafiamiento
permanente para compray
con sus clientes como
influencia (especificacion)
Promocién
Conocimiento del cliente Busca conocer a todos sus Aplica

publicos para comunicacion
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y soporte efectivo

Amplia informacion en la Efectivamente, inclusive a Aplica
Web nivel internacional con las
diferentes marcas
Utilizar diferentes medios de | Email, redes sociales, Aplica
comunicacion en las revistas especializadas,
estrategias pagina web y contacto 1 a 1
Clientes muy informados En el pais existe Aplica
desconocimiento en este tipo
de soluciones. No los
preparan en la universidad,
como si se hace en otros
paises
Segmentar mercados Aplica Aplica
Procesos mas complejos de | Aplica en menor medida Aplica
segmentacion
Educar al cliente Aplica. En este caso se hace | Aplica
en instalacion y beneficios
que se pueden esperar del
producto
Crear necesidad Aplicara en el futuro, Aplica
cuando FiberGlass se
aproxime al usuario final
Crear tendencias Aplicay es el reto, Aplica
sobretodo con los
arquitectos
Comunicacién en redes Aplica en menor medida. A | Aplica
sociales pesar que FiberGlass tiene
10.500 seguidores en
Facebook a la fecha
Posicionamiento en motores | Aplica. La de FiberGlass no | Aplica
de busqueda esta bien actualmente
Integracion de todas las Relacionado con los Aplica
estrategias de marketing beneficios
incluyendo redes sociales
Coherencia en la estrategia Relacionado con los Aplica

de todos los medios

beneficios

Utiliza conceptos racionales
dentro de su mensaje

Conceptos de beneficios
tangibles. Poco contenido
emocional. No tanto en
cuanto a caracteristicas del
producto

Aplica en menor medida

Utiliza conceptos
emocionales dentro de su
mensaje

Conceptos de beneficios
tangibles. Poco contenido
emocional

Aplica

Universo pequefio de clientes

Aplica

Aplica en menor medida
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Estrategias de mercadeo
relacional

Aplica. Especialmente con
los lideres de opinion

Aplica en menor medida

Innovacion

Es moderada

Aplica

Fuente: Elaboracion propia
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