Universidad de Lima

Facultad de Ciencias Empresariales y Econdmicas

Carrera de Administracién

¢DE QUE MANERA PODRIAN LAS EMPRESAS
DEL SEGMENTO B2B INCREMENTAR LA
EFECTIVIDAD DE SUS ACCIONES DE
COMUNICACION Y MARKETING?

Tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion

Ivan Eduardo Joaquin Barco Chrem
Cddigo 20080101

Asesor

Giancarlo Medroa Delgado

Lima — Pert
Mayo de 2021






IN WHICH WAYS COULD B2B COMPANIES
INCREASE THE EFFECTIVENESS OF THEIR
COMMUNICATION AND MARKETING
ACTIONS?



TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ...t viil
ABSTRACT L. IX
INTRODUCCION ..ottt 1
HISTORIAY DESARROLLO DEL MARKETINGINDUSTRIAL O
B2B ...t B A R N, 2
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.................... 9
1.2 Formulacion del problema ..o, 11
1.2.1 -Problemageneral........c.ccccooeiiiiiiiiiiieieese e 11
1.2.2 - Problemas eSpecifiCoS .........ccccevveveiiieiieeie e 12
1.3 Objetivos de la INVESLIGaCION ..........cccvevveiieiieie e 14
1.3.1 ODbjetivo general .........ccvciveiiiieiiee e 14
1.3.2 Objetivos eSPECITICOS......ccviiiiiiiiiieie e 14
1.4 Justificacion de la investigacion...........cccccceevveve i 17
1.4.1 Importancia de la inVestigacion............cccoevveneienenensese e 17
1.5 Viabilidad de 1a investigacion...........c.ccoveerernieneneine e 18
1.6 Limitaciones del @StUAIO .......cceeveiieiveie e 19
CAPITULO 11: MARCO TEORICO........coomiririniinrireireissieeeseeeenns 21
2.1 Antecedentes de la iNVESLIgaCION ..........ccooceveirineiiiese e 21
2.2 BASES TEOFICAS ...cuvevveietecteeieeieie ettt ettt 22
2.3 Definicion de terminos DASICOS .........cccveveeerieiieresece e, 26

CAPITULO I11: HIPOTESIS, OPERACIONALIZACION DE LAS
VARIABLES Y ASPECTOS DEONTOLOGICOS DE LA

INVESTIGACION ..ottt 29
3.1 Hipotesis de 1a INVeSHIgaCioN...........coceveviiieieiee e, 29
3.2 Variables y Operacionaliazion de variables............cccocevvvieiviiinnnnn, 30
3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion............cccocvevevieieciennnn, 31
CAPITULO IV: METODOLOGIA ......c.cooeviiieieiee e, 33
4.1 Disefio MetodolOgICO ........ccvieiieiiierieie s 33
4.2 DISEN0 MUESIAl.......cviiiieiiie e s 33
4.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos..............ceeverveiennn, 34
4.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion ........ 35



4.4.1 Niveles de graduacion o calificacion por SCImago ............c....... 36

4.4.2 CoNntraste de ESCENAIIOS .......coveurririieeieseesieerie e siee e seeseeeneesees 41
4.4.3 Eleccion del software de procesamiento .........c.ccoccoerrerenenene, 46
4.4.4 Proceso del meta andliSiS........coovvevvieiieiierieiese e 47
4.4.5 Resultado del meta andlisis ........cccoovvviieiiereneie e 50
CAPITULO V: INFORME FINAL.......cooviiieiieeeeee e, 53
5.1 Explicacion del proceso de seleccion de las variables...................... 53
5.2 Variable 1: Entendimiento del mercado industrial..............ccccevune... 54
5.2.1 Estrategia de conocimiento de estructura y caracteristicas del
MErcado INAUSTIIAL.........ccoiiieiie e 54
5.2.1.1 Estructura del mercado industrial o mercado B2B................... 56

5.2.1.2 Caracteristicas principales del mercado industrial o mercado
B2B 59

5.2.2 Andlisis de estrategia de conocimiento de estructura y

caracteristicas del mercadoindustrial............c.cccooveiiiiininineinenen, 62
5.3 Estrategia de analisis de tu mercado ..........cccccevevevereneneeeeieieen, 63
5.3.1 Analisis de estrategia interna de las seis preguntas de

AUEOBVAIUACION. ..ot e 66
5.4 Variable 2: Gestion de relaciones con clientes industriales.............. 67
5.4.1 Estrategia de ubicacion del representante de compras autorizado

(para inicio de relaCion).........cocvieieieeneeee e 67
5.4.2 Algunas ideas principales sobre la estrategia de ubicacion del

representante decompras autorizado. ...........ccccevevveeieneereciicse e 70
5.4.3 Analisis sobre estrategia de ubicacion del representante de

COMPIas QUEOTIZAAO ......ocveiuieiieiiieie e 71
5.5 Estrategia de marketing relacional para generacion de confianza,

CoOmMpPromiso Yy SatisfacCion ..........cccccveveiieiicie e, 72
5.6 Estrategia de creacion de valor para clientes B2B ...........c.ccccceeueee, 78
5.6.1 Enganche del CHENte...........ccovveiiiiiiec e 79
5.6.2 Valor del CHENe .......ccoooeiieiee e 83
5.6.3 Analisis de estrategia de creacion de valor para clientes B2B ....88
CONCLUSIONES........ocot ittt 89
RECOMENDACIONES. ... 93
REFERENCIAS ...t 96
BIBLIOGRAFIA . ......oooieeeeeceeeee et vee e s 110



INDICE DE TABLAS

Tabla 3.1 Operacionalizacion de las 2 variables: entendimiento del mercado industrial y

gestion de relaciones con clientes industriales...............cocooiiiiii i 30
Tabla 4.1 Detalle de instituciones y cantidad de articulos seleccionados por cada
Tabla 4.2 Detalle de articulos ya separados segun su cantidad y graduacion............ 40

Tabla 4.3 Detalle de calificacion de articulos segun ponderacion para escenario real...43

Tabla 4.4 Detalle de calificacion de articulos segun ponderacion para escenario
PEITECTO. . . .ot 44

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 2.1 Diagrama del estado del arte...............ooeuiieiiiiiiiiii e, 21
Figura 4.1 Diagrama de flujo del proceso de recoleccion de datos de Ila
1N e or 0 o D 34
Figura 4.2 Resultado del meta analisis en software Revision Manager.................... 48
Figura 4.3 Resultado del meta analisis en software Revision Manager.................... 49
Figura 5.1 Elementos de la estructura del mercado industrial.............................. 59

Figura 5.2 Diagrama del modelo completo de entendimiento del mercado industrial....62
Figura 5.3 Diagrama del modelo de estrategia de analisis de tu mercado.................. 66
Figura 5.4 Diagrama del modelo de estrategia de ubicacion del representante de

COMPIAS AULOTIZAAO. ...\ ettt et ettt et et et e e et e e et et et e et et eaae e eenaenas 71

Figura 5.5 Diagrama del modelo de estrategia de marketing relacional para generacion

deconfianza, compromiso y satisfacCion.............c.oeviiiiiiiiiiii i, 77

Figura 5.6 Diagrama del proceso para lograr el enganche del cliente..................... 80
Figura 5.7 Diagrama del proceso para lograr valor para el cliente a través del enganche
o [21 (o] 1= o - 82

Figura 5.8 Diagrama del proceso para lograr el valor para el cliente segun tres

elementoslogrados con el enganche del cliente..............ocooeiiiiiiiii i, 85

Figura 5.9 Diagrama del modelo completo de estrategia de busqueda de creacion de

valor paraclientes B2B.........oooiiiiiii 88

vii



RESUMEN

¢Deberian los negocios y el marketing segmentarse en B2B o B2C?, esta pregunta es
clave pues apoyara en la manera como una empresa analizara su entorno y disefiara sus
estrategiasde marketing, si es que siquiera utiliza alguna. Siendo este uno de los
problemas que justamente existen en cuanto al marketing que tiene como enfoque a los
negocios que buscanconstruir buenas relaciones de trabajo con otros negocios, la falta de
estrategias adecuadas para un cliente que piensa distinto a un consumidor final.
Probablemente porque el marketingtradicionalmente dirige sus enfoques hacia clientes
finales y ambientes B2C para generar susestrategias, que pueden no ser las adecuadas

para un cliente industrial.

Analizaremos al marketing B2B a profundidad, investigando como interactuar
adecuadamente con clientes en ambientes de negocios entre empresas, indagando el modo
apropiado de entender este segmento en particular y buscaremos ofrecer finalmente las
mejores estrategias para gestionar exitosamente y a largo plazo relaciones con clientes de
este tipo.

Linea de Investigacion: 5200 - 34.a5

Palabras clave:

Marketing industrial - Marketing B2B - Marketing relacional - Valor del cliente —
Confianza

viii



ABSTRACT

Should companies be divided into B2B or B2C? This is a key question because it will
support the way in which acompany will evaluate its surroundings and design its marketing
strategies,if it even uses one. Being this one of the main problems that exist in marketing
that focuses on businesses searching to build good work relationships with other
businesses, the lack of adequate strategies for a client who thinks differently from an end
customer. Probably becausemarketing traditionally directs its foci on end customers and
B2C environments to generate its strategies, which may not be the most adequate for an

industrial customer.

We will thoroughly analyze B2B marketing, investigating how to properly interact with
clients in business-to-business environments, inquiring how to appropriately understand
thisparticular segment and we will finally seek to offer the best strategies to manage

successful and long term relationships with this type of clients.

Line of Research: 5200 - 34.a5

Keywords:

Industrial Marketing - B2B Marketing — Relationship Marketing — Customer Value -
Trust



INTRODUCCION

B2B hace referencia al término en inglés Business to Business, es decir a una empresa
que busca hacer negocio o trabajar con otra empresa (el “2” se utiliza por sonar
fonéticamente igual en idioma inglés a “to” y hacerlo més corto). A contrario de una
empresa del tipo B2C (Business to Consumer), que tiene como objetivo venderle a un
consumidor final. Esta es una manera de separar en dos el marketing segun el origen de la
demanda, que puede ayudar a evaluar eventos y experiencias y mas adelante acciones y
estrategias que puedan apoyar a empresas de manera mas especifica.

Puede ser que algunos defiendan esta separacion, otros que opinen que el
marketing es uno sélo. Algunos investigadores afirman que la divergencia en el marketing
comercial y de consumo no es significativa y no merece atencion especifica al desarrollar
conceptos de marketing (Mora & Johnston, 2017). De cualquier manera, se utilizan estos
términos en esta investigacion con el fin de analizar la manera de apoyar a este rubro en
particular, entendiendo que cuenta con caracteristicas propias y que la manera de venderle

a un cliente industrial es distinta a la de un consumidor final.

Varian normalmente el nimero de clientes a gestionar, el tiempo que toma o
demora cerrar una compra, a otras diferencias mas complejas que iremos analizando, que
hacen al marketing de negocio a negocio un mundo particular en si, con muchos aspectos
propios y que ademas histéricamente no ha recibido el mismo interés que el marketing

aplicado a consumidores finales.



HISTORIA'Y DESARROLLO DEL MARKETING
INDUSTRIAL O B2B

El comercio entre organizaciones ha existido desde que las organizaciones se
desarrollaron por primera vez, por eso podriamos decir que el marketing B2B ha existido
durante milenios. Sin embargo, el estudio del marketing entre empresas B2B se
remonta a la década de 1890, realizdndose contribuciones significativas a la teoria
del marketing B2B aproximadamentedurante las Gltimas tres décadas (Hadjikhani &
LaPlaca, 2013).

La historia del marketing B2B es una que busca entender las relaciones vendedor-
comprador en un contexto de negocios de empresa a empresa, por eso podriamos indicar
que esta comienza con las acciones realizadas por John Wanamaker (1838 —1922). El
primer intento registrado de comprender las relaciones con los clientes en un contexto
comercial fue propuesto por Wanamaker en 1899 (Mora & Johnston, 2017). Segun The
Washington Post (1953), este fue un hombre de negocios muy exitoso, siendo uno de los
primeros fundadores de un negocio que comprendi6 claramente los roles de los clientes,
minoristas y productores. Como uno de los empresarios mas innovadores del siglo XIX,
revoluciond las técnicas comerciales ycientificas en los negocios (como se citd en
Hadjikhani & LaPlaca, 2013).

La filosofia de Wanamaker era opuesta a aquellos que favorecian el maximo
beneficio para los vendedores, y en su opinion enunciaba que debia existir un equilibrio
generoso y adecuado entre comprador y vendedor. Enfatiz6 ademas que, en su sistema de
negocios, los clientes, minoristas y productores deben tener un contacto cercano para el
beneficio de todos (Tadajewski, 2008).

Wanamaker declaré que la mayoria de los comerciantes en ese momento no



estaban interesados en satisfacer a sus clientes. En cambio, proclamé que su objetivo era
alcanzar el maximo beneficio. Las compras repetidas, la confiabilidad y la equidad total no
se consideraban completamente consistentes con el objetivo de maximizacion de
beneficios (Hadjikhani & LaPlaca 2013).

Sin embargo, comenzando el siglo XX ocurrieron importantes eventos que
trajeron cambios de pensamientos en las décadas a venir y la vision relacional hacia los
clientes con la que comenzd la historia del marketing B2B, tan recomendada en este
campo hoy en dia y de la cual se analizara més a profundidad en esta investigacion, fue
reemplazada en ese momento por una vision de caracter mas econémico-racional.
Sucesos como la gran depresion y la segunda guerra mundial, parecian impedir cualquier
avance en el pensamiento econdémico o cualquier interés real en el marketing a
profundidad. EI gran crecimiento economico que siguié a la segunda guerra mundial
también hizo poco para fomentar una investigacion exhaustiva sobre los factores de éxito
del marketing; el crecimiento del PBI fue tan pronunciado y el éxito en el mercado tan
frecuente que se hizo menos necesario comprender como funcionaban los mercados para
asegurar el éxito (Hadjikhani & LaPlaca 2013).

Con poca diferenciacion del producto y homogeneidad percibida de los mercados
comerciales, la toma de decisiones racionales y basada en la economia se convirtio en la
norma en contraste con las elecciones del consumidor percibidas por muchos como
irracionales o emocionales. El criterio basico en la compra industrial era el precio mas
bajo con calidad y entrega aceptables. EI hombre econémico se convirtié en rey y otras
perspectivas como las planteadas por Wanamaker fueron ignoradas. Después de todo, era
mucho maés facil cuantificar los costos, las ganancias y los margenes, que conceptos como
las preferencias o incluso muchos aspectos de la calidad. Ganancias inmediatas
evidenciadas por bajos precios superaron los costos del ciclo de vida a mas largo plazo,
lo que requeria un precio de compra mas alto (inversion inicial) para ganancias
potenciales en el futuro (como menores costos operativos 0 mayor rendimiento)
(Hadjikhani & LaPlaca 2013).



Los primeros libros de texto sobre marketing B2B, que fueron publicados bajo la
rubrica de marketing industrial, aparecieron a principios de la década de 1930. Ejemplos
de estos fueron: Marketing Industrial - un siglo de marketing por J. H. Fredrick en 1934 y
Fundamentosdel Marketing Industrial por R.F. Elder en 1935. Si bien el estudio de
Fredrick en 1934 fue el primer libro de texto sobre marketing comercial, el primer articulo
publicado sobre comportamiento de compra industrial fue H.T. Lewis en 1936 en Harvard
Business Review. Al afio siguiente (1937), C.W. Moore publico un articulo en la misma
revista que estudiaba el impacto de varias técnicas de comercializacion en la venta de
equipos industriales (Hadjikhani& LaPlaca 2013; Vargo & Lusch, 2011).

La falta de ambiente positivo para un enfoque conductual del marketing industrial
continud durante la peor fase de la Guerra Fria (1947-1962). Sin embargo, durante ese
tiempo, el primer curso universitario dedicado al marketing industrial se celebré en la
Harvard Business School en 1957 por el profesor E. Raymond Corey (Peters et al., 2013).
Durante este periodo posterior a 1950, ocurri6 un hito que marco la historia del marketing.
Una nueva corriente de pensamiento se formo durante este tiempo, una corriente que
estaba impregnada de la ciencia como base para el desarrollo de esta y se dedico a ver el
campo desde la perspectiva de los gerentes de ventas y marketing para ayudarlos a

emprender programas de marketing exitosos (Wilkie & Moore, 2003).

Hasta mas de la mitad del siglo XX (hasta los afios 1970 - 1980), las teorias
econdmico-racionales estuvieron muy presentes no solo en el marketing en general, sino
en el marketing de empresa a empresa. La perspectiva del ejercicio comercial gané fuerza
adicional con investigadores como Theodore Levitt. En 1960 desarroll6 conceptos como
miopia de marketing, marketing mix y segmentacion de mercado, que fueron reconocidos
como herramientas de marketing gerencial. La nocion de la mezcla de marketing fue
probablemente el avance conceptual mas importante de esa época. Las raices de esta
teorias apoyaron al revolucionario libro de texto de marketing basico de Edmund
McCarthy de 1964, donde redujo los doce elementos de Neil H. Borden (también de
1964), para formar la base del modelo de las 4P, ampliamente ensefiado y utilizado y que
fue desarrollado ain mas por Philip Kotler en 1967. Estos fundamentos tedricos también



se aplicaron al estudio de empresas industriales. Lejos de la construccion tedrica
relacional del marketing B2B, la base tedrica de esas décadas se basd en puntos de vista
como la racionalidad, el acceso total a la informacién, la estrategia de empuje, el
conflicto, la maximizacion de las ganancias y la competencia (Hadjikhani & LaPlaca,
2013), las cuales no necesariamente podrian ser las mejores estrategias para llegar al

segmento B2B en particular.

La investigacion en marketing B2B adquirié una nueva fuerza cuando algunos
investigadores destacaron los serios problemas en los fundamentos de la teoria del

intercambio econdémico (Hadjikhani & LaPlaca 2013).

Las opiniones teoricas desarrolladas en la década de 1890 y principios de la década
de 1900, no lanzaron de inmediato el campo del marketing B2B y pasaron varias décadas
antes de que esta ganara un renovado interés en la investigacion. Esto se logrd
principalmente al pasar de la teoria econdmica a la teoria del comportamiento, para
investigar el comportamiento del marketing industrial (Hadjikhani & LaPlaca 2013). La
incapacidad de la teoria econdmica para explicar por completo las realidades comerciales
permitio que floreciera un nuevo grupo de investigadores B2B (Hadjikhani & LaPlaca
2013).

Los investigadores de las primeras décadas del siglo XX se preocuparon
principalmente por los mercados de consumo y el analisis se basé en la teoria econémica.
El objetivo de esto era conectar a los consumidores con toda la sociedad y afirmar que el
marketing era parte de la existencia de la sociedad. Los objetos de interés eran sociedades
y no empresas 0 consumidoresindividuales. Abandonando poco a poco la base economica,
mas investigadores abogaron por teorias del comportamiento social y organizacional.
Algunos de ellos reconocieron este desarrollo como un cambio de paradigma de una

transaccion a un enfoque de comportamiento y relacion (Hadjikhani & LaPlaca, 2012).



Publicaciones sobre comportamiento de compras organizacionales y marketing
industrial comenzaron a aparecer en la década de 1970. El primer centro de investigacion
dedicado al marketing B2B, el Industrial Marketing Management abri6 sus puertas en
1972. Uno de los primeros articulos sobre gestion de relaciones con clientes que se centrd
en clientes industriales, fue en 1976 por la institucion Industrial Marketing Management
y escrito por Robert Hartley. En "Uso del analisis de clientes para una mejor penetracion
de mercado”, se analiza el uso de datos de clientes para determinar elementos tales como
concentracion de compras de clientes, la rentabilidad individual del cliente, tendencias
que afectan a clientes individuales e identificacion de clientes perdidos y las razones de
sus deserciones. Ademads, una importante y exhaustiva monografia sobre el
comportamiento de compra organizacional por el Marketing Science Institute, ocurrié en
1977 (Gummesson, 2014; Laplaca & Katrichis, 2009; Mora & Johnston, 2017).

Una de las contribuciones que se opuso fuertemente a la vista econémica-racional
y proporciond claras y nuevas teorias fueron las de Hakan Hakansson en 1982, en las que
propone una perspectiva de interaccion para estudiar las relaciones B2B (Campbell, 1985;
Turnbull et al., 1996). En esta y también contribuciones posteriores, Hakansson y sus
colegas abrieron especificamente el contenido de las relaciones B2B. Construido sobre
la teoria del comportamiento, las relaciones se explican en términos de vinculos que

unen a las partes durante mucho tiempo (Hadjikhani & LaPlaca 2013).

El gran aumento y desarrollo del marketing B2B comenzo con la proliferacion de
los movimientos académicos formales comprometidos con el campo durante la década de
1980 (Peters et al., 2013). Por ejemplo, la fundacion del Instituto para el Estudio de
Mercados Comerciales (ISBM) en 1983 en la Universidad Estatal de Pensilvania y la
conferencia inaugural del grupo de Compras y Comercializacion Industrial (IMP)
celebrada en Manchester en 1984 (Mora & Johnston 2017).

El campo continud creciendo durante la década de 1990 con la introduccion del



Journal of Business-to-Business Marketing y la creacion del Centro de Marketing
Comercial e Industrial en 1996 en la Universidad Estatal de Georgia, lo que indico otro

importante punto en la formalizacion del campo (Peters et al., 2013).

Finalmente, el marketing B2B esta rompiendo las fronteras de los mercados
tradicionales, llegando a las economias emergentes. Por ejemplo, la Escola de Marketing
Industrial (Sao Paulo, Brasil) fue fundada en 2004 y méas recientemente, el Centro de
Marketing Industrial de la Universidad de Chile (Santiago, Chile) fue fundado en el 2012
(Mora & Johnston, 2017).

Como Sheth y Parvatiyar (1995), Wilkie y Moore (2003) y Hadjikhani y LaPlaca
(2012) denotan, el proceso de desarrollo de relaciones y marketing B2B tuvo una
formacion en U. Fue concebido y utilizado por primera vez de manera préactica
terminando el siglo X1X y comenzando el siglo XX, luego disminuyd sucesivamente
durante varias décadas, para fortalecerse nuevamente a partir de aproximadamente los
afios 1980 (Hadjikhani & LaPlaca 2013). En este sentido, algunos autores como
Hakansson y Snehota, apoyan el proceso de desarrollo histdrico del marketing B2B y las
relaciones como una formacion en U (Mora & Johnston, 2017). Es decir, la historia del
marketing empezd con una idea enfocada a formar y gestionar relaciones con clientes,
para pasar a una época en la cual existié un cambio de pensamiento en el que se le dio
mayor importancia hacia una vista méas racional-econémica por varias deécadas hasta
alrededor de los afios 1980, hasta que se volvieron a considerar ideas de un negocio

relacional y a largo plazo.

Esta historia en forma de U defendida por Hadjikhani y LaPlaca (2013) y otros
varios autores, no lo es tanto por otros cémo Mora y Johnston (2017), que consideran
existieron otros factores a tomar en cuenta, por ejemplo opinan que estos autores
omitieron parcialmente tres hitos contextuales como la Gran Guerra (1914-1918), la Gran
Depresion (1929-1939) y la Segunda Guerra Mundial (1939-1945). Parece l6gico que las



transacciones de negocios y sus aspectos relacionales se estudiaran en un marco a corto
plazo debido a la incertidumbre econdémica mundial y la desconfianza social. No
argumentan necesariamente en contra de la forma U evolutiva del marketing B2B, solo
piensan que las relaciones no poseian la sensacionde urgencia necesaria (Mora &
Johnston, 2017). Es decir podriamos no evaluar la historia del marketing B2B como una
formacion en U, sino simplemente que las empresas del sector B2B han utilizado y
convivido con estas dos visiones y segun la época vivida se han inclinado més hacia una

0 hacia otra.

Concluyendo esta primera parte, sea cual sea la forma de evaluarla o clasificarla,
la historia del marketing B2B tuvo algunos inicios con una vision de negocios tendiendo
a una mas relacional, a luego pasar a una visién méas econdémica y racional influenciada
probablemente por razones como las grandes guerras u otros eventos politicos, sociales,
culturales o econdmicos; ademas de la misma forma de pensar de esta era. Para luego
comenzar lo que podriamos denominar la “época moderna” (terminando los 1980 -
comenzando los 1990, hasta el presente), en donde existe una visién en la cual
definitivamente se ha considerado lo mejor de la etapa econdmica-racional y sus
experiencias, mientras se viene desarrollando y enfatizando el marketing relacional.
Muchas de las acciones de comunicacion y marketing que se evaluaran méas adelante en
esta investigacion tienen sus bases en estas ideas y teorias mencionadas, razon esta

seccidn es sumamente importante para comprender las acciones sugeridas en este estudio.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la situacion probleméatica

Acciones de comunicacion y marketing son una inversion para las empresas. Al final de
un periodo dado, esta inversion deberia verse reflejada en mayores ventas principalmente,
pero ademas en una posible mayor conciencia de marca de parte del cliente, un posible
aumento dela confianza, entre otros posibles beneficios. EI marketing enfocado en
consumidores finales (B2C) lo sabe muy bien y utiliza estas ideas como parte clave de

sus planes de accion.

Ademas, es seguro afirmar que las estrategias de comunicacién y marketing
aplicadas por empresas que se enfocan en otras empresas se quedan cortas frente a las
realizadas en negocios dirigidos a un consumidor final. Y el perder oportunidades de
posibles mejores resultados después de un periodo determinado por no conocer bien tu
entorno, tu mercado y/o a tus clientes (llamese aplicar adecuadamente estrategias de

marketing), es un gran problema para las empresas B2B a nivel mundial actualmente.

Las acciones de marketing aplicadas por empresas B2B suelen no ser muy
desarrolladas o planeadas y la inversion en entender verdaderamente su mercado no es algo
gue muchas veces se le dé importancia. Enfocarse en pocas acciones, por ejemplo, basarse
en especificaciones técnicas frente a la competencia y apoyarse en estas para buscar
explicar porque son mejores que otros, son muchas veces casi todas las acciones de

comunicacion y/o marketing que buscarian realizar.

En el sector B2B, las empresas comUnmente se centran mas en la légica de sus



productos y sus caracteristicas, esto muestra como las estrategias de comunicacion de
marketing en los sectores B2B y B2C tienen que estar basadas en diferentes presunciones
(Réklaitis & Pileliené, 2019).

Mientras que las empresas B2B se preocupan mas en la logica de sus productos y
sus caracteristicas, los clientes a su vez investigan y analizan a competidores y soluciones
alternas (Réklaitis & Pilelieng, 2019).

Se cree muchas veces que el éxito reside en la capacidad de las empresas para
cumplir a traves de especificaciones técnicas a los clientes més exigentes a través de un
proceso de ventas bien definido en el que las marcas o relaciones humanas no tienen

ningun papel (Muylleet al., 2012).

Formentini & Romano (2016) brindan un interesante comentario: Histéricamente,
la investigacion sobre precios B2B se ha centrado en el proceso de fijacion de precios
dentro de la empresa proveedora, adoptando asi principalmente una perspectiva interna,
es decir, dentro de los limites e ideales de la empresa vendedora. Este seria un ejemplo
de como incluso ni los generadores de teoria toman en cuenta de manera suficiente al
cliente a la hora de desarrollar modelos de estrategias de comunicacion en ambientes
B2B.

Mcdonald (2016) nos cuenta incluso una experiencia personal: Aungue esto, por
necesidad debe ser anecdotico, la mayoria de las juntas directivas operativas con las que
el autor ha trabajado durante los Gltimos 20 afios (150 en total, la mayoria de ellas del
segmento B2B), ni siquiera pueden responder las preguntas mas simples que se le
plantean, por ejemplo, ¢Cuales son sus mercados objetivo clave en orden de prioridad?,

esto casi siempre da como resultado una lista de sus productos y como los buscan asignar
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a sus clientes. ¢Cuales son sus fuentes de ventajas diferencial contra cada uno de estos

mercados objetivo clave?, con frecuencia no lo saben.

Esto es en contraste a empresas del rubro B2C, que comunmente le dan mucha
importancia a sus esfuerzos de marketing, aumentando sus resultados finales con estas

acciones muchisimo més que una empresa B2B lo haria.

Esta falta de interés en el marketing B2B no se deberia a una falta de poder
econdmico. Globalmente, el balance entre empresas B2C y B2B parece ser sostenido.
Ademas, esta relevancia econdmica no ha llegado a una equivalente atencion académica
(Mora & Johnston,2017).

Pocas teorias generales, modelos o descubrimientos en cuanto a mejores practicas
generadas por académicos en marketing estan siendo implementadas por compafiias en

general y en empresas de negocio a negocio en particular (Griffin et al., 2013).

Todo esto deriva en un tradicional menor enfoque por parte de empresas del rubro
B2B en contar con una eficiente estrategia de marketing, dejando de invertir recursos
como lo haria una empresa B2C por ejemplo, existiendo un oportunidad que no se esta
explotando y desarrollando de una manera efectiva en la busca continua de una mayor

rentabilidad final.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 - Problema general
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Problema general: ¢ De qué manera pueden las empresas B2B incrementar la efectividad

de sus acciones de comunicacion y marketing?

Variables independientes escogidas para la investigacion:

- Variable 1: Entendimiento del mercado industrial

- Variable 2: Gestion de relaciones con clientes industriales

1.2.2 - Problemas especificos

Problema especifico 1 (Entendimiento del mercado industrial)

Las relaciones en ambientes B2B pueden ser a nivel individual, como entre un comprador
y vendedor, asi como a nivel organizacional, como entre un fabricante y un distribuidor
(Reid & Plank, 2000). Y es que sea en el nivel que sea, los mercados industriales se
caracterizan por contar mucho con relaciones entre seres humanos, y mucho de su éxito
depende de estas relaciones, siendo esta una de las caracteristicas principales del universo
B2B. Como comentamos en la historia del marketing B2B al inicio, el interés por el
marketing B2B de manera aislada tomo fuerza terminando los afios 1970 a comenzando
los afios 1980, en donde se enfatizaron elementos relacionales en empresas industriales,

brindando ideas y teorias que buscaban entender a este segmento adecuadamente.

Siempre seré necesario (por lo menos iniciando la relacion) una negociacion, un
analisis de los productos/servicios ofrecidos y en especial por ser compras usualmente de
gran importancia y/o grandes montos, el analizar muy detenidamente a la empresa e

individuos conlos que estaras en contacto por mucho tiempo.
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Todos nosotros generamos a lo largo de nuestra vida conocimientos de compras
individuales y el proceso es similar en empresa enfocadas en un consumidor final; pero
pensar que seguira el mismo camino que un proceso de compras industriales puede ser un
gran error ala hora de prospectar, iniciar la relacion o gestionarla a lo largo del tiempo con
clientes B2B.

¢Apoyan las estrategias realizadas de comunicacion y marketing en la empresa a
comprender de manera estratégica su mercado? El problema esta en la falta de
entendimiento de empresas B2B en conocer este. Y para poder llegar correctamente a este
segmento del mercado hay que primero analizarlo a través de elementos tales como su
estructura y caracteristicas principales y tener claro el camino que la empresa seguira,

antes de formular estrategias externas.

Problema especifico 2 (Gestion de relaciones con clientes industriales)

Detréas de cada exitosa relacion B2B de vendedor a cliente, hay una gran cantidad de
esfuerzo y recursos gastados por ambas partes para construir una confianza mutua (Muylle
etal., 2012).

Tocar el tema de marketing B2B es hablar sin duda de marketing relacional, ya
que a diferencia de otros ambientes de negocios, en los B2B siempre estaremos hablando
no de una, pero muchas relaciones entrelazadas entre si y en la busqueda de elementos
como compromiso, confianza y satisfaccion entre dos empresas representadas por dos o

mMAas personas.

Los clientes pueden permanecer leales a una empresa si sienten que estan
recibiendo un mayor valor del que recibirian de sus competidores. Aunque los

investigadores reconocen la importancia del concepto de lealtad del cliente en la teoria y
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practica del marketing y han intentado investigar algunas de las relaciones entre la lealtad
del cliente, la satisfaccion, el compromiso y los costos de cambio, las complejas
interrelaciones entre estas ideas aun no se comprenden bien, particularmente en el medio
B2B (Lam et al., 2004).

Las empresas B2B deberian enfocarse entonces mucho en las necesidades del
cliente de una manera especifica. Sabiendo lo importante que es conocer a detalle a los
clientes en negocios B2B, ;apoyan las estrategias realizadas de comunicacion y
marketing en la empresa a comprender de manera estratégica a sus clientes? EI problema
esta en la falta de acciones quese enfoquen en gestionar eficientemente las relaciones con

clientes en las empresas B2B.

1.3  Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Objetivo General: Incrementar la efectividad de acciones de comunicacion y marketing

en empresas B2B

1.3.2 Objetivos especificos

Objetivo especifico 1 (vinculado al entendimiento del mercado industrial)

Histéricamente, las empresas B2B dependian principalmente de su tecnologia superior
para competir. Algunos importantes ejemplos de estas empresas fueron IBM o DuPont,
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que poseyeron una gran parte de sus mercados durante periodos de tiempo prolongados.
A medida que estas barreras tecnoldgicas frente a la competencia se han reducido a través
de una innovacién mas rapida y una competencia mas agresiva en las Gltimas décadas, el
conocimiento sobre las necesidades del cliente y la mejor manera de satisfacerlas ha
tomado una posicion central para el éxito de una empresa. Por lo tanto, el dominio B2B
estd lleno de empresas y mercados que han quedado atrds en su sofisticacion de
marketing, lo que brinda oportunidades para que la investigacion proporcione
conocimientos de importancia tanto académica como préactica para este rubro (Lilien,
2016).

Las relaciones de marketing se han promocionado como una respuesta adecuada
a los desafios del nuevo entorno empresarial. Una organizacion que ha perfeccionado la
habilidad de gestionar el conocimiento puede responder con éxito a los desafios de la

nueva economia (Ndubisi & Nataraajan, 2016).

El objetivo especifico 1 debe estar en que empresas B2B comprendan el
funcionamientogeneral, estructura y caracteristicas del mercado industrial, asi como su
mercado en especificosegiin parametros e ideales B2B, en busca de obtener mejores
resultados finales.

Objetivo especifico 2 (vinculado a relaciones con clientes industriales)

Obijetivos enfocados en relaciones deberian mejorar la satisfaccion del cliente, logrando

una mejor retencion y resultados superiores (Palmatier et al., 2006).

Si las relaciones de marketing crean valor para el cliente, este estard motivado a

responder positivamente (Bagozzi, 1995, De Wulf et al., 2001).
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Factores que incrementen la motivacion del cliente para participar en una relacion
duradera, deberian derivar en un aumento del retorno de las inversiones (Palmatier et al.,
2006).

El valor parael cliente aumenta con la interaccion frecuente, lo que resulta en lazos
maésfuertes, una mayor lealtad, y mas negocios para la empresa vendedora (Palmatier et
al., 2006).

Hay un creciente énfasis en la centralizacion del cliente siendo considerado un
tema critico tanto para investigadores y practicantes de marketing, debido al cambio de
medidas centradas en el cliente para evaluar la efectividad de sus acciones de marketing
(Javornik & Mandelli, 2012; Pansari & Kumar, 2017; Rust et al., 2004).

Los objetivos de empresas han cambiado a lo largo del tiempo de uno basado en
transacciones de clientes a uno de marketing relacional, en donde se busca atraer al

prospecto por todos los medios posibles (Pansari & Kumar, 2017).

Sarin (2012), al haber pasado 34 afios ensefiando en un instituto de posgrado en
India, nos explica una caracteristica clave de por que recomienda separar el segmento
B2B de otros: ¢Queé es tan unico en el marketing industrial o B2B que necesita un curso
electivo separado? Mi defensa fue que se trata de clientes organizacionales y por lo tanto,

requieren un tratamientodiferente para poder entenderlos.

El objetivo especifico 2 debe estar en ver la manera adecuada de fortalecer

relaciones con clientes B2B en busqueda de una mayor creacion de valor para estos.
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1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Importancia de la investigacion

Como se menciond previamente, hace un poco mas de 40 afios atrds, empezd un mayor
intereés por investigar y desarrollar lateoria de marketing B2B, esto se debid en parte gracias
alamismademanda de empresas modernas de este rubro por buscar nuevas estrategias

y formas deentender su mercado y a sus clientes.

El andlisis de la literatura muestra que pocas contribuciones académicas analizan
criticamente y en profundidad los distintos modelos de negocio B2B que han surgido en
los ultimos afios (Balocco et al, 2007).

Afirmamos que el marketing B2B sera mas relevante para la teoria de los negocios
si se unen la préctica y la academia. Especificamente, la génesis de la teoria de marketing
B2B debe estar arraigada en problemas reales de los profesionales mientras se aplica el

rigor de la investigacion académica (Mora & Johnston, 2017).

La realidad de los mercados ha demandado a las empresas B2B de hoy que se
caractericen por una necesidad perpetua de reinventar o innovar su oferta para poder

sobrevivirla dura competencia (Cederlund, 2014).

Los profesionales del marketing de empresa a empresa siempre estan interesados
en encontrar mejores herramientas para ayudarlos crear estrategias de marketing que

generen una mejor respuesta a sus acciones (Gagnon, 2016).
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A diferencia del marketing de consumo o B2C, el marketing industrial o B2B
sigue siendo una categoria significativamente descuidada con una base minima teorica.
Cuando se trate y desarrolle sisteméaticamente en las empresas, entonces representara para
estas una habilidad favorable en contra de la competencia (Necas, 2017).

La importancia de esta investigacion esta en la busqueda de teorias del marketing
de empresa a empresa y buscar ofrecer una ayuda préctica a compafiias de dicha categoria,
al haber analizado variados estudios que siguen una vision enfocada en negocio a negocio
0 B2B, entendiendo ademas que muchas otras investigaciones similares de marketing

podrian no segmentar segun esta vision necesariamente.

1.5 Viabilidad de la investigacion

La viabilidad de esta investigacion se basa principalmente en poder tener al alcance los
articulosy otras fuentes necesarias para analizar y seleccionar la informacién adecuada y
que provengande fuentes confiables para extraer ideas y generar teorias y conclusiones.
Por suerte es asi y hepodido estudiar y citar a grandes exponentes de este campo, muchos
se desarrollan en este ya incluso por décadas y sus estudios e ideas han permitido
desarrollar este trabajo de investigacion.

El marketing B2B, como examinamos en la primera parte de este estudio, tiene
alrededor de 120 afios de historia registrada y aceptada por varios destacados autores de
este lado del marketing, sin embargo, los trabajos de investigaciébn mas importantes con
vigencia practica han sido realizados hace recién aproximadamente 40 afios, por lo que
es mas sencillo poder englobar el marketing B2B como tema y analizar situaciones y

teorias que por ejemplo el marketing o la administracién como tema en general.
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1.6 Limitaciones del estudio

Las principal limitacion de este estudio estd en que nos basamos en resultados pasados de
empresas que contaron con caracteristicas Unicas y en su mayoria no replicables
idénticamentea futuro, como preferencias personales o grupales ocurridas en una fecha
en particular que apoyaron favorablemente una venta. O simplemente encontrarse en un
determinado momento en la historia o locacion geografica, en la que cierta idea o teoria
funciond por ser la que calzabaexactamente con las necesidades de ese momento dado. Al
tratar con seres humanos nunca se veran los mismos resultados, por lo que es imposible
generar métodos que indiquen como predecir comportamientos (por ejemplo siempre
cerrar ventas de la manera deseada con un prospecto y de la misma manera con todos los
futuros prospectos a venir). Lo que si podemos es buscar o tratar de controlar dichos
resultados esperados (llamese en esta investigacion aumentar la efectividad de sus
acciones), analizando casos y buscando definir un proceder dadoun universo que cumpla
ciertas caracteristicas o condiciones (en esta investigacion estrategiasde comunicacion y

marketing en el entorno B2B).

A pesar que el objetivo principal del estudio empirico es servir como un medio
para demostrar un enfoque de toma de decisiones, es importante reconocer que este no es
lo suficientemente fuerte como para sacar conclusiones sobre la dindmica de la relacién
cliente- empresa en los mercados comerciales en general. Mas especificamente, el hecho
que los datos se utilicen de pocas compafiias, junto con un tamafio de muestra
relativamente pequefio y enfoque limitado, restringen seriamente la generalizacion de
hallazgos empiricos con respecto a la teoria de gestion de relaciones con clientes en
entornos comerciales. Otra limitacion también incluye a la falta de disponibilidad de datos

para modelar efectos longitudinales (Streukens & Hoesel, 2011).

Las intenciones del comportamiento, como la recompra y la transmision positiva
de boca en boca, no siempre son iguales a los comportamientos reales del cliente
(Zeithaml et al., 1996).
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Relacionarse con clientes de empresa de empresa es un proceso subjetivo, porque
la calidad y el valor no pueden ser objetivos, son construcciones que siempre son
sometidas a la percepcion por alguien o un grupo de personas (Molinari et al., 2008). Es
decir, uno podria analizar un nimero determinado de empresas, generar estrategias
basadas en estas y aun asi obtener resultados diferentes a los esperados dado que estamos
tratando con una faceta de los negocios que involucra y depende mucho de relaciones
humanas, que es justamente el aspecto que evaluaremos en esta investigacion y

buscaremos comprender.

Otro punto a tomar en cuenta es que la gran mayoria de informacion escrita sobre
marketing B2B proviene de empresas americanas 0 europeas, por supuesto por ser unos
de los focos en cuanto a casos de negocios exitosos se refiere, pero definitivamente los
analisis y resultados deben entenderse tendran un punto de vista de una realidad
determinada que no necesariamente se podra aplicar de la misma manera en otra

ubicacion geogréfica o cultura con los mismos resultados.

Mas énfasis en la investigacion internacional debe ocurrir. Si bien hay una
similitud con negocios realizados en todo el mundo, también hay diferencias obvias. Méas
investigacion y desarrollo debe realizarse sobre el impacto de la cultura y otras variables
distintas en diferentes areas del mundo y el impacto de esas variables sobre hacer

negocios en esos paises (Reid & Plank, 2000).

Calhau & Carvalho (2019), que desarrollan una revision sobre el tema del
marketing B2B pero en el pais de Brasil, opinan: Para estudios enfocados en distintos
lugares geograficos y que se centren en la efectividad de los problemas précticos de los
profesionales del marketing B2B y que tan alineados estan con la investigacion
académica, una sugerencia seria el replicar tal estudio en el contexto brasilefio, o incluso

en un nivel regional, es decir a nivel de América Latina.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.2 Bases tedricas

La principal base tedrica mencionada y desarrollada que afecta a la mayoria de ideas
sugeridasen este estudio esta vinculada con el denominado marketing relacional. Dejando
de lado las citas de articulos académicos por un momento, sin tomar en cuenta una visién
de B2B en especifico y simplemente escogiendo uno de los primeros resultados en

internet, encontramosdefiniciones como la siguiente:

Qué es el marketing relacional

El marketing relacional es la parte del marketing que se enfoca en establecer una relacion
satisfactoria con tus clientes. Este tipo de marketing apuesta por mejorar los resultadosde

nuestra empresa a traves de la fidelizacion de los clientes.

El marketing relacional trata de buscar una comunicacion bidireccional con tus clientes,lo
que te ayudara obtener informacion valiosa de ellos. Con esta informacion podrés crear
acciones con un mayor grado de personalizacién para ellos, lo que facilitara que estos

sigan manteniendo una relacion con tu empresa.

Ventajas del marketing relacional

Las principales ventajas que te aportaran las estrategias de marketing relacional son:

- Tu relacién con el cliente se mantendrd después de la compra, por lo que no
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tendras gque estar constantemente buscando nuevos clientes para tus productos.

- Obtendras una buena imagen de marca gracias a la comunicacion personalizada
con los clientes.

- Estaras en contacto directo con los clientes y podras anticiparte méas facilmente

ante cambios en el mercado.

Desventajas del marketing relacional

Las principales desventajas que conllevan las estrategias de marketing relacional son:

- Estrategia a medio-largo plazo, lo que te hara tardar mas tiempo en empezara
ver sus beneficios.

- Se desarrolla en toda la empresa, lo que hace que sea un poco méas complicadasu
coordinacion.

(Acumbamail Blog, 2019, seccion de marketing online)

Regresando a las citas de articulos académicos, Sheth & Parvatiyar (1995),
explican elconcepto de una manera excelente y que define la idea claramente de por qué
debe aprovecharse este en los negocios de ambientes B2B: El axioma fundamental del
marketing relacional en ambientes industriales es que a los consumidores les gusta reducir
opciones al entablar una relacion de lealtad continua con sus proveedores. Esto se ve
reflejado en la continuidad del patrocinio y el mantenimiento de una conexién continua a
lo largo del tiempo con el comercializador. Es una forma de compromiso asumido por los
consumidores de patrocinar productos, servicios y comercializadores seleccionados en

lugar de ejercer elecciones de mercado de manera continua.
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Entiendo gque en esta seccion del presente trabajo debo poner mi punto de vista
tedrico que asumo como investigador, no solo explicar la base teorica. Pero
personalmente me es complicado no tener en cuenta mis experiencias practicas que han
sido las que en verdad me han demostrado que el marketing relacional es la opcion
adecuada de iniciar y gestionar cuentasde caracter B2B en ambientes de negocios; ademas
de ser el inicio de mi motivacion para escribir esta investigacion. La teoria siendo un
apoyo a todo esto, un andlisis de estas experiencias en campo, buscando regresarlas como
estrategias sobre lo que deberia 0 no hacerse en ambientes de este rubro.

Quisiera contar un par de experiencias personales de prospeccion en entornos
B2B. El primero, en una de varias reuniones acompafado por gerencia, en las oficinas de
un prestigioso hotel. Tuvimos la oportunidad de conocer al director del &rea en la que
trabajabamos. Nos recibid con rostro serio y de manera algo desconfiada. Rapidamente
uno de mis gerentes, probablemente al ver la dificultad de la situacion, tomd la palabra.
Entre otras frases y preguntas amigables, le consulté por un dibujo en una pizarra. Este
era un “garabato” de una playa, con arena y una palmera. Al parecer ese dibujo lo hizo en
algun momento, rememorando su ciudad natal (era de una ciudad costera y con muchas
playas). Una idea llevo a otra, hasta que empez0 a “soltarse” y entre otras cosas, nos
confesd como se sentia un poco nostélgico y el dibujo le hacia recordar de donde venia.

Fue impresionante ver el cambio a expresiones mas suaves en su rostro poco a poco.

La conversacion y el ambiente se transformaron en uno bastante amistoso y duro
asi por varios minutos. Esto lo “prepard” para poder escuchar abierta y tranquilamente la
parte de negocios. El ir de frente a hablar de especificaciones técnicas sin ese paso previo,
la reunién se hubiese llevado de otra manera por completo. Eran mis primeras semanas
laborando en la empresa con la que ocurrid esta experiencia, y estaba comenzando a
laborar por primera vez enun ambiente de negocio a negocio puro, y yo en ese momento
dado (teniendo mucha de mi experiencia laboral pasada en entornos de consumidor final),
hubiese tratado de explicarle de la manera mas profesional y técnica a ese rostro serio por
qué mi solucion era la mejor, por qué no habia perdido su valioso tiempo conmigo en esta

reunion, ya que le traia un mejor productoque el que utilizaba actualmente (o por lo menos
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tratar de venderle esa idea); esto podria hasta haberlo hecho sentirse insultado pienso hoy,
en donde podria haberlo interpretado como si no hubiera escogido ya la mejor opcién

posible e hiciera mal su trabajo.

Otra experiencia fue en un establecimiento médico, de gran caracter religioso y
gestionado por miembros que pertenecian a una misma doctrina y movimiento. En una
primera visita, también con gerencia, no nos fue muy bien. Bajando unas escaleras y
preparandonos para la reunion, me acuerdo que al preguntar sobre el tema, me prohibieron
tocar el tema de religion, ya que a la vez con politica, me advirtieron eran temas nunca
debian escogerse en una reunion de negocios en un comienzo. Desde un inicio, al llegar
y presentarnos, parecian estar desconcentrados, incluso molestos. Pudo haber sido un mal
dia para ellos, nunca lo sabré. No nos dieron mucha importancia, ni a nosotros ni a los
productos, incluso aun cuando uno de mis gerentes busco aplicar previamente la misma
estrategia del primer ejemplo y buscar conversarlede variados temas antes de hablarles de
nuestras soluciones. No dio resultado y fue una mala reunion. Es increible como a partir
de un solo incobmodo momento, o un problema personal o grupal, de un segundo a otro,
puede todo derivar en una insatisfaccién para recibirte bien en una reunién, ain en

ambientes laborales.

Sin embargo pasado un poco mas de un afio, decidi volver, pero solo. Me
volvieron a recibir y en verdad ni se acordaban quien era y que habia ido tiempo atras.
Decidi esta vez conversarles de varios temas, entre ellos temas de religion. Logré
reunirme con ellos, incluyendo siempre al jefe de area al que trataba de venderle, por
varias oportunidades. En verdad la pasé muy bien desarrollando ideas y conversando con
ellos. Poco a poco fui conociendo al equipo, que ademas eran los responsables de varias
“sub areas”, cada uno con una necesidad en especifico a las que yo brindaba soluciones.
El tema de religion no les molestopara nada, incluso ayudd a la base relacional porque era
ya un tema de su interés y el traer ideas nuevas y puntos de vista diferentes que de manera
amistosa desafiaban sus preceptos, les interesd bastante. Pueden haber sido 5 o 6
reuniones de caracter ya casi amical, hasta que el tema de mis productos se toco en la

conversacion. Luego de algunas sencillas preguntas, evaluaron que podrian usar varias de
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las soluciones que ofrecia. Hablamos muy poco de especificaciones técnicas o
informacidn sobre los productos en si. Después de algunas pruebasy demostraciones in

situ, logré varias ventas con ellos, a lo largo de varios meses.

Un lado tiene problemas o situaciones por las que es responsable, el otro tiene las
soluciones a esos problemas, y el marketing relacional podria ser el catalizador que
estimula eldesarrollo de este proceso de una manera que genere una buena experiencia
para un cliente, derivando en mayor valor para este y en una relacion fructifera a largo

plazo.

Esto no obvia para nada el hecho que debes ya por adelantado contar con la mejor
oferta para ellos, aportando todas las caracteristicas buscadas o requeridas ya
previamente. Es decir debes presentarte desde el inicio con una propuesta que de por si
aceptarian en un escenario en el que se tome una decision final de manera fria, sesuda e
impersonal; en otras palabras, en un universo donde rija un principio de plena
competencia. De ninguna manera buscan estas ideas‘“tapar imperfecciones técnicas” con
relaciones humanas, sino gestionar con elementos relacionales una cuenta con un cliente
que de por si quiere hacer negocios contigo. Podriamosver al marketing relacional como
una capa adicional encima que busca lograr mejores resultados econémicos y por largo
tiempo a una cuenta nueva o existente. No “tratar de hacerte su amigo y con esto buscar
que te compre”, ideas que desafortunadamente escuché enambientes laborales. A través
del andlisis de estas experiencias practicas (y otras que me sucedieron por supuesto),
sumada a la excelente teoria disponible para esta investigacion, es la mejor manera que

puedo apoyar y confiar en la principal base tedrica expuesta en este trabajo.

2.3 Definicion de términos basicos

Mercado Industrial o Mercado B2B

26



Utilizamos estas dos acepciones en esta investigacion, sin embargo, hacen referencia a la
misma idea. Hace algunas décadas se preferia utilizar el término industrial, sin embargo,
esta palabra podria hacer referencia o hacer parecer en la mente de personas a empresas
de gran tamafio solamente, o que realizan sus funciones en un &area de produccion
necesariamente. Por industrial probablemente uno se imagina a varios edificios
comerciales gigantes con varias chimeneas expulsando humo negro una tras otra en una
zona, justamente industrial. Sin embargo el término B2B se cambid para buscar ser mas
inclusivo, haciendo notar cualquier evento de negocios entre dos empresas, sin importar

el tamafio, funcidn en especifico o relevancia de estas.

Segun Webster (1978), el predecesor de lo que ahora llamamos marketing B2B
fue el marketing industrial (como se cité en Lilien & Grewal, 2012). EI marketing
industrial se centrd principalmente en las transacciones de materias primas como madera,
petréleo, minerales, y equipos y suministros que otras empresas utilizaban en sus

operaciones (Lilien & Grewal, 2012).

A medida que el crecimiento en el sector de produccién comenzo a desacelerar y
el de los sectores de servicios y tecnologia a crecer, el término marketing industrial fue
reemplazadogradualmente por el término marketing B2B. Este término mas amplio, se
refiere a la gama completa de relaciones generadoras de valor entre empresas, agencias
gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro y las muchas personas que representan

a esas organizaciones(Lilien, 2016).

Los origenes del marketing B2B como un area de investigacion empezaron con el
estudio del marketing en un contexto industrial (opuesto al de consumidor final),
alrededor delas décadas de 1960 a 1970. Sin embargo, el término "industrial” no transmite
el alcance del marketing entre organizaciones de servicios que no se dedican
principalmente a la fabricacion,manufactura o produccién, por lo que durante las décadas
de 1980 y 1990, surgid el titulo de marketing B2B (Ellis, 2001).
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Histéricamente, la disciplina del marketing empez6 en algin punto separar o
distinguirel marketing de bienes industriales del marketing de bienes de consumo. A fines

de la década de 1990, el término marketing "B2B" se volvié de uso comun (Hunt, 2013).

Gummesson & Polese (2009) nos cuentan un interesante dato sobre el término B2B:

¢Qué B en B2B representa al proveedor y cual representa el cliente? Esto no es evidente.
En gestiones de marketing, el vendedor es la parte agresiva que toma la iniciativa y el
comprador es persuadido para comportarse segun los deseos del proveedor. En

consecuencia, la primera B representaria al proveedor.
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CAPITULO III;: HIPOTESIS, OPERACIONALIZACION
DE LAS VARIABLES Y ASPECTOS DEONTOLOGICOS
DE LA INVESTIGACION

3.1  Hipdtesis de la investigacion

Durante mi investigacion, al ir definiendo que el marketing relacional era el camino a
seguir para ofrecer un apoyo a la busqueda de estrategias adecuadas para ambientes B2B,

me fui dando cuenta de dos temas que dificultaban el desarrollo de la hipdtesis.

Primero, que tratamos con relaciones humanas, lo cual dificulta el generar una
pregunta sobre un tema a cuestionarnos y ver una posible futura confirmacion o
verificacion de esta. Segundo, que no nos dirigiamos hacia una respuesta Unica o directa,
sino a muchos procesos gque involucraran muchos elementos distintos para esperar lograr

mejores objetivos, llamese ungrupo de estrategias.

Justamente serdn estas estrategias que buscaremos ofrecer como un proceder
sugerido que toma en cuenta muchas experiencias en campo Yy teoria del tema, dando
alternativas, ideas y mecanismos sobre una situacion tan sensible como relaciones en
negocios; mas no una respuesta directa a preguntas realizadas previamente. Al enfocarse
este trabajo de investigacionen relaciones entre personas, y estas entendemos son
impredecibles, el querer buscar una explicacion provisional sobre un tema o pregunta que
buscariamos someter a prueba y buscar confirmar con hechos posteriormente, en mi
opinidn es una herramienta que no podriabrindarnos una respuesta objetiva al final en

esta investigacion en particular.
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Concluyendo esta seccidn, no aplicaré una pregunta y respuesta a traves de una

hipdtesis, por esta cuestionarse una idea con esperanza a ser confirmada posteriormente,

mientras que mi investigacion nos ofrecerd alternativas a situaciones de un proceso sobre

un tema, pero ninguna podra ser verificada por completo mas adelante. En esta

investigacion, por el que tema que tratamos, nunca podremos contar con una pregunta en

forma de hipotesis quedeje de serlo para convertirse en un enunciado verificado, que seria

el objetivo de esta en un inicio.

3.2 Variables y Operacionaliazidon de variables

Tabla 3.1

Operacionalizacion de las 2 variables: entendimiento del mercado industrial y gestion

derelaciones con clientes industriales

Variable Dependiente

Indicador

Variable Independiente

Indicador

Acciones con las cuales
empresas B2B pueden
incrementar la efectividad
de sus acciones de

comunicacion ¥ marketing

Rentabilidad final generada
en un periodo determinado
{medido en cantidad de

dinero)

Entendimiento del

mercado industrial

Variacion en la
rentabilidad generada en un
periodo determinado
después de aplicadas

estrategias sugeridas

Acciones con lag cuales
empresas B2B pueden
incrementar la efectividad
de sus acciones de

comunicacion ¥ marketing

Satisfaccion por cliente o
cuenta (medida en cantidad
de dinero pero
segmentando por cada

cliente o cuenta)

Gestion de relaciones
con clientes

industriales

Satisfaccion por cliente o
cuenta (medida en cantidad
de dinero pero
segmentando por cada
cliente o cuenta), después
de aplicadas estrategias

sugeridas
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3.3 Aspectos deontoldgicos de la investigacion

Hablando de aspectos deontoldgicos, tocamos temas relacionados a la moral, que
definiremos como un grupo de principios que pueden malos, buenos, aceptables o
correctos; entre otros. Y relacionados a la ética, que definiremos como el analisis o estudio
de estos principios. Aspectos deontolégicos delimitan a hablar estos temas en un universo

dado, en este caso el universo del marketing en negocios de caracter B2B.

Hacer lo "correcto™ es imprescindible para la reputacién de una organizacién
porque puede tener un impacto en la rentabilidad a largo plazo (Mackey, A., Mackey, T.
& Barney, 2007). Muchas empresas buscaran el lado “bueno” y hacer lo “correcto”
probablemente por temas de imagen y esperar apoye en la generacion de confianza con
prospectos y clientes y enuna relacién a largo plazo. Van muy de la mano la estrategia
relacional buscando negocios de larga duracion y temas como cerrar ventas u ordenes

seguidas una tras otra, con el mantener una buena imagen.

Podria discutirse por supuesto, pero es probablemente mucho mas sencillo y
moralmente aceptable para un individuo o empresa, el adquirir algo proveniente de una
compafiia con mala reputacién a la que iras a comprar algo una vez y nunca mas tener
contactocon ella, por ejemplo en un ambiente de consumidor final con un producto en un
anaquel, aunaque busca generar unarelacion por mucho tiempo contigo. Ademas en donde
agentes de interésque rodean a tu empresa estaran al tanto de estas relaciones comerciales,
y podrian percibir como negativo ciertas acciones que se realicen. Es por esta razon que
una empresa B2B podriaestar mas interesada ain que empresas de otros segmentos en

mantener una buena imagen.

El trabajo de Milton Friedman (1982) en el siglo XX promovié la vision general

que los negocios deberian estar principalmente orientados a las ganancias. Implicando
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una recomendacion para dejar las preocupaciones humanas, como la calidad de las
relaciones, fueradel negocio. Desde nuestra perspectiva, el interés propio, aunque til para
algunos propositos, puede ser insuficiente para la supervivencia a largo plazo y la
sostenibilidad de las transacciones comerciales (Creed et al., 2009). Sin embargo
analizando esta cita, lo contrario a interés propio podria ser interés comdn, y ya que hagan
ese interés comun en algin momento o dada alguna situacién frente a otros por un tema
de ética, con bondad y justicia, o si lo haranpor un tema de imagen frente a su entorno,
como una herramienta mas en busca de sostenibilidad, seria el punto principal que
involucre a evaluar en cuanto a empresas B2B se refiere en situaciones deontologicas

sobre cualquier accion que puedan hacer o la manera que lo hagan.

Otro punto clave podria ser ademéas hasta qué punto es moral el aplicar el
marketing relacional, por ejemplo, si algun familiar o buen amigo trabaja en alguna
empresa con la cual queremos hacer negocio, ¢se debe aprovechar al maximo esto o0 no?
Definitivamente podria entrar en la idea del marketing relacional, ;pero en qué momento
deja de ser una estrategia denegocios y comienza a ser un artificio con el que uno busca

conseguir algo con influencias?
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1  Disefio metodoldgico

Esta investigacion sigue un enfoque cualitativo, en el cual analizamos significados de las
acciones humanas y la vida social. Es de caracter descriptivo y tiene lugar sobre estudios

de campo.

4.2 Disefio muestral

Para mi investigacion utilizo como fuente de informacion principal a los articulos
académicos y libros que seleccioné. De estos escritos recopilo la mayoria de la
informacidn que reune todala evidencia empirica y teérica que utilizo para las ideas sobre
el tema principal a desarrollar. Para este trabajo en particular, busco englobar muchas
ideas provenientes de estos articulos para brindar una serie de acciones o estrategias como

resultado final.

Para esta investigacion ademas, no utilizo elementos en si como muestra o poblacion
definidas,ya que no requiero un andlisis de esta naturaleza y por ende no realizo una
explicacion a profundidad sobre estas o un procedimiento para obtenerlas. Mis
“muestras” vendrian a ser justamente estos articulos y libros escogidos de toda la

“poblacion” de escritos disponibles.

Si trabajaré en una de las secciones de este capitulo (4.4 Técnicas estadisticas para el

procesamiento de la informacidn), con estos articulos como si fueran muestras, pero en
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vez de buscar demostrar como obtuve estas “muestras”, Ilamese articulos y libros
académicos, buscaré probar la confianza del origen de estas estas; es decir si bien no
desarrollo un ejercicio para buscar explicar el porqué de la cantidad u origen de estas (es
un procedimiento de escoger a mi criterioy no existe una poblacion definida, sino
simplemente de cualquier fuente posible que tenga a mi alcance), si buscaré probar sin
embargo la confiabilidad de las fuentes o procedencia de estas, para poder verificar el

contenido que usaré para brindar dichas estrategias mas adelante.

4.3 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Figura 4.1

Diagrama de flujo del proceso de recoleccién de datos de la investigacion

Identificacion Seleccion de datos Proceso de Verificacion Documentacién
de fuentes incorporacién de datos de datos
r L B B N B |
] > Procesar 1 :
E . informacion |
APEriencias 1 Incorporacién |
del autor ¢ I definitivaa |
Datos I tesis 1
primarios Analisis I |
Articulos Y 1 I
técnicos 1 a3
Seleccion y Y Y
de datos
Libros ;
A Incorporar a Revisar
técnicos tesis . ..
informacién No falta
revisar ni
faltan
Pici b 4 datos, todo
aginas we y conforme
Datos Andlisi Falta
_ . L »! nalisis . y
secundarios revisar y/o ry
faltan datos
Revisar y/o
corregir
datos
faltantes
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4.4  Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

En el capitulo 2, en el arbol de los antecedentes de la informacion, podemos observar la
gran confianza que se tienen entre si los autores mencionados en esta investigacion para
haberse citado entre ellos. Pero, ¢como podriamos probar la confianza de la informacion
de estos estudios? Nos enfocaremos en los 102 articulos académicos que he utilizado en

mi investigacion para el ejercicio a continuacion.

Cada investigacion académica proviene de alguna institucion que lo publica. Por
ejemplo, en el inicio de este escrito, en la historia del marketing B2B, comentamos cdmo
el primer centro de investigacion dedicado al marketing industrial, el Industrial Marketing
Management, abrio sus puertas en 1972. Pues ellos brindan 16 articulos que utilizo en mi
investigacion. Y asi me he informado e inspirado de muchos otros trabajos provenientes
de instituciones dedicadas al marketing y a los negocios de muchos lugares alrededor del

mundo.

Pero, ¢,como podemos verificar a dichas instituciones para poder comprobar
confiabilidad y veracidad de la informacion que publican?, pues utilizaremos el portal
SClImagoJournal & Country Rank (que podria ser en espafiol: SCImago clasificador de
publicaciones académicas y paises). En su péagina web, nos comparten una definicion

sobre quiénes son y a qué se dedican:

- SCImago Journal & Country Rank es un portal disponible puablicamente que
incluye indicadores cientificos desarrollados a partir de la informacién contenida en la

base de datos Scopus (Elsevier B.V.).

- Estos indicadores se pueden utilizar para evaluar y analizar dominios cientificos.

Los articulos se pueden comparar o analizar por separado.
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- Los datos de citas provienen de mas de 34,100 titulos de mas de 5,000 editores
internacionales y métricas de desempefio provenientes de 239 paises en todo el mundo.
Esta plataforma toma su nombre del indicador SCImago Journal Rank (SJR) desarrollado

por SCImago a partir del ampliamente conocido algoritmo Google PageRank.

- Este indicador muestra la visibilidad de los articulos y revistas contenidas en la
base de datos Scopus desde 1996. SCImago es un grupo de investigacion del Consejo
Superior de Investigaciones Cientificas (CSIC), Universidad deGranada, Extremadura,
Carlos Il (Madrid) y Alcald de Henares, dedicado al analisis, representacion y

recuperacion de informacion mediante técnicas de visualizacion.

(Scimagojr web page, 2020, seccion About Us)

4.4.1 Niveles de graduacion o calificacion por SClmago

La informacién en la pagina web de SCimago nos permite calificar a las instituciones
segun un método de asignacion basandose en la importancia de estas instituciones, el

prestigio que tienen, y por ende, la confianza sobre la informacion que brindan.

Las clasificaciones de las instituciones en cada categoria tematica se dividen en cuartiles o
“Q” seguida por un ntimero. Estos cuartiles clasifican a las instituciones de mayor a menor
en funcion de su factor de impacto. Este impacto se mide por el efecto obtenido por cada
institucién y sus articulos en cuanto a sus aportes a la literatura cientifica. Por ejemplo,
se analizan las citas recibidas por los articulos publicados por esa institucion. Los
indicadores deimpacto miden ademas la importancia de una publicacion dentro de un area
tematica especifica (Mondragon Unibertsitatea, 2020, seccion Publications impact

indexes).
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Hay cuatro cuartiles: Q1, Q2, Q3 y Q4. El primer puesto (Q1) esta ocupado por el 25%
superior de las instituciones de la lista. El segundo puesto (Q2), estd ocupado por
instituciones en el grupo del 25% al 50%, Q3 esta ocupado por instituciones en el grupo
de 50% a 75% y Q4esta ocupado por articulos en el grupo de 75% a 100%. Las
instituciones mas prestigiosas dentro de un area tematica son las que ocupan el primer
cuartil, Q1. La importancia de las otras instituciones disminuye a medida que avanzamos

por los cuartiles (Mondragon Unibertsitatea,2020, seccion Publications impact indexes).

Vamos a considerar ademas en nuestro desarrollo, dos estados adicionales para las
graduaciones de estas instituciones académicas, uno en dénde SCImago si reconoce a la
institucion pero les falta ponerle una calificacién (en su péagina y en idioma inglés lo
denominan Not yet assigned quartile), y uno en dénde no reconocen a la institucion para

nada. Les pondremos para esta evaluacion a estos estados Q5 y Q6 respectivamente.

Utilizaremos entonces la siguiente graduacién pata graduar las instituciones de

ddnde provienen los articulos académicos:

Q1: Primer puesto. Esta ocupado por el 25% superior de las instituciones dela lista en

SClmago.
Q2: Segundo puesto. Esta ocupado por instituciones en el grupo del 25% al50%.

Q3: Tercer puesto. Esta ocupado por instituciones en el grupo de 50% a 75%.
Q4: Cuarto puesto. Esta ocupado por articulos en el grupo de 75% a 100%.
Q5: Quinto puesto. SCImago reconoce la institucién pero indica falta darle una

calificacion.

Q6: Sexto puesto. SCImago no reconoce la institucion.
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Las siguientes tablas (4.1 y 4.2), nos muestran el detalle de las instituciones de las cuales
obtuve articulos publicados por ellas. En la tabla 4.1 podemos ver la cantidad de articulos

por cada unay en la tabla 4.2, los articulos ya separados segun su graduacion:
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Tabla 4.1

Detalle de instituciones y cantidad de articulos seleccionados por cada una

[nstitucion

Articulos por institucion (102 en total)

Acadetny of Management Feview

2

Ldvances in Business Warketing and Purchasing

African Journal of Business hWanagernent

American Sociological Review

Australasian Warketing Journal

Business and Society Review

California WManagement Rewiew

Industrial Management and Data Systems

Tof| =] =] — — =] —

Industrial hMarketing IManagement

—_
(=)

International Journal of Contermnporary Hospitality Wanagement

Intermational Jowrnal of Hospitality Managernent

[nternational Journal of Logistics Management

International Journal of Physical Distribution and Logistics Ianagement

[nternational Wanagerment Review

International Journal of Operations & Production WManagement

Jourtal of Business & Econotnics Research

RN [ [ [T R R R

Journal of Budness & Industrial Marketing

—_
=

Journial of Business Fesearch

Journal of Business-to-Business Marketing

Journal of Database Marketing & Customer Strategy Management

Journal of Electronic Commetce in Organizations

Journal of Hospitality & Tourism Fesearch

Journal of Hospitality Marketing & Wanagernent

Journal of Interactive Marlzeting

Journal of Macromarketing

Journal of Marketing

Journal of Marleting Research

Journal of Operations WManagermnent

Journal of Organizational Behavior

Journal of Personal Selling & Zales Wanagement

Journal of Public Policy & Marketing

Journal of Research in Marketing

Journal of Fesearch in Marketing and Entrepreneurship

Journal of Retailing and Consuner Services

Journal of Service Fesearch

Journal of Services Marketing

Journal of Strategic Marketing

Journal of Systems Scence and Systems Engineering

Journal of the Academy of Marketing Scence

Managernent Drecision

Managernent of Organizations: Systernatic Research

Mlarleeting Letters

Mlarketing hanagernent

Marketing Science

Mlarketing Theory

Pseychology and Warketing

Fewista de administracio de empresas

Strategy & Leadership

Techmical University of Ostrava

U G U (REY (U QN G U U IR U Y U [ I ) I PO U Y RVIUCY R DY Y BTN U Y R U R R Y B

Nota. Tabla de fabricacion propia que detalla las instituciones de donde provienen los 102 articulos
académicos que utilizaré para el ejercicio del meta anélisis, indicando la cantidad de articulos escogidos

por cada institucion
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Tabla 4.2

Detalle de articulos ya separados segun su cantidad y graduacion

Instituc gt

Q1

Q2

Q3

04

Q5

Acaderny of Management Review

2

Adwances in Business Marketing and Purchasing

African Journal of Business Managermnent

american Sociological Rewiew

Anstralasian Warketing Journal

Business and Society Fewiew

Califorma Wanagement Fewmew

Industrial hManagement and Data Systems

Industnal MMarketing hanagement

International Jownal of Contemporary Hospitality Management

International Journal of Hospitality hanagement

International Jownal of Logistics Management

International Jowrnal of Physical Distribution and Logistics Management

International Management Rewiew

International Jownal of Operations & Production Management

Journal of Business & Econornics Fesearch

Journal of Buaness & Industrial harketing

Journal of Business Fesearch

Journal of Business-to-Business hWarketing

Journal of Database hlarketing & Customer Strategy hManagement

Journal of Electronic Cormerce in Organizations

Journal of Hospitality & Tourism Fesearch

Journal of Hospitality MMarketing & MWanagement

Journal of Interactive Marketing

—_

Journal of Macromarketing

Journal of Marketing

Journal of Marketing Fesearch

Journal of Operations hWanagement

Journal of Organizational Behavior

Journal of Personal Selling & Sales Management

Journal of Public Policy & MWarketing

Journal of Research in Warketing

— | =] | =] =] =

Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship

Journal of Retailing and Consumer Services

Journal of Service Eesearch

Journal of Bervices Marlzeting

Journal of Strategic MWarlzeting

Journal of Systems Science and Systemns Engineering

Journal of the Academy of Marketing Science

IManagement Decision

Management of Organizations Systematic Research

Marketing Letters

IWarketing Management

IWarketing Soience

IMarketing Theory

Paychology and Warlzeting

Fesnsta de admimstracio de empresas

Strategy & Leadership

Techmical Univeraity of Ostrawva

Nota. Tabla de fabricacion propia que detalla las instituciones de donde provienen los 102 articulos

académicos que utilizaré para el ejercicio del meta analisis, indicando la cantidad de articulos escogidos

por cada institucion, en dondeademas se clasifica esta cifra ahora en seis opciones (casillas), segun la

graduacién dada a cada institucion.

40



4.4.2 Contraste de escenarios

Al estar buscando probar que las instituciones de donde provienen los articulos que he
utilizadopara mi investigacion son confiables, y entendiendo que SCImago califica con
Q1 a lainstitucion mejor graduada, haré un contraste de la calificacion del escenario real
que obtuvieron las instituciones de donde provienen dichos articulos (tabla 4.2), contra
unacalificacion de un escenario en el que todas estas instituciones obtuvieron Q1, es decir
que todos obtuvieron una calificacion perfecta, que llamaremos justamente, escenario

perfecto.

Para el escenario real, aplicaremos una ponderacion a cada escala de graduacion de la

siguiente manera:

- Q1 se le otorga 100% del peso
- Q2 se le otorga 75% del peso
- Q3 se le otorga 50% del peso
- Q4 se le otorga 25% del peso
- Q5 se le otorga 10% del peso

- Q6 se da 0% del peso (no aporta confianza, ya que SCImago no la reconoce)

Realizaré un contraste entre el escenario real ya ponderado, con el escenario perfecto, que
es uno donde cada institucion seria graduada con Q1, lo que significaria un escenario que

aportaria la méxima confianza posible hacia las instituciones segin SCimago.

Si ve la tabla 4.3, vera en la primera fila a la Academy of Management Review, esta
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cuenta con 2 articulos en Q1, asi que luego de ponderar seguird contando con 2 puntos.
Mientras que en la segunda fila vera a la Advances in Business Marketing and Purchasing
con 1 articulo, pero en la graduacion Q3, asi que su puntaje sera sélo de 0.5 (50% del
puntaje). Y asi sucesivamente para todas las instituciones en este escenario real. En el
escenario perfecto (tabla4.4), todas las instituciones tienen un puntaje Q1 de 100% para

cada articulo que presenten.
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Tabla 4.3

Detalle de calificacion de articulos segun ponderacion para escenario real

Institucion

Q1

Q2

Q3

24

Q5

Q6

Acaderny of Management Feview

2

Advances in Business Marketing and Purchazing

0.5

African Journal of Business hanagement

Armerican Sociological Review

Lustralasian Marketing Tournal

0.75

Business and Society Review

0.75

California Management Review

Industrial Management and Data Systems

Industrial Marketing Managernent

International Journal of Conternporary Hospitality WManagement

International Journal of Hospitality hanagement

International Journal of Logistics Managerment

International Journal of Physical Distribution and Logistics Managerment

International Management Reviesw

International Journal of Operations & Production Management

Journal of Business & Economics Bessarch

Journal of Business & Industrial Marketing

Journal of Business Fesearch

Journal of Businiess-to-Business Matketing

1.5

Journal of Databaze Marketing & Customer Strategy Management

0.1

Journal of Electronic Commerce in Orgamizations

0.25

Journal of Hospitality & Tourism Research

Journal of Hospitality Marketing & hanagerment

Journal of Interactive MWarleeting

—_

Journal of Macromarketing

075

Journal of Marketing

Journal of Marketing Fesearch

Journal of Operations hManagement

Journal of Organtzational Behavior

Journal of Personal Zelling & 3ales hanagement

Journal of Public Policy & Marketing

Journal of Research in WMarketing

—| —| L] —| —| —] o

Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship

Journal of Fetailing and Consumer Services

Journal of Service Eesearch

Journal of Services Warketing

Journal of Strategic Marketing

0.75

Journal of Sydems Scence and Systems Engineering

075

Journal of the Acaderny of Marketing Science

Management Decision

Management of Organizations: Systematic Fesearch

Iflarketing Letters

Iflarketing hManagement

0.1

Ifarketing Science

Ifarketing Theory

Peychology and Warleting

Fewista de administracio de empresas

0.5

wtrategy & Leadership

0.5

Techtical University of Ostrava

Nota. Tabla de fabricacion propia que detalla las instituciones de donde provienen los 102 articulos

académicos que utilizaré para el ejercicio del meta analisis, indicando la cantidad de articulos escogidos
por cada institucion, en donde ademas se clasifica y pondera esta cifra en seis opciones (casillas) segun la

graduacion dada a cada institucion.

43



Tabla4.4

Detalle de calificacion de articulos segin ponderacion para escenario perfecto

Institucidn

—_

02

3

04

05

]

Academy of hManagement Feview

Advances in Business Marketing and Purchasing

Aftican Journal of Business Management

American Sociological Review

Aunstralasian Marketing Journal

Business and Society Review

California Management Rewiew

Industtial Management and Data Systetns

Industrial Marketing Managernent

(=)

International Journal of Conternporary Hospitality WManagement

International Journal of Hospitality Management

International Journal of Logistics Management

International Jowrnal of Physical Distribution and Logistics Management

International WManagement Fewiew

International Journal of Operations & Production Wanagerment

Journal of Business & Econormics Fesearch

=] =] =] = =] =] =] ] =] =] =] =] =] =] s

Journal of Business & Industrial Marketing

—_
)

Journal of Business Fesearch

Journal of Business-to-Business Warketing

Journal of Databaze Warketing & Customer Strategy Management

Journal of Electronic Comrmerce in Organizations

Journial of Hospitality & Tourism Fesearch

Journal of Hospitality Marketing & Wanagerment

Journal of Interactive Marketing

Journal of WMacromarketing

Journal of Marketing

Journal of WMarketing Fesearch

Journal of Operations IManagement

Journal of Organizational B ehawior

Journial of Personal Selling & Sales Management

Journial of Public Policy & Matketing

Journal of Research in Marketing

Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship

Journal of Retailing and Consumer Services

Journal of Service Research

Journal of Serwices Marketing

Journal of Strategic Warketing

Journal of Systems Science and Systems Engineering

Journal of the Academy of Marketing Science

Managernent Decision

Managernent of Organizations Systernatic Research

Marketing Letters

Marketing IManagement

Ilarketing Science

Marketing Theory

Psychology and Marketing

Revista de administracio de empresas

ntrategy & Leadership

Techrical Urndversity of Ostrawva

=] =] ] =] =] =] = = =] en] =] =] =] s = o] =] =] ] =] =] =] ] =] = = =] =] =] ] e

Nota. Tabla de fabricacion propia que detalla las instituciones de donde provienen los 102 articulos

académicos queutilizaré para el ejercicio del meta andlisis, indicando la cantidad de articulos escogidos
por cada institucion, donde ademas se clasifican esta cifras en la casilla Q1 todas, simulando un escenario

de puntuacién perfecta.
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Antes de continuar quisiera realizar un comentario, probablemente a este punto de
la seccidn podria pensar en qué tal si primero se revisa la graduacion de las instituciones
y s6lo escoger las que cuenten con puntuacion Q1, y descartarlas si no cumple con este
criterio antes de seleccionar un articulo de dicha institucion. La respuesta es que ese
proceder estaria excelente también, sin embargo en mi caso tuve conocimiento de la
calificacion SCImago y sus usos ya bastante avanzada mi investigacion y escogidos y
utilizados varios articulos para esta, siendo esta herramienta uno de los Gltimos pasos que
realicé en este escrito. Las dos maneras estarian correctas en mi opinion, pero la ventaja
sobre la que yo opté es que no tuve ningun condicional a la hora de seleccionar material
para este trabajo, utilizando toda la informacion disponible a mi alcance, realizando este
gjercicio para evaluar la confiabilidad como un andlisis posterior, sin que me haya

restringido el escoger y utilizar contenido de ninguna manera.

Continuando, ¢de qué manera podria agrupar todos estos datos para contrastar los
dos escenarios y obtener un solo resultado que nos permita examinar la confiabilidad de

mi escenario en contra de uno con puntuacion perfecta segin SClmago?

La opcidn que tomaremos serd la de realizar un meta analisis para poder examinar
a traves de un solo estadistico toda esta diferencia de escenarios y ver si existe confianza
en la informacion a través de la variacion existente entre estos dos; entre menor sea la

diferencia, mayor la confianza que presenten los articulos que seleccioné.

Se puede observar en la tabla 4.2, sin mucho proceso, que ya cuento con varios
(81 exactamente) articulos graduados Q1; es decir vemos a simple vista que existen buenas
fuentesen los articulos que escogi para este trabajo, pero con un meta analisis podremos

conjugar el total de los 102 escritos académicos que utilicé en un solo gréfico.

El meta analisis es la combinacion estadistica de dos o mas estudios individuales,
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que al procesarse, arrojan un resultado en conjunto sobre la informacion utilizada.
Utilizaremos un método de diferencia de medias, el cual toma un grupo experimental (el
escenario real para estaocasion) y un grupo de control (el escenario perfecto), y
podremos ver que tanto distan estadisticamente estos escenarios uno del otro, que
representara la mucha o poca diferencia de mi escenario real con uno perfecto en cuanto

a confiabilidad de la informacién que utilizo.

4.4.3 Eleccion del software de procesamiento

Para poder informarme de cémo proceder con el ejercicio del meta analisis para mi
investigacion, tuve la suerte de llegar al Manual Cochrane, de la institucion que lleva el
mismo nombre. La Colaboracion Cochrane es una organizacion sin animo de lucro que
redne a un grupo de investigadores de ciencias de la salud de més de 30,000 voluntarios
en mas de 90 paises que aplican un riguroso y sistematico proceso de revision de las
intervenciones en salud. Recientemente también se han empezado a enfocar en analizar
resultados de estudios observacionales como las pruebas diagndsticas y cohortes. Ellos
desarrollan y brindan publicamente el Manual Cochrane de revisiones sistematicas, que
es una guia que describe al detalle el proceso de preparacion y mantenimiento revisiones
sistematicas, meta analisis y otras herramientas estadisticas para procesos de informacion.
Y como parte del apoyo que brinda esta colaboracion esté el software RevMan o Revision
Manager (Cochrane Training, 2020, seccion Manual Cochrane; Wikipedia, 2020, seccion
Colaboracion Cochrane).

Este software, igual que el manual, se especializa en temas como revisiones
sistematicasy meta analisis. Es un programa hecho por profesionales de esta institucion,
puesto a disposicion gratuita para investigadores, y hay muchisima informacion
disponible en internet sobre como usarlo y muchos videos de tutoriales (la mayoria por
profesores universitarios). Porestas razones consideré que era la opcién ideal a la hora de

seleccionar un programa para corrermi ejercicio de contraste de escenarios
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4.4.4 Proceso del meta analisis

Contrasto los dos escenarios en el software RevMan, teniendo en cuenta los 102 articulos
académicos que utilicé, los que provienen de 49 instituciones distintas. Los resultados los
podemos ver en figura 4.2. La figura 4.3 es el mismo resultado pero con el grafico

expandido para poder observar mejor la dispersion de los datos:
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Figura 4.2

Resultado del meta andlisis en software Revision Manager

Escenario real Escenario perfecto Mean Difference Mean Difference
Study or Subgroup Mean 8D Total Mean SD  Total Weight I, Fized, 95% CI IV, Fixed, 95% CI
Acaderny of Management Review 0.01960784 0.19710467 2 00196807834 019710467 2 1.2% 0.00[0.39,0.39
Advances in Business Marketing and Purchasing 000480196 0.04927617 1 000880392 009855234 1 3.8% -000[F0.22021]
Aftican Journal of Business Management 1] 1] 1 000880392 009855234 1 Mat estimable
American Sociological Review 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Australasian Marketing Journal 0.00735294 0.07391425 1 0.00980392 0.09855234 1 31% -0.00[0.24,0.24]
Business and Society Review 0.00735294 0.07391425 1 0.00880392 0.098955234 1 31% -0.00[0.24,0.24]
California Management Review 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Industrial Management and Data Systems 0.03921569 0.39420934 4 0.03921569 0.39420934 4 06% 0.00[F0.55 0558
Industrial Marketing Management 015686275 1.57683738 16 018686275 1.57683738 16 0.1% 0.00[1.09,1.09]
International Journal of Contemparary Hospitality 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
International Journal of Hospitality Management 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 24% 0.00[F0.27,0.27)
International Journal of Logistics Management 0.00980392 0.09855234 1 000880392 009855234 1 24% 000027027
International Journal of Operations & Production 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
International Journal of Physical Distribution and 1] 1] 1 0.00980392 0.09855234 1 Mot estimahble
International Management Review 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Business & Economics Research 1] 1] 1 0.00980392 0.09855234 1 Mot estimahble
Journal of Business & Industrial Marketing 0.09803922 0.898552336 10 0.09803922 0.98552336 10 0.2% 0.00[0.86,0.86]
Journal of Business Research 0.04901961 049276168 5 0.04901961 0.49276168 5  0.5% 0.00F061,061]
Journal of Business-to-Business Marketing 0.01470588 01478285 3 002941176 0.29565701 3 1.3% -0.01 [0.39,0.36]
Journal of Database Marketing & Customer Strategy 0.00098039 0.00985523 1 0.00980392 0.09855234 1 47% -0.01[0.20,0.19) I E—
Journal of Electronic Commerce in Organizations 000245098 0.02463808 1 000880392 009855234 1 4.48% -0.01[0.21,0149] e —
Journal of Haspitality & Tourism Research 0.00980392 0.09855234 1 0.00880392 0.09855234 1 2.4% 0.00[0.27,0.27]
Journal of Hospitality Marketing & Management 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Interactive Marketing 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Macramarketing 0.00735294 0.07391425 1 0.00980392 0.09855234 1 31% -0.00[0.24,0.24]
Journal of Marketing 0.08823529 0.88697102 9 0.08823529 0.88697102 9  0.3% 000[0.82 0837
Journal of Marketing Research 0.00980392 0.09855234 1 0.00880392 0.09855234 1 4% 000[0.27,027]
Journal of Operations Management 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Organizational Behavior 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Personal Selling & Sales Management 0.02941176 0.29565701 3 002941176 0.29565701 3 0.8% 0.00[0.47 047]
Journal of Public Palicy & Marketing 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Research in Marketing 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Research in Marketing and Entrepreneu 0.00980392 0.09855234 2 001860784 019710467 2 1.9% -0.01[0.32,0.30
Journal of Retailing and Consumer Services 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Service Research 0.03921569 0.39420934 4 003921569 039420934 4 0.6% 0.00[0.55 0.55]
Journal of Services Marketing 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Journal of Strategic Marketing 0.00735294 0.07391425 1 0.00980392 0.09855234 1 31% -0.00[0.24,0.24]
Journal of Systems Science and Systems Engineeting 0.00735294 0.07391425 1 0.00880392 0.09855234 1 31% -0.00[0.24,0.24]
Journal of the Academy of Marketing Science 0.04901961 049276168 5 0.04901961 0.49276168 5  0.5% 0.00F061,061]
Management Decision 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Management of Organizations: Systematic Research 1] 1] 1 000880392 009855234 1 Mat estimable
Marketing Letters 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Marketing Management 0.000880358 0.00985523 1 0.00880392 0.09955234 1 4.7% -0.01 [[0.20,0.149] e
Marketing Science 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Marketing Theary 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[F0.27,0.27)
Psychology and Marketing 0.01960784 0.19710467 2 00196807834 019710467 2 1.2% 0.00[0.39,0.39
Revista de administragdo de empresas 0.00490196 0.04927617 1 0.00980392 0.09855234 1 3.8% -0.00[0.220.21)
Strategy & Leadership 0.00490196 0.04927617 1 0.00980392 0.09855234 1 3.8% -0.00[0.22,0.21)
Technical University of Ostrava 1] 1] 1 000880392 009855234 1 Mat estimable
Total {95% Cly 102 102 100.0% -0.00[-0.04, 0.04]

Heterogeneity: Chi*=0.03, df=43 (P =1.00); F=0%
Testfor overall effect Z=0.11 (P =091}
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Figura 4.3

Resultado del meta andlisis en software Revision Manager

Escenario real

Escenario perfecto

Mean Difference

Mean Difference

Study or Subgroup Mean SD  Total Mean SD  Total Weight IV, Fixed, 95% CI IV, Fixed, 95% CI

Academy of Management Review 0.01960784 018710467 2 0.01960784 019710467 2 1.2% 0.00[0.39 039 4 *
Advances in Business Marketing and Purchasing 0.00430196 0.04927617 1 0.00980392 0.09855234 1 3.8% -0.00[0.22,021] ¢ >
African Journal of Business Management i) 1] 1 0.00880392 0.09855234 1 Mot estimahle

Arnetican Sociological Review 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000027027 4 +
Australasian Marketing Journal 0.00735294 0.07391425 1 0.00980392 0.09855234 1 31% -0.00[F0.24,024] ¢ g
Business and Society Review 0.00735294 0.07391425 1 0.00880392 0.09855234 1 31% -0.00[-0.24,024] + +
California Managerment Review 0.00580392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000027, 027 4 >
Industrial Management and Data Systems 0.03921568 0.38420934 4 0.03921569 0.39420934 4 06% 000065 055 * +
Industrial Marketing Management 015686275 157683738 16 015686275 1.57683738 16 01% 0.00F-1.091.09 * >
International Journal of Contempaorary Hospitality 0.00980392 0.08855234 1 0.00980392 0.09855234 1 2.4% 0.00[0.27,027] 4 +
International Journal of Hospitality Management 000880392 0.08855234 1 0.00980392 0.09855234 1 24% 000027027 ¢ >
International Journal of Logistics Management 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24%  0.00[ED27, 027 4 +
International Journal of Sperations & Production 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09895234 1 24% 000027027 ¢ >
International Journal of Physical Distribution and i) 1] 1 0.00880392 0.09855234 1 Mot estimahle

International Management Review 0.00980392 0.08855234 1 0.00980392 0.09855234 1 24% 000027027 ¢ >
Journal of Business & Economics Research 1} 1} 1 000980392 0.09855234 1 Mot estimahle

Journal of Business & Industrial Marketing 0.09803922 0.98552336 10 0.09803922 0.98552336 10 0.2% 000086 026 ¢ >
Journal of Business Research 0.04901961 0459276168 5 0.04801961 0.49276168 4 0A4% 000F061, 061 4 s
Journal of Business-to-Business Marketing 0.01470588 01473285 3 0.02841176 0.29565701 3 1.3% -0.01[-0.39,036 4 +
Journal of Database Marketing & Customer Strategy 0.00038033 0.00885523 1 0.00980392 0.09855234 1 47% -0.01[F0.20,019] + g
Journal of Electronic Commerce in Qrganizations 0.00245098 0.02453808 1 0.00980392 0.09855234 1 4A% 001021, 019] 4 +
Journal of Hospitality & Tourism Research 0.00580392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000027, 027 4 >
Journal of Hospitality Marketing & Management 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 2.4% 0.00[0.27,027] * +
Journal of Interactive Marketing 0.00880392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24%  00O0F0.27, 027 ¢ >
Journal of Macromarketing 0.00735294 0.07391425 1 0.00980392 0.09855234 1 31% -0.00[-0.24,024] 4 +
Journal of Marketing 008823528 0.88697102 9 0.08823529 0.88697102 9 03% 000F0.82 082 4 >
Journal of Marketing Research 0.00980392 0.08855234 1 0.00980392 0.09855234 1 24% 000027027 ¢ +
Journal of Operations Management 0.00980392 0.09855234 1 0.00980392 0.09895234 1 24% 000027027 ¢ >
Journal of Organizational Eehavior 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000[F0.27,027] ¢ *
Journal of Personal Selling & Sales Management 0.02941176 0.28565701 3 002941176 0.29565701 3 0.8% 000[047 047 4 >
Journal of Public Policy & Marketing 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000[FD.27,027] ¢ s
Journal of Research in Marketing 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000027027 4 +
Journal of Research in Marketing and Entrepreneu 0.00980392 0.09855234 2 001960734 019710467 z 1.9% -0.01 0,32, 030 4 +
Journal of Retailing and Consumer Services 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 2.4% 0.00[0.27,027] * +
Journal of Service Research 0.03921568 0.35420934 4 003321569 0.39420934 4 06% 000[055 055 4 >
Journal of Services Marketing 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 2.4% 0.00[0.27,027] * +
Journal of Strategic Marketing 000735294 0.07391425 1 0.00880392 0.09855234 1 34% -0.00[F0.24,024] 4 >
Journal of Systerns Science and Systems Engineering 0.00735294 0.07391425 1 0.00980392 0.09855234 1 1% 000024, 024] 4 +
Journal of the Academy of Marketing Science 0.04801961 048276168 5 0.04901961 0.49276168 &  0A% 000F06T, 061 4 >
Management Decision 0.00980392 0.08855234 1 0.00980392 0.09855234 1 24% 000027027 ¢ +
Management of Crganizations: Systematic Research i} 0 1 000980392 0.09855234 1 Mot estimable

Marketing Letters 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000[F0.27,027] ¢ *
Marketing Management 0.00038039 0.00885523 1 0.00980392 0.09855234 1 4.7% -0.01[0.20,019] ¢ >
Marketing Science 0.00980392 0.08855234 1 0.00880392 0.09855234 1 24% 000[FD.27,027] ¢ s
Marketing Theary 0.00980392 0.08855234 1 0.00980392 0.09855234 1 24% 000027027 ¢ >
Psychology and Marketing 0.01960784 018710467 2 0.01960784 019710467 2 1.2% 000[0.39 039 4 s
Revista de administragdo de empresas 0.00430196 0.04827617 1 0.00880392 0.09855234 1 3.8% -0.00[0.22,021] 4 +
Strategy & Leadership 0.00430196 0.04927617 1 0.00980392 0.09855234 1 3.8% -0.00[F0.22,021] ¢ g
Technical University of Ostrava i} 0 1 0.00980392 0.09855234 1 Mot estimable

Total (95% CI) 102 102 100.0% -0.00[-0.04,0.04]

Heterogeneity: Chi*=0.03, di=43 (P=1.00); F= 0%
Testfor overall effect Z=0.11 (F=0.91)
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4.45 Resultado del meta analisis

Se contrastan estos dos escenarios a través del software Revision Manager. Analicemos
las figuras 4.2 y 4.3. Ambas son el mismo resultado sélo que la 4.3 muestra el grafico un
poco expandido para ver mejor la dispersion. La figura 4.2 nos muestra la vista mas
tradicional de un grafico de bosque en un meta andlisis, aunque las dos seran Utiles para

la evaluacion de esteejercicio.

El eje vertical (YY) representa la linea de no efecto (en donde el escenario real de
mi investigacion y el escenario de ratings perfectos es igual o no presentan diferencia).
El rombo negro representa el estudio total. La posicion casi al centro y ligeramente a la
izquierda del rombo representa esa minima diferencia que existe entre el escenario real
de mi investigacion y el escenario de ratings perfectos. Este rombo nunca puede pasar de
0 (medido por sus dos puntas que tocan el eje vertical), pues todo lo negativo (hacia la
izquierda) es la diferencia del escenario real frente al perfecto y justo al medio seria que
no hay variacion entre los dos estudios. Mas de 0 seria algo asi como que tan mejor es el
escenario real frente al escenario perfecto, lo que no tiene sentido. EI rombo representa el
resultado en conjunto del estudio mientras que los cuadrados verdes claro (hay que
agrandar el grafico para ver el detalle), el de cada estudio en particular por institucion.
Entre més vayan hacia la izquierda cualquiera de estos, mayor es la variacion entre el
aporte real frente a un escenario perfecto. Los estudios individuales todos presentan
ademas una linea que los cruza horizontalmente. Este es el intervalo de confianza al 95%
(menos los que tienen 0 en sus medias que son los no estimables y representan a las
instituciones graduadas Q6). Que estas lineas horizontales corten la linea vertical significa
que ese estudio en particular no presenta una diferencia estadistica significativa para todo

el meta analisis.

En un estudio de meta andlisis, si los escenarios tuvieran una variacion
significativa, el rombo estaria notoriamente hacia un lado u otro del eje Y, y los estudios

individuales estarian bastante separados unos de otros, también notoriamente hacia un
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lado u otro del eje Y. Si los intervalos de confianza para los resultados de los estudios
individuales (generalmente mostrados graficamente mediante lineas horizontales) tienen
escasa superposicion, habitualmente indica la presencia de heterogeneidad estadistica
(Centro Cochrane Iberoamericano, 2011). A diferencia de mi ejercicio en donde el rombo
estd muy ligeramente hacia un lado, casi centrado y todos los estudios individuales con
sus lineas horizontales casi superpuestos unos con otros y con poco espacio de separacion
con el eje Y, lo cual indica unafalta de heterogeneidad (indica homogeneidad o igualdad)

entre escenarios.

Ademas, como resultados numéricos para evaluar la heterogeneidad en el
gjercicio, podemos ver en la seccién de heterogeneidad (abajo a la izquierda de cada
figura 4.2 y 4.3, observando el gréfico en horizontal) al estadistico p e 1 dentro de la
prueba de ji cuadrado (¥%,0 Chi?), que se incluye en los ejercicios de meta analisis. El
valor de p fluctia siempre entre 0 a 1. Un valor de p bajo en esta prueba proporciona
indicios de heterogeneidad en los efectos de la intervencion (Centro Cochrane
Iberoamericano, 2011). Como p se nos indica es igual a 1, sugiere una gran ausencia de
heterogeneidad (sugiere homogeneidad) entre los dos escenarios. En el caso del
estadistico 12 es al contrario, a menor el nimero, menor la posibilidad de heterogeneidad
entre los dos escenarios, sin embargo, establecer umbrales para la interpretacion de |12
puede confundir ya que su resultado depende de varios factores. Una guia aproximada

para su interpretacion es la siguiente:

0% al 40%: pudiera no ser importante.
30% al 60%: puede representar heterogeneidad moderada.
50% a 90%: puede representar heterogeneidad significativa.

75% al 100%: heterogeneidad considerable.

(Centro Cochrane Iberoamericano, 2011)
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Que el I figure en 0% sugiere fuertemente una baja heterogeneidad entre los dos

escenarios.

A través de este meta analisis podemos observar la poca diferencia que existe entre un
contraste estadistico en la graduacion real de los articulos que seleccioné para este estudio
y uno en donde los mismos articulos son graduados con puntuacion perfecta a traves de
la graduacion SClmago, pudiendo con esto potenciar la idea de un buen origen y

confiabilidad de las fuentes de la informacion utilizada en mi investigacion.
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CAPITULO V: INFORME FINAL

5.1  Explicacion del proceso de seleccion de las variables

Al empezar el planteamiento del problema al inicio de este escrito, tuve que definir la
cantidad de variables a utilizar. En un principio, evaluando aspectos principales como el
titulo y el problema principal, buscaba tener entre cinco a seis variables para poder
desarrollar diversos temas relacionados al marketing B2B. Entre ellos, esperaba
profundizar en temas como innovacién ligada a B2B, canales B2B, y hasta finanzas en
ambientes B2B. Sin embargo conforme fui investigando, decidi enfocarme en
informacion que se centrara en marketing relacional y como podian utilizar las empresas

B2B a este en sus estrategias de comunicacion y marketing.

Al progresar en mi investigacion, fui desarrollando ideas, analizando citas y
teorias de autores, lo que me llevd a separar finalmente en sélo dos variables para mi
investigacién. Tanto para hacer la explicacion del tema més sencillo de comprender que
separando en muchos subtemas, pero ademas por calzar exactamente con las ideas que

buscaba ofrecer.

La primera, que denominé entendimiento del mercado industrial, busca ofrecer
una vision sobre como funciona el universo B2B en particular. Desde su estructura a
caracteristicas, a un analisis de una empresa tomando ya ideales de B2B segln los

enfoques brindados en este trabajo.

La segunda variable serian las estrategias a aplicar con clientes industriales. Ideas

practicas que busco puedan ser aplicadas por empresas segun la vision ofrecida en esta
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investigacion. Buscaré ademas en las siguientes estrategias sugeridas para las dos
variables, generar una ilacion entre todas estas, intentando crear un solo proceso o
mecanismo para interactuar en un escenario que no cuenta con una respuesta clara, directa

0 Unica, como son interacciones humanas en ambientes de negocios industriales.

5.2 Variable 1: Entendimiento del mercado industrial

Problema 1: ;Apoyan las estrategias realizadas de comunicacién y marketing en la
empresa a comprender de manera estratégica su mercado? El problema esta en la falta de
entendimiento de empresas B2B en conocer este. Y para poder llegar correctamente a este
segmento del mercado hay que primero analizarlo bien a través de su estructura y
caracteristicas principales y tener claro el camino que la empresa seguird, antes de

formular las estrategias externas a realizar.

Obijetivo 1: El objetivo especifico 1 debe estar en que empresas B2B comprendan
el funcionamiento general, estructura y caracteristicas del mercado industrial, asi como
sumercado en especifico seguin parametros e ideales B2B, en busca de obtener mejores

resultados finales.

521 Estrategia de conocimiento de estructura y caracteristicas del
mercado industrial

(Extraido y adaptado del libro - Developing Relationships in Business Networks, que
podria ser en espafiol - Desarrollando relaciones en redes comerciales (Hakansson, H., &
Snehota, I. 1995).
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En esta primera estrategia, como indica su nombre, veremos algunos elementos
de la estructura y caracteristicas del mercado industrial con el fin de entenderlo o
comprenderlo mejor y poder aplicar con mayor efectividad acciones para clientes de este
rubro. Durante todo este escrito hemos enfatizado el desarrollo relacional para clientes
B2B como la mejor manera para gestionar relaciones exitosas y a largo plazo con ellos.
Y es que, cualquier empresa comercial por pequefia que sea, debe mantener
constantemente relaciones con varios otros actores, ademas algunas relaciones concurren

en el desarrollo de otras relaciones (Hakansson & Snehota, 1995).

Cada relacion aparece entonces como conectada a otras, y su desarrollo y
funciones no pueden entenderse adecuadamente Si Se ignoran estas conexiones
(Hakansson, H., & Snehota,l. 1995).

Justamente por eso antes de analizar en si como desarrollar mejores relaciones con
clientes, es indispensable (en mi opinion por lo menos) el ver estrategias de conocimiento;
un estudio y andlisis del mercado industrial antes de ver estrategias de trato directo y

personal con ellos.

En las relaciones comerciales, se sugiere la necesidad de explorar las posibilidades
de, por ejemplo, una determinada relacion con el cliente esté “conectada” a otras
relaciones de ese cliente y/o de la compafiia del cliente. Significaria entonces que se
debemos adoptar algun tipo de "perspectiva en forma de red" en las relaciones
comerciales si se busca describir, analizar y explicar las fuerzas que configuran las

relaciones, dada la complejidad entre estas (Hakansson& Snehota, 1995).

La capacidad para desarrollar relaciones dependera del proceso de creacion de
redes en el mercado. Esto generara acciones positivas como eficiencia en el desempefio

de actividades internas, como por ejemplo, la produccién. Estas pueden incrementar en
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buena medida graciasa las buenas relaciones con el proveedor y el cliente de la empresa;
en donde tradicionalmente se consideran simplemente un asunto técnico interno
(Hakansson & Snehota, 1995).

Este "enfoque de red" ve las relaciones como parte de una construccion muy
amplia, todas conectadas entre todas, en lugar de entidades aisladas. También significa
que nos concentraremos en las relaciones entre empresas a lo largo del tiempo, méas que

en episodios otransacciones de intercambio Unico (Hakansson & Snehota, 1995).

Estos parrafos iniciales son la base de como se generan las relaciones en ambientes
industriales, los “cimientos” que permitiran se formen estas estructuras y caracteristicas

presentadas a continuacion en esta estrategia.

5.2.1.1 Estructura del mercado industrial o mercado B2B

Los hallazgos de diferentes estudios realizados convergen en elementos
estructurales que determinan a las relaciones comerciales. Si vamos a resumir estos en
algunos puntos, podemos decir que las relaciones comerciales, en particular la relacion
cliente-proveedor, se han encontrado a menudo definido por: (Hakansson & Snehota,
1995).

. Continuidad

Las relaciones entre proveedores y clientes de una empresa a menudo muestran

una notable continuidad y estabilidad (Hakansson & Snehota, 1995).
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Las transacciones comerciales se extienden a menudo durante un largo periodo de
tiempo con distintas fases (como una inicial, una ya con un cliente enganchado con la
empresa que serd de crecimiento y una mas madura a lo largo del tiempo donde se busque
estabilidad y siempre mas valor para el cliente). Ademas se busca la contratacion de
negocios repetidamenteentre estas dos empresas durante mucho tiempo seguido (se busca

firmar un contrato con la empresa compradora) (Hakansson & Snehota, 1995).

Las relaciones en una empresa entre proveedores y clientes generalmente se
construyen sucesiva y gradualmente a partir de una participacién limitada entre las partes

a una de gran alcance y amplia relaciones de intercambio (Hakansson & Snehota, 1995).

2. Complejidad

Las relaciones comerciales son complejas de varias formas. Elementos de dicha
complejidad serian la cantidad de agentes que pueden llegar a estar involucrados y la
manera de contacto de las personas involucradas en las relaciones (Hakansson & Snehota,
1995).

Ademas, las personas involucradas generalmente tienen estatus organizacionales
diversos, diferentes roles organizacionales y distintos antecedentes personales. Técnicos
de produccion e investigacion y desarrollo, personal administrativo y logistico, personal
financiero, ademas de mas personal de ventas y compras, interactian con personas en

posiciones similares en la organizacion contraria (Hakansson & Snehota, 1995).

3. Simetria
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A diferencia de una situacion tipica en un mercado de consumidor final, las partes
de una relacion de negocios tienden a tener recursos y capacidades mas equilibrados
(Hakansson& Snehota, 1995).

Los compradores en mercados industriales a menudo tienen recursos (humanos,
conocimientos, financieros, tecnolégicos) que son muchas veces superiores a los de sus
proveedores. La cantidad de recursos controlados, y por tanto las posibilidades de ejercer
influencia, de tomar la iniciativa y promover cambios, aparecen mas equilibrados
(Hakansson& Snehota, 1995).

. Informalidad

Las relaciones comerciales a menudo muestran un bajo grado de formalizacién. Si

bien los contratos formales son comunes, su funcion suele ser limitada (Macaulay, 1963).

Los contratos formales a menudo son ineficaces para resolver las incertidumbres,
los conflictos y crisis por las que una relacion comercial esta destinada a atravesar con el
tiempo. La dependencia de vinculacion informal es comudn en la mayoria de culturas

empresariales (Hakansson & Snehota, 1995).

Algunos mecanismos informales que estan estrechamente relacionados con la
dimension del tiempo, en donde se construyen y analizan experiencias pasadas en
conjunto a elementos como la confianza y la satisfaccion, se sefialan como mas efectivo

que por ejemplo arreglos contractuales formales (Hakansson & Snehota, 1995).
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Figura 5.1
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De Developing Relationships in Business Networks [Desarrollando relaciones en redes comerciales]
(pp.7-8),por Hakansson, H., & Snehota, 1, 1995, Routledge
(http://165.227.229.229/bitstream/123456789/261/1/Businessmanagement.pdf)

5.2.1.2 Caracteristicas principales del mercado industrial o mercado B2B

1. Adaptativo

Al analizar lo que sucede en relaciones comerciales tipicas a lo largo del tiempo,
se ha demostrado que adaptaciones mutuas de alguna u otra manera son generalmente
un requisito previo al desarrollo y existencia continua de una relacion entre dos

empresas (Hallen et al., 1989).
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Las adaptaciones de ambos lados son numerosas y frecuentes y surgen de la
necesidad de coordinar las actividades entre las personas y empresas involucradas. Asi
como las adaptaciones técnicas en las caracteristicas de los productos/servicios o en el
proceso de produccion son tipicas entre empresas, las adaptaciones entre las personas que
ejercen cargos en estas son igualmente comunes. Las dos empresas en relacion tienden a
modificar y adaptar continuamente los productos/servicios intercambiados, asi como las
rutinas y reglas de conducta para poder ver mejoras a lo largo del tiempo (Hakansson &
Snehota, 1995).

2. Cooperacion y conflicto

Se han descubierto elementos de cooperacion y conflicto que coexisten en ambientes de
relaciones comerciales. Existira siempre un conflicto sobre la division de los beneficios
en la relacién, ya que es una de las bases de los negocios, pero con el tiempo también
pueden surgir otros conflictos (Hakansson & Snehota, 1995).

Es la preocupacion por la de creacion de valor lo que hace que una relacién valga la pena
para las partes. Si bien se espera que siempre ocurran conflictos de mayor o menor grado,
la existencia de compromiso previo generalmente dirigird las partes hacia soluciones

constructivas (Hakansson & Snehota, 1995).

3. Interaccion social

A pesar que las relaciones comerciales se tratan esencialmente de comportamientos
especificos de negocios entre empresas, los vinculos personales siempre estan presentes
y juegan un papel importante en la formacién de una relacion; las relaciones de maquina

no existen (Hakansson & Snehota, 1995).
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Las relaciones comerciales se construyen generalmente en gran medida como un
proceso de intercambio social en el que los individuos que participan se comprometen mas
alla del contenido estrictamente de sus tareas. Las personas involucradas en una relacion
comercial tienden a desarrollar una red de relaciones personales y esto parece ser una
condicion para el desarrollo de vinculos entre dos empresas. La confianza surge como uno
de los factores mas importantes que influyen en la interaccion en las relaciones entre

empresas (Hakansson & Snehota, 1995).

4. Rutinario

Si bien las relaciones comerciales suelen ser complejas e informales, tienden a volverse
rutinarias con el tiempo. Las rutinas, reglas de comportamiento explicitas e implicitas y
ritualesde conducta surgen en las relaciones que una empresa mantiene con sus clientes y

proveedores (Hakansson & Snehota, 1995).

Segun Nelson & Winter (1982), la aparicion de estas rutinas se explica por los
costos involucrados en el manejo de las transacciones en una relacion. Las rutinas que
surgen ayudan a hacer frente a las necesidades complejas de coordinar las actividades
individuales dentro de la relacion. Estas desempefian un papel similar al que tienen en las

organizaciones en general (como se citd en Hakansson & Snehota, 1995).
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Figura 5.2

Diagrama del modelo completo de entendimiento del mercado industrial
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De Developing Relationships in Business Networks [Desarrollando relaciones en redes comerciales]
(pp.7-10), por Hakansson, H., & Snehota, I, 1995, Routledge
(http://165.227.229.229/bitstream/123456789/261/1/Businessmanagement.pdf)

5.2.2 Analisis de estrategia de conocimiento de estructura y caracteristicas del

mercadoindustrial

Presentamos la estrategia de conocimiento de estructura y caracteristicas del mercado
industrial como ruta inicial. Entender tu mercado te permitird desenvolverte o

desempefiarte con mayor efectividad, ya que puedes ir identificando los elementos
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mencionados desde un comienzo (o lo antes posible con un cliente o cuenta existente), y
empezar a operar de la manera adecuada en la aplicacién de otras estrategias de

comunicacion y marketing.

5.3  Estrategia de analisis de tu mercado

(Extraido y adaptado del articulo Marketing in B2B organisations: As it is; as it should
be — a commentary for change, que podria ser en espafiol, Marketing en organizaciones
B2B: Cémo es; como deberia ser — un comentario para el cambio (Mcdonald, 2016).

Una vez analizado el mercado industrial de manera general, esta segunda
estrategia busca apoyar a un equipo de manera mas especifica en analizar y tratar de
comprender bien sumercado, en el cual estardn pronto en campo en prospeccion de

clientes.

1.) ¢Sabemos cuéles son y entendemos nuestros mercados claves?

- Definimos nuestros mercados en términos de necesidades satisfechas, no delos

productos que vendemos.

- ¢Existe una definicion clara e inequivoca del mercado que estamos

interesados en servir?

- ¢Existe un analisis claro de cuan bien nuestra empresa satisface estas
necesidades en comparacion con la competencia? (Mcdonald, 2016).
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2.) ¢Abordamos segmentos reales y u(tiles para ambientes B2B en nuestros
mercados?

¢Hacemos una segmentacion adecuada basada en las necesidades y estilos de
clientes B2B, segun las caracteristicas especificas de nuestro mercado y las propias o
personales de nuestros clientes? ;O simplemente una tonteria a priori tradicional como

separar por sectores socioecondmicos, demograficos o geograficos? (Mcdonald, 2016).

3.) ¢Sabemos cuales son nuestras fuentes de diferenciacion en cada uno de nuestros

mercados objetivos?

Aplicamos un anélisis de fuerzas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA).
Hay varias maneras de examinar este, realice el modelo que crea conveniente. Sugeriria
uno cruzado, en el gque no so6lo explique cada punto (fuerzas, oportunidades, debilidades
y amenazas), sino analizando de manera cruzada estos también (estrategias ofensivas
cruzando fortalezas con oportunidades, estrategias defensivas cruzando fortalezas con
amenazas, estrategias de reorientacién cruzando debilidades con oportunidades y

estrategias de supervivencia cruzando debilidades con amenazas (Mcdonald, 2016).

Actuamos sobre las fortalezas y debilidades resultantes. VVerificamos que nuestras
fortalezas creen valor para nosotros y para el cliente; y que sean dificiles de copiar.
Trabajamos duro para abordar nuestras debilidades, sobre todo las mas significativas para
nuestros clientes. Monitoreamos regularmente las oportunidades y amenazas por
segmento, trabajamos duro paraaprovechar las oportunidades y mejorar el tema de
amenazas (Mcdonald, 2016).

4.) ¢Estamos todos de acuerdo addnde debemos dirigir nuestros limitados
recursos?
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Priorizamos los segmentos en cada mercado, clasificAndolos a todos de acuerdo

con el potencial relativo de crecimiento (Mcdonald, 2016).

5.) ¢Son realistas nuestros objetivos para el crecimiento de ingresos y/o la cuota

propuesta?

Para mercados atractivos (atractivo significa que existe un crecimiento potencial
en ventas y ganancias), nuestros objetivos son mejorar el valor presente neto, mientras

invertimosen crecer o retener nuestra posicion competitiva (Mcdonald, 2016).

6.) ¢ Nuestras estrategias para el desarrollo de productos/servicios, precios,
atencidn alcliente, gestidn de canales y promocion son consistentes con nuestros

objetivos?

¢Entienden que es lo que se necesita cambiar o mejorar? ;Si estuvieran
empezando su dia ya en campo, estan alineados sus pensamientos y futuras acciones al
objetivo general? (Mcdonald, 2016)
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Figura 5.3

Diagrama del modelo de estrategia de andlisis de tu mercado
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Adaptado de “Marketing in B2B organisations: as it is; as it should be — a commentary for change
[Marketing en organizaciones B2B: cdmo es; como deberia ser — un comentario para el cambio]” por M.
Mcdonald, 2016,Journal of Business and Industrial Marketing, 31, pp. 961-970 (DOI 10.1108/JBIM-10-
2016-269).

5.3.1 Analisis de estrategia interna de las seis preguntas de autoevaluacion

La estrategia interna de las seis preguntas de autoevaluacion permitira a la empresa
detenerse por un momento a evaluar su condicion frente a su actuacion actual, a planear
nuevas ideas y estrategias, estar seguros de sus ideales y saber bien a donde se dirigen

antes de pensar en comunicar estas nuevas ideas externamente.
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54 Variable 2: Gestion de relaciones con clientes industriales

Problema 2: ;Apoyan las estrategias realizadas de comunicacion y marketing en la
empresa a comprender de manera estratégica a sus clientes? El problema esté en la
falta de acciones que se enfoquen en gestionar eficientemente las relaciones con

clientes en las empresas B2B.

Obijetivo 2: El objetivo especifico 2 debe estar en ver la manera adecuada de fortalecer

relaciones con clientes B2B en busqueda de una mayor creacién de valor para estos.

54.1 Estrategia de ubicacion del representante de compras autorizado

(para inicio de relacion)

Comenzando el analisis de la segunda variable quisiera presentar una idea que no
proviene de un articulo o libro académico y por ende no puedo asegurar la misma
confianza que presentan las otras estrategias. Esta la aprendi laborando en una de las
empresas en las que tuve la oportunidad de apoyar. Agradezco mucho a esta por todo lo
aprendido en mi tiempo ahi. Si bien le cambio el nombre que se utilizaba, la idea principal

es basicamente la misma.

La estrategia de ubicacion del representante de compras autorizado es sumamente facily
sencilla de entender en teoria, pero dificil de aplicar en préctica. Sin embargo, es de mucha
ayuda a la hora de iniciar una relacion de negocios en un ambiente B2B, ahorrando

muchisimo tiempo y recursos.
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Coloco esta estrategia en esta primera parte de esta seccion que ve directamente el
trato con clientes, ya que es como una “brujula” que orienta a uno a no perder el rumbo

correcto cuando esta prospectando en una empresa por primera vez.

Si el cliente mismo contacta a uno con la intencion de comprar, probablemente no
sera tan (til; aunque por suerte se tiene esta parte solucionada, ya que ellos te indicaran
con quién reunirte. Nos enfocamos en un escenario cuando usted como empresa vendedora

esta buscando ofrecer sus productos o servicios.

Al iniciar una relacion con una empresa, uno tendrd en algin momento
determinado enfrente a un representante que se presentara para evaluarte. Ya sea que la
empresa misma en la cual laboras gener6 la reunion y te derivd, o si uno mismo llegé
prospectando puerta a puerta,o el método o forma por el cuédl haya uno llegado a

contactarse con un representante o agente de una empresa con la que busca hacer negocio.

La idea va de esta manera, al iniciar una reunién, uno a través de una serie de
preguntas, observacion de los alrededores y porque no, la misma légica, debe uno
verificar rapidamente si se encuentra con el representante de la empresa autorizado para
generar una compra segun el producto/servicio que ofreces, o si se estd “perdiendo el

tiempo” con él.

Podriamos pasarnos buscando generar buenas relaciones con muchos agentes al
Ilegar a una empresa a prospectar. Desde el encargado de seguridad al inicio (que puede
ayudar muchoa conseguir nombres clave), los representantes de oficina, encargados de
determinados departamentos, personal diverso, gerentes, etc. Y lo que ocurre es que
muchas veces, al no saber a que llegas a un local en verdad, con que intenciones o es que lo
gue exactamente ofreces, te podran delante en muchas oportunidades a determinado
representante de la empresa a evaluarte, pero podria no ser para nada el encargado de
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gestionar la compra de lo que ofreces en realidad.

La estrategia se trata basicamente de ubicar lo antes posible al representante dentro
de la empresa que se encarga de autorizar la compra del producto/servicio que ofreces.
Uno de los pasos clave esta en que preguntas realizar. Por ejemplo, si usted solicita por
el encargado de comprar en la empresa, probablemente le deriven a alguien del area de
compras, logistica, operaciones, entre otros dependiendo del giro de negocio a prospectar.
Sin embargo, podria ser que en esa empresa el encargado o gerente de cada area es el
responsable de hacer sus compras de manera independiente. Sin embargo en otro intento
y en otra empresa, usted solicita en esta oportunidad a alguien que lo reciba segtn lo que
ofrece o lo que vende, o segun a lo que se dedica; y en esta ocasion si lo derivan con un
representante de esta empresa de un area acorde. Le muestra usted con éxito su oferta y
estd seguro que lo tiene interesado y que su esfuerzo derivara en una orden de compra,
pero los encargados de realizar compras en verdad se encuentran en un area aparte,
[lamese un &rea o departamento general de compras en este segundo ejemplo. Podria ser
que llegues a conocer a muchos representantes en la empresa y piense que su reunién fue
un éxito, sin embargo puede ser que no haya logrado en verdad una futura intencion de

comprar.

Son cosas muy diferentes el encontrar interesados en un local sobre lo que ofreces,
a encontrar a alguien interesado que en verdad quiera comprar, a lo que buscamos con
esta estrategia que es encontrar a un interesado, que en verdad quiera comprar y que esté
autorizado para hacerlo. Nuevamente, parece sencillo en teoria, pero es sumamente dificil

de realizar en préactica.

Una pregunta que observé en campo que funcionaba muy bien y delimitaba la

opcidn del representante a responder era algo como esto:
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“Querido amigo, cuando usted busca introducir un nuevo producto/servicio en su

empresa, ¢seria usted el encargado de autorizar la compra?”

El omitir estas ideas, puede llevarte a ser un excelente expositor de lo que vendes
y destacar en elementos relacionales, sin llegar a nada concreto en realidad; atribuyendo
el posible fracaso de la venta en ese lugar a otros factores incluso.

5.4.2 Algunas ideas principales sobre la estrategia de ubicacion del

representante decompras autorizado.

- 1. Debe aplicarse al inicio de la prospeccion en una nueva empresa.

- 2. Puede existir mas de un representante de compras autorizado que permita la

compra.
- 3. Debe realizarse antes de mostrarle los productos/servicios que vienes a ofrecer.

- 4. Una vez ubicado correctamente al representante de compras autorizado, por
supuesto debes iniciar una conversacién y buscar relacién con cuantos agentes puedas, ya
que igual apoya al plan relacional, pero luego de tener claro al encargado de autorizar la

compra, ya que es principalmente para lo que nos encontramos ahi.
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Figura5.4

Diagrama del modelo de estrategia de ubicacion del representante de compras
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5.4.3 Anadlisis sobre estrategia de ubicacion del representante de compras

autorizado

Si bien hay muchas maneras de entablar una relacion con prospectos en ambientes de

negocio a negocio, presento una que aprendi durante mi carrera y sé por experiencia a lo

largo de muchisimos intentos de prospeccion en campo que es efectiva a la hora de buscar

agentes autorizados para compra en ambientes de caracter B2B y la recomiendo antes de

buscar iniciar un plan relacional.

Una vez ubicado al representante de compra autorizado (o varios), ¢qué es lo que debe

hacer para aplicar un plan de marketing relacional con sus prospectos? ¢Cdémo

convertirlos en clientes satisfechos a largo plazo? Las dos estrategias siguientes buscaran

explicar esto.
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55  Estrategia de marketing relacional para generacion de confianza,

compromiso Yy satisfaccion

Extraida y adaptada del articulo: An entrepreneurial relationship marketing approach to
B2B selling: The case for intellectual capital sharing, que podria ser en espafiol, Un
enfoque de marketing relacional para ventas B2B: Un caso de intercambio de capital
intelectual (Addison et al., 2017).

En esta estrategia veremos una serie de pasos para lograr, luego de variadas
interacciones con el equipo comprador, desembocar en tres elementos basicos que son el

compromiso, la confianza y la satisfaccion.

Se han identificado como caracteristicas viables de venta el que sean adaptativas,
agiles,orientadas al cliente, basadas en relaciones y basadas en el valor. Esto es importante
para los vendedores, dada la tendencia de los compradores a reducir su nimero de
proveedores a unos pocos que ofrecen el maximo valor posible y que son tratados o vistos
como socios (Chen et al, 2004; Hsu, 2005; Terho et al., 2012).

Tanto los académicos como profesionales han llegado a adoptar la nocion que las
relaciones de colaboracion a largo plazo entre socios comerciales producen un mejor
desempefio econdmico. Sin embargo, los compradores y vendedores alin enfrentan
desafios para progresar desde una relacién que se basa en transacciones de plena
competencia a una caracterizada por la colaboracion (Chen et al., 2004; Enz & Lambert,
2012; O’Donnell et al., 2002; Piercy, 2009; Spekman & Carraway, 2006; Ulaga,
2003; Ulaga & Eggert, 2006).

Una mentalidad colaborativa expande el enfoque del vendedor mas alla de la ganancia
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individual y ayuda a crear valor tanto para compradores como para vendedores (Malhotra
et al., 2008; Pulles et al., 2014; Smirnova et al., 2011; Ylimaki, 2014).

Si bien los beneficios de la colaboracion han recibido una gran atencion, existe
una escasez de investigacion con respecto a la preparacion u otras actividades que
preceden a la colaboracion real entre las partes (Corsten & Felde, 2005; Hadaya & Cassivi,
2007; Simatupang& Sridharan, 2002).

La investigacion actual de ventas en ambientes B2B intenta responder la siguiente
pregunta: ; Como pueden los representantes de ventas crear y mantener el valor del cliente
a traves de relaciones de colaboracion con los compradores? (Blocker et al., 2012).

Las adaptaciones especificas en el dia a dia, que son los cambios o alteraciones
especiales en los procesos, productos o procedimientos en la relacion y que son enfocados
en abordar las necesidades de un socio de intercambio, reflejan un aspecto de compromiso
y conducen a la reciprocidad a medida que evoluciona la confianza entre los socios. Se
ha descubierto que el intercambio de informacién entre organizaciones conduce tanto al
fomento de la confianza, a un mayor compromiso mutuo y a la satisfaccion del cliente
(Anderson & Weitz, 1992; Fang et al., 2008; Liu & Leach, 2001; Morgan & Hunt, 1994;
Stanko et al., 2007).

Los proyectos de marketing relacional suelen quedar fuera de las transacciones de
ventas tradicionales y tienden a ser organicos y sin un guion, ya que una gran parte del
proyecto tiende a centrarse en el descubrimiento y la ideacion en un intento de
comprender verdaderamente el desafio e identificar nuevas e innovadoras formas de

superar dicho desafio en conjunto con el cliente (Addison et al., 2017).
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Los vendedores que apliquen un marketing relacional deben evitar una orientacién
de transaccion con la esperanza que el valor y buena voluntad generados por el proyecto
influiranen las decisiones de compra futuras. Es decir, la venta no es el objetivo inmediato
de los representantes que gestionen dichos proyectos, sino una expectativa a largo plazo
del proceso (Addison et al., 2017).

Aunque hasta ahora ha sido dificil trazar un proceso preciso para desarrollar la
confianza entre compradores y vendedores, los estudios sugieren que la construccion
de confianzaen las relaciones entre empresas se basa en comunicar y demostrar confianza
a travésde comportamientos consistentes a lo largo del tiempo y que la confianza precede
al desarrollodel compromiso (Chakrabarty et al., 2013; Gil-Saura et al., 2009; Phillips &
Caldwell, 2005 Schoorman et al., 2007; Serva et al., 2005).

Las practicas de marketing relacional establecen nuevos vinculos sociales entre
compradores y vendedores y abren nuevas lineas de comunicacién para la difusion de
informacion. La investigacion identifica elementos que incluyen la asimilacion de

informaciony el facilitar humor en las reuniones (Addison et al., 2017).

Los datos sugieren que el hecho que los vendedores entren en el contexto de un
comprador (entrar en su entorno fisico) de manera continua, puede contribuir a un cambio
en el paradigma de compra tradicional, lo que hace que estos se abran e intervengan con
elementoscomo el humor para crear un espacio psicolégicamente mas comodo (Addison
etal., 2017).

Morgan & Hunt (1994), consideran la generacion de compromiso como un
escenario para el cliente en donde la buena relacién con un proveedor es tan importante

que se justifica el maximo esfuerzo para mantenerla.
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Estudios realizados reportaron una relacion positiva entre el compromiso y los
comportamientos favorables de compra del cliente; en donde si un comprador esta
comprometido con un vendedor, este se beneficiara de compras més frecuentes y de
mayores cantidades, mientras que el comprador probablemente percibira un proceso de
compra eficienteen conjunto con el vendedor, generandose satisfaccion (Stanko et al.,
2007).

Intenciones de compra repetidas seran fuerte y positivamente asociadas con una
satisfaccion del cliente en ambientes de empresas de servicios profesionales (Patterson et
al., 1996).

Procesos de marketing relacional inducen y generan confianza, compromiso y
satisfaccion, lo que eventualmente genera resultados de desempefio mucho mas
favorables debido a los beneficios de la creacion conjunta de valor. Si bien los proyectos
tradicionales y transaccionales se asocian con una menor confusién e incomodidad al
inicio, no estan tan fuertemente vinculados con la confianza, el compromiso o la
satisfaccion. Sin los beneficios de la creacion conjunta de valor por elementos
relacionales, estos proyectos tradicionales tendran que verse limitados a niveles

tradicionales de rendimiento (Addison et al., 2017).

Una vez generada confianza, compromiso y satisfaccion, la percepcion del
comprador de un comportamiento oportunista de parte del vendedor se reduce casi por
completo, eliminando importantes barreras para la colaboracion vendedor-comprador
(Addison et al., 2017).

Cuando los representantes de ventas abandonan un enfoque transaccional

individualistay centrado en el resultado final para tratar con los compradores en favor de
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un enfoque verdaderamente centrado en el cliente y de caracter relacional, los
compradores y vendedores pueden en conjunto crear valor duradero (Addison et al.,
2017).

Presentamos el modelo completo para aplicar una estrategia de marketing

relacional para generacion de confianza, compromiso y satisfaccion:
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Figura 5.5
Diagrama del modelo de estrategia de marketing relacional para generacion de

confianza, compromiso y satisfaccion
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Adaptado de “An entrepreneurial relationship marketing approach to B2B selling - The case for
intellectual capital sharing [Un enfoque de marketing relacional para ventas B2B: Un caso de intercambio
de capital intelectual]” por Adisson et al., 2017, Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship,
19, pp. 2-25(https://doi.org/10.1108/JRME-09-2016-0032).
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5.6  Estrategia de creacion de valor para clientes B2B

(Extraida y adaptada del articulo: A customer engagement framework for a B2B context,
que podria ser en espafiol, Una referencia para el enganche del cliente en un contexto B2B
(Youssef et al., 2017).

Con esta ultima estrategia busco lo mas importante a mi parecer que puedes
ofrecerle a un cliente, la creacidn de valor para este, que es el fruto de una solida relacién

gestionada a lo largo del tiempo.

En la estrategia previa vimos cémo lograr elementos de confianza, compromiso y
satisfaccion. Estos nos ayudaran a lograr el enganche del cliente, otro nivel que se debe

alcanzar en conjunto con ellos si se busca crear mayor valor.

Los clientes son el activo mas importante para cualquier empresa, por lo tanto, la
investigacion de gestion de clientes ha evolucionado y muestra un impacto significativo

en la disciplina del marketing (Verhoef et al., 2010).

Los clientes como activos hacen mencion a las relaciones que una empresa tiene
con sus clientes; y los clientes como patrimonio seria el valor de estas relaciones (Persson
& Ryals(2010).

Con el desarrollo de la teoria centrada en el cliente, verlo a este como patrimonio
(valor del cliente) se volvié mas importante al considerarse un criterio clave para evaluar

la competencia central de las empresas (Jingbo & Tang, 2011).
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A continuacion, citamos algunas definiciones y analisis de dos conceptos que
denominaremos enganche del cliente y valor de cliente. Estos son claves para entender el
modelo presentado mas adelante, que busca analizar la evolucion de relaciones con
clientes B2B y que deriven por supuesto en mejores resultados econémicos para la

empresa a través dela creacion de valor para estos.

5.6.1 Enganche del cliente

Los estudios realizados que buscan el enganche del cliente se centran en diferenciar entre
las actitudes y los comportamientos del cliente que van mas alla de la compra (Lemon &
Verhoef,2016).

El enganche del cliente es un estado psicoldgico dependiente del contexto,
caracterizado por niveles de intensidad fluctuantes que ocurren dentro de procesos de

compromisos dinamicos e iterativos (Brodie et al., 2013).

Van Doorn et al., (2010) definieron el enganche del cliente como una
manifestacion del comportamiento de este, que genera un enfoque mas alld de las

compras, resultantes de los estimulos motivacionales.
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Figura 5.6

Diagrama del proceso para lograr el enganche del cliente
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Adaptado de “A customer engagement framework for a B2B context [Una referencia para el enganche
delcliente en un contexto B2B], por Youssef et al., 2017, Journal of Business and Industrial Marketing,
33, pp.145-152 (DOI 10.1108/JBIM-11-2017-0286).

Pansari and Kumar (2017) definieron el enganche del cliente como parte del
proceso para alcanzar la creacién de valor a un cliente a través de contribuciones directas

o indirectas.

La confianza y el compromiso deben existir para lograr una relacion exitosa
(Morgan & Hunt, 1994).

Lewin y Johnston (1997), descubrieron que la confianza y el compromiso son

vistos regularmente como construcciones clave en la teoria del marketing relacional.
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Dos tipos de confianza pueden verse afectados como resultado de préacticas de
marketing relacional: confianza ganada y confianza reciproca. La confianza ganada se
basa en la experiencia, mientras que la confianza reciproca es dinamica y surge cuando
una parte observa las acciones de otra y reconsidera las actitudes y comportamientos
relacionados con la confianza basandose en esas observaciones (Crotts & Turner, 1999;
Serva et al., 2005).

Se han identificado dos tipos de compromiso, afectivo y calculador. El
compromiso afectivo es el deseo de mantener una relacion y se basa en el sentimiento de
lealtad y afiliacion,demostrado en compromisos actitudinales o emocionales con las
marcas, mientras que el compromiso calculador se basa en razones objetivas,

concentrandose en temas como el cambio de costos (Bowden, 2009; Marshall, 2010).

En el contexto del marketing relacional, la satisfaccion del cliente generalmente
se ve como un determinante central en la retencion del cliente (Hennig-Thurau & Kilee,
1997). Las empresas B2B estan cada vez mas preocupadas por la satisfaccion del cliente
(Ferguson & Johnston, 2011).

Pansari and Kumar (2017) indicaron que después de que se forma una relacion
basada en confianza, compromiso y satisfaccién, el siguiente nivel es el enganche del

cliente.

Un cliente enganchado tiene mas probabilidades de ser un cliente leal. Ademas, el
efectode la confianza y la satisfaccion en la orientacion a largo plazo es incluso
sustancialmente mayor que el efecto directo relacionado a temas economicos (Holst &
Henseler, 2018).
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El enganche del cliente presenta una relacion positiva con el compromiso, la
confianza y la satisfaccion del cliente (Youssef et al., 2017).

Figura 5.7

Diagrama del proceso para lograr valor para el cliente a través del enganche del
cliente
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Adaptado de “A customer engagement framework for a B2B context [Una referencia para el enganche

delcliente en un contexto B2B], por Youssef et al., 2017, Journal of Business and Industrial Marketing,
33, pp.145-152 (DOI 10.1108/IBIM-11-2017-0286).

Al lograr el enganche del cliente, este puede analizarse segun tres dimensiones, la
cognitiva, emocional y conductual. La dimension cognitiva incluye un proceso activo de
atencion e inmersion. La dimension emocional incluye entusiasmo y pasion, mientras que
la dimension conductual indica participacion, vigor y activaciéon (Brodie et al., 2011,
Brodie et al., 2013; Hollebeek, 2011; Hollebeek, 2013).
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Estudios sobre el enganche del cliente indican que se trata de una construccion
multidimensional que consiste en dimensiones cognitivas (aplicar conocimientos y
pensamientos hacia el cliente), emocionales (temas afectivos hacia el cliente que queden
grabados positivamente como estimulos a futuro, por ejemplo, una marca) y dimensiones
de comportamiento (acciones y trato hacia el cliente) (Brodie et al., 2013; Hollebeek,
2011; Hollebeek et al., 2014).

5.6.2 Valor del cliente

Mencionamos a lo largo de esta investigacion que buscariamos agregar valor para el
cliente. La razdn por la cual es tan importante este concepto es que apoya en gran medida
al andlisis de un cliente B2B a la hora de seleccionar uno u otro posible proveedor y el
mantenerlo a futuro.Significa para la empresa vendedora una gran herramienta lograda
frente al cliente pero ademasuna manera interna de poder darle importancia al plan
relacional frente a otras areas o personal de la empresa. Es decir, si alguien te preguntase
que se lograria al aplicar una estrategia de marketing relacional con clientes, el valor del

cliente (explicado por supuesto por todo este trabajo de investigacion) seria la respuesta.

Las empresas B2B necesitan innovar continuamente en la forma en que atraen,
involucran y entusiasman a sus clientes, encontrando nuevas posibilidades de creacion de
valor (Pine II, 2015).

Especialistas en marketing pueden utilizar el valor del cliente como una
herramienta til para retener a clientes y lograr mas ganancias al definir las razones por
las cuales estos continuan tratando con las empresas que les ofrecen un mejor valor
(Lemon et al., 2001).
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Sublaban y Aranha (2009), definieron al valor del cliente como el valor potencial
de todos los clientes, actuales y potenciales. Rust et al. (2004), definieron al valor del

cliente como el valor total descontado de todos los clientes, actuales y potenciales.

Se ha utilizado el valor del cliente como una herramienta para medir y anticipar el
comportamiento futuro de los clientes, ya que se consideran el activo estratégico mas
importante y el determinante mas importante del valor a largo plazo para una empresa
(Kim &Ko, 2012; Vogel et al., 2008).

Se identificaron tres factores para el valor del cliente: valor general percibido,
valor de la marca y valor de la relacion (Kim & Ko, 2012; Lemon et al., 2001; Rust et al.,
2004; Vogelet al., 2008).

El valor percibido general es una evaluacién principalmente objetiva del cliente,
basada en la oferta de la empresa en temas como precio, calidad y conveniencia; y todo
lo que la engloba como propuesta total. Ademas, basado en las percepciones de que es lo

que se entrega por lo que se recibe (Lemon et al., 2001; Rust et al., 2004).

Segun Rust et al. (2000), el valor percibido general es muy significativo en las
compras B2B porque los clientes lo consideran cuidadosamente, ya estas compras son
grandes y mas complejas que las compras individuales de los consumidores (como se citd
en Youssef et al., 2017).

El tiempo, el esfuerzo y la energia se consideran motivadores de valor percibido

general para los clientes comerciales (Lapierre, 2000).
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Figura 5.8
Diagrama del proceso para lograr el valor para el cliente segun tres elementos

logrados con el enganche del cliente
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Adaptado de “A customer engagement framework for a B2B context [Una referencia para el enganche
delcliente en un contexto B2B], por Youssef et al., 2017, Journal of Business and Industrial Marketing,
33, pp.145-152 (DOI 10.1108/JBIM-11-2017-0286).

No hay marcas sin clientes, y no hay clientes sin marcas (Leone et al., 2006). El
valor de la marca se ha definido como subjetivo y como una evaluacién del cliente sobre
los productos o servicios de la empresa (Aravindakshan et al., 2004). Rust et al. (2004),
introdujeron dimensiones del valor de la marca como conciencia de marca, imagen de
marca y responsabilidades sociales y éticas de una empresa. En su estudio, Dwivedi et al.
(2012), declararon que el valor de la marca afecta tanto al valor percibido general y al
valor de la relacion; los resultados tambien mostraron que las tres acciones tuvieron un

impacto en la lealtad.
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Rust et al. (2000), describieron formas de mejorar el valor de la marca mediante
la inversion en motivadores emocionales, subjetivos e irracionales; por ejemplo, anuncios

y otras herramientas promocionales (como se cit6 en Youssef et al., 2017).

Un cliente enganchado con una marca se siente atraido por informacion
relacionada con esta. Por ende, un cliente enganchado podria mostrar una mayor lealtad
a las marcas (Hollebeek, 2011). Brodie et al. 2011, definieron el enganche como un
proceso psicologico secuencial para ser leal a una marca. Por lo tanto, el valor de la marca
podria considerarse comouna nueva métrica para medir el desempefio de la marca
(Hollebeek et al., 2014; So et al., 2014).

Ademas, el valor de la marca no es solo la suma individual de percepciones, sino
una realidad compartida, construida dinamicamente a través de la interaccion social
(Ballantyne & Aitken, 2007).

A pesar de esto, la importancia del valor de la marca y el valor general percibido
no son suficientes para retener a los clientes, ya que las compras repetidas pueden no
ocurrir debido a diferentes razones a medida que cambian las situaciones, por ejemplo
que las empresas competitivas exijan mas esfuerzos de marketing. Por lo tanto, el tercer
motor para generar el valor del cliente es el valor de la relacion, que mide la fortaleza de
la relacién mas alla de las evaluaciones objetivas y subjetivas (Aravindakshan et al., 2004;
Hyun, 2009; Rust et al., 2004).

Sus dimensiones incluyen programas de lealtad, programas de motivacion de
personal,programas de apego emocional y programas para apoyo para la sociedad (Lemon
etal., 2001; Rust et al., 2004).
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Vogel et al. (2008), determinaron que el valor general percibido para el cliente, la
actitud hacia la marca y el valor de la relacién se consideran los impulsores de las
iniciativas de lealtad; sin embargo, concluyeron que el valor general percibido y el valor
de la marca son los principales impulsores para ventas futuras mientras que el valor de

las relaciones impulsa la intencién del cliente de ser leal.

Un cliente enganchado, que desarrolla nuevas conexiones, se convierte en un
defensor del vendedor en las interacciones con otros clientes, ya que el compromiso del
cliente convierte a estos en “fanaticos” que permanecen en relaciones duraderas y abogan

por el producto, marca y empresa (Sashi, 2012).

El valor del cliente presenta una relacion positiva con el valor general percibido, el

valor de la marca y el valor de la relacion (Youssef et al., 2017).
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Figura 5.9

Diagrama del modelo completo de estrategia de busqueda de creacion de valor para

clientes B2B

Enganche del cliente

Confianza

'

Dimension cognitiva

Valor percibido general

Compromiso

+

t

Dimension emocional

Valor de la marca

Satisfaccion

+

+

Dimension conductual

Valor de la relacion

F Sl

I Valor del
= cliente |
\ — — /

Adaptado de “A customer engagement framework for a B2B context [Una referencia para el enganche
delcliente en un contexto B2B], por Youssef et al., 2017, Journal of Business and Industrial Marketing,

33, pp.145-152 (DOI 10.1108/JBIM-11-2017-0286).

5.6.3 Anadlisis de estrategia de creacion de valor para clientes B2B

A través de toda la presente investigacion buscamos explicar como se logra valor para el

cliente dada una aplicacién de marketing relacional en empresas de ambientes B2B. Si

bien cada empresa es compleja a su manera, hay elementos e ideas que a lo largo de los

afos y a través de extensa experiencia empirica y académica, se han logrado definir en

ciertos aspectos para buscar replicar acciones en busca de mejores resultados finales.
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CONCLUSIONES

Conclusiones variable 1

- Prospectos y clientes B2B cuentan con caracteristicas propias, no sélo a la
hora de evaluar compras, sino en muchos aspectos de su actuacion laboral.

- Las relaciones en ambientes B2B se entiende estarian conectadas unas a otras,
en donde nos sera util adoptar una “perspectiva en forma de red”, donde las opiniones
sobre nuestra empresa y productos o servicios, entendemos seran evaluadas de formas

entrelazadas entre muchos agentes.

- Elementos principales de una estructura de negocios B2B incluyen el ser
continuos, complejos, mas simétricos que en negocios que se enfocan en un
consumidor final y cuentan con una marcada informalidad en sus relaciones a lo largo

del tiempo.

- Elementos de las caracteristicas principales en ambientes B2B son el ser
adaptativos, el contar muchos con elementos de cooperacién y conflicto e interaccion
social; asi cdmo generar rutinas para combatir las continuas necesidades generadas

por el negocio al que se atiende.

- Entender su mercado segun la teoria B2B presentada, permitirad a las empresas
desempefiarse con mayor efectividad, ya que pueden desde el comienzo empezar a
operar de la manera adecuada (segun opinién del autor e ideas presentadas),
identificando los elementos mencionados desde el inicio, o también a mejorar los

resultados de una cuenta existente.

- Analizar su mercado propio o en el que una empresa se desempefia pero segun
los parametros e ideales B2B (vistos durante toda esta investigacion), ayudaran a esta

a preparase para poder aplicar adecuadamente estrategias practicas B2B con clientes.

- Las estrategias de la variable 1 nos ayudan a comprender estratéegicamente al
mercado industrial o B2B y apoyan a una empresa de este sector a encaminarse

correctamente conociendo su mercado en especifico segun ideales B2B.
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Conclusiones variable 2

- Las estrategias de la segunda variable ofrecen una ayuda practica a una empresa
a iniciar, gestionar, fortalecer y mantener a largo plazo relaciones con clientes B2B,;

buscando brindarle el mayor valor posible como resultado final.

- La primera estrategia de esta seccion, denominada ubicacion del representante de
compras autorizado, no proviene de textos académicos sino de mi propia experiencia,
siendo un analisis que se basa en diversas visitas a prospectos B2B del mercado en
especifico y el puesto que desempefiaba en ese momento en mi carrera. Al igual que todas
las estrategias que presento enesta investigacion, no puedo asegurar su éxito en cada visita
que se fuera a realizar. Sin embargo para esta estrategia en particular, si puedo afirmar
gue me ayudoé en variadas ocasiones (casi 2 afios que estuve en el puesto que menciono)
y mejoré muchisimo mi probabilidad de generar relaciones adecuadas, lograr una venta

y/o acelerarla, razon la desarrollo como parte de esta investigacion.

- Las ultimas dos estrategias de esta variable (estrategia de marketing relacional
para generacion de confianza, compromiso y satisfaccion y estrategia de creacion de valor
para clientes B2B), son dos modelos practicos que buscan, luego de las primeras
interacciones con un nuevo prospecto o futuro cliente (justamente buscamos apoyar en
esta parte con la estrategia deubicacion del representante de compras autorizado), o con
un cliente o cuenta existente con la cual se busca obtener mejores resultados, analizar el

proceder adecuado para gestionar relaciones exitosas y duraderas con estos.

- El valor para el cliente como consecuencia de las estrategias sugeridas, seria el

resultado del vinculo buscado entre el marketing y los negocios industrialeso B2B.

- El valor para el cliente, generado por los diversos elementos relacionales
aplicados de manera estratégica explicados, lo cual se espera derive en mayores ventas
(mayores resultados econdmicos), vendria a ser por supuestola razén e importancia final
de esta investigacion y por la cual empresas y agentes relacionados podrian estar

interesados en entender y aplicar estas.
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Conclusion general de la investigacion

Desde el inicio de este escrito, investigamos, analizamos y explicamos porque clientes en
un ambiente industrial cuentan con caracteristicas distintas a las de un consumidor en un
ambiente final. Desde un inicio ademas evaluamos y defendimos, comenzando por el
andlisis de la historia de ventas industriales y conforme avanzamos por todo el estudio,
que el marketing relacional es la mejor base o manera de iniciar y llevar a largo plazo

exitosamente relaciones econdmicas con clientes de este segmento.

Analizamos variados articulos académicos sobre el tema, revisando las fuentes de
estos para probar su confiabilidad. Para finalmente con toda esta informacion buscar
ofrecer la mejor ayuda tedrica y practica para desarrollarse con éxito en un escenario con
clientes B2B, que (segun lo que sugerimos en este escrito por supuesto), requieren una

gestién distinta que clientes en ambientes de consumidores finales.

Evaluamos diversas ideas y teorias, presentadas luego en forma de estrategias,
logrando ofrecer una proceder practico y basado principalmente en experiencias y
resultados de expertos en el campo, buscando utilizar las mejores fuentes posibles (al
parecer del autor por supuesto, pero guidndonos de ciertas herramientas que nos brindan
un determinado estdndar cémo SClImago), entendiendo ademas que no existe una

respuesta exacta o Unica dada la sensibilidady complejidad del tema.

Ademaés, no solo desarrollamos los temas especificos enfocados, sino algunos
puntos a mi parecer de gran importancia sobre el tema del marketing industrial en general.
Desde buscar definir un inicio oficial para este, investigando su tiempo de historia
registrada, tomando en cuenta situaciones de importancia, analizando los inicios y
desarrollo de la terminologia (desde industrial al término en inglés B2B usado

actualmente) y otras ideas ligadas a la teoria de empresas que buscan hacer negocio con
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otras empresas.

La forma o manera de hacer negocios en ambientes B2B se ve potenciada por la
aplicacion de acciones de marketing relacional dada su naturaleza (en dénde
normalmente intervienen muchas relaciones interconectadas entre si, a diferencia de un
ambiente B2C que puede ser incluso una persona solamente que se tenga como objetivo
por cada evento individualde compra), aumentado nuestras posibilidades de lograr una
venta, llevar esta relacion a largo plazo y generar una comoda experiencia para ambas

partes en el proceso.
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RECOMENDACIONES

Dadas mis experiencias empiricas y teoricas, he buscado con esta investigacion apoyar a
un sector de los negocios que tradicionalmente no ha sido favorito al desarrollo del
conjunto de técnicas que tienen como objetivo el andlisis de vender de manera mas
estratégica, lldmese el marketing. Como analizamos al inicio, incluso desde los
comienzos de su formalizacion durante el siglo XX, el marketing tuvo por variadas
razones comentadas como predilecto para desarrollar teorias, a las ideas y circunstancias
de un consumidor final. Pasaron los afios y fueron generandose estrategias pensando en
dichos clientes finales. Por supuesto el segmento industrial tomd inspiracién de estas
ideas también, pero, por lo menos segln lo expuesto en este trabajo, no fueron las mas

adecuadas para este tipo de clientes.

Presento estas ideas con la esperanza que puedan ser usadas de manera no solo
tedrica sino préactica por futuros lectores. Las estrategias sugeridas en esta investigacion
son un acompafiamiento, una forma de proceder, de como uno deberia actuar y
desenvolverse con prospectos y clientes del sector B2B. No indico una estrategia en
particular para una empresa en especifico, eso debe verse de manera individual segun

cada compafiia y grupo de trabajo.

Lo que ofrezco es una introduccion al estudio de un cliente que, por la forma como
goza del producto o servicio, actia distinto al escoger sus necesidades. Ademas,
probablemente trabaja con un grupo de personas (llamese un area o departamento) y el
producto/servicio, la empresa y sus representantes, seran evaluados de diferentes maneras

Yy por varios agentes; tanto antes como después de aceptada la compra.
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Recomiendo entonces para ambientes industriales o B2B, el aplicar estos modelos
“encima” 0 COMO una “capa” sobre lo que ya pensaba realizar, teniendo en cuenta este
enfoque que pueda ser no considero antes, en busca de entender mejor a sus clientes y

poder ofrecerles un mayor valor en conjunto.

A tomar en cuenta para futuras investigaciones similares

Si bien en mi investigacion analizo mucha informacién secundaria (articulos académicos
por ejemplo), bastante de la informacion que utilizo es en si informacién primaria.
Comprendiendo estos dos tipos de informacion en el tema que tratamos, podemos
entender que ninguna clase de estudio similar podra definir algin mecanismo o proceso
que detalle como ser exitoso siempre, de la manera deseada y con los beneficios que este
modelo proponga, en ambientes de negocios industriales o B2B. Justamente esta idea me
Ileva a desarrollar la siguiente seccionque explica la debilidad de mi investigacion y que

opino sera ademas la misma de cualquier estudio similar.

Debilidades de la investigacion

Al evaluar una tesis de manera estructural, existen parametros que estas siguen para guiar
aun adecuado desarrollo y finalmente un adecuado resultado de estas. Sin embargo, como
comentamos en secciones previamente, esta investigacion no cuenta con algunos pasos
tradicionales por el hecho que evaluamos opciones, alternativas, incluso gustos y
preferencias de seres humanos en situaciones de negocios y no podemos finalmente
verificar o comprobar siempre igual los hallazgos y resultados comentados. Si bien hemos
analizado a lo largo de este estudio que encargados de compras industriales siguen un
patrén distinto que consumidores finales en sus procesos, tanto un comprador B2B como

B2C presentaran siempre en cada evento independiente de negocios, tanto un proceso
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como un resultado distintos a los previos; en donde probablemente sea mas complejo
todavia en ambientes B2B por considerarse normalmente a una mayor cantidad de

personas por evento.

Es por esto justamente que no puedo ofrecer un proceso adecuado para
seleccionar la informacion de manera técnica; es decir no podria haber desarrollado o
analizado para los datosque seleccioné, ordené y presenté en forma de estrategias en el
informe final, un procedimiento que se base en la ciencia para hallar la verdad y poder
difundirla, Ilamese un método. La maneraque selecciono, ordeno y presento la
informacidn seria en si la propuesta que como investigador puedo ofrecer, pero que sin
embargo se basa principalmente siguiendo mi razonamiento y criterio que toma por

supuesto las variadas experiencias empiricas y teorias con las que cuento.

Sin embargo, si ofrezco las mejores fuentes de informacion posibles
(detallando su origen para probar la confiabilidad de estas a través de la calificacion
SClmago y una herramienta de meta analisis, aunque nuevamente
desafortunadamente solo puedo seleccionarlas a través de mi razonamiento y criterio),
provenientes de variados profesionales en el campo, respaldados por las prestigiosas
instituciones que publican sus hallazgos, como principal herramienta para desarrollar
estas estrategias. Es decir, si bien no puedo desarrollar un método que funcione
siempre igual para las situaciones que describo en mi investigacion, lo que si busqué
con este escrito es ofrecer algunos de los mejores modelos posibles (a mi parecer),
procedentes de las mejores fuentes disponibles (respaldas por instituciones
reconocidas de este campo) y por supuesto mis experiencias e ideas, para buscar la
mejor manera en que las empresas del segmento B2B puedan incrementar la

efectividad de sus acciones de comunicacion y marketing.
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