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1.1. Definiciones Operacionales del Marketing
A continuación algunas definiciones de Marketing, según algunos autores, tenemos:

· “Definimos marketing como un proceso social y administrativo por el que individuos y grupos tienen obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros.” (1)
· “La mercadotecnia afirma que toda la empresa debe concentrarse en generar utilidades al satisfacer las necesidades de los clientes, superando a la competencia y actuando de una manera socialmente responsable”(2)
· “El Marketing es simplemente una filosofía, es un forma de entender la gestión  empresarial o management. Se trata de solamente aplicar un determinado punto de vista a todas las decisiones que se tomen en la empresa.”(3)
· “Es el flujo de bienes y servicios tangibles o intangibles, del producto al consumidor, empleando los canales de distribución y técnicas relativas a la mezcla de Marketing, dentro del micro y macro entorno y con el objetivo de lograr utilidades y/o el logro de nuestros objetivos en el corto, mediano y largo plazo.”(4)
Como definiciones de Marketing B2B tenemos:

· “El marketing para el mercado empresarial es, pues la comercialización de bienes y servicios entre los usuarios empresariales en oposición a los consumidores finales.” (5)
· “La fuerza de ventas es el principal componente del marketing a empresas, su importancia no puede ser desestimada, especialmente cuando se trata de vender equipos complejos y a la medida…” (6)
· “Los requisitos efectivos para el mercadeo de productos B2B son fundamentalmente diferentes a los usados para productos de consumo masivo. Si los encargados del Marketing B2B no puede reconocer esta diferencia básica, entonces eso puede reducir la efectividad de sus esfuerzos de mercadeo” (7)
El Marketing es simplemente una filosofía empresarial orientada a la satisfacción de las necesidades del consumidor, como consecuencia de esto se obtienen utilidades.
Podemos concluir que en el mercado nos encontramos con productos y/o servicios para el consumidor y para las organizaciones (empresas). Entonces el Marketing para el mercado empresarial, Marketing B2B, no es más que los procesos involucrados en la comercialización de bienes y servicios entre los usuarios empresariales a lo largo de la cadena de producción y distribución antes de llegar a los consumidores finales.
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1.2. Evolución histórica
Hace cuarenta años, la cantidad de producto demandada por el mercado a los fabricantes superaba la cantidad ofertada por estos últimos. En esta época los fabricantes vendían, con relativa facilidad, prácticamente todo lo que fabricaban y en este contexto de prepotencia comercial no existía ningún interés por sus consumidores. Era el canal de distribución el que recibía cierto interés ya que este era considerado como el factor clave en las ventas y se veía favorecido con los pocos esfuerzos comerciales de los fabricantes.

Como se tenia una capacidad productiva limitada  y los medios de distribución eran los mas básicos su área de cobertura era reducida y próxima al centro de producción, este era el motivo por el cual se tenia un contacto directo con el canal de distribución. Así se llego a la conclusión que al venderse fácilmente todo lo que se produce, al producir más se venderá más.

Veinte años después la automatización y la mecanización ya se han generalizado y resulta muy fácil potenciar los sistemas de producción, lo cual brinda la oportunidad de producir más, de forma rápida y económica. El mercado crece y las empresas amplían gradualmente tanto su zona geográfica como su clientela, y es en ese momento en el que desaparece el contacto directo que se tenía con el canal de distribución.

Con la aparición de mas competidores el mercado se fue convirtiendo en un mercado de oferta, debido a la saturación de productos, así las zonas geográficas resultan insuficientes y las empresas empiezan a abrir mercados en zonas desconocidas para ellos.

Como solución a este problema se crean los primeros departamentos de ventas estructurados y con personalidad propia dentro de la empresa, así se incorporan a las empresas más vendedores con el objetivo de incrementar sus ventas. 
Pero esto no resuelve el problema del estancamiento de las ventas, es entonces que los empresarios empiezan a pensar que tal vez la solución no pase por adoptar una estrategia cuantitativa sino más bien cualitativa sobre el consumidor y recapacitan sobre cuáles son los motivos reales de sus problemas comerciales. Como consecuencia de esto se plantea por primera vez:
· Conocer bien a la competencia realizando un estudio para conocer su sistema de ventas, política de precios y promociones así como su efectividad.
· Conocer bien las preferencias del consumidor, sus hábitos de consumo, y opinión.

· Comprobar que sus productos realmente satisfacen al consumidor.

· Ofertar sus productos para mejorar su precio de venta.

· Diversificar sus productos para darle nuevos usos y aplicaciones para poder cubrir más necesidades.

· Incrementar los presupuestos de publicidad optimizándola y haciéndola más efectiva priorizando la calidad a la cantidad: analizando perfiles de audiencia, buscando franjas horarias óptimas, realizando publirreportajes y mejorando el mensaje.
· Ganar participación de mercado para estar más presente en la mente del consumidor.

· Identificar a nichos de mercado y reajustar estrategias de mercado.

· Mejorar los canales de distribución de los productos.

· Las promociones de venta deben estar ajustadas a la estrategia de nichos.

· Inspirarse en los productos de la competencia para no quedarse atrás.

Es aquí cuando realmente nace el marketing, para regir el rumbo de todas las empresas y organizaciones.

El mercado en el que actualmente nos encontramos se llama de selección puesto que el consumidor tiene una serie de variantes a su favor como son: mayor poder adquisitivo, mayor variedad de productos, precios competitivos, calidad y garantía, facilidades de pago, diferenciación de los puntos de venta, internacionalización de los mercados, mayor grado de cultura, mas puntos de venta para escoger y mas información del producto y sus ventajas.

Para dar solución a todas estas variables se debe utilizar el marketing, pues este nos indica que tenemos que producir o comprar para poder vender bien.
Ante el reto de la globalización, la especialización del mercado es una tendencia cada vez más notable en todo el mundo, la complejidad tecnológica y los nuevos avances científicos han creado un sector industrial cada vez más segmentado y especializado, con características nuevas y nuevas formas de promoción. Ante la necesidad de ofrecer y hacer conocer nuevas tecnologías tenemos al Marketing B2B, como una respuesta a las actuales necesidades del mercado de productos especializados industriales y demas insumos para otras empresas.
1.3. Clasificaciones del Marketing
La primera clasificación del Marketing se da en base a su campo de aplicación:

· Marketing De Experiencias / Experiential Marketing

· Marketing A Empresas / Business-To-Business Marketing

· Marketing De Bases De Datos / Database Marketing

· Marketing De Recensión / Recession Marketing

· Marketing Relacional / Relationship Marketing

· Marketing Financiero / Financial Marketing

· Marketing Internacional / International Marketing

El Marketing también puede clasificarse de la siguiente forma:

· Marketing C2C (Consumidor-Consumidor)

· Marketing B2C (empresa – consumidor)

· Marketing B2B (empresa – empresa).
Las diferencias entre Marketing B2B y Marketing B2C radican en que el Marketing B2C esta orientado hacia los deseos particulares de los consumidores finales, en tanto que el Marketing B2B se centra en los deseos particulares de los consumidores empresariales, ver anexos 1 y 2.
El presente trabajo se centrara en el Marketing B2B (empresa – empresa) o marketing empresarial; su denominación en Ingles es BUSINESS-TO-BUSINESS MARKETING. 
La gran mayoría de consumidores desconoce la existencia del mercado empresarial, por lo cual, tiende a subestimar su importancia ya que este enorme en cuanto al volumen total de ventas y sin embargo es reducida la cantidad de organizaciones (empresas) que la integran.
 Cerca de la mitad de todos los productos manufacturados se venden en él. Además de casi la totalidad de los productos agrícolas y prácticamente todos los productos minerales, forestales y marítimos pertenecen también a esta categoría. 
Estos productos son vendidos a empresas que después los someten a un procesamiento posterior a su comercialización al consumidor final. Cada comprador en el mercado del que se ocupa el Marketing B2B es llamado usuario empresarial.
1.4. Características del Marketing B2B
La fuerza de ventas es el principal componente del Marketing B2B, su importancia no puede ser desestimada ya que se trata de vender, en su mayoría, equipos complejos y a la medida. Ver anexo 3 
La fuerza de ventas sirve para que la empresa se relacione con clientes. 
Para muchos clientes, el vendedor es la empresa. Pero el vendedor es también el que aporta información fundamental sobre el cliente, lo que implica que la empresa debe prestar un máximo de atención al momento de diseñar su equipo de ventas, desarrollar sus objetivos, definir su estructura y su retribución.

No cabe duda de que la organización debe seguir una estrategia y este concepto tiene influencia directa en los vendedores, que serán organizados por territorio, por producto, por tipo de mercado. La adaptabilidad de la fuerza de ventas a los requerimientos de la competitividad de los mercados es clave.

Vender productos al mercado empresarial, representa retos y situaciones diferentes para las personas que desarrollan las estrategias de marketing en un sector tan complejo, como por ejemplo el industrial, a continuación tenemos algunas diferencias entre las características del Marketing B2B y el de consumo masivo:

· Número reducido de clientes: Los productos industriales van dirigidos a sectores muy pequeños en relación con el mercado de consumo. 

· Mayor importancia del cliente: Ya que los compradores son especializados, y el mercado limitado, generalmente los clientes son más exigentes, tienen alto poder de negociación y manejan mayor poder económico.
· Existen necesidades específicas: Cada empresa o industria afronta retos diferentes y debido a esto las necesidades de los clientes suelen ser detalladas y muy concretas. Las soluciones industriales deben estar "a la medida" del comprador. 

· Productos intermedios: Los bienes comercializados en el mercado empresarial, son bienes intermedios, es decir se encuentran en la parte media de la cadena de valor, es importante entonces destacar la agregación de valor que puede ofrecer el producto industrial en términos de mejoras de la productividad, ahorro, facilidad técnica etc.. 

Generalmente los productos destinados a usos industriales, requieren de un sistema de apoyo postventa en donde se destacan cuatro elementos fundamentales:

· Apoyo técnico: Es necesario contar con apoyo especializado técnico en caso de fallas. 

· Distribución de suministros adecuados: Las empresas no pueden parar su producción por falta de piezas o suministros, por lo tanto las empresas vendedoras deben tener repuestos listos o "disponibles", en caso de que se presenten problemas. 

· Capacitación: En muchas ocasiones es necesario capacitar a las personas en el manejo de equipos, debido a la complejidad de los procesos, además muchas veces se deben hacer cursos acerca de "mantenimiento y buen uso" de los productos. 

· Monitoreo: Las empresas deben hacer un seguimiento constante a sus productos, no solo para satisfacción del cliente sino para sus propios procesos internos de mejoramiento de la calidad, evolución tecnológica y confiabilidad. 

Cuando se venden productos industriales:

· Debe existir una documentación técnica adecuada (manuales, explicación, folletos de operación etc.), además el vendedor debe saber términos técnicos y procedimientos para que el cliente se lleve una imagen seria y tenga una visión amplia del producto. 

· Los ingresos de los vendedores generalmente se manejan por comisión. (Con el fin de fomentar el ánimo y la efectividad de quien es responsable de las ventas) 

· No se deben olvidar las cuatro P (Precio, Producto, Plaza, Promoción) aunque se manejen de manera diferente al marketing de consumo. 

· La imagen de la empresa y del vendedor resulta un factor fundamental, debido a la especialización y el tipo de comprador. 

· En la venta de productos industriales resulta fundamental la relación entre la empresa vendedora y el sector financiero, para el manejo adecuado de la financiación de productos. Se destacan elementos como los pagos a plazos, el uso de instrumentos de arrendamiento financiero como el leasing y otras formas de financiación más complejas como créditos internacionales, fondos de capital privado etc. cuando el volumen de los negocios sea muy grande.
CAPITULO II

MERCADO EMPRESARIAL

2.1. Alcance del Mercado empresarial

El mercado empresarial está constituido por usuarios empresariales, organizaciones que compran bienes y/o servicios para alguno de los siguientes propósitos:

· Para producir otros bienes y servicios: Una mueblería adquiere madera para fabricar muebles.

· Para vender a otros usuarios empresariales o bien a los consumidores finales: Hipermercados  [image: image1.png]


compra arroz embasado al cual le pone su marca para venderlo a los consumidores finales con un valor agregado.
· Para realizar las actividades de la organización: Las Clínicas compran suministros para utilizarlos en la sala de quirófanos.

La magnitud y complejidad del mercado empresarial se aprecian en la multitud de: transacciones que se requieren para elaborar y vender un producto. Pongamos el ejemplo de las transacciones del marketing de empresas (Marketing B2B) y el volumen total de ventas que se requieren para que los zapatos de cuero de uso industrial y estilo urbano de la marca [image: image2.png]


 lleguen a los usuarios reales. Primero, se vende el ganado a través de uno o dos intermediarios antes que llegue al empacador de la carne. Después las pieles se venden a un curtidor; quien a vez vende la piel al fabricante de calzados que seguramente estará ubicado en China. Este venderá los productos terminados a un mayorista, quien los vende a las zapaterías o bien a las fábricas que dan los zapatos de trabajo a sus empleados. Ver anexo 4.

Cada una de estas ventas constituye una transacción del Marketing B2B o Marketing empresarial.
Además, el fabricante de calzado necesitara adquirir otros insumos como: ojales, agujetas, hilo, cola, casquillos de acero, tacones, suelas y cera para calzado. En el caso de algo tan simple como las agujetas para zapatos. Otras compañías industriales deben comprar primero el algodón y luego hilarlo, tejerlo, teñirlo y cortarlo hasta que se convierta en agujetas para calzado. Todos los fabricantes que intervienen en el proceso tienen plantas y oficinas con mobiliario, maquinaria, hornos, iluminación, equipo de mantenimiento y los suministros necesa​rios para mantenerlos en funcionamiento; también éstos son bienes industriales que es preciso producir y vender.

En una palabra, miles de productos industriales y de actividades de Marketing B2B entran en juego antes que un producto, destinado al consumidor final o a las empresas, llegue a su destino final.

La magnitud y complejidad de este mercado crecen si ponemos en consideración a todos los servicios que participan en el ejemplo de los zapatos de cuero de uso industrial y estilo urbano. Cada compañía que interviene en una etapa del proceso de producción seguramente recurrirá a firmas externas de contabilidad y de asesoría legal. Algunas tal vez contraten agencias publicitarias. Y todas utilizarán sin duda los servicios de varias instituciones financieras.

Todas las tiendas al detalle y los establecimientos mayoristas son usuarios empresariales. Las compañías camioneras, las aerolíneas y los ferrocarriles forman parte de este mercado, lo mismo que cada hotel, restaurante, banco, compañía de seguros, hospital, teatro y escuela. De hecho, las ventas totales de este segmento superan a las efectuadas entre el público consumidor. Esa diferencia se debe al gran número de transacciones del marketing B2B que tienen lugar antes de que un producto se venda al usuario final. 
2.2. Elementos del mercado empresarial
Tradicionalmente, a este tipo de mercados eran conocidos con el nombre de mercados industriales. Con ello muchos creían que la designación se refería exclusivamente a empresas dedicadas a la manufactura, sin embargo el mercado del marketing B2B es mucho más que eso. Es cierto que los fabricantes representan una parte considerable del mercado, pero hay otros componentes como la agricultura, los revendedores, las dependencias del gobierno, compañías de servicios, organizaciones no lucrativas y las trasnacionales. 
Todas ellas desempeñan un papel significativo en el mercado del Marketing B2B, a pesar de que a menudo fueron subestimadas o simplemente no se les tomaba en cuenta era porque la atención se centraba en las empresas manufactureras.
La industria en el Perú: El desarrollo industrial de un país es el anhelo de todos. La actividad industrial es importante por que convierte los recursos naturales en bienes materiales y económicos, diversifica los productos de consumo, constituye una fuente de trabajo de múltiples especialidades, dando ocupación a obreros, técnicos y profesionales especializados y originando centros de aprendizaje laboral, promueve el desarrollo económico local y contribuir al ingreso de divisas para el país, a través de los productos que se exporta al extranjero, eleva el nivel de vida de la población. 

El mercado en los países pobres es retraído, con poca capacidad adquisitiva. Los bajos ingresos que tienen las familias apenas alcanza para cubrir las necesidades básicas. Esto repercute en la industria que ve limitada su desarrollo. No atiende bien al mercado interno, menos al mercado externo, es un fenómeno inverso el que sucede en los países ricos o desarrollados. Principales industrias en el Perú,  ver anexo 5.
· El mercado agrícola: agricultura, procesamiento de alimentos y otros negocios relacionados con la agricultura a gran escala Es la actividad económica en la que participan la mayor cantidad de peruanos que están en condiciones de trabajar. En total: el 36%. De casi 6 millones de habitantes de la PEA (Población Económicamente Activa) pertenecen a la agricultura más de 2 millones. Pero el esfuerzo de esta población, por la escasez de tierras de cultivo, falta de irrigación y de tecnificación, principalmente en la sierra y en la selva, no basta para satisfacer la alimentación de toda la población, por lo que el país tiene la necesidad de importar alimentos. Contrastando con nuestra realidad en Estados Unidos el alto nivel de ingresos obtenido con la venta de productos agrícolas da a los agricultores un poder adquisitivo que los convierte en un mercado muy atractivo. Más aún, los pronósticos referentes a la población mundial y a la escasez de víveres en muchas naciones seguramente seguirán manteniendo sobre ellos una fuerte presión para que incrementen la producción. Las empresas que esperan venderle a este mercado han de analizarlo rigurosamente y conocer bien sus tendencias más importantes. 
Así tenemos que la proporción de agricultores como la cantidad de granjas han ido decreciendo y tal vez siga haciéndolo. Esta tendencia se ve contrastada por el crecimiento de las enormes granjas corporativas. Incluso las denominadas "granjas familiares" empezaron a ampliarse con tal de sobrevivir. La agricultura se ha ido automatizando y mecanizando gradualmente. Ello significa que también se ha incrementado la inversión de capital. El mercado agrícola  es un gran negocio en todo el sentido de la palabra.
 La agricultura se ha convertido en una industria moderna. Los agricultores buscan mejores formas de aumentar su productividad, reducir los gastos y administrar su flujo de efectivo. La tecnología es par importante de ese proceso. Así tenemos a la compañía norteamericana Tri-R Innovations, que  ha desarrollado un sensor y un sistema de manejo a control remoto que dirige un tractor entre los surcos de un campo para evitar que destruya los cultivos. Y, a medida que disminuyen los agricultores y las granjas se vuelven más grandes, se requieren estrategias bien diseñadas para venderles. Por ejemplo, los fabricantes de fertilizantes, como International Mineral and Chemical Company (IMC), cuentan con una fueza de ventas que, visitan cada granja y junto con el agricultor, analizan la tierra de cultivo y las semillas a fin de determinar exactamente cuál es la mezcla de fertilizantes más adecuada. Basándose en ese análisis, el fabricante prepara un pedido especial para el cliente.
Industrias derivadas de la agricultura en el Perú, ver anexo 6.
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El mercado de revendedores: Los intermediarios constituyen el mercado de revendedores. Su actividad fundamental consiste en comprar productos a los proveedores y venderlos esencialmente en la misma forma a sus clientes. Los revendedores crean utilidades de tiempo, lugar y posesión más que de forma ya que ellos compran y luego venden los productos sin que estos sufran modificaciones. Los revendedores también compran muchos bienes y servicios para operar sus negocios: suministros y equipo de oficina, bodegas, equipo para manejar materiales, servicios legales, servicios eléctricos y suministros para el mantenimiento. 
Al realizar estas actividades de compra, los revendedores no son diferentes de los fabricantes, las instituciones: financieras y cualquier otro segmento del mercado empresarial. Es su función de compradores para la reventa lo que los caracteriza y atrae especialmente la atención de sus proveedores. Si queremos revender un bien, debemos satisfacer al, cliente. Suele ser más difícil determinar qué le gusta a un cliente externo que lo que le agrada a alguien dentro de la organización. En una cadena de supermercados, como: la compra la realiza frecuentemente un comité formado por expertos en demanda, oferta y precios. Las tiendas estadounidenses de departamentos:

contratan a agencias independientes de compras, conocidas como compradores residentes ya que están situados en Nueva York o en otras grandes ciudades, a fin de que se mantengan en contacto continuo con las últimas novedades de la moda.

· El mercado del gobierno: El mercado del gobierno compras para las instituciones gubernamentales como escuelas, oficinas, hospitales y bases militares. Los procesos de adquisición del gobierno son distintos a los que se aplican en el sector privado del mercado de empresas. Una característica especial de ese tipo de adquisición es el sistema de licitación competitiva. Por ley gran parte de las adquisiciones gubernamentales han de llevarse a cabo en esa forma. Es decir, la dependencia anuncia licitaciones utilizando un formato estándar denominado solicitud de propuestas, donde se indican las especificaciones de la compra. Después, está obligada a aceptar la oferta más baja que cumpla con los requisitos. En nuestro país tenemos las siguientes oportunidades sectoriales:

· Ministerio de Agricultura (Oportunidades comerciales en productos agrícolas). 

· Ministerio de Producción (Precios en mercado mayorista de recursos marinos).
· Ministerio de Producción (Proyectos de Inversión).
· Ministerio de Producción (Catastro Acuícola).
· Ministerio de Economía y Finanzas (Establecer una Empresa).
· Ministerio de la Presidencia (Concursos y licitaciones de entidades públicas).
· Empresa Peruana de Servicios Editoriales S.A. (Sistema de búsqueda de denuncios y concesiones mineras).
· Empresa Peruana de Servicios Editoriales S.A. (Sistema de búsqueda de avisos de curso legal referentes a contrataciones y adquisiciones del Estado).
· Ministerio de Educación (Adquisiciones y Licitaciones).
En otros casos, el gobierno negocia un contrato de compra con un proveedor individual. Por ejemplo esta práctica se utiliza cuando el Departamento de Defensa quiere que alguien desarrolle y construya un nuevo sistema de armamento y no existen productos semejantes en los cuales basar las especificaciones de la licitación, este potencial es tan atractivo que algunas empresas se concentran casi exclusivamente en ese mercado. Por ejemplo, AM General Corporation, que desarrolló el Hummer, un vehículo para todo tipo de terreno, en respuesta a la licitación convocada por el Departamento de Defensa. La compañía expandió su actividad de marketing a otras dependencias gubernamentales, como el Servicio Forestal, y a empresas de negocios, como algunas compañías mineras.

Pese a las oportunidades, muchas compañías no hacen el menor intento de hacer negocios con el gobierno, pues les intimidan los trámites burocráticos y demas manejos políticos.
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El mercado de servicios: En la actualidad el número de las compañías prestadoras de servicios supera con mucho al de las que producen bienes. El mercado de servicios incluye a los transportistas, empresas de servicios públicos y muchas compañías financieras, de seguros, de asesoría legal y de bienes raíces. A este mercado pertenecen asimismo las organizaciones que producen y venden servicios tan diversos como viviendas para alquiler, actividades recreativas, diversión, reparaciones: atención médica, cuidado personal y servicios empresariales. Las empresas de servicios constituyen un inmenso mercado que adquiere bienes y otros servicios. Los hospitales de Estados Unidos y de otros países compran suministros a  Healthcare Company.

Los equipos de las Ligas Mayores de Béisbol    MLB.COMMAL.C adquieren sus bats Louisville Slugger de Hilerich and Bradsby. En nuestro medio los clubes del fútbol profesional, más importantes tienen acuerdos de de venta de entradas con [image: image3.png]


 que también vende entradas para conciertos y demas espectáculos. Todas estas organizaciones contratan asesoría legal, contable y de consultoría de otras empresas de servicios.
· El mercado de empresas no lucrativas: En años recientes, al fin se ha dado la atención que se merece el multimillonario mercado de las llamadas organizaciones no lucrativas. El mercado de empresas no lucrativas incluye instituciones tan diversas como iglesias, universidades, museos, hospitales y otras instituciones de atención médica, partidos políticos, sindicatos e instituciones de caridad, en realidad, todas ellas son organizaciones de negocios. Sin embargo, en el pasado nuestra sociedad (y junto con ella las instituciones) no consideraba que un museo o un hospital fueran una empresa. Y todavía hoy a muchos les resulta incómodo concebir su iglesia, escuela o partido político como una empresa. No, obstante, esas organizaciones prácticamente hacen lo mismo que las empresas (ofrecen un producto, obtienen dinero, efectúan inversiones, contratan empleados) excepto producir ganancias como objetivo. Por ello, requieren una administración profesional. Las empresas no lucrativas también realizan campañas de marketing, aunque con otro) nombre, con el fin de captar miles de millones de dólares en donativos. Por otra parte, invierno ten muchísimo dinero en la compra de bienes y servicios para financiar sus actividades.
· El mercado Internacional: El crecimiento reciente más importante del mercado Internacional se ha dado en los productos médicos, los instrumentos científicos, los sistemas de protección ambiental y los bienes de consumo. Muchas pequeñas empresas estadounidenses están muy involucradas en el mercado de, exportación. Estas empresas se han beneficiado con el perfeccionamiento de la comunicación mediante el fax y los números telefónicos de servicio gratuito, así como del Internet, la disminución de las barreras del idioma a medida que el inglés se hace más común en los negocios internacionales y la ayuda del Departamento de Comercio de Estados Unidos patrocinando ferias comerciales y programas de estandarización. Las compañías identifican nichos de mercado donde poseen una ventaja de calidad o desempeño; de ese modo, han descubierto mercados para productos tan peculiares como acuarios domésticos, mezcladoras de alimentos, sillas de ruedas y cera para autos. Otro aspecto de los negocios internacionales lo constituyen las subsidiarias en el extranjero. Aunque estas ventas no caen en la categoría de exportaciones, representan una parte considerable de las operaciones de muchas de ellas.
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 McDonald's obtuvo sólo un incremento de 6% en sus ventas en Estados Unidos, pero las ventas en el extranjero ascendieron 20% y ahora contabilizan la mitad del volumen total de la empresa. Un número significativo de compañías estadounidenses recibe más de la mitad de sus ganancias totales de sus subsidiarias en el extranjero, como son:
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La operación en el extranjero aporta varios beneficios a las compañías estadounidenses como proporcionar acceso a los países con tratados comerciales que restringen las importa​ciones a los que no son miembros. Por ejemplo, una operación conjunta de Dow Chemical con Sumitomo de Japón para fabricar plásticos de alto desempeño, permite la entrada de aquella empresa a los países de la Cuenca del Pacífico que de otro modo le estaría vedada. También permite a las compañías conocer mejor a los mercados locales y a los consumidores. La fábrica fordfordford podría haber exportado a Europa un limpiador de parabrisas diseñado para el mercado estadounidense. En vez de eso, a través de su subsidiaria en Alemania se percató de que debía fabricar un limpiaparabrisas especial que correspondiera a la velocidad de las autopistas (donde no existen límites de velocidad).
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Las operaciones internacionales acrecientan el volumen de exportaciones. Casi 25% de las exportaciones de las empresas estadounidenses son ventas hechas a. filiales situadas fuera del país.
2.3. Características de la demanda del mercado empresarial

Cuando la demanda es derivada: La demanda de un producto, para las empresas deriva de la demanda que tengan los productos de consumo en que se utilice. Por ejemplo demanda de acero depende en parte de la demanda de, automóviles y refrigeradores por parte de los usuarios, pero también depende de la demanda de lácteos, y reproductoras de discos compactos. Ello se debe que la maquinaria y el equipo necesario para fabricarlos están hechos de acero. Entonces, al aumentar la demanda de lácteos, la empresa que los fabrique, puede ser Gloria, deberá comprar más maquinaria hecha de acero para poder procesar su materia prima.
La demanda derivada en el mercado empresarial, tiene dos consecuencias muy importantes para el marketing B2B.

Primero, para estimar la demanda de un producto la compañía deberá estar familiarizada con la forma en que se usa. Se hacen necesarias muchas investigaciones para identificar las aplicaciones y los usuarios.

Segundo, el fabricante de un producto para empresas puede realizar actividades de marketing que estimulen la venta de artículos complementarios a sus productos. Se supone, que la demanda de los consumidores aumentará y a su vez la demanda derivada de estos productos industriales también se incrementará.

Cuando la demanda es inelástica: La demanda de muchos productos industriales es relativamente inelástica, lo cual significa que la demanda de un producto depende poco de los cambios de su precio. Existen dos situaciones que contribuyen a la inelasticidad:

· Que el costo de una parte o del material que constituya una pequeña parte del costo total del producto terminado se incremente, no cambiara el precio de los productos terminados y su demanda permanecerá inalterada. Incluso el costo de un equipo de producción muy caro se distribuye entre las miles de unidades que contribuye a producir, será una parte muy pequeña del precio final de cada una. Por eso, cuando cambia el precio de un producto industrial, se altera muy poco el precio de los productos conexos de consumo. Y como no existe un cambio considerable en la demanda de los bienes de consumo, entonces (en virtud de la característica de la demanda derivada) tampoco lo habrá en la demanda del producto industrial.

· Que la parte o material no tenga sustituto. Supongamos que hay escasez de algún insumo y este incrementa su precio en un 50% más. Las empresas que utilizan ese insumo como principal componente de sus productos no tendrán otra alternativa que comprarlos y se verían seriamente afectados por el incremento en cambio de  precio.
Desde el punto de vista del marketing, hay tres factores capaces de regular la inelasticidad de la demanda de los productos industriales. Los factores que pueden originar una situación que afecte la cantidad demandada por un cambio en el precio son:

· Que el cambio de precio ocurra en una sola compañía. Una reducción generalizada en el precio de un insumo de un producto ejercerá un pequeño efecto sobre el precio de este; por tanto, también será pequeño su efecto en la demanda, en consecuencia, tendrá un impacto ligero en la demanda total de dicho insumo. Sin embargo, la política de precios de una empresa individual puede alterar sustancialmente la demanda de esos productos. Si un proveedor rebaja de modo considerable el precio del insumo en cuestión, les quitará muchos clientes a sus competidores. Así pues, en poco tiempo la curva de la demanda de una empresa puede ser muy elástica. Pero la ventaja probablemente será temporal, porque sin duda los competidores contraatacarán de alguna manera para recobrar los clientes perdidos.

· Que se adopte una perspectiva a largo plazo. A la larga, la demanda de un producto industrial es más elástica. Si aumenta el precio de la tela de vestidos para dama, tal vez no se opere un cambio inmediato en el precio del vestido terminado. Sin embargo, el incremento del costo de los materiales podría muy bien reflejarse en el aumento del precio de los vestidos en el siguiente año. Durante un año o más a partir de este año ese incremento a su vez influiría en la demanda de vestidos y, por tanto, también en la de tela.

· Que el costo de un producto industrial específico equivalga a una porción significativa del costo de un producto terminado. Podemos generalizar esto de la siguiente forma: cuanto más elevado sea el costo de un producto industrial como porcentaje del precio total del bien terminado, mayor será la elasticidad de su demanda.

Cuando la demanda es muy fluctuante: Aunque la demanda de los bienes industriales no cambia en respuesta a los cambios de precio, sí lo hace frente a otros factores. De hecho, la demanda de mercado de casi todas las clases de bienes industriales fluctúa mucho más que la de los productos de consumo. La demanda de instalaciones (grandes plantas, equipos, fábricas, etcétera) está muy sujeta al cambio. También se observan fluctuaciones sustanciales en el mercado del equipo accesorio: mobiliario de oficina y maquinaria, camiones de reparto y productos similares. Esas, fluctuaciones de la demanda tienden a acentuar las oscilaciones de la demanda de materias: primas y de piezas de fabricación. Esto lo apreciamos con toda claridad con las disminuciones de la demanda en las industrias de la madera, acero y otros materiales y piezas.

Una de las principales causas de las fluctuaciones es que a las empresas individuales les preocupa sufrir escasez de existencias cuando aumenta la demanda o quedarse con exceso de inventario cuando disminuye. Por ello tienden a reaccionar exageradamente ante las señales de la economía: acumulan inventario al ver señales de crecimiento en la economía y ~ los reducen si ven signos indicadores de un estancamiento. Cuando se combinan las acciones de todas las empresas, el efecto que ello ejerce sobre los proveedores es una demanda, fluctuante en extremo. A esto se le llama principio de aceleración. Una excepción de esta generalización la encontramos en los productos agrícolas destinados a ser procesados. Puesto que la gente no puede prescindir de los alimentos, se da una demanda bastante constante de los animales que producen carne comestible, de frutas y verduras que se enlatarán o se venderán congeladas, de granos y productos lácteos con que se elaboran cereales y pan.

Las fluctuaciones de la demanda de los productos industriales pueden influir en todos, los aspectos de un programa de marketing. En la planeación de productos, estimularán a una empresa a diversificarse hacia otros productos para atenuar los problemas de producción y marketing. Por ejemplo, IBM ha dejado de concentrarse en las grandes computadoras y ahora fabrica muchas computadoras personales, software; chips para microcomputadoras y provee asesoría. Las fluctuaciones de la demanda también repercuten en las estrategias de distribución. Cuando decae la demanda, un fabricante tal vez descubra que no es rentable venderles a algunos intermediarios, de modo que deja de considerarlos clientes. Al fijar los precios, los administradores rebajarán los precios con el propósito de contener la disminución de las ventas y de atraer clientes de la competencia. Bethlehem Steel hizo esto varias veces en su lucha de 10 años contra el acero importado y productos alternativos como el aluminio y la fibra de vidrio.

Cuando los compradores están bien Informados: Los clientes empresariales están mejor informados sobre lo que adquieren que los consumidores finales. Conocen más sobre los méritos de otras fuentes de suministro y de los productos de la competencia por tres razones.

Primero, son relativamente pocas las opciones que han de considerar. Casi siempre el público consumidor tiene muchas más marcas y tiendas de dónde escoger que ellos. Pongamos por ejemplo el caso de la multitud de opciones de que disponemos en la compra de un televisor. Sin embargo, en la generalidad de las situaciones de compra por parte de las empresas, el cliente tiene unas cuantas compañías' que ofrecen determinada combinación de las características del producto y los servicios deseados.
Segundo, la responsabilidad de este tipo de comprador normalmente se limita a unos pocos productos. A diferencia del consumidor que adquiere muchas cosas diferentes, su tarea consiste en conocer perfectamente un conjunto rigurosamente definido de productos.

Tercero, en la mayor parte de las compras un error no pasa de ser un problema insignificante. En cambio, en la compra industrial un error puede costar miles de dólares e incluso el decisor puede perder su empleo. Esta necesidad de información tiene una importante consecuencia en el marketing.

Los vendedores de productos industriales conceden mayor importancia a la venta personal que las compañías que comercializan productos de consumo.

Los que venden a las empresas han de ser seleccionados con mucho cuidado, deben recibir una capacitación adecuada y una buena remuneración. Su obligación es realizar eficaces presentaciones de ventas y brindar un servicio satisfactorio tanto antes de la venta como después de realizada.

Los objetivos de ventas ponen ahora mayor empeño en la asignación de los representantes a los clientes más importantes, con el fin de asegurarse de que sean compatibles con ellos.
2.4. Determinantes de la demanda del mercado empresarial

Para analizar un mercado de consumidores, se habrá de estudiar la distribución de la población y varios aspectos demográficos, entre ellos el ingreso, y luego intentar averiguar sus motivos y hábitos de compra. Esencialmente es el mismo tipo de análisis una compañía puede utilizar para comercializar sus productos en el mercado de las empresas. Los factores que inciden en el mercado de los productos industriales son la cantidad de posibles usuarios y su poder adquisitivo, sus motivos y sus hábitos de compra. A continuación se exponen las diferencias fundamentales que hay entre los mercados de consumidores y los de las empresas.

Número y tipos de usuarios Industriales

El mercado empresarial contiene relativamente pocas unidades de compra en comparación con el mercado de consumidores. En el país existen varios millones de usuarios empresariales, mientras que los consumidores finales, según el INEI para el año 2005 la población será de 27,964 millones, divididos en varios millones de unidades familiares; A la mayor parte de las compañías, el mercado de las empresas les parece aún más reducido, porque venden sus productos a un pequeño segmento. Teniendo en cuenta lo ultimo una empresa que fabrica y/o importa bombillas eléctricas y similares, puede cubrir el casi la totalidad de la industria con sólo, contactar a pocas empresas que se dediquen a distribuirla. En con secuencia, los ejecutivos de marketing necesitan identificar cuidadosamente su mercado, por el tipo de industria y la ubicación geográfica. A una compañía que vende equipo e minería para roca dura no le interesa el mercado total de empresas, ni siquiera las 30,000 que se dedican a toda clase de minería y excavaciones.

Tamaño de los usuarios Industriales, el mercado de empresas es reducido en cuanto al número total de compradores, pero tiene un gran poder adquisitivo. Un porcentaje, relativamente pequeño de compañías representa la máxima participación del valor agregado a los productos por la manufactura. El valor agregado es el valor monetario de la producción de una empresa menos el valor de los insumos que adquiere de otras compañías. Si una cadena de supermercados compra cualquier producto genérico y lo comercializa utilizando su propia marca, como es el caso del arroz embasado [image: image8.png]


, el valor agregado que le da la marca hace ganar a la empresa como si también fabricara el producto. 
El poder adquisitivo de muchos mercados de empresas está muy concentrado en unas cuantas empresas. Es decir, un alto porcentaje de las ventas industriales corresponde a un muy reducido número de compañías. Por tanto, los vendedores tienen la oportunidad de tratar directamente con estos grandes usuarios. Los intermediarios no son tan importantes como en el mercado de consumidores.
Por supuesto que las afirmaciones anteriores no dejan de ser simples generalizaciones que abarcan la totalidad del mercado de las empresas. No tienen en cuenta la variación de la concentración entre las diversas industrias. En algunas de ellas (vestidos para dama, muebles tapizados, queso natural y procesado y concreto premezc1ado, por ejemplo) hay muchos fabricantes y, por lo mismo, un nivel relativamente bajo de concentración. Pese a ello; incluso la industria de baja concentración no tiene paralelo en el mercado de consumidores.

Concentración regional de los usuarios Industriales. Existe una fuerte concentración regional en muchas grandes industrias y también entre los usuarios industriales en general La industria peruana se desarrolla principalmente en las grandes ciudades como Lima, Trujillo, Chiclayo, Piura, Tacna, Arequipa, Cusco e Iquitos. En Lima y Callao se concentra la más extensa y variada cantidad de fábricas. Las demás ciudades del Perú tienen una industria ligera, encargada de la fabricación de medios de consumo, es decir la fabricación de alimentos, vestidos, y artículos de uso doméstico.

Mercados de empresas verticales y horizontales. Si se quiere realizar buena planeación de marketing, una compañía debe saber si el mercado de sus productos, vertical u horizontal. Si este producto pueden utilizarlo prácticamente todas las compañías de una o dos industrias solamente, diremos que tiene un mercado de empresas vertical por ejemplo, algunos instrumentos de precisión se destinan exclusivamente al mercado marítimo, pero todo constructor de barcos o botes es un cliente potencial. Si el producto, utilizable en muchas industrias, se dice que tiene un mercado horizontal de empresas. 
Los insumos industriales, como los aceites lubricantes y las grasas de Pennzoil, los motores pequeños de General Electric y los productos de papel de Weyerhauser, son ejemplos de: productos con mercados horizontales. El programa de marketing de una organización normalmente se ve afectado por el hecho de que sus mercados sean verticales u horizontales. En un mercado vertical, se puede elaborar un producto conforme a ciertas especificaciones para satisfacer las necesidades particulares de una industria. 
Sin embargo, ésta ha de ser lo bastante grande para soportar la especialización. Además, la publicidad y la venta personal pueden dirigirse más eficazmente en los mercados verticales. En un mercado horizontal, el producto se desarrolla como un objeto para cualquier uso a fin de llegar a un mercado más extenso. Pero seguramente, afrontará una competencia más fuerte por ser más amplio el mercado potencial.

Poder adquisitivo de los usuarios Industriales.
Otro determinante de la demanda del mercado de empresas es el poder adquisitivo de este tipo de clientes. Podemos medirlo por sus gastos o por su volumen de ventas. Pero esa información no siempre está disponible o bien resulta muy difícil de estimar. En tales casos se estima indirectamente, recurriendo a un indicador de actividad del poder adquisitivo, es decir, un factor de mercado relacionado con las ventas y los gastos. En ocasiones el, indicador de mercado es una medida combinada del poder adquisitivo y el número de usuarios industriales. Los organismos gubernamentales, colectan muchas estadísticas de gran utilidad. A continuación, se incluyen ejemplos de los indicadores de actividad que nos dan una idea general del poder adquisitivo de este tipo de usuarios:
· Medidas de la actividad manufacturera. Las compañías que venden a los fabricantes podrían utilizar como indicadores de actividad el número de empleados, la calidad de plantas o el valor monetario agregado por la manufactura. Una empresa que vende guantes de trabajo determinó el atractivo relativo de varias regiones geográficas partiendo del número de empleados de las plantas manufactureras ubicadas en ellas. Otra que vendía, un producto regulador de la contaminación de ríos se sirvió de dos indicadores para calcular; la demanda potencial, primero la cantidad de procesadoras de productos de madera (fábricas de papel, fábricas de triplay, etcétera) y segundo el valor de manufactura agregado por ellas.

· Medidas de la actividad minera. El número de minas en operación, el volumen de su producción y el valor monetario agregado del producto al salir de la mina son factores todos que indican el poder adquisitivo de las compañías mineras. Es información de gran utilidad para las organizaciones que comercializan productos relacionados con la extracción y el procesamiento de cualquier mineral, desde el aluminio hasta el circonio.

· Medidas de la actividad agrícola. Una compañía que venda productos o equipo agrícola podrá estimar el poder adquisitivo de su mercado, con sólo estudiar indicadores como el ingreso en efectivo de los agricultores, los acres cultivados y las cosechas. Una compañía de productos químicos que le vende a un fabricante de fertilizantes podría estudiar los mismos indicadores, pues en este caso la demanda de sus productos se deriva de la de fertilizantes.

· Medidas de la actividad de la construcción. Si un negocio vende materiales de construcción, como madera, ladrillos, productos de yeso o ferretería para constructores, su mercado depende de la actividad de la construcción. Podemos calcularla atendiendo al número y el valor de los permisos de construcción concedidos o bien al número de cons​trucciones iniciadas por tipo de estructura (casas para una sola familia, departamento o edificio comercial).
CAPITULO III

SEGMENTACIÓN INDUSTRIAL

3.1. Particularidades

La segmentación de consumo y la segmentación industrial se diferencian en que cada una de ellas el consumidor objetivo ocupa una posición diferente dentro del canal de distribución.

De la misma forma en que la segmentación de consumo estudia al consumidor final del producto, la segmentación industrial estudia a las empresas que intervienen en alguna de las partes del producto de elaboración de dichos productos.

Sin embargo se van a utilizar la técnica de segmentación piramidal, ver anexo 7, para estudiar el tipo de consumidor potencial de nuestros productos pero, eso si, adoptando unas nuevas variables, que nos faciliten su estudio.

3.2. Variables de segmentación industrial

A continuación detallamos algunas de las variables más comúnmente usadas para la segmentación de productos industriales:

· Sector industrial: saber en que sector productivo se desenvuelve la empresa.

· Volumen de producción: conocer si produce por temporadas o si su producción se mantiene constante durante todo el año, si utiliza o no el total de la capacidad instalada de producción.

· Numero total de empleados: cuantos empleados se tiene por departamento.

· Equipamiento industrial: si cuenta con maquinaria de última generación, que repuestos, requiere para operar su maquinaria.

· Áreas de la empresa: cual es el área encargada de las compras, saber si cada departamento hace pedidos de compras individuales de artículos de oficina y demas.

· Proceso de decisión de compra: dentro de la empresa quien o que departamento son los encargados de analizar las compras que la empresa requiere.

· Ubicación geográfica: si se encuentra en una zona industrial, urbana o rural según sea el rubro en el que la empresa participa.

· Actividad exportadora o importadora: si se dedica a producir para la exportación o si importa productos o insumos para comercializarlos o para sus actividades.

· Volumen de facturación: elevado o reducido

· Volumen de compras: si compra un alto volumen por temporadas o durante todo el año.

· Capital nacional o extranjero: si los inversionistas son extranjeros tiene formas diferentes de negociar.

· Centralización administrativa: si cada departamento de la empresa tiene autonomía o si depende de la alta gerencia.

El estudio de este tipo de consumidores nos debe permitir llegar a conocer el nivel de conocimiento que existe sobre la empresa, el producto o la marca, las necesidades que tienen y como se están resolviendo actualmente (a través de sus hábitos de consumo y compra), cuales son las motivaciones que impulsan a comprar determinados productos, cual es la imagen que el cliente posee de nuestra empresa y productos (posicionamiento), así como las actitudes que adoptan frente a nuestra oferta, y por ultimo llegar a conocer el comportamiento final del consumo de nuestro producto.

CAPITULO IV

COMPORTAMIENTO DE COMPRA EMPRESARIAL

El comportamiento de compra de las empresas, como el de los consumidores, se inicia al reconocerse una necesidad (un motivo). Ello da origen a una actividad orientada a una meta, cuya finalidad es satisfacer la necesidad. El marketing procurara averiguar qué cosa motiva al comprador para luego entender el proceso y los hábitos de compra de las organizaciones de negocios en sus mercados.

La compra o adquisición por parte de las empresas, fue en el pasado una función de poca importancia en la generalidad de las organizaciones, y hoy es una actividad en que ponen muchísimo más interés los ejecutivos de la alta dirección. En el pasado se centraba en buscar precios bajos, se ha convertido en una parte importante de la estrategia global al menos por tres razones:

Las compañías ahora producen menos y compran más. Cuando los proveedores independientes adquieren importancia significativa, la compra se convierte en una cuestión estratégica primordial.

Las compañías se encuentran bajo intensas presiones de tiempo y calidad. Con el fin de reducir los costos y mejorar la eficiencia, ya no toleran piezas o insumos defectuosos.

Para obtener lo que necesitan, las compañías concentran sus adquisiciones en un plazo. Es un nivel de participación que va más allá de la compra, para incluir cosas una colaboración estrecha en el diseño de productos nuevos y dar apoyo financiero.

4.1. Motivos de compra

Los motivos de compra de las empresas son las necesidades que dirigen el comportamiento de comprar de los usuarios industriales. Un punto de vista de los motivos de compra, es que las empresas compran en forma metódica y estructura. En términos generales, se supone que los motivos de compra de las empresas son de carácter práctico y totalmente ajeno a las emociones. Este tipo de clientes está motivado para obtener la combinación óptima de precio, calidad y servicio en los productos que adquieren. Según otro punto de óptima de precio, calidad y servicio en los productos que adquieren. 
Según otro punto de vista, son seres humanos y en sus decisiones de compra indudablemente influyen actitudes, percepciones y valores. De hecho, en opinión de muchos vendedores, parecen estar motivados más a la consecución de objetivos personales que de metas organizacionales, dándose frecuentemente conflictos entre esos objetivos y metas.

La verdad se encuentra entre ambos extremos. Este tipo de compradores persiguen dos metas: mejorar la posición de su organización (en cuanto a utilidades y aceptación por parte de la sociedad) y proteger o mejorar su posición personal en ellas (sus propios intereses). Algunas veces ambas metas son compatibles entre sí. Por ejemplo, tal vez la prioridad principal de una compañía sea ahorrar dinero, y el comprador sabe que se le premiará por conseguir un precio bajo.

Claro está que, cuanto más compatibles sean las metas entre sí, mejor para la organización y  para el individuo y también más fácil será tomar las decisiones de compra.

Hay, sin embargo, áreas importantes donde los objetivos del comprador no coinciden con los de la organización, como sucede cuando ésta insiste en dar preferencia al proveedor con los precios más bajos: pero como el comprador ha establecido una buena relación otro proveedor, no quiero cambiarlo. En tales casos, el vendedor deberá convencer al comprador de que “lo que es mejor para a organización” es también “mejor para él”. Los mensajes promocionales dirigidos al interés personal del comprador son de gran utilidad, cuando dos o más vendedores ofrecen los mismos productos, precios y servicios posventa.
4.2. Tipos de compra

Las compras de los consumos pueden incluir decisiones rutinarias hasta muy intrincadas, de manera semejante, las situaciones de compra en las empresas presentan gran diversidad en cuanto a su complejidad, al número de personas que intervienen y al tiempo requerido, se ha identificado tres clases de situaciones de compra industrial:
· Nueva compra: es la más difícil y compleja por tratarse de la primera vez que se adquiere un producto importante. Por lo regular, hay más personas que participan en esta que en las otras dos situaciones, porque el riesgo es grande. Las necesidades de información son fuertes y la evaluación de alternativas resulta difícil, ya que los decisores tienen poca experiencia con el producto. Los vendedores afrontan el reto de averiguar las necesidades del cliente y darle a conocer la capacidad del producto para satisfacerlas. A este situación pertenece le hospital que por primera vez compra un equipo quirúrgico de rayos láser o bien compañía que adquiere robots para su fábrica (o que adquiere las instalaciones de la fábricas).

· Recompra directa: prácticamente es una compra rutinaria con poca participación personal, con necesidades mínimas de Información y sin que se preste mucha atención a las opciones. La amplia experiencia del cliente con el vendedor ha sido satisfactoria, por lo cual crece de incentivos para buscar en otras partes. Un ejemplo es la compra repetida de lienzos y toallas por parte de un hotel. Esta clase de decisiones se toma en el departamento de compras, generalmente a partir de una lista preestablecida de proveedores aceptables. A los que no se encuentran en ella le será difícil que les permitan llevar a cabo una presentación de ventas ante los compradores.

· Recompra modificada: esta situación de compra es intermedia entre las dos anteriores, en función del tiempo y las personas que intervienen, a la información que se requiere y a las opciones consideradas. Al seleccionar el equipo de diagnostico para las pruebas de sangre, un hospital podría pensar en unos cuantos proveedores reconocidos y evaluar las nuevas características que se introdujeron a los productores desde el última adquisición.

4.3. Proceso de decisión de compra

El proceso de decisión de compra en los mercados empresariales es una serie de cinco etapas parecidas a las que siguen los consumidores, según vimos en el capítulo anterior. No toda transacción incluyen los cinco pasos. Las recompras directivas suelen ser situaciones de poca participación para el comprador, de manera  que normalmente omite algunas de las etapas. En cambio. Primera compra de un bien o servicio caro tenderá a ser una decisión de gran participación personal que contenga las cinco etapas.

Para explicar el proceso por medio de un ejemplo, supongamos que Panificadora Bimbo del Perú está estudiando la conveniencia de utilizar un sustituto de grasa en algunos productos de panificación:

· Reconocimiento del problema. Los ejecutivos de marketing de Bimbo Perú son sensibles a la preocupación de muchos consumidores por el contenido de grasa de su directa. La oportunidad de elaborar de elaborar productos de panificación de buena calida sabrosos y sin grasa resulta sumamente atractiva, pero constituye un verdadero reto encontrar el sustituto adecuado.

· Identificación de alternativas. El personal de marketing prepara una lista de especificaciones referentes al desempeño de productos de panificación sin grasa: aspecto atractivo, sabor y precio razonable. A continuación el departamento de compras identifica las marcas fuentes de suministro de sustitutos de grasa que generalmente cumple con dichas especificaciones.

· Evaluación de alternativas. Los integrantes de los departamentos de producción, investigación y compras evalúan de manera conjunta los productos y fuentes alteradas de suministros. Descubren que algunas marcas no soportan altas temperaturas, que se dan diferencia en la eficacia con que simulan el gusto y la textura de la grasa y que algunos no reciben todavía la aprobación definitiva de las autoridades correspondientes. En una evaluación completa se analizan factores como desempeño y precio del producto así como la capacidad de los proveedores para cumplir con la fecha de entrega y ofrece una calida uniforme.

· Decisiones de compra.  Basándose en la evaluación el comprador escoge una marca y un proveedor. A continuación, el departamento de compras negocia el contrato. Por tratarse de sumas cuantiosas, el contrato contendrá muchos detalles. Por ejemplo, tal vez vaya mas allá del precio y los programas de entrega para estipular que el fabricante del sustito de la grasa dará soporte técnico a los productos terminados de panificación.
· Comportamiento postcompra. Panificadora Bimbo del Perú sigue evaluando el desempeño del sustituto de la grasa y el proveedor seleccionado para asegurarse de que cumpla  con las expectativas. Los tratos futuros con el proveedor dependerá de dicha evaluación de la eficacia con él resuelva los problemas que pueden surgir más tarde en relación con el producto.

4.4. Influencias en la compra

Un reto muy importante del marketing entre empresas consiste en identificar el centro de compras, el cual consiste de todos los individuos o grupos involucrados en el proceso de tomar una decisión de compra. Esto influye tanto a los individuos dentro de una organización que influyen en la decisión de compra como a la persona responsable de la decisión final.

La investigación sugiere que el tamaño promedio de un centro de compras va de 3 a 5 personas. Dicho de otra manera, se observan múltiples influencias de compra, sobre todo en las empresas medianas y grandes. Incluso en las empresas pequeñas, donde los dueños-gerentes toman las principales decisiones, casi siempre se consultan a empleados conocedores antes de efectuar ciertas adquisiciones. El tamaño y la estructura de un centro de compras van a variar de acuerdo  con el costo del producto, la complejidad de la decisión la etapa del proceso de compra. En centro de compras para una recompra directa de un edificio o de una flotilla de camiones. Reconocer la existencia del centro de compras ayuda a los vendedores a apreciar  que un esfuerzo de ventas esquistoso rara vez podrá  ser dirigido a un solo individuo.

El centro de compras influye a los que desempañan uno de los siguientes papeles de compra: 

· Usuarios: Son aquellos que realmente utilizarán el producto: quizá una secretaria, un ejecutivo, un trabajador de línea de producción o un conductor de camiones.

· Influenciadores: Los que establecen las especificaciones y los aspectos de las decisiones de compra por sus conocimientos técnicos, su posición de la organización y hasta por su poder político dentro de la compañía.

· Decisores: Los que toman la decisión final respecto al producto y al proveedor. Un agente de compras a veces el decisor en una situación de recompra directa. Pero tal vez un alto directivo tome la decisión sobre si se compra un sistema de computación muy caro.

· Porteros: Son los que controlan el flujo de la información deferente a las ventas dentro de la organización, lo mismo entre ella y los proveedores. Pueden ser agentes de compras, secretarias, recepcionistas y personal técnico.

· Compradores: Son los que interactúan en los proveedores, redactan las condiciones de la venta y procesan los pedidos de compra. Pero, una vez más, si se trata de una compra nueva, cara y compleja, esta función puede desempañarla  un ejecutivo de la alta dirección.

Varios miembros de una organización pueden realizar el mismo papel. Por ejemplo, en una empresa pueden varias personas pueden utilizar una computadora personal para diferentes propósitos, pero necesitan estar enlazados a una red para compartir ciertas actividades. Una misma persona puede ser usuaria, influenciadora y portera alguna adquisición para la empresa.
La diversidad de los que intervienen en una decisión de compra institucional, unida a las diferencias que existen entre las compañías plantea diversos retos a los vendedores. Al intentar averiguar los roles de los ejecutivos (esto es, lo que hace cada uno en una situación de compra), los representantes de ventas a menudo acuden a la persona equivocada. 
Algunas veces ni siquiera es suficiente saber quienes son las personas con poder de decisión, puesto que será muy difícil  llegar a ellos y, además, las personas entran y salen del centro a medida que la compra pasa por el proceso de decisión. Ello explica en parte porque un vendedor no tiene más que unos cuantos clientes muy importantes. 
Los retos planteados en el proceso de decisión de la compra institucional deberían indicar la importancia de coordinar las actividades de venta de las empresas con las necesidades de compra de la clasificación que hace la adquisición.

4.5. Patrones de compra

El comportamiento de compra en el mercado de las empresas difiere considerablemente del comportamiento de los consumidores en varios aspectos. Las diferencias nacen de los productos, mercados de las relaciones entre vendedor y comprador.

· Compra directa. En el mercado de los consumidores, para vez estos adquieren directamente del fabricante, salvo en el caso de los servicios. En cambio, en el mercado de empresa, la compra directa por el usuario industrial es muy común, aun tratándose de bienes. Ello se observa principalmente cuando el pedido es grande y el comprador requiere mucha asistencia técnica. Los fabricantes de chips de memoria para computadoras, como Intel Corp. y Advanced Micro Devices, Inc., tratan directamente con los fabricantes de computadoras personales, por que la tecnología de los chips esta cambiando con mucha rapidez. Desde el punto de vista del vendedor, la venta directa en el mercado de empresas es comprensible, especialmente si recordamos que relativamente pocos compradores potenciales, y que estos son grandes o están geográficamente concentrados.
· Naturaleza de la relación. Muchas empresas asumen una perspectiva muy amplia en cuanto a los intercambios. En lugar de concentrase exclusivamente en el cliente inmediato, fabricantes, distribuidores y usuarios finales para ver como cada uno agrega valor al producto final. Esa perspectiva lleva a reconocer la importancia de todos los que cooperan para que el producto llegue al mercado y hacer hincapié en el establecimiento y conservación de las relaciones.
Diversas empresas tradicionales tienden a desalentar el establecimiento de relaciones. Por ejemplo si en una empresa se ve a cada departamento como un centro de costos, esto puede originar que los administradores se enfrasquen en más en minimizar costos que en dar servicios a los clientes.
Construir y mantener relaciones puede requerir cambiar la forma de hacer negocios, así tenemos el ejemplo de Apple Computer, compañía que en el pasado se basaba exclusivamente en los distribuidores, hasta que reconoció que muchos de sus principales clientes necesitaban un servicio especializado. Para satisfacer a este segmento y mantener estrechos vínculos con ellos, la empresa de computadoras ahora tiene su propia fuerza de ventas que atiende directamente a cerca de 1000 clientes importantes. No obstante, muchos de los pedidos levantados por la fuerza de ventas son enviadas a  los distribuidores para asegurarse que estén “protegidos”.
· Frecuencia de la compra. Dentro del mercado empresarial las compañías adquieren rara vez ciertos productos. Las grandes instalaciones se compran una vez en muchos años. Con contratos de largo plazo se adquieren piezas y materiales pequeños que van a ser usados en la manufactura de un producto, así hay oportunidades de ventas en plazos como los de un año. Asimismo hay insumos estándar que como los suministros de oficina y artículos de limpieza, que a menudo son adquiridos una vez por mes. Debido a este patrón de compra, los programas de venta personal de los representantes industriales reciben una fuerte carga. Deben visitar a, los prospectos muy frecuentemente para mantenerlos informados acerca de los productos de la empresa y también para saber cuando uno de ellos esta estudiando la conveniencia de hacer alguna adquisición.
· Tamaño del pedido. El pedido normal de una empresa es mucho mayor de los que se realizan en el mercado de consumidores, esto y la poca frecuencia de las transacciones ponen en relieve la importancia de cada venta en el mercado empresarial.

· Duración de la negociación. El periodo de negociación en una venta a empresas suele ser mucho mayor que una transacción en el mercado de consumidores. Esto se debe a que son varios los ejecutivos que participan en la decisión de compra, en la venta se invierte una fuerte cantidad de dinero, el producto industrial se fabrica conforme a las especificaciones del cliente y se requiere un análisis profundo para establecerlas.
· Convenios de reciprocidad. Es una práctica algo controversial debido a la política de “te compro tus productos y tú me compras los míos”. Tradicionalmente esta reciprocidad era una práctica común entre empresas comercializadoras de productos básicos como: aceite acero, hule, productos de papel y productos químicos.

Desde el punto de vista económico la reciprocidad no se justifica por que el precio, calidad, servicio ofrecidos por el vendedor tal vez no sean competitivos.
· Expectativa en el servicio. El deseo del usuario de obtener un servicio excelente constituye un fuerte motivo que puede determinar los patrones de compra en el mercado de empresas. Muchas veces la única característica diferenciadora de una empresa es el servicio que brinda, ya que el producto puede ser de uso genérico y estandarizado que se le puede encontrar en algún otro proveedor.
· Seguridad en la oferta. Otro patrón de la compra industrial es la insistencia del cliente en una cantidad suficiente de productos de calidad uniforme. Las variaciones en la calidad de los materiales que forman parte de los productos terminados pueden ocasionar serios problemas a los fabricantes. Sus procesos de producción pueden verse afectados si las imperfecciones rebasan los límites del control de calidad. El énfasis en la administración de calidad total (TQM) ha incrementado el significado de la confiabilidad. Ahora que se ha establecido que las empresas pueden operar virtualmente con cero defectos, los compradores esperan un estándar muy alto de desempeño.
· Arrendamiento. Una tendencia cada vez más generalizada en el mercado empresarial consiste en arrendar los bienes de consumo industrial en lugar de comprarlos. Las compañías industriales han ampliado sus contratos de arrendamiento para incluir los camiones de reparto, las maquinarias-herramientas, así como muchos bienes generalmente de menor costo que las grandes instalaciones.
CAPITULO V

E-COMMERCE EN EL MERCADO B2B

5.1. Compras empresariales por Internet
La tecnología de la información ha transformado los procesos de Marketing B2B, los compradores industriales cada vez compran por vía electrónica, más productos y servicios detona índole, ya sea a través de enlaces de enlaces de Intercambio Electrónico de Datos (EDI) o por Internet. Tales “abastecimientos electrónicos” ofrecen a los compradores acceso a nuevos proveedores, reducen sus costos de compra y aceleran el procesamiento de pedidos y entrega. A su vez, los encargados del Marketing B2B se están conectando con sus clientes en línea para compartir información de Marketing, vender productos y servicios, prestar servicios de apoyo a clientes, y mantener las relaciones continuas con sus clientes. Además de crear sus propias paginas Web, están estableciendo extranets que vinculan las comunicaciones y datos de una compañía con sus proveedores y distribuidores regulares. 
Hasta ahora la mayor parte de productos adquiridos por empresas a través de conexiones de Internet y extranets han sido materiales de MRO: Mantenimiento Reparación y operaciones. El monto real de este dinero se gasta en este tipo de materiales MRO empequeñece en comparación alas cantidades que se gastan en cosas como sistemas de computo, y tuberías de acero. Sin embargo los materiales MRO constituyen el 80% de todos los pedidos industriales y los costos de transacción para el procesamiento de pedidos son elevados. Por ello, las empresas pueden ganar mucho si agilizan el proceso de compras MRO en la Web.
General Electric, uno de los compradores más grandes del mundo plantea adquirir una fracción sustancial de sus insumos operativos e industriales generales en línea a los próximos años. Tales compras electrónicas han proporcionado a los compradores de GE acceso a nuevos proveedores, han reducido los costos de compra y han acelerado el procesamiento de pedidos. La división Global Exchange Servís (GXS) de GE esta creando una red pública de intercambio a través de la cual otras empresas pueden comprar insumos en línea.
La adquisición electrónica de empresa a empresa con su rápido crecimiento, ofrece muchos beneficios. En primer lugar se reducen los costos de transacción y se hacen más eficientes las compras tanto para quienes compran como para los proveedores. Un programa de compras por Web elimina el papeleo asociado a los procedimientos tradicionales de requisiciones de pedidos.

Las adquisiciones electrónicas reducen el tiempo entre el pedido y la entrega. El ahorro de tiempo es considerable sobre todo en el caso de empresas que tienen muchos proveedores en el extranjero.

Sin embargo la rápida expansión en el uso de las compras electrónicas también presenta algunos problemas como por ejemplo elimina los empleos de millones de empleados de compras y procesadores de pedidos. Por otra parte para muchos profesionales de compras, trabajar en línea implica una reducción en las tareas rutinarias y el papeleo, lo que les permite trabajar más tiempo al control de inventarios y a trabajar de manera creativa con los proveedores.
Algo más importante es que al mismo tiempo que la red permite a los proveedores y clientes compartir datos de negocios e incluso participar en el diseño de productos, también puede erosionar las relaciones cliente-proveedor que habían perdurado por décadas. Muchas empresas están usando la Web para buscar mejores proveedores.

Por ultimo las compras electrónicas podrían dar pie a desastres en materia de seguridad. Mas del 80% de las empresas cita a la seguridad como la principal barrea para expandir los vínculos electrónicos con sus clientes y socios. Aunque el e-mail y las transacciones de banca casera se pueden proteger mediante cifrados básicos, todavía no se cuenta con el entorno seguro que las empresas necesitan para sostener interacciones confidenciales. Las organizaciones están gastando millones en investigar estrategias defensivas que mantengan a raya a los Hackers. 

5.2. ¿Qué es la Internet Móvil?

La revolucionaria solución inalámbrica permite navegar de manera segura y eficiente por la Internet así como enviar y recibir e-mails, desde cualquier lugar, y sin la necesidad de ninguna conexión por cables. Este tipo de servicios pone valiosa información en manos de sus usuarios, consiguiendo acceso instantáneo en cualquier momento y virtualmente desde cualquier lugar a los sitios a los que se necesita estar conectado. Internet Móvil también provee de una solución ideal para prácticamente cualquier negocio, permitiendo a su fuerza de ventas, permanecer en contacto con información crítica, usando lo último en tecnología wireless. Internet Móvil tiene las siguientes características:

· Velocidad. El servicio de Internet Móvil está basado en la infraestructura de las compañías celulares de voz, sin embargo, en su manera nativa el servicio móvil es lento y presenta problemas de conexión frecuentemente. Con la Internet móvil se obtiene varias veces la velocidad de navegación y una conexión mucho más estable. Por ejemplo, la tecnología GPRS, permite en su forma original, una conexión a Internet desde su laptop con un troughput de entre 30 y 40 kbps. Mediante el Internet Móvil GPRS se puede llegar hasta 160 kbps. de troughput lo que le permitirá correr la mayoría de las aplicaciones multimedia que requiera. 

· Aceleración de e-mail. Con Internet Móvil se recibe además un buzón de e-mail que le permite hacer transferencias de archivos adjuntos a la máxima velocidad, además la tecnología permite seleccionar o eliminar los correos que quiere antes de bajarlos a su laptop o PDA.  

· Ahorro. Dado que el servicio GPRS se cobra en base al tráfico de datos, mediante la tecnología de optimización se puede ahorrar de 50 hasta un 90% de kilobytes transmitidos, además de una carga de 2 a 5 veces más rápida en las aplicaciones de Internet. Por decir, al bajarse la página de cnn.com  y la despliega con menos del 50% de kilobytes que la página original, esto se consigue mediante las mejoras en el protocolo de transmisión y técnicas de compresión de datos. En algunos casos, el ahorro en bits transmitidos mediante esta optimización es aun más dramática. Esto se ve reflejado en una facturación mucho menor así como en una transmisión de aplicaciones de Internet mucho más eficiente y rápida. 

· Roaming. Con el servicio de Internet Móvil se puede ir de una ciudad a otra sin perder su conectividad, además no necesita hacer ninguna modificación de configuración a su laptop o PDA, todo es automático y transparente.

5.3. Internet Móvil: ¿hacia la tercera generación en el Perú?

Para el año 2003, se calculaba que habría 300 millones usuarios de Internet móvil a nivel mundial, cifra que se duplico para el 2004, alcanzando los 600 millones de usuarios. De estos, 10 millones se ubican hoy por hoy en Japón, país donde existen, además, 830 compañías de contenido y 6 mil páginas creadas especialmente para el servicio inalámbrico.

Mundialmente, la banda más explotada para la transmisión de Internet móvil es PCS (800-900 Khz), por lo que la llegada al Perú de TIM (Telecom Italia Mobile) generó la expectativa de contar al fin con este servicio. Sin embargo, BellSouth dió el primer golpe, al lanzar el servicio SMS (short messages service).

Actualmente, BellSouth ofrece la opción SMS (short messages service), que permite el envío de comunicaciones tipo «push» a los usuarios. Aquí tenemos mensajes de texto de hasta 160 caracteres (a una velocidad máxima de 14kbps).

· WAP, o wireless applications protocol, es el traductor que permite que la interfase entre Internet y un teléfono móvil sea posible. La tendencia es que las páginas de Internet tengan un equivalente en WAP, como en el caso de CNN o Yahoo! El lenguaje empleado para ello es el WML (wireless mark up language), que puede usarse como lenguaje nativo o convertirse desde HTML, este protocolo facilita la navegación a través de diferentes menús que permiten acceder a servicios bancarios, por ejemplo. Puedo hacer transacciones, pagar cuentas, no tendrá imágenes pero es de utilidad; Vía BCP ofrece este servicio desde Internet.
· Los terminales. La información se puede almacenar gracias a la memoria que van a tener los terminales para guardar las cinco últimas noticias, por ejemplo. En doce meses lo vamos a poder tener localmente, debido a la agresividad de las compañías operadoras. Que los usuarios tengan o no que reemplazar sus terminales depende en primer lugar de sus necesidades de «cuánto WAP» requiera utilizar. Básicamente, la mayoría de equipos digitales lanzados al mercado durante el 2000 (como los de Nokia o Samsung) cuentan con capacidad para mensajes simples. Lo que sí está claro es que la principal limitación es el tamaño y calidad de las pantallas. Los actuales teléfonos móviles no permiten una amplia visualización, pero se calcula que los próximos modelos permitan mostrar hasta siete líneas de texto sin problema alguno.

· Las tecnologías. La orientación de la empresa ha sido posicionar el servicio como una herramienta de trabajo, que permita a la fuerza de ventas, por ejemplo, estar siempre conectada a su central. El usuario final, por su parte, puede también contar con atractivas funcionalidades que configura desde la página Web del operador.

· GSM, o Global Sistema for Mobile Communications es el estándar más usado en Europa, que ha logrado un mejor posicionamiento para la transmisión de datos, debido al fomento de la tecnología, por parte de la Unión Europea. En nuestro país el operador que cuenta con la licencia para su explotación es TIM, Telecom Italia Mobile, la  misma que aún no ha anunciado una estrategia específica para ofertar el servicio.

· iDEN, o Integrated Digital Enhanced Network, sistema utilizado por Nextel, también ofrecerá el próximo año navegación a través de UPbrowser, correo UP mail, manejo de direcciones, agenda, y acceso a aplicaciones de Intranet, entre otras funcionalidades.

· Software. Pero para que el Internet móvil logre realmente un desarrollo, lo importante no es la tecnología y los terminales que ya existen, sino las aplicaciones. En primer lugar se requiere de un navegador. En este momento equipos como los que expenden Samsung y Motorola, utilizan el UPbrowser 3.1, desarrollado por Phone.com. Nokia, por su parte, usa un navegador propietario. Paralelamente, Microsoft trata de hacer alianzas estratégicas para posicionar su propio browser para terminales inalámbricos, para lo cual también ha desarrollado productos como el Smart phone, suerte de híbrido entre teléfono y hand held PC. Microsoft ha diseñado una versión especial de su navegador, denominado «Pocket Internet Explorer» que soporta certificados digitales y encriptación. 
Por otro lado, las Pocket PC, fabricadas por Compaq y HP, incluyen el software Avant Go, que les permite sincronizar con sus dispositivos páginas web. Igualmente, ha lanzado la iniciativa NET la cual es la siguiente generación de software y servicios de la compañía, dispositivos móviles como el Pocket PC, Tablet PC o SmartPhone, para los cuales está diseñando un browser similar: Mobile Explorer, que soportará el protocolo WAP. 
Asimismo, la empresa ha firmado una alianza con Telefónica Móviles para el desarrollo de nuevos productos y servicios para Internet Móvil sobre IP. «Se estima que en los próximos 12 ó 24 meses WAP tendrá cierta acogida a nivel mundial con diferente intensidad, pero la tecnología IP probablemente terminará siendo líder, especialmente cuando los anchos de banda aumenten en las redes inalámbricas. Mientras que el formato IP-HTML quedará, el formato WAP difícilmente. En Europa, por ejemplo, se espera que la red G3 de 1.8 Mbps inalámbrica esté terminada para el 2002», comenta José Carlos Linares, gerente de marketing de programas de Microsoft.

· 3G. Dos de las estrategias respaldadas por la Unión Internacional de Telecomunicaciones (ITU) son: EDGE (enhanced data rates for global evolution), promovida por los operadores de TDMA y GSM; y UMTS (Universal Mobile Telecommunications Service),   promovida por los operadores CDMA. El objetivo final del ITU es entregar datos a 400 Mbps de velocidad. Para llegar a ese objetivo hay que pasar primero por el 1XRTT y el 3XRTT en el presente año. Con 3G tenemos comunicación en dos direcciones de voz, datos e imágenes. Hablar por teléfono móvil va a costar muy poco, pero el negocio va a estar entre las aplicaciones de valor agregado. Actualmente se está viendo un crecimiento muy lento en celulares. Hubo dos picos: el que llama paga y el prepago.
 En nuestro país BellSouth creó Internet Móvil Voz dirigido al consumidor final, este es un servicio que permite, acceder a través un celular por medio de comandos hablados a productos y servicios, que en su mayoría provienen de Internet: Información sobre noticias variadas, pronósticos meteorológicos, resultados de fútbol, horóscopo entre otros.
Por otro lado Telefónica del Perú ofrece su Internet Móvil (WAP) que permite navegar por Internet desde un Movistar en tiempo real. Además de enviar y recibir correos electrónicos y acceder a páginas WAP como: Infonegocio, Panamericana, RPP, El Comercio, Bancos (BCP, BBVA, Interbank, BIF). Bolsa de valores de Lima, SAT (consultas y pagos de multas e impuestos vehiculares), SUNAT, Guías telefónicas: Páginas Amarillas, Páginas Blancas, teléfonos de emergencia, e-mails, obviamente destinados al consumidor final; para el consumidor empresarial, Telefónica del Perú ofrece su Internet Móvil Empresarial (WAP) la cual permite desarrollar una atención en línea para los procesos de las empresas. El personal en campo puede enviar y recibir datos desde su Movistar a través de un aplicativo personalizado con acceso directo a la base de datos de la empresa. Permite mantener comunicación por voz y datos desde un mismo equipo, transacciones en línea, tiene soluciones para cada sector económico. 

5.4. Aplicaciones de la Internet Móvil al Marketing B2B
· Fuerza de Ventas y Colaboración. Es imperativo que la fuerza de ventas tenga acceso a información sin importar su localización u hora del día. Con Internet Móvil sus ejecutivos de ventas pueden convertir sus laptops y PDAs en dispositivos de Internet inalámbricos, capaces de acceder bases de datos corporativas o información competitiva en el Web o enviar y recibir e-mails en el momento, todo sin tener que preocuparse por conseguir una línea telefónica disponible. Además el Internet Móvil de Online le permite a su personal de ventas comunicarse usando mensajes de texto en dos sentidos y en tiempo real, lo que es ideal para equipos de trabajo que necesitan permanecer en contacto todo el tiempo. 

· Seguimiento de Órdenes de Servicio y Despacho de Mercancía. En estos días el éxito en los negocios depende de tener la información adecuada en el momento adecuado. Ahora usted se podrá comunicar rápidamente cuando su despachador, staff de campo y clientes están en múltiples lugares. Imagínese tener la capacidad de transmitir información para llevar a cabo órdenes de trabajo directamente a sus técnicos de campo. Con el acceso a Internet Móvil de Online, usted puede hacer más eficiente a su staff de campo y aumentar sus capacidades significativamente. Los usuarios pueden enviar y recibir e-mails, así como interactuar mediante un mensajero o servicio de Chat.

CAPITULO VI
DISTRIBUCIÓN COMERCIAL APLICADA AL MARKETING B2B
6.1. Las funciones del distribuidor

El papel primordial del distribuidor, no es otro que reunir la mayor variedad posible de bienes, originarios de gran diversidad de fuentes, y ponerlos a disposición del cliente empresarial para que este los destine a sus consumidores finales o para que los utilice en sus actividades operativas.

El distribuidor proporciona el máximo nivel de servicio a sus clientes empresariales, lo que afecta tanto a la disponibilidad de los productos como al servicio de entrega, el sistema crediticio, entre todos ellos, el factor más decisivo tal vez sea la disponibilidad de productos a precios competitivos. 
El distribuidor trabaja por cuenta propia, no para apoyar los intereses del proveedor. En el caso de que ambos mantengan alguna relación especial, suponiendo que cuando el primero es agente exclusivo del segundo para un determinado territorio, sus intereses pueden coincidir en buena medida, pero aun así el distribuidor invierte su dinero en los productos del proveedor y dicha situación sólo se mantiene en la medida que su sentido comercial le indique que determinada inversión es la que más le interesa desde el punto de vista de la satisfacción de las necesidades de sus clientes.

La lealtad hacia el proveedor es siempre mutable y a corto plazo: basta comprobar la frecuencia con la que los distribuidores de automóviles cambian de fabricante a medida que la demanda del mercado fluctúa de unas marcas a otras.

¿Compradores o consumidores?

El minorista que vende al público en general pretende aprovecharse del comportamiento de las personas como compradoras, su reacción a la atmósfera, a la exhibición de los productos, al impulso de compra, así como a otros factores más racionales: disponibilidad, política de precios, horario de trabajo y comodidad general.

El mayorista o proveedor especial industrial hace exactamente lo mismo, pero basándose en cambio en otros factores, como la frecuencia de atención, rapidez en la entrega, posibilidad de cubrir una amplia gama de productos en una sola factura, etc. En lo que respecta a los consumidores industriales de mayor tamaño, no debe olvidarse que el comprador y el usuario son con frecuencia personas distintas. En algunos campos de la industria, el usuario será el jefe de producción de la misma fábrica o un químico de bata blanca que trabaja aislado en su laboratorio; por su parte, el comprador del producto podrá ser la persona que tiene encomendadas las funciones de adquisición en el organigrama de la empresa. Si los usuarios se muestran satisfechos con cualquiera de los productos alternativos que se les ofrecen, será el comprador el que decida cuál va a adquirirse en función de consideraciones comerciales tales como precio, crédito, fiabilidad del suministro, etc., sin que además haya que perder de vista otro tipo de factores como la comodidad, relaciones personales y atención del proveedor.

Ambos enfoques (el cliente industrial como comprador y como consumidor) pueden y deben ser complementarios. Productor y distribuidor pueden actuar conjuntamente a la hora de atraerse ambas facetas de la naturaleza del consumidor y además reforzarse mutuamente.
 Estrategias gemelas

Lo que el fabricante debe hacer es cultivar el desarrollo de su política de Marketing B2B prestando igual atención a las necesidades del consumidor y a las del sector de la distribución. Esto exige el establecimiento de dos estrategias complementarias:

a) Estrategia de Marketing del producto mediante una eficaz llamada al consumidor empresarial.
b) Estrategia de Distribución mediante una eficaz llamada al comercio de distribución.

Con la finalidad de conseguir todo esto es preciso poner de nuevo el acento en la planificación conjunta entre las funciones tradicionales de la empresa, a saber, marketing de productos y venta a los distribuidores. Este proceso, que resulta vital para que la estrategia de la empresa alcance el éxito, exige la acuñación de un nuevo concepto, «marketing a través del comercio», o más sencillo, «marketing comercial»; este término lleva aparejadas numerosas implicaciones de largo alcance que deben considerarse con más detalle.

Todas las empresas brillantes, o que pretendan serlo, deben contar con una idea muy clara de la conformación de su estrategia global, de la misión a cumplir. Ésta es la definición del área de producción o prestación de servicio, por la cual la empresa se propone generar un beneficio y conseguir determinado nivel de crecimiento a partir de un análisis racional de los activos y el «know-how». Si falta esa comprensión cabal de cuál es su misión, la empresa se ve inmersa en el perpetuo dilema de qué paso dar a continuación, si aceptar o rechazar toda nueva proposición que surja en su camino; en cambio, si ha asumido una misión, dichas ofertas muestran su validez o desaparecen por sí mismas. Conforme a la nueva óptica que estamos preconizando, la misión empresarial se subdivide en dos estrategias complementarias, una para comercializar entre los consumidores la gama de productos y otra, simultánea, para comercializar a través del comercio de distribución.

6.2. Estrategia del Marketing B2B a productos

La estrategia del Marketing B2B a productos debe iniciarse con la formulación, en términos amplios, de los tres principales objetivos de la política de productos:

· El tipo o tipos de consumidor al que se dirigen.

· Los tipos y gama de productos o servicios que van a promoverse.

· La participación de mercado y por ende el volumen de ventas que se considera factible para cada producto.

Esta estrategia definirá los recursos que se precisen para la consecución de dichos objetivos, por ejemplo, instalaciones y capacidad de producción, necesidades de personal y mano de obra y presupuesto de gastos para publicidad y promoción.

Cuando las circunstancias así lo exijan, también se especificará el grupo de consumidores concreto al que se dirija y se definirán:

· Las propiedades físicas del artículo, cuál será su uso y sus características de funcionamiento. Este tipo de definición práctica es aplicable a cualquier producto, desde un automóvil hasta un jabón de tocador, pasando por forrajes compuestos o materias primas industriales.

· Las cualidades emocionales, no debe pensarse que este aspecto está limitado sólo a los artículos dirigidos al consumidor final, sino  también resulta muy eficaz que la idea propuesta le llegue al usuario industrial, sobre todo en lo que se refiere a la «calidad», «fiabilidad» o «certeza de que se está usando el mejor producto».

· La lista de precios para el consumidor.

· La forma de promoción, presentación o lanzamiento publicitario de que va a ser objeto el producto. Este punto engloba desde el tipo de envase hasta el eslogan publicitario, así como el presupuesto de gastos.

6.3. Estrategia del Marketing B2B a través del comercio de distribución 
La estrategia de Marketing a través del comercio de distribución constituye la definición del modo de utilización de los recursos de personal, servicios de suministro y retribución financiera a los servicios comerciales para poner el producto a disposición del consumidor empresarial, de la forma más rentable. En esta estrategia se inscriben decisiones concernientes a:

· Qué sectores y canales del mercado de distribución van a usarse; por ejemplo, ¿va a venderse a los mayoristas para que traten con los establecimientos de venta al por menor, o a un grupo de almacenistas y mayoristas especializados?

· Si el suministro a los sectores elegidos no se va a ver sujeto a restricción alguna, haciéndose depender la llegada del producto a su destino de las fuerzas libres del mercado; o se va a reclutar a los distribuidores más activos con arreglo a unos criterios selectivos, ligándolos al fabricante por un acuerdo de concesión, a fin de promover firmemente la venta del producto.

· Qué volumen de ventas se prevé alcanzarán cada uno de los canales y sectores. Si los distribuidores individuales son de tamaño respetable, la previsión de ventas deberá hacerse de modo individualizado.

CAPITULO VII

PUBLICIDAD Y PROMOCIÓN EN EL MERCADO B2B

7.1. PUBLICIDAD INDUSTRIAL:

Se refiere a los anuncios de materias primas, productos semimanufacturados, equipos, refacciones y servicios a las industrias agrícolas y de extracción, así como a las manufactureras.

Una de sus funciones primordiales es informar a los clientes empresariales sobre los productos que el fabricante produce.

La publicidad cumple un papel sumamente importante en el Marketing B2B, ya que las compras se efectúan basándose en normas y especificaciones de calidad de cada cliente empresarial.

El comprador recibe toda clase de publicaciones profesionales, técnicas y especializadas sobre cada uno de los diferentes productos destinados al mercado B2B, ya que los anuncios son una de las principales fuentes de información sobre la disponibilidad de productos, estos incluyen datos precisos como:

· Capacidad de producción.

· Cualidades del producto.

· Diseño.

· Versatilidad.

· Beneficios adicionales.

· Servicios.

Sin embargo, se puede inducir a los compradores empresarial información adicional e incluso requerir demostraciones o muestras del producto para efectuar pruebas.  La publicidad prepara a los clientes potenciales y así mismo facilita la labor de venta; esto se logra si se cuenta con una publicidad constante en los medios especializados.

Los productores de estos artículos industriales que efectúan sus ventas por medio de distribuidores deberán convencer a éstos para que dediquen suficiente tiempo a la venta adecuada de sus productos; se logra mediante estímulos publicitarios, tales como:

· Ayuda económica para estanterías.

· Anuncios luminosos.

· Publicidad en revistas, folletos, volantes, etc..

· Regalos publicitarios.

· Pintura del local y rotulación.

· Publicidad compartida.

Dentro de esta publicidad los sistemas comúnmente utilizados son publicidad directa, revistas especializadas y publicidad compartida.

Publicidad directa:

Este tipo de publicidad comprende métodos empleados en la segmentación de mercados B2B para enfocar la publicidad a cada uno de ellos y distribuirla con el mensaje que cada uno requiere.

En los productos industriales se utiliza material impreso tales como:

· Circulares informativas.

· Folletos institucionales.

· Folletos por productos y sus características.

· Nuevos productos.

· Innovaciones a los productos existentes.

· Nuevos usos y aplicaciones.

· Catálogos.

· Manuales de operaciones.

Periódicos y revistas especializadas:

Este es el medio más adecuado para la publicidad de productos industriales. Se debe tener en cuenta:

· Circulación de la revista(local, nacional o internacional)

· Número de ejemplares impresos.

· Fechas de publicación.

· Tipo de mercado a que se dirige.

· Costos por publicación, tiempo, etc..

Las revistas tienen alto grado de calidad reproductiva mecánica debido al tipo de papel utilizado que permite reproducciones fotográficas excelentes y el uso del color.  La vida de las revistas es probablemente la más larga de todos los medios así como la vida del mensaje que se puede prolongar, bien a conservar la revista.

7.2. PROMOCIÓN INDUSTRIAL:

Se debe tener en cuenta no aplicar los mismos tipos de iniciativa promocionales con los usuarios industriales que con los consumidores.  Con el fin de establecer lo que es necesario que haga la empresa para asegurar el éxito con los clientes industriales, se deben aclarar las dudas marginales acerca de los bienes de equipo, y definir los requisitos fundamentales, así como establecer comparaciones entre bienes de consumo y bienes industriales.

Para señalar lo que son bienes en el mercado B2B utilizaremos la siguiente definición de que son todos los productos destinados a la industria y que se utilizan tanto en las instalaciones de las empresas como en producir o transformar los bienes y servicios.

Características fundamentales de estos bienes:

a) Su naturaleza es técnica con características perfectamente definidas desde el punto de vista técnico y de uso.

b) Corresponden a necesidades y usos definidos, los productos industriales se adquieren después de haber sido declarados indispensables para la actividad empresarial.

c) Condicionan directamente el mercado de la empresa, su futuro desarrollo y, en consecuencia, sus beneficios.

d) Constituyen un elemento de los costos de producción y, por este motivo, el precio del producto industrial.

e) Principalmente, es en el campo de los productos industriales donde el producto vale solo en función de la calidad y los servicios que ofrece.

Para elaborar cualquier política ya sea de distribución, venta o promoción de productos destinados al mercado B2B se deben tener en cuenta los factores mencionados. La promoción de estos productos se debe basar en dos puntos que se dan por conocidos, en un estudio del mercado y otro de la coyuntura. El estudio del mercado tiene que definir lo siguiente:

· La clientela(es decir sus necesidades efectivas)

· La correspondencia de las características del producto industrial con dichas necesidades.

El estudio de la coyuntura debe informar sobre la situación actual y sus perspectivas de mercado.

Con los usuarios del mercado B2B las empresas pueden utilizar varios medios para dar a conocer mejor la oferta, medios que completan los esfuerzos publicitarios:

1) Centros fijos de documentación e información.  Consisten en una organización permanente, en una o varias ciudades, de exhibiciones del conjunto de los productos de la empresa.

2) Un local bien situado.  Debe ser de fácil acceso y de ambiente confortable, donde se presenten los productos y los materiales en el marco de su utilización. Se trata de explicar y demostrar los posibles usos del producto, en sus especiales características de utilización y explicación.

3) La documentación informativa consiste en catálogos y noticias necesarias para la venta y la publicidad; es material que se prepara para hacer llegar a los usuarios industriales una información amplia y objetiva. Entre la documentación informativa se incluye:

a) El folleto informativo.  Debe ser redactado en términos accesibles, propios de la clientela a la que está destinado, y es necesario indicar en él bases matemáticas de comparación, datos comparativos y referencia de los diferentes casos posibles.  Estos se pueden enviar directamente por correo o se pueden entregar a los distribuidores para que lo distribuyan entre sus clientes. No hay que olvidar anexar un boletín de respuestas en el que el cliente puede exponer sus problemas a la empresa.

b) Las revistas o boletines periódicos empresariales.  Permiten recoger periódicamente la presentación detallada y objetiva de materiales y productos muy distintos con ejemplos concretos de casos resueltos y las novedades más recientes.

c) Los artículos documentativos.  Estos se remiten en la prensa técnica, profesional o en las revistas y periódicos especializados, son un medio de conocimiento e información muy utilizado dentro de la promoción de productos industriales.

d) Los medios audiovisuales.  Las películas documentales de formato normal son medios de información que están al alcance de empresas productoras.

7.3. FERIAS Y EXHIBICIONES COMERCIALES
Al hacer planes para una exposición comercial de productos destinados al mercado B2B se debe tener en cuenta primordialmente, el local, la fecha y las condiciones generales de los negocios nacionales.  Una exhibición comercial requiere ser preparada por muchos meses de cuidadoso estudio del costo, ubicación, condiciones actuales y predicciones de los negocios, acondicionamiento, decoración, información, etcétera.

Muchas industrias y profesiones realizan ferias y exhibiciones comerciales a nivel nacional, internacional y regional y con ellas muestras o exposiciones comerciales e industriales.  Las actividades que se desarrollan son de carácter distinto porque permiten examinar el producto y establecer comparaciones con los de la competencia.

Tienen por objeto preparar el terreno para ventas futuras, promover relaciones públicas, recopilar información sobre la reacción del industrial. El costo de estas ferias es elevado ya que hay que alquilar el equipo necesario, contratar personal y cubrir gastos de transporte, instalación y alquiler de mobiliario. Aunque este es un medio primordialmente industrial, proporciona a la industria y a los consumidores oportunidad de ver de cerca el producto con los avances tecnológicos.
Poseen una característica en común: reunir a los clientes potenciales en lugar determinado, en intervalos regulares de tiempo o incluso irregulares.
CAPITULO VIII
DESARROLLO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING B2B
8.1. Misión de la empresa orientada al cliente

La misión de una empresa se puede definir como la afirmación de un propósito que va a distinguir a la organización de otras empresas, y que determina el alcance, el enfoque de los valores y creencias, así como la estrategia tanto en términos de producto como de mercado. Entonces, las acciones de la organización se van a orientar por la motivación y coordinación de los empleados hacia unos mismos fines, a partir de una filosofía o cultura propia de la empresa. Lo que realmente determina que la misión de la empresa conduce a una ventaja competitiva sostenible es  la satisfacción de necesidades concretas de clientes determinados. El único propósito de la empresa es la de crear clientes; ya que el cliente es quien determina la naturaleza de la empresa. El cliente es el cimiento de la empresa y el factor que le permite perdurar.
En este contexto, el Marketing B2B aparece como el marketing estratégico, es decir aquel marketing que permite a la empresa cumplir con el propósito de crear y mantener al cliente empresarial, a través de una relación personal continuada, relevante y fructífera para ambas partes.

Para terminar de definir la misión de una empresa se debe tener claro que el negocio no se determina por sus productos, sus activos, su personal o su localización. El negocio se define por las necesidades de los clientes empresariales a los que se va a satisfacer a través de la venta de productos y/o servicios. La satisfacción de este cliente es el verdadero propósito de la empresa para cumplir con dos fases, crear y retener clientes.
En un extenso análisis de empresas de distintos sectores se  reconoce la estrecha relación entre la orientación al cliente (con el objetivo de satisfacerlo) y el éxito de la empresa:

Las empresas con éxito dentro de un sector estaban concentradas en lograr que cada elemento que pudiese contribuir a la satisfacción del consumidor empresarial, diseño de productos, métodos de producción, mensaje de ventas, actitud del área de ventas, selección de canales apropiados, servicio de apoyo posventa, manejo de quejas y reclamos, incentivos y símbolos, estuviesen todos dirigidos hacia el mismo objetivo, el de lograr un nivel superior de satisfacción del consumidor empresarial, concebida ésta como un beneficio de la empresa. 

Definir este propósito con precisión supone efectuar un análisis pormenorizado del cliente y cómo satisfacerlo, a través de una serie de preguntas básicas sobre ¿quién es el cliente?, ¿dónde está?, ¿qué compra?, ¿cómo lo usa?, ¿qué produce?, ¿cómo lo vende?
La definición de la misión de la empresa debe contemplar una revisión de ella misma. Su duración seguramente no irá más allá de los diez años, sencillamente porque la sociedad y en concreto sus clientes cambian, están en otra etapa de su vida productiva, quiebran, actúan de forma distinta, los accionistas tienen otras percepciones, las tecnologías aportan nuevas formas de producir, los consumidores finales adquieren nuevas costumbres, otras necesidades y deseos. Todo ello debe ser contemplado y, por tanto, la empresa debe cuestionarse cuáles son las necesidades y deseos de sus clientes empresariales que no se satisfacen adecuadamente.

Una vez definida la misión se podrán concretar las alternativas estratégicas, dentro del marco coherente que integre los propósitos atractivos para los clientes preferentes de la empresa, y diferenciales respecto a la competencia. Después de descubrir que clientes se quiere realmente, Estas metas no necesitan ser complicadas. Pero sean cuales sean, deberían estar orientadas hacia el cliente empresarial, y deberían ser  utilizadas como punto de referencia para medir la estrategia utilizada y el resultado respectivo.

8.2. Estrategia de aplicación del Marketing B2B como ventaja competitiva

La estrategia consiste en determinar un sistema de objetivos, políticas y planes de acción, claramente especificados, que configuran una orientación, como la movilización de recursos para aprovechar las oportunidades identificadas y disminuir los riesgos futuros.

Define los negocios en los que la empresa quiere estar, atendiendo a las capacidades reales y previsibles de la empresa (posición competitiva en el mercado, capacidad financiera y tecnológica, recursos humanos, flexibilidad, eficiencia, y poder de negociación), y la consideración de las limitaciones reales y previsibles.

Hoy en día, la dirección estratégica es esencial para poder llevar a una empresa por el buen camino, dentro de un entorno cada vez más cambiante, con mayor incertidumbre, con mayores exigencias, tanto por parte de los clientes empresariales, como por los propios empleados de la empresa. En este contexto, da a la empresa su identidad, su poder de movilizar sus fortalezas, y su probabilidad de éxito en el mercado.

La dirección estratégica sigue un proceso laborioso para recoger todas las informaciones básicas sobre la competitividad de la empresa en los distintos mercados en que participa, frente a los competidores y el entorno. Por ello la estrategia nos permite concentrarnos en dos áreas básicas esenciales:

a) La decisión de inversión en producto/mercado, que define el alcance de la estrategia en términos de productos y mercados, y la asignación de las inversiones en ellos.

b) El desarrollo de una ventaja competitiva sostenible para competir en dichos mercados, que determina la forma de competir en función de las capacidades primordiales, los objetivos marcados y los recursos asignados.
Esquema de dirección estratégica de mercado

La estrategia se concretará en unos objetivos que se pretende obtener. Para alcanzarlos se aplicarán unas políticas concretas con referencia a las variables básicas de producto, precio, distribución, y comunicación, además del servicio al cliente, teniendo en cuenta los medios disponibles y los adicionales necesarios.

A continuación describiremos los tipos de estrategia básicos que pueden servir de orientación a la marcha de la empresa.
Tipos de estrategia para la consecución de una ventaja competitiva sostenible
La obtención de una ventaja competitiva sostenible es la base fundamental de unos resultados por encima de la media, surge del valor que la empresa es capaz de crear para sus compradores que excede el costo de crearlos. Para ello, tenemos que satisfacer las necesidades de nuestros clientes empresariales mejor que los demás.
La ventaja competitiva ha sido clasificada hasta el momento en tres tipos: el costo más bajo, una oferta diferenciada y la de enfoque o nicho protegido.
Veamos las características principales de cada una de ellas:

a) Menor costo. La estrategia de menor costo va asociada normalmente con estrategias tendentes a alcanzar un volumen elevado por obtención de economías de escala, avances en la curva de experiencia y economías de alcance. La orientación está dirigida hacia la productividad, la eficiencia, y la reducción de costos. Otras formas de ventaja pueden ser a través de acceso ventajoso a materias primas o procedimientos tecnológicos. El riesgo presente en la estrategia específica de volumen para obtener economías de escala es que se produzcan cambios importantes en el entorno de mercado, que hagan infranqueables las rigideces incorporadas a la estrategia de volumen.

b) Estrategia diferenciada. Es la que intentan adoptar un mayor número de empresas, aunque muchas de ellas caen en una posición poco clara y, por tanto, débil. Con una posición diferenciada, la empresa queda de forma destacada por un elemento competitivo diferenciado, sea el nivel de servicios, la totalidad de la oferta o el público objetivo muy bien especificado.

c) Ocupación de un nicho protegido. Los requisitos de ocupación de un nicho, en el mercado empresarial, son los siguientes:

· De suficiente tamaño y volumen de compra para ser rentable;

· De poco interés para sus competidores;

· La empresa tiene que tener las capacidades y recursos para servir al nicho efectivamente; 

· La empresa debe constituir un fondo de comercio de clientes suficiente para defenderse contra cualquier competidor importante.

Existen unas diferencias entre el enfoque de nichos y al enfoque tradicional de segmentos. En los modelos tradicionales, el cliente aparece como algo que es manejado como resultado final de un uso de instrumentos intermedios de producto/mercado. Aunque referenciado dentro del mercado, el cliente pierde su entidad de individualidad para formar parte de una masa de la cual se presume una homogeneidad de grupo. Por otra parte, el nicho aporta una visión desde las similitudes de los clientes empresariales y la necesidad de cubrir sus necesidades específicas.

La estrategia de nichos tiene el riesgo de un ataque de un competidor que quiera obtener una participación en el nicho que lo haga no rentable y la desaparición progresiva del nicho por la quiebra de empresas. Con una estrategia de nichos múltiples se puede asegurar «la probabilidad de sobrevivir si se consigue una posición consistente en varios de ellos».
Valoración de la estrategia enfocada en cada cliente empresarial
Queda por incorporar realmente al cliente individual dentro de la definición de la estrategia de la empresa, para conseguir efectivamente la misión de crear y fidelizar clientes. La estrategia de Marketing Relacional, aplicada al Marketing B2B, aporta unas características diferenciales respecto a las otras tres para ser tenida en consideración:

a) unos fundamentos sustancialmente distintos

b) un enfoque diferencial respecto a la estrategia de nichos.

Como alternativa a los nichos múltiples, aparece la estrategia de jugar a fondo en el/los nicho/s poseído/s, a través de una auténtica estrategia de Marketing Relacional con los clientes empresariales, donde el target reducido de la estrategia de nichos se convierte en un target de un solo individuo, el mercado es el cliente empresarial, dirigiéndose la estrategia desde el menor nivel posible de desagregación. Así pues, la clasificación de las estrategias de creación de una ventaja competitiva sostenible quedarían clasificadas en cuatro tipos de la forma representada.

La estrategia de Marketing relacional actúa sobre los dos puntos débiles, aportando unas fortalezas que garantizan una gran capacidad de superarlos y establecer la ventaja competitiva sostenible: vínculos de unión y rapidez de reacción.

· La relación establecida con los clientes empresariales crea unos vínculos de unión que sirven de escudo frente a la entrada de nuevos competidores. Estos vínculos de unión se reflejan en una mayor lealtad a la empresa, apoyados en una mayor satisfacción, que el competidor debe compensar para poder entrar, y que requiere en la mayoría de los casos un tiempo de maduración.
Los competidores pueden superar a una compañía en mayores inversiones, menores precios, o mayor distribución pero su esta compañía ha alcanzado una fuerte relación con sus clientes actuales apoyada sobre una base de datos, es improbable que sea inmediatamente vulnerable. Como Marsall Field decía, el fondo de comercio es el único activo que la competencia no puede mirar o destruir. 
· El conocimiento íntimo de los clientes empresariales permitirá reaccionar a tiempo y evitar la desaparición de su nicho. La interacción con los clientes empresariales en el proceso de comunicación bidireccional permite recopilar información sobre éstos, y detectar rápidamente cualquier cambio en sus necesidades y preferencias, o su insatisfacción en cualquier elemento del producto o servicio.

8.3. Gestión de la Base de datos

Tratar de gestionar la base de clientes de tal forma que se puedan identificar oportunidades de negocio y explotarlas de forma eficiente, extrayendo su máximo potencial. Los clientes son vistos como el auténtico recurso escaso que se tiene que optimizar. Ello implica el desarrollo de herramientas y procesos que exploten el potencial de los clientes en sus diferentes dimensiones:

a) Dimensión de alcance o profundidad, incrementando el volumen de ventas a través de la ampliación (ventas cruzadas) o incremento (ventas complementarias) de la relación con el cliente.

b) Dimensión temporal, manteniendo una relación extendida y fiel en el tiempo, a través de las etapas del ciclo de vida del cliente.

c) Dimensión de rentabilidad, gestionando el comportamiento de compra de los clientes, de tal forma que utilicen o consuman aquellos productos/servicios más interesantes para la empresa, o colaboren en el proceso de producción/entrega de forma activa.

Tradicionalmente, la estrategia de la empresa se orienta hacia un planteamiento de ataque para la consecución de nuevos mercados, o el aumento de participación en los mercados actuales donde está presente. El resultado es que las empresas dedican mucho mayor esfuerzo a la adquisición de nuevos clientes que a la retención de su actual base de clientes.

Fue a partir de la matriz de participación/crecimiento del Boston Consulting Group en 1972, que la consecución de participación de mercado se convirtió en una componente clave de la estrategia empresarial, como una forma de maximizar utilidades. Sin embargo, a finales de los ochenta, y especialmente en los noventa, la estrategia de Marketing ha ido adquiriendo relevancia y atención como vía de explotación y defensa del patrimonio de los clientes de cada empresa, en un mercado estancado y muy competitivo.

8.4. Potencial del Marketing Relacional y sus aplicaciones al Marketing B2B

El contexto competitivo, en el mercado empresarial, determina en gran medida la idoneidad o no de la estrategia del Marketing Relacional. Así, su interés está en función de la evolución actual del sector en dos factores clave, como son el grado de competitividad del sector y su nivel de crecimiento.

En un sector con elevado crecimiento se puede desarrollar una estrategia puramente transaccional por la existencia de nuevos mercados o tipologías de clientes empresariales que entran constantemente, y que pueden sustituir a los clientes que se pierden, o no se explotan con la suficiente afinidad. Por el contrario, en un sector que entra en fase de estancamiento, aparece la clara percepción de los límites de crecimiento y la necesidad de defender el mercado B2B actual de la empresa. Si añadimos, además, una situación muy competitiva con agresividad en ofertas comerciales, se refuerza la necesidad de apoyarse en la base de clientes como mercado más rentable donde invertir unos recursos con márgenes de utilidad cada vez más reducidos.

Para poder valorar cuáles son los negocios, sectores o empresas donde es especialmente ventajoso el desarrollo e implantación de una estrategia de Marketing Relacional en un mercado B2B, debemos atender a una multitud de factores competitivos y de funcionamiento de la empresa y su entorno; es conveniente distinguir tres áreas distintas:

· Posibilidad de identificar o alcanzar de forma eficiente al cliente empresarial de manera individual.

· Facilidad en adaptar el proceso de diseño y producción, o entrega, de los productos y servicios a las necesidades y deseos de cada cliente.

· Valor futuro del cliente a través del uso potencial en el futuro de los productos y servicios.

La comunicación individual de forma eficiente con el cliente
Es más fácil de lo que en un primer momento uno podría imaginarse si podemos identificar con un costo aceptable a los clientes productores de detergentes, electrodomésticos, o comida congelada.
En segmentos de mercado muy reducidos, estamos hablando de un número de clientes potencialmente bajo, implica el desarrollo de estrategias de Marketing B2B individuales con ofertas adaptadas a las características particulares de dichos segmentos.
8.5. Estrategia basada en valorar al cliente

A menudo la empresa se olvida que ha de atender al cliente que es quien decide, en última instancia, el futuro de la empresa. Si no creamos valor para el cliente, no creamos valor para la empresa. En este sentido, dentro de la perspectiva financiera nos basamos en la premisa básica siguiente:

La utilidad de la empresa no es más que la suma de las utilidades obtenidas con cada uno de sus clientes.

Por lo tanto, vamos a profundizar en un enfoque centrado en el cliente para comprender la magnitud de las relaciones económicas de la empresa, dentro del marco del Marketing B2B, donde se conocen los clientes potenciales, actuales y antiguos.

Esta estrategia busca la obtención de la rentabilidad actual y futura de la empresa a través de la satisfacción superior de sus clientes en el mercado B2B, estableciendo unos vínculos que sirvan de escudo a los actuales y futuros ataques de la competencia, y le impulsen para ir por delante de ella, debido al mayor conocimiento de sus necesidades, deseos y expectativas. Con la definición del valor de la empresa como la suma de los valores de sus clientes, podemos analizar en detalle la creación del valor de la empresa a partir del valor de la vida del cliente, que nos permitirá obtener desde una perspectiva próxima la mejor forma de llevar a cabo la misión de crear y mantener clientes.

Concepto de valor de vida de un cliente (VVC)
El valor de la vida de un cliente se entiende como el valor actual de los ingresos netos aportados cada año de su vida en la empresa, calculados al tipo de interés considerado como necesario para igualar el costo de capital de la empresa. Ello significa las siguientes consideraciones:
a) hablamos del margen de contribución que aporta cada cliente a la empresa, no del volumen de ventas (con lo que recogemos los distintos esfuerzos comerciales por clientes y el margen de los productos vendidos)
b) valoramos de forma distinta un ingreso ahora que un ingreso dentro de diez años. Por poner un ejemplo sencillo, 100 000 dólares ahora es equivalente a 259 370 dólares dentro de diez años si se considera una tasa de inversión/descuento del 10%.

Al considerar al cliente como un activo, utilizamos términos financieros dentro de un análisis típico de inversiones. Así la pérdida inicial (que a menudo se produce en la adquisición de un cliente) sería la inversión inicial del «proyecto», mientras que los rendimientos periódicos son referidos a las utilidades obtenidas de sus ventas menos los costos asociados con dichas ventas.

El valor de un cliente, y el de la empresa, consecuentemente,  se puede aumentar, sea por una reducción del costo inicial de adquisición, sea por la mayor contribución que aporta durante su vida en la empresa. Esta última vendrá separada en dos grandes factores, vida media de un cliente en la empresa y su contribución anual.
El valor potencial de un cliente en el sector del automóvil es enorme. Sólo falta verlo a partir de las siguientes cifras hipotéticas:

· valor medio del vehículo comprado US$ 15 000 netos;

· margen neto de la venta para la compañía del 25% (concesionario y fabricante);

· gastos en servicios posventa de 750 dólares anuales con un margen del 40%;

· recompra de un nuevo vehículo cada 5 años;

· 5 recompras;

· tipo de interés 10%;

VVC = V. Act s=1..5 [15 00 x 0.25 + V. Act r=1..5 (750 x 0.4)]
VVC = V. Act s=1..5 [3 750 + 950.96]
VVC = 9 540.39 + 2 419.34
VVC = 11 959.73
Al hablar del valor del cliente empresarial, estamos haciendo referencia al este como el activo más importante de la empresa.
Es remarcable la apreciación que realiza del cliente como activo doble:

a) generador de efectivo directo en cuanto que realizamos las transacciones con ellos, y convertimos bienes de la empresa en dinero en el momento del pago de sus compras;

b) garantía de préstamos que permiten conseguir líquido adicional para la empresa. En esta función de la vida económica es donde se reconoce claramente el valor intrínseco de los clientes como potencial de consecución de flujos de caja futuros que permitirán devolver los términos del préstamo.

Así pues, los clientes consolidados como empresas que han sabido valorar positivamente la relación con la empresa, ofrecen una serie de beneficios importantes:
a) Implican unos menores costos de marketing, por cuanto son personas que compran el producto, y no tiene que realizarse un esfuerzo importante de venta.

b) Costos de transacción inferiores al existir un conocimiento a partir de la relación ya establecida, que hace que la empresa tenga menor número de errores, menor costo de adaptación, o costos operativos como la introducción de datos personales, preferencias, evitación de errores de lugar de envío, fechas más adecuadas de envío, o formas de entrega.

c) Volúmenes de compra superiores por transacción con consiguientes menores costos relativos. Al existir una relación ampliada, el abanico de productos y servicios adquiridos es mayor, además del efecto mismo de la adecuación superior de la oferta por el conocimiento creciente y superior del cliente.

d) Disminución de la elasticidad precio, con la posibilidad de obtener mayores márgenes en la venta. (Lo veremos con detalle en la relación lealtad-elasticidad precio, en el capítulo sobre la gestión de la lealtad).
e) Publicidad boca-oreja de la empresa a otros miembros de su comunidad por la satisfacción obtenida en la relación con la empresa, lo que aporta nuevos clientes de forma prácticamente gratuita.

f) Aumento de costos de marketing para los competidores, ya que los clientes satisfechos son más difíciles de conseguir por la competencia. La lealtad creada constituye una barrera de entrada para los competidores.

g) Aumento de la satisfacción y rendimiento de los empleados, por la mejor relación personal y profesional con los clientes y entre sí, que comporta menor rotación, mayor conocimiento de las tareas y, en definitiva, una mayor eficiencia y eficacia en el desarrollo de su labor.

El valor del cliente es la base para un cambio de enfoque en la estrategia de la empresa
El concepto de valor de un cliente es útil en tres aspectos básicos:

a) Hace ver al cliente desde el punto de vista de una inversión de capital, que ha de ser mantenida y cuidada. Así, una parte del presupuesto de Marketing se destinará al cultivo de las relaciones con los clientes empresariales existentes.

b) Permite conocer a la empresa cuánto puede estar dispuesta a invertir en cada fuente posible de nuevos clientes, dado el valor que tenga el cliente en cada caso. Aquí debe remarcarse que la cifra del valor del cliente determina cuánto puede gastarse en conseguir un nuevo cliente, pero en ningún caso cuánto debería gastar.

c) Permite analizar el impacto de las distintas acciones comerciales bajo una perspectiva amplia y al mismo tiempo concreta, al incorporar una visión de largo plazo dentro de unos parámetros precisos.

El tercer punto es importante por cuanto no se acaba en la mayor inversión posible para conseguir nuevos clientes, sino que existen claramente otros campos de acción, donde la empresa puede ver sus recursos invertidos de forma rentable por menor pérdida de clientes, o mayor volumen de ventas en líneas rentables.

El concepto de valor de un cliente es esencial en el nuevo enfoque de marketing. Referirse al cliente como un activo cambia el prisma de las acciones comerciales de la empresa, y la orienta hacia el cliente.

Las mejores empresas comercializadoras de productos de continuidad reconocen cuan delicada es la retención del cliente con contrato o sin él. Así, en cada entrega se considera que puede ser la última y, ante esta posibilidad, se acompañan notas que realzan los beneficios del producto y remarcan la importancia de toda la obra conjuntamente con la venta de la próxima entrega. Los editores de revistas saben que deben vender la renovación de su suscripción antes de que expire, cimentando, al mismo tiempo, la relación existente.

Cuanto mejor sea la relación, más valor tendrá el cliente para nosotros y, consecuentemente, más amplia será nuestra capacidad de crecimiento, al poder dirigirnos a clientes con un costo de adquisición superior. Por tanto, nuestro objetivo es el aumento del valor de los clientes, a través de distintas políticas como son:

· retención: mantenimiento de los clientes activos en la empresa;

· mayor volumen promedio de compra por pedido;

· mayor frecuencia de compra;

· mayor potencial de consumo por desarrollo de nuevas líneas de productos y servicios, consiguiendo ventas cruzadas.

Para poner estas políticas en práctica se debe ser capaz de identificar las diferencias entre los diversos clientes empresariales, y adaptar las estrategias comerciales a cada uno de ellos de acuerdo con su valor relativo.

Acabamos concluyendo que el conocimiento profundo de la relación entre el cliente y la empresa permite algo que es el sueño de cualquier estratega financiero:

La integración de los resultados de los programas comerciales con la estrategia económico-financiera de la empresa, concretada en maximizar el valor de las acciones de la empresa, a través de la maximización del valor de los clientes empresariales.
CONCLUSIONES

La principal característica del Marketing B2B es la de centrarse en necesidades organizacionales concentrándose en cada situación en particular y ante el reto de la globalización, tenemos lo tenemos, como una respuesta a las actuales necesidades del mercado B2B (productos especializados industriales y demas insumos para otras empresas).

Luego de haber detallado algunas las particularidades de la Distribución Comercial y el Marketing Relacional, ambos aplicados al mercado B2B, podemos concluir que son de suma importancia para incluirlos en un plan de Marketing B2B, debido a que el consumidor empresarial, necesita una atención muy especial e individualizada ya que cada uno de estos consumidores es una organización (empresa) muy diferente una de otra, cada una con motivos, tipos, procesos de decisión e influencias de compra, muy particulares. Por lo que se detallan algunos variables de segmentación.
El mercado empresarial es reducido en número pero muy importante ya que se negocian cantidades importantes de bienes y servicios, desde la producción pasando por la distribución, pero sin llegar al consumidor final.
También es importante resaltar el papel del comercio electrónico a la hora de reducir costos en las compras empresariales, sin embargo por el monto elevado de las transacciones y la falta de seguridad en las operaciones todavía no hay plena confianza para usar este medio, pero hay alentadoras posibilidades para el futuro.
En conclusión podemos afirmar que el Marketing B2B esta centrado en consumidores empresariales, por lo tanto sus ventas se dan según el tipo de cliente y cada cliente es muy importante, ya que el mercado empresarial o industrial es muy reducido en numero mas no en importancia.

APRECIACIÓN CRÍTICA
En el presente trabajo no se ha detallado una definición precisa para el Marketing B2B ya que esta queda plenamente sobreentendida, en lugar de buscar una definición exacta, el trabajo esta centrado en establecer diferencias entre el Marketing B2B con el Marketing B2C, que esta enfocado al consumidor final.
La razón principal es que el Marketing B2B esta centrado, tradicionalmente, en clientes individuales, es por esta razón que se incluye un capitulo de Distribución Comercial y otro de Marketing Relacional, ambos aplicados a consumidores del mercado B2B, con el objeto de resaltar la importancia de atender individualmente a cada cliente empresarial.
Esto se llevo a cabo en lugar de plantear una estrategia One-to-One en el mercado B2B. Lo cual hubiera sido igual de recomendable ya que el Marketing One to One, se basa en cuatro Puntos o ideas, que son Identificar al posible Cliente, diferenciarle del resto, personalizar los Productos/Servicios a las necesidades de cada Cliente par finalmente interactuar con el Cliente.

Se tomaron algunos elementos de segmentación industrial, con el objeto de conocer mejor a los consumidores empresariales, mediante la técnica piramidal, la cual no esta totalmente definida ya que no necesita de mayores explicaciones debido a su simpleza y a que esta técnica esta orientada principalmente al consumidor final.
También se obviaron los temas referidos al posicionamiento y diferenciación dentro del mercado empresarial, debido a que estos temas se manejan prácticamente igual a como se aplican a un mercado de consumidores finales, clero esta que con mínimas variaciones ya que no se trata de personas sino de organizaciones, y la variaciones mencionadas se dan de acuerdo a cada segmento empresarial.
Finalmente se dio importancia al tema del E-Commerce, sin darle una descripción propiamente dicha, el capitulo correspondiente se centro en describir el proceso del abaratamiento de los costos mediante las transacciones vía Internet, describir los servicios y sus correspondientes aplicaciones para facilitar las transacciones en el mercado empresarial. Se utilizaron términos técnicos de telecomunicaciones para describir algunos servicios, debido a que algunas ventajas diferenciales pueden radicar saber aprovechar las oportunidades que brinda la tecnología de vanguardia.
SUGERENCIAS
Hasta ahora se ha hablado de las relaciones entre empresas y del Marketing B2B que aparece a raíz de dichas relaciones, no debemos olvidarnos del fin último de estas relaciones es decir todos los esfuerzos, económicos, humanos, tecnológicos, etc. verán alcanzado su fruto gracias a la venta, esto puede darse, gracias al "Comercio Electrónico", también denominado "E-Commerce" ya que este permite reducir los costos de venta así como agilizarlos.

La tecnología no debe usarse para reemplazar el contacto humano, como canal de comunicación, sino para mejorarlo. Debe usarse para dotar a nuestra fuerza de ventas con mejores herramientas. Cuando un vendedor, antes de hacer su visita comercial, tiene acceso a datos de ventas de su cliente, compras más frecuentes, puede adelantarse a sus necesidades en función de comportamientos de compra de otros clientes parecidos, lo estás ayudando a ser más eficaz en su labor. De esta manera se esta aportando Valor al cliente.
El plan de Marketing es muy importante ya que este nos permite alcanzar los objetivos deseados del modo más eficiente posible, por esta razón el saber preparar un plan de Marketing B2B es imprescindible (es un instrumento valioso y efectivo para dirigir el trabajo diario hacia la consecución de los objetivos propuestos).

Es por esto que al incorporar elementos del Marketing Relacional y de la Distribución Comercial a un plan de Marketing B2B, se puede lograr la fidelización de clientes en un mercado muy reducido como lo es el mercado B2B, también se sugiere que el concepto de valor de vida de un cliente (VVC) sea utilizado como base estratégica y sea reconocida mayoritariamente por empresas que tienen identificados cada uno de sus clientes empresariales.
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Anexo 1
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Muchas empresas que actualmente disponen de un equipo de ventas externos, tienen la particularidad de que las actividades propias de la venta personal suelen requerir más recursos Humanos y Económicos que en cualquier otra fase del programa de marketing.

A continuación se presentan algunos conceptos, definiciones y ejemplificaciones que nos muestran como las empresas se han adaptado a los nuevos esquemas en los cuales deben basarse para asegurar su estabilidad.

También se muestran algunas de las herramientas más utilizadas y como ha cambiado el enfoque que se tenía sobre los vendedores anteriormente a la actualidad. 

Proceso de la administración de un equipo de ventas

El proceso de administración consta de tres etapas fundamentales que son:

En la etapa de planificación incluye el establecimiento de objetivos y a decisión sobre la forma de alcanzarlos, la etapa de ejecución incluye la organización, la selección y contratación de personal para la organización y la dirección de las operaciones de la misma. La etapa de valoración constituye un excelente ejemplo de la naturaleza interrelacionada y continuada del proceso de administración. Es decir la valoración supone dirigir la vista atrás, y al mismo tiempo, mirar hacia delante. Al volver la vista atrás, la administración de la empresa compara los resultados de sus operaciones con sus planes y objetivos. Al mirar hacia delante, dicha valoración sirve de ayuda para la planificación estratégica futura.

Anteriormente, haciendo referencia a la década de los 70 y parte de los 80, se tomaba más en cuenta los procesos de planificación estratégica del marketing, sin importar el factor humano. Los vendedores eran ridiculizados y la venta personal criticada con frecuencia y era muy difícil atraer a gente joven calificada para los trabajos de ventas.

En la actualidad la mayoría de los ejecutivos de ventas de nivel medio y bajo dedican mucho mas tipo a temas relacionados con la selección y contratación de personal, a temas operativos. Tomando en cuenta que el costo de seleccionar, contratar y dirigir un equipo de ventas es el mas importante de los costos de marketing en la mayoría de las empresas.

Es por esta razón, que iniciamos con la parte de la administración del equipo de ventas.

Ámbito de la administración de un equipo de ventas

A medida que va transcurriendo la última década del siglo XX, las empresas se ven forzadas, como consecuencia de una serie de presiones competitivas y económicas, a adoptar una apostura mas orientada hacia el mercado.

Las empresas orientadas al mercado coordinan e integran todas sus actividades en pos del objetivo de mejorar el nivel de satisfacción de sus clientes. Administradores eficientes, adaptables a las circunstancias, lideres emprendedores que constituyen el motor del cambio dentro y fuera el negocio. Este tipo de organizaciones tiene como objetivo fomentar un entorno en el que dicho objetivo esté presente en cada una de las decisiones que tomen. Para esto se requiere un director general que tenga experiencia en marketing o al menos, centrado en las actividades de marketing.

El papel que desempeñan los equipos de ventas actualmente dentro de las empresas es más significativo, ya que estos asumen el papel de consultor y coordinador de marketing. Asesoran a sus clientes para ayudarlos a definir sus necesidades y sus problemas. Coordinan la recopilación de información sobre mercado y cliente que es necesaria para evaluar tales necesidades, esta información es presentada a los departamentos correspondientes, Ej. Producción, si es problema de producción, distribución, calidad, promoción, etc. Ellos son la cara de la empresa ante los clientes, y les corresponde la responsabilidad de resolver los problemas y satisfacer adecuadamente las necesidades de sus clientes.

La función clave de la organización de ventas consiste en asumir el liderazgo frente a sus clientes y en nombre los mismos.

Factores actuales:

· Las empresas que deseen asumir este nuevo espíritu empresarial, deben tomar en cuenta algunos factores, que constituyen un reto para la administración de empresas en general y para los ejecutivos de marketing y ventas en particular.

· Los consumidores mas exigentes, en calidad y rendimiento

· Crecimiento de la competencia extranjera

· Crecimiento de la minoría étnica en el mundo de los negocios y venta personal

· Adelantos tecnológicos

· Valores sociales que exigen una mejor calidad de vida

· La política, los gobiernos.

· El éxito que alcancen los ejecutivos de ventas dependerá en gran medida de su capacidad para hacer frente a tales retos.

Alcance y enfoque de la obra

Administración de ventas. Es la administración del componente de venta personal del programa de marketing de una determinada organización.

Equipos de ventas externos. Este tipo de fuerza de ventas efectúa visitas personales, generalmente al lugar de trabajo o al hogar de sus clientes. Este vendededor trabaja en una ubicación geográfica fuera de la empresa, lo que representa mayor riesgo y costo para la administración. Estos equipos de ventas son mayormente utilizados por grandes empresas que venden a usuarios comerciales en lugar de hacerlo a consumidores privados, entre estos podemos mencionar: Los fabricantes (venden directamente a consumidores privados, ej. Compañías de seguros, Segna, Palic, y vendedores Avon, Tezza) Los vendedores al por menor (estos van directamente a posibles clientes, como vendedores de aluminio)

Instituciones sin ánimo de lucro (personas que obtienen fondos para las mismas, las personas que captan atletas para las universidades, los misioneros religiosos y quienes trabajan para candidatos políticos.

Alcance de la venta personal

Telemarketing

Es otro tipo de de ventas que se realiza utilizando medios electrónicos de comunicación como son el teléfono, la computadora, la televisión por cable o el fax, sin necesidad de visitar al cliente personalmente. Esto se hace novedoso por el uso del equipo de telecomunicaciones para ayudar en el esfuerzo de ventas que se supone es "llegar al cliente"

Naturaleza de la venta personal

La venta personal es comunicación personal pagada que trata de informar a los clientes y de persuadirlos para que compren productos o servicio en una situación de intercambio.

En comparación con otros métodos de promoción, la venta personal es la más precisa, y permite que los comercializadores se centren en los clientes potenciales de ventas más prometedores. Una desventaja importante de la venta personal es el costo, ya que es el elemento más costoso en la mezcla de promoción.

Las metas de la venta personal varían de una empresa a otra, sin embargo, estas por lo general incluyen la búsqueda de clientes potenciales, convencerlos para que compren y mantener satisfechos a los clientes. Los vendedores deben estar enterados acerca de sus competidores, deben hacer seguimiento de los nuevos productos que están desarrollándose y los esfuerzos de ventas de los competidores en sus territorios de ventas; los vendedores deben saber con que frecuencia y cuando la competencia visita sus cuentas y lo que la competencia dice acerca de sus productos en relación con los de ellos. Los vendedores deben hacer énfasis en los beneficios que proporcionan sus productos, en especial cuando los productos de los competidores no ofrecen dichos beneficios.

La venta personal y la combinación de marketing

Combinación de marketing

Combinación de cuatro series importantes de variables: producto, distribución, promoción y precio.

Cuando estos ingredientes están combinados eficazmente conforman un programa de marketing que ofrece al mercado de la empresa bienes y servicios capaces de satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores.

Las variables de decisión de la mezcla de marketing, son factores sobre los cuales una organización tiene control, estas variables se construyen alrededor del comprador.

Un objetivo fundamental de un gerente de marketing es crear y mantener una mezcla que satisfaga las necesidades de los clientes para un tipo de producto general, 

Combinación de promoción o de comunicaciones

Es una subcombinacion independiente dentro del programa de marketing de la empresa y esta constituido por:

· Publicidad 

· Promoción de Ventas 

· Venta Personal 

· Propaganda 

· Relaciones Publicas

La venta personal es el más importante de los tres grandes elementos en cuanto al número de persona que emplea, el dinero gastado o las ventas que produce. La venta personal impulsa a una empresa orientada hacia el mercado.

Administración de la calidad total (ACT)

Una empresa orientada al mercado se esfuerza por mejorar el nivel de satisfacción de sus clientes mediante una continua mejora de todas sus operaciones. la Administración de la Calidad Total, es un proceso basado en una metodología de trabajo en equipo en el que se comparten las decisiones, se suman todos los recursos con el fin de obtener nuevos productos y servicios y solucionar el problema.

Es un continuo proceso circular donde la información fluye del cliente a la compañía y de la compañía al cliente, fundamentalmente a través del personal de ventas. 

Obedece al impulso de las necesidades y deseos de los clientes y que los vendedores transmiten a toda la organización.

Los vendedores transmiten las preguntas que se les formulan respeto a los productos y sus especificaciones, los pedidos, los problemas de los clientes y los cambios en las necesidades a otros departamentos de sus organizaciones, como los de investigación de marketing, planificación de productos, ingeniería, publicidad, contabilidad, producción o envíos.

La calidad de esta información suele ser el factor de mayor importancia de entre los que influyen en la satisfacción del cliente. A medida que aumenta el número de empresa que centra su atención en la satisfacción del cliente como medida de la eficacia de sus esfuerzos de ACT, se esperara que tanto los directivos como el personal de venas vayan asumiendo mayores responsabilidades en la dirección y coordinación los esfuerzos de marketing de sus empresas

Conclusión

Las ventas son vitales, no sólo hoy sino a través de la historia económica y en el futuro, debido a una cuestión simple: si no hay ventas, no hay utilidades, no hay rendimientos para el inversionista, no hay salario ni empleo, es decir, no hay nada. Toda empresa, con ánimo de lucro, vive de lo que vende, ya sea una multinacional o un pequeño productor.

En un momento como el actual, en el que la competencia es cada vez más intensa, es necesario emplear correctamente las distintas herramientas que el marketing nos ofrece para conseguir tener la deseada presencia en el mercado.

Dentro de la estrategia global del marketing, el área de gestión de ventas es muy importante y crítica para la competitividad de la empresa.

Anexo 2
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Principales industrias en el Perú

La industria alimenticia

Hace sus productos principalmente de los recursos marinos, de la agricultura y de la ganadería. Se fabrica harina de pescado, aceite de pescado y conservas. La harina es para consumo humano, la conserva es alimento humano directo. Del aceite se fabrica el aceite comestible. La industria de harina de pescado, está basada en la pesca de la anchoveta. Nuestro país alcanzó a ser la primera potencia productora de harina de pescado. En la actualidad esta industria ha decaído considerablemente como consecuencia de una pesca irracional en el mar del Perú. Los centros pesqueros industriales de harina de pescado se localizan en chimbote (Ancash), supe y Chancay (Lima) y Pisco (Ica). Esta industria fue floreciente entre el año 1957 al año 1970 pero decayó. Sin embargo se mantiene una actividad industrial muy significativa. La harina es para consumo humano indirecto porque se exporta para alimento de porcinos. En cambio, la conserva es alimento humano directo. La industria de conservas de pescado, localizada especialmente en el Callao, Chimbote, Paita e Ilo. A estas industrias se agregan otras de menor importancia distribuidas en todo el país.

La industria de bebidas

Entre las bebidas consumidas en nuestro país figuran las gaseosas y las alcohólicas. La industria de bebidas gaseosas está muy generalizada en el Perú, e incluso el Grupo KR-Kola Real es una empresa multinacional que esta en constante crecimiento, con presencia en los mercados de Perú, Venezuela, México y Ecuador.

Esta industria se localiza en las principales ciudades del país, especialmente con plantas embotelladoras de bebidas cuya materia prima se importa. Su producción logra mayor incremento durante la estación de verano. Entre las industrias de bebidas alcohólicas destacan:

La industria cervecera

Utiliza como materias primas la cebada, el lúpulo y el agua con un bajo porcentaje de alcohol. Es la industria cuya producción aumenta en forma espectacular de año en año. El proceso de fabricación se realiza en lima-callao, arequipa, Cusco, Trujillo, Olmos y Pucallpa. Las más grandes se encuentran en Lima-Callao. Es una industria en auge. Produce incluso para la exportación. La Unión de Cervecerías Peruanas Backus y Johnston S.A.A. es la más importante en el Perú.

La industria vinícola

Tiene como materia prima a la uva o vid. Se fabrica el vino, el pisco y la cachina. Los dos primeros en diversas calidades. Los centros de producción más importantes son Ica, Chincha, Cañete (Lima) y Tacna. Es, en realidad, una industria artesanal, pero que compite con las mejores del mundo.

La industria del aguardiente de caña

Se encuentra localizada en las áreas cañaverales del norte. Destacan por su calidad Ron Cartavio y Ron Pomalca. En la sierra y selva se utiliza la caña de azúcar en la elaboración del aguardiente popular denominado cañazo.

Anexo 3
Industrias derivadas de la agricultura en el Perú

La Industria Oleaginosa

Para la fabricación del aceite doméstico. Utiliza las semillas del algodón, las aceitunas y los frutos de palma como materias primas. Las fábricas se encuentran ubicadas en la Costa peruana, en los valles algodoneros en Lima, Callao y Piura, donde se obtiene el aceite comestible. En nuestro medio tenemos las marcas:
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Asimismo, las plantas oleaginosas derivadas del procesamiento del pescado.

La Industria Molinera

Las materias primas que se utilizan en este tipo de industria son el trigo y el maíz. La harina que se elabora gracias a los molinos es utilizada en la fabricación de fideos de diversas clases. Esta industria de molienda y elaboración de panes y fideos se ubica en Lima-Callao. Como principales marcas en esta industria tenemos a:
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La Industria Azucarera

Utiliza como materia prima la caña de azúcar, originaria de la India. Además del azúcar se obtienen otros derivados: alcohol de caña, ron, chancaca. del Bagazo se hace papel y cartones en fábricas especiales. Las cooperativas agro-industriales de toda la costa y en forma especial de La Libertad y Lambayeque se dedican preferentemente a este cultivo y a su industrialización. Esta industria, tiene sus principales fabricas llamadas también ingenios azucareros, en La Libertad (Casa Grande, Laredo), Lambayeque (Cayaltí, Pomalca, etc.) y Lima (Paramonga) y en menor escala en Arequipa (Chucarapi).

La Industria Textil

Las materias primas son el algodón y la lana del ovino y de la alpaca. Las fábricas que usan el algodón para elaborar diversas telas se ubican preferentemente en Lima-Callao y tienen plantas modernas. En tejidos de lana, Puno ocupa el primer lugar, es artesanal pero más competitiva con el mercado externo. En cambio, las fábricas de Lima-Callao tienen sus etapas de crisis cuando las telas y vestidos importados se venden a menor precio. Es como la alimenticia, la que mayor desarrollo ha experimentado en el Perú. Además de los productos tradicionales se utiliza algunas fibras sintéticas importadas. Produce la mayor parte de los artículos que consume nuestra población, desde los variados tejidos de algodón, los mejores casimires cardados y peinados de lana y fibras sintéticas, hasta los más complicados tejidos de punto. Las fábricas más importantes se localizan en Lima y Callao y algunas otras en provincias, como Arequipa, Cusco y Huancayo.

La Industria Maderera

Es el aprovechamiento de los árboles madereros que hay en la selva. Sirven para hacer tablones, tablas y cuartones lo que se traslada a otro tipo de fábricas. La fábrica maderera se llama aserradero. En Iquitos y Pucallpa hay grandes aserraderos. La caoba, el cedro, el ishpingo, etc., son talados cerca a la orilla de los ríos. Transportados, utilizando esta vía, llegan a los aserraderos donde grandes máquinas cortadoras y cepilladoras los moldean en diferentes tamaños y formas. Es una industria en franco crecimiento.

Anexo 4
Técnica de segmentación piramidal: consiste en identificar las características de nuestro segmento objetivo, empezando por la que agrupa a un mayor número posible de compradores, para posteriormente identificar otra variables que vayan reduciendo cada vez mas su numero, hasta llegar a la punta de la pirámide con los motivos de compra, y por ultimo las variables psicográficas.
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