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Gestion de Clientes B2B:

Generando valor agregado
en la era post COVID-19

Por Mario Urech, MSc. BA
Socio Fundador IMI B2B
Instituto de Marketing Industrial

on dos décadas de trayec-

toria, la mineria argenti-

na, en comparaciéon con
sus paises vecinos Chile y Peruq,
es una industria relativamente
joven y aun poco explotada.
Sin embargo, se estima que aun
gran parte del subsuelo con re-
servas de minerales se encuen-
tra sin analizar, y que el pais
muestra un gran potencial para
la explotacion de cobre, platay
oro. Adicionalmente, se estima
que la Argentina es poseedora
de la segunda mayor reserva
mundial de litio, con solamente
2 proyectos en operacién / ex-
pansion, pero 13 proyectos en
etapas avanzadas de factibili-
dad y mas de 40 en exploracién.

Junto con la recuperacion de la
demanda en la economia glo-
bal, el récord de precio en co-
bre y una gestién mas controla-
da de la pandemia, el escenario
minero muestra perspectivas
interesantes ofreciendo nue-
vas ventanas de oportunidad
para el desarrollo del pais y los
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proveedores de equipos, tecno-
logia e insumos. Sin embargo,
los proveedores industriales
que ejecuten simplemente las
mismas actividades de gestion
y con el mismo estilo que en
la era pre Covid-19, seran las

sarrollo y avance de las habili-
dades estratégicas de Marketing
de los proveedores industriales
(IMI B2B, 2020). En dicho estu-
dio, mas de 200 altos ejecutivos
de gestiéon, marketing, y ventas
evaluaron diferentes dimensio-

” El escenario minero muestra perspectivas interesantes ofrecien-
do nuevas ventanas de oportunidad para el desarrollo del pais”

primeras en desaparecer de la
pelicula. El Covid-19 ha dejado
lecciones y exigencias que cam-
bian el escenario comercial de
manera radical para la empresa
industrial.

Como Instituto de Marketing
Industrial (IMI B2B), observa-
mos e investigamos permanen-
temente el contexto de ges-
tion comercial industrial y las
implicancias para las empresas
proveedoras y los ejecutivos in-
dustriales, habiendo participa-
do en estudios comparativos a
escala global. A inicios de 2020
concluimos un estudio en Amé-
rica Latina determinando el de-

nes de habilidades de marke-
ting estratégico.

Como resultado identificamos
que, en aquel entonces, las em-
presas proveedoras en prome-
dio calificaron el desarrollo de
producto, las técnicas de ventas,
y el manejo de canales como sus
habilidades de marketing es-
tratégicas mejor desarrolladas
(con un puntaje de 6.9 en una
escala likert del 1 al 9). De otro
lado, las habilidades relaciona-
das a la digitalizacion (como
por ejemplo el e-commerce, la
gestion estratégica de redes so-
ciales, e inteligencia digital) y la
planificacion de marketing fue-

Ash WWW.panorama-minero.com



190

ron calificadas de menor valora-
cién (con un puntaje entre 2.5 a
5.7 en una escala likert del 1 al
9), implicando deficiencias sus-
tanciales de gestién estratégica
en la empresa B2B.

En términos del rendimiento
del indicador de satisfaccion de
clientes B2B, los ejecutivos de
los proveedores industriales en
promedio autoevaluaban este
indicador en 3.85 (en una escala
de -5 muy lejos de los resultados
esperados, a +5 sobrepasan-
do los resultados esperados).
Este valor corresponde casi al
desempefio de satisfaccién en
mercados desarrollados como
Estados Unidos, donde el valor
promedio de la métrica espe-
cializada para la medicién del
relacionamiento en negocios
industriales (IRS © - Interbusi-
ness Relationship Sustainability)
es del 80% aproximadamente.

Sin embargo, en América Latina
la aplicacién sofisticada de estu-
dios y métricas de satisfaccion
es escasa. En conclusion, en su
mayoria los ejecutivos comercia-
les simplemente asumen que el
cliente esta satisfecho dado que
la relacién del negocio continua.
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“ Sin embargo, en América Latina la aplicacion sofisticada de estu-
dios y métricas de satisfaccion es escasa.”

Pero descuidan la exploraciéon
de los factores claves de la satis-
faccion, las necesidades desaten-
didas y factores criticos que en el
tiempo pueden poner en riesgo
la continuidad del negocio.

Ahora, la pandemia del COVID-19
ha cambiado las exigencias de los
clientes B2B y su comportamien-
to. En una edicion especial, CMO
Survey realizé en junio del 2020
un estudio con casi 3.000 altos
ejecutivos B2B en Estados Unidos
sobre la situacién del marketing
estratégico (CMO Survey 2020), y
entre otros temas los ha consul-
tado: ;Qué comportamiento de
cliente ha observado durante la
pandemia?

Los resultados del estudio con-
firman en primer lugar la per-
cepcion de un cambio drastico
del comportamiento del cliente
B2B, reduciendo la interaccién
personal con la fuerza comer-
cial, las visitas en ferias presen-
ciales y en las oficinas / tiendas
(considerado por 97% de los
encuestados).

Como consecuencia, los ejecuti-
vos encuestados indican que el
personal de la empresa cliente
B2B busca nuevas formas de
atencion y de interactuar, ya
que los clientes demuestran:

1. Mayor apertura hacia ofertas
digitales (85%)

2. Mayor valor a través de expe-
riencias digitales (84%)

3. Mayor revisiéon de blogs y ar-
ticulos sobre las empresas pro-
veedoras (60%)

4. Mayor investigacién online
antes de comprar (59%)

En conclusion podemos obser-
var, que estas nuevas condicio-
nes, entre otras, favorecen en
la mayoria de los negocios B2B
una situacion de buyer’s mar-
ket, en el cual la empresa clien-
te tiene ventaja de negociacion
aumentando la presion para las
empresas proveedoras. En con-
creto, la empresa compradora
encuentra a través del inter-
net acceso a mas informacion
que nunca pudiendo comparar
las ofertas dentro y fuera de la
frontera. Por otro lado, para los
ejecutivos de las empresas pro-
veedoras el acceso directo a las
plantas y obras basicamente fue
suspendido quitandoles una de
las principales fuentes de infor-
macion. Y obtener feedback a
través de una comunicacion di-
recta con los ejecutivos de com-
pras y usuarios en las plantas
resulta cada vez mas complejo.

A su vez podemos observar que
la transformacion digital en la
gestion de clientes ya se esta
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tangibilizando en acciones con-
cretas en el lado de las empre-
sas proveedoras como demos-
tré un reciente estudio de Mora
Cortez & Johnston (2020). Entre
este concepto encontramos:

- La implementacién de
showrooms digitales

- El entrenamiento de clientes
en el uso de e-commerce

- El desarrollo de capacidades
internas de analisis de datos

Este resultado puede interpre-
tarse como consecuencia légica
de una respuesta espontanea
e inmediata al nuevo contexto
que la pandemia ha generado
con urgencia. ¢Pero estas me-
didas seran suficientes? Aho-
ra que la nueva normalidad y
el panorama para la gestion y
operacion de los negocios esté
definido, una empresa B2B
debe revisar con profundidad
el disefio del relacionamiento
y experiencia del cliente B2B
como dimensiéon clave en el
marketing mix industrial.

Entonces, ;qué es el customer
relationship management? En
esencia es un cambio de pers-
pectiva en la empresa provee-
dora dejando de enfocarse en
transacciones de venta especi-
ficas, y empezando a enfocarse
en desarrollar y mantener rela-
ciones de negocio con clientes a
largo plazo (Homburg/Krohmer
2003). Como potenciales bene-
ficios de un disefio 6ptimo de
las relaciones se esperan ven-
tajas en 1) aumentar ventas
(compras repetidas, cross-se-
lling, up-selling), 2) reducir cos-
tos (reduccion de esfuerzos de
informacién y coordinacion), 3)
generar beneficios por clientes
referidos / recomendados, y 4)
premios de precio (Reichheld/

Sasser 1991).

En la academia queda amplia-
mente reconocido que la satis-
faccion del cliente tiene un im-
pacto positivo en la lealtad y en
conclusion en los beneficios que
puedan generar una relacién a
largo plazo entre un cliente y
proveedor. Ademads, la medi-
cién de la satisfaccion es obliga-
toriedad para las empresas que
cuentan con la certificacion 1SO
9001. Por lo tanto, el control de
la gestion con los clientes a tra-
vés de un sistema sofisticado es
la clave para lograr excelencia
en la gestion comercial y ob-
tener beneficios de relaciones
a largo plazo. Sin embargo, ob-
servamos que en América Lati-
na esta importante tarea en su
mayoria no se realiza para nada
o se realiza de manera interna a
criterio propio solamente con el

. o
- ¢Cudles son los indicadores
que pronostican resultados de
ventas superiores a futuro?

- ¢Como disefar las relaciones
y cuales son los programas de
mayor resultado financiero?

La pandemia pasé factura a las
empresas B2B con visiéon corto-
placista, que solo daban prio-
ridad a la gestiéon de ventas,
canales y logistica, y reveld el

” Ahora, la pandemia del COVID-19 ha cambiado las exigencias de
los clientes B2B y su comportamiento.”

fin de cumplir (p.ej. con la nor-
ma ISO 9001).

Sin embargo, el ejecutivo co-
mercial B2B de clase mundial
que quiera triunfar en los ne-
gocios del futuro en América
Latina debe enfrentarse con
seriedad y profundidad de pre-
guntas claves:

- ¢Cémo transformar la gestion
de clientes en el contexto digital?

- ¢Cual es la mejor métrica para
medir el nivel de una relacién
B2B?

- ¢Cuales son las personas claves
a entrevistar en el decision ma-
king unit del cliente?

descuido (notorio) de una ges-
tién estratégica con los clientes
confirmando niveles de compe-
tencia bajos. Por lo tanto, sola-
mente las empresas B2B que se
dedican de manera sistematica
y estratégica a la gestion de la
relacion de sus clientes estaran
preparadas para generar venta-
jas competitivas a largo plazo,
las demas perderan el contacto
con el cliente y sus necesidades
y desaparecerdn, tarde o tem-
prano, del mercado.

Y usted: (Ya mide, controla y
desarrolla el nivel de relaciona-
miento con sus clientes B2B?

Instituto de Marketing Indus-
trial, IMI1 B2B Maf
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