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Resumen

| fin del super ciclo del cobre estd provocando repercusiones importantes en la

economia chilena, y particularmente, en el sector Business to Business (B2B). A raiz

de este fendmeno, surge la necesidad de implementar estrategias sélidas para las
empresas, que les permitan sobrellevar de la mejor manera el fin del super ciclo. En este
escenario, el Marketing Industrial juega un rol esencial para que las empresas puedan
gestionar relaciones duraderas y rentables con los clientes estratégicos. Con el propésito
de saber si las empresas del sector B2B en Chile son conscientes de la importancia del
marketing industrial para mejorar la gestion de su cartera de clientes y lograr mejores
resultados, se realizd un estudio exploratorio-cualitativo durante el 2015. Los resultados del
estudio nos sefialan que la mayoria de los entrevistados declaran como aspectos relevantes:
mantener relaciones cercanas y de largo plazo con sus clientes, integrarse en su cadena de
valor para ser un socio estratégico, poner mayor énfasis a la retencién de clientes actuales
por sobre captar nuevos clientes, adoptar tecnologias de informacién (Tl), entre otros. No
obstante, los resultados también muestran que todavia las acciones comerciales siguen
orientadas a la generacién de ingresos en el corto plazo y el uso de Tl apunta practicamente
al almacenaje de datos en vez de gestién de conocimiento.
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Introduccion

La economia chilena vive en la actualidad una fase de
decrecimiento e implicancias empresariales con la caida de la
inversion en el sector minero, especialmente en la exploracién y
produccién cuprifera (Agencia Xinhua, 2014) como consecuencia
del fin del stper ciclo del cobre, la principal fuente de ingreso
del pais. En este contexto, las empresas deben encontrar la
manera de amortiguar el efecto de esta etapa econémica sobre
sus retornos de inversiéon. Desde esta perspectiva, el rol del
Marketing Industrial es fundamental para gestionar proactiva
y eficientemente las relaciones con los grupos de interés que
participan en la cadena de valor industrial, con el propdsito de
incrementar la creaciéon de valor y rentabilidad para los actores
del sector industrial.

Pero ;qué entendemos por marketing industrial? Segun
Raymond (1991), se comprende por “el marketing de bienes y
servicios a empresas comerciales, gobiernos y otras instituciones
sin fines de lucro, para uso de los bienes y servicios que estas
organizaciones, a su vez, producen para revender a otros clientes
industriales”. Por ende, para el sector B2B, resulta relevante las
acciones del Marketing Industrial, puesto que las relaciones
comerciales tienen la intencién de ser de largo plazo debido a
que sus productos y servicios a menudo son mas complejos y
demandan mayor involucramiento. Por otra parte, los clientes de
un mismo sector industrial tienen muchas veces requerimientos
de servicios heterogéneos y especificos, lo que justifica la
especificidad de la relaciéon entre el comprador y el vendedor
(Hadjikhani & LaPlaca, 2013).

Tabla 1: Resultados estudio exploratorio-cualitativo. Percepcion desde la Oferta sector B2B en Chile.

Dimension item Respuesta Proporcion
Ser cercano a los clientes 26%
- .. . Conservarlos como socios 21%
Principales factores de retencion de clientes estratégicos
Entregar un producto de calidad 19%
Gran volumen de ventas 24%
L Que represente un gran potencial de | 20%
Composicion de la cartera de negocio
clientes Principales atributos de clientes importantes - -
Que sea un aliado estratégico 20%
Que mantenga una relacion de largo | 17%
plazo
Creciente 65%
Tendencia promedio de la curva de rentabilidad del cliente | Neutra 19%
Decreciente 16%
Si 45%
No, pero si disminucion del volumen |22%
de venta
¢Su compaiiia ha perdido clientes? No, pero han presentado periodos de | 19%
inactividad
No, pero si han perdido proyectos 7%
) . No 7%
Manejo de fuga de clientes Precio de la competencia 35%
. . o
Principales factores de pérdida de clientes alalESHE comEr eIl Lt
Incumplimiento de expectativas del | 15%
cliente
Lograr una mayor cercania 46%
Principales factores de recuperacion de clientes Mejoramiento del producto/servicio | 31%
Precio 11%
Fidelizacion y conocimiento del 42%
Principales beneficios que trae un cliente antiguo por su cliente
lealtad en el tiempo Estabilidad en las ventas 24%
Buena reputacion 16%

Costos de adquisicion y gestion de

las relaciones de clientes .
o ec lealtad en el tiempo

¢Es mas costoso atender a un cliente nuevo o a un cliente
antiguo en igualdad de condiciones?
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Principales desafios que trae un cliente antiguo por su

Mantener confianzas y satisfacer sus | 39%
necesidades

Reinventarse (proactivo) 29%
Formar parte de su cadena de valor | 16%

Aumento de las ventas 16%
Cliente nuevo es mas costoso 77%
No hay diferencia 16%
Cliente antiguo mas costoso 7%
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Tabla 1: Resultados estudio exploratorio-cualitativo. Percepcion desde la Oferta sector B2B en Chile.

Dimension item

Tipo de metodologia/protocolo para gestionar la relacion

con sus clientes a través del tiempo

Uso de métricas y Software de Adopcién de Software de CRM

gestion de clientes

Principales razones de contratacion de Software de CRM

El Sector B2B en Chile y el Marketing Industrial

El fin del Superciclo en Chile constituye un desafio para
mantener la tendencia creciente de los sectores industriales
mds importantes del pais: mineria (12,1%), manufactura (10,1%)
y construccién (6,9%), con relacién a su contribucién al PIB del
pais (ODEPA, 2014). Por lo tanto, para sobrellevar los cambios
negativos del entorno econémico, se torna fundamental que
las empresas implementen estrategias y acciones de marketing
para retener a sus clientes clave y gestionar con ellos relaciones
duraderas rentables.

Con el proposito de indagar si el sector B2B en Chile conoce
el rol e importancia que tiene el marketing industrial y la gestién
de relaciones con clientes sobre los resultados empresariales,
se realiz6 un estudio exploratorio cualitativo durante los meses
de agosto-septiembre 2015, dirigido por el Observatorio de
Marketing Industrial (OMI) del Departamento de Administracion
de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
El estudio fue aplicado a 31 empresas del sector B2B en Chile,
pertenecientes principalmente a empresas productoras (32,26%),
distribuidoras (19,35%), servicio (19,35%) y empresas con mas
de una actividad (29,03%). El estudio abordé 4 dimensiones:
(1) composicién de la cartera de clientes, (2) manejo de fuga
de clientes y retencion, (3) costos de adquisicion y gestion de
las relaciones de clientes y (4) uso de métricas y Software de
gestion de clientes. A continuacion, se presentan en la tabla 1 los
principales resultados obtenidos del estudio.

Con respecto a la composicion de la cartera de clientes, cabe
destacar que, en promedio, el 80% de las ventas esta concentrado
en el 29% de los clientes. Ademas, se sefala la importancia de
las relaciones duraderas, cercanas y estratégicas. Las compafias
estdn conscientes de que un cliente va aumentando su
rentabilidad a través del tiempo.

Del manejo de fuga de clientes y retencion, se destaca que el
19% de clientes pasan por periodos de inactividad, lo cual refleja
una oportunidad para las empresas del sector B2B de entregar
servicios adicionales que permitan mantener las relaciones

Respuesta Proporcion
Metodologia rutinaria 57%
Metodologia especializada 35%
Ambas 9%
No ha adoptado 55%
Si ha adoptado 35%
En proceso de adopcion 10%

Por falta de fluidez de la informacion | 39%

Por falta de control, ordenacion y | 28%
automatizacion de datos

Para mejorar la gestion de ventas 17%
Para analizar a los clientes 17%

comerciales activas, optimizando el valor del tiempo de vida del
cliente (customer lifetime value, CLV). Las empresas reconocen
su responsabilidad en la pérdida de clientes al no desarrollar una
gestion comercial proactiva y que cumpla con las expectativas
del cliente. Y el principal factor para mantener las relaciones
con el cliente o recuperar una relacion rota es lograr una mayor
cercania.

Referente a costos de adquisicion y gestion de las relaciones de
clientes, las empresas en su mayoria consideran que, en igualdad
de condiciones, es mds costoso atender a un cliente nuevo. Los
principales beneficios de los clientes antiguos van orientados a
la estabilidad econémica que le entregan a la compaiiia, siendo
el volumen de ventas uno de los tres aspectos mas mencionados
por los entrevistados. Esto es sefial de que las empresas aun son
cortoplacistas al momento de medir su éxito o fracaso, a pesar de
que identifiquen la importancia de las relaciones de largo plazo
para rentabilizar su negocio.

Y con relacién al uso de métricas y software de gestion de
clientes, los resultados sefalan que menos de la mitad de las
empresas entrevistadas tienen metodologias o protocolos
especializados y planes de accién acompafados de métricas. Y en
general, las empresas no tienen un enfoque de largo plazo en la
utilizacién de las herramientas tecnoldgicas, pues las principales
razones de contratacién de software de gestion de relaciones con
clientes estan orientadas al almacenamiento de datos y no a la
generacion de conocimiento e inteligencia de clientes.

Implicancias para el sector B2B en Chile

El sector B2B en Chile debe enfrentar diversos desafios para
implementar estrategias de Marketing Industrial eficientemente,
que le permita generar relaciones cercanas y de confianza con
sus clientes importantes. Y saben que la retencién de los clientes
antiguos les resulta mas rentable que la adquisicién de clientes
nuevos (Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy, 2004).

Si bien los resultados del estudio aplicado al sector B2B
muestran que las empresas tienen consciencia respecto a



la importancia de gestionar relaciones a largo plazo con sus
clientes, contintian basando su éxito en sus volumenes de venta
en lugar de utilizar indicadores que midan su desemperio en el
largo plazo, como por ejemplo, el Customer Lifetime Value (CLV)
(Valenzuela, Torres, Hidalgo, & Farias, 2014). El CLV representa
el valor presente de las ganancias obtenidas de un cliente a lo
largo de toda su relacion con la empresa (Gupta, y otros, 2006),
y constituye, por tanto, una buena forma de determinar quiénes
son los clientes mas rentables y en los que deben enfocarse los
esfuerzos de marketing.

Bajo esta perspectiva, las empresas requieren integrar
eficientemente los recursos y la prestacion de servicios, y
gestionar relaciones cercanas, rentables y de largo plazo,
donde la inversion en tecnologias de informacién (Tl) se torna
fundamental para recabar datos y generar conocimiento acerca
de los clientes. Modelar la pérdida de clientes en un entorno
B2B y desarrollar una campafia de retencion, se traduce en
mayores ingresos para la compafiia, ya que los clientes leales
siguen realizando transacciones por periodos relativamente
largos, dejando de lado las ofertas de los competidores (Jahromi,
Stakhovych, & Ewing, 2014). Sumado a lo anterior, no hay que
olvidar que en el sector B2B la cantidad de clientes es menor
que el sector Business to Customer (B2C), por lo que perder un
cliente podria repercutir fuertemente en el funcionamiento de la
organizacion (Stevens, 2005).

Por consiguiente, construir relaciones cercanas y de confianza,
generando una experiencia positiva y creacion de valor a través
del servicio, tiene un impacto significativo en la retencion,
fidelizacion y rentabilidad en la relacién con el cliente. Esto
provoca que la variable costo (siendo relevante) se minimice a
la hora de fidelizar, puesto que desde la perspectiva del cliente,
la mayoria de las veces es preferible pagar un mayor precio por
la prestacion de un producto o servicio de calidad que garantice
su disponibilidad y servicio post-venta, que pagar un precio mas
econdmico sin estas garantias.

Basado en este estudio, menos de la mitad de las empresas
entrevistadas han adoptado un software especializado
de Customer Relationship Management (CRM), usandolo
principalmente para la recopilacién y automatizacién de datos
y dejando de lado otras finalidades tales como el prondstico
de ventas, planificacién futura y formulacion de estrategias
de up-selling y cross-selling, entre otras. Todo lo anterior se
podria potenciar si el cambio pasa por la implementacion de
una estrategia CRM, la que implica un cambio de filosofia de
gestion centrada en el valor del cliente y que se apoya en el uso
de software y herramientas de dataminig, con el propoésito de
generar conocimientos de sus clientes e inteligencia de negocios
de su entorno y grupos de interés.

De este modo, se lograria crear e implementar estrategias de
marketing eficientes con alta probabilidad de generar buenos
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retornos. En este sentido, un gran desafio para el sector B2B
en Chile es desarrollar un trabajo colaborativo que integre los
aspectos clave de la cadena para afianzar relaciones comerciales
como socios estratégicos y desarrollar sistemdticamente
proyectos innovadores, basados en la inteligencia de clientes y
negocios, que permitan lograr ventajas competitivas sostenibles
en la industria.
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