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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo presentar los resultados de la investigacion, andlisis
del Marketing Business to Business vs Marketing Tradicional en la industria de servicios

tecnoldgicos en el Distrito Metropolitano de Quito.

El estudio realizado utilizé la combinacion de una evaluacion cualitativa junto con analisis
cuantitativo que ayudd a interpretar las siguientes variables: i) experiencia en la utilizacion
Marketing B2B, ii) inversion para el desarrollo Marketing B2B, iii) adopcion del Marketing B2B
en ventas, iv) beneficios percibidos, para comparar con la percepcion de las empresas que

utilizan el Marketing tradicional como su estrategia principal.

El resultado de este trabajo, por medio de las encuestas y entrevistas ejecutadas, comprobd
gue las empresas que utilizan los elementos del Marketing B2B aumentaron potencialmente
su participacion en el mercado, obteniendo desde un 5% hasta un 60% de incremento en
sus ventas, lo que ayudd a proponer nuevas estrategias para las empresas que todavia se
mantiene con el Marketing tradicional y que les permitira iniciar con la transicién de

utilizacién al Marketing B2B y la percepcidén de nuevos beneficios.



ABSTRACT

The present study aims to present the results of the research, the analysis of Marketing
Business to Business vs Traditional Marketing in the technology services industry in the
Metropolitan District of Quito.

The study used the combination of a qualitative evaluation together with the quantitative
analysis that helped to interpret the following variables: i) the experience in the use of B2B
Marketing, ii) the investment for B2B Marketing development, iii) the adoption of B2B
Marketing In sales, iv) Perceived benefits, for The point of view of companies that use

traditional marketing.

The result of this work, through surveys and interviews, showed that the companies that used
the elements of marketing potentially increased their market share, achieving from 5% to 60%
increase in sales, It helped to propose new strategies for companies that always kept up with
traditional marketing and that services start with the transition from utilizing B2B Marketing

and the perception of new benefits.



1. INTRODUCCION

1.1. Pregunta de Investigacion

En la actualidad el Internet ha pasado de ser un medio de comunicacion a un medio donde
también se pueden realizar transacciones comerciales, desplazando el Marketing habitual
y permitiendo el surgimiento del conocido Marketing B2B (Business to Business) en

espafol denominado Negocio a Negocio (Rivas & Esteban, 2004).

Marketing B2B ahora es el medio mas utilizado por empresas vanguardistas cuyo objetivo
es poder brindar todo tipo de productos/servicios a otras empresas siempre pensando en
la satisfaccion que tendra el cliente final, tomando en cuenta segmentos objetivos, género,

estratos econémicos, entre otros (I Roles, 2010).

Al desconocer el objetivo primordial del Marketing B2B las empresa actuales, inclusive, no
sienten la necesidad de mantener un Marketing B2C (Business to Consumer) robusto, por
lo que se les hace imposible mirar la demanda que puede tener su empresa al

implementar el B2B y mantienen una dependencia del Marketing habitual (Ardura, 2006).

Con lo detallado anteriormente es sumamente importante realizar el analisis y comparacién
de la aplicacién del Marketing B2C vs Marketing B2B en las entidades de servicios
tecnoldgicos en el contexto de la ciudad de Quito. Este cambio de perspectiva les facilitara
a estas empresas ver mas alla de una aplicacién de acciones en el mercado de manera
incorrecta, permitiendo maximizar sus recursos y aprovechar las posibles sinergias entre
canales de comunicacion existentes con otras empresas. También fomentara la medicion
de la capacidad existente de estas empresas en aras de maximizar sus ventas y lo mas

importante, empoderar a sus futuros clientes hacia la compra.

En este sentido se hace necesario indagar el por qué ha prevalecido en esta industria la
utilizaciéon del Marketing B2C e investigar si las empresas estarian dispuestas a
implementar el B2B. De igual manera es importante identificar los principales obstaculos
gue existen para la implementacion del B2B y conocer la creencia existente alrededor de

este tipo de Marketing referente al cierre de negocios. Ademas constatar si el B2B como
1



una herramienta de mercadeo asegura rentabilidad y competitividad en las empresas en el
mercado, asi como identificar las expectativas de mercados meta y determinar estrategias
para lograr la obtencién de nuevos clientes, son aspectos importantes y necesarios a
considerar para potenciar el desarrollo en esta rama de negocios.

¢, Qué estrategias y metodologias se deben plantear hoy en dia en las empresas dedicadas a
brindar servicios tecnolégicos en la ciudad de Quito, que manejan Marketing B2C para que
puedan ser canales de comunicacion para otras, y asi poder crear sinergia brindando
productos robustos y que den satisfaccién al cliente, tomando en cuenta el comportamiento

gue tiene el consumidor en el Ecuador?

Para responder esta pregunta central vamos a desagregar las siguientes preguntas

especificas que ayudaran a desarrollar este problema:

e (Qué empresas de servicios tecnoldgicos en el DMQ utilizan Marketing B2C vy
Marketing B2B?

e ¢ CoOmo identificar las sinergias existentes y crear nuevos servicios?

e (COmo identificar la demanda y grupo objetivo para que pueda implementar
Marketing B2B?

e ¢ Queé tipo de estrategias debemos aplicar para la introduccién del Marketing B2B?

1.2. Objetivo General

Analizar la implementacién del Marketing Business to Business (B2B) vs el Marketing

Business to Customer (B2C) en la industria de servicios tecnoldgicos.

1.3. Objetivos Especificos

e Analizar y comparar las empresas de provision de servicios tecnoldgicos del DMQ
gue actualmente utilizan Marketing B2C y Marketing B2B.

e Analizar las empresas de provision de servicios tecnologicos del DMQ que pueden
extender y vender su producto/servicio a otras empresas por medio de Marketing
B2B.



e Analizar el posible impacto de la utilizacion de Marketing B2B para incrementar la
cuota de mercado.

e Generar estrategias que incentiven la utilizacion del Marketing B2B.

1.4. Alcance

Cuando se habla de Marketing dentro de una empresa el objetivo es dar a conocer las
caracteristicas, pero sobre todo las ventajas competitivas que tienen sus productos, de tal
manera que los clientes dentro de su segmento de mercado lo prefieran ante su
competencia, es por esta razdbn que hoy en dia el mercado exige entregar
productos/servicios que no Unicamente cumplan con sus necesidades y expectativas del
cliente final, sino que vayan mucho mas alla permitiendo llenar inclusive vacios emocionales.
Adicionalmente estas expectativas son mas dificiles de cumplir; y es por esta razén que
aplicar el Marketing B2B permitira que las empresas del Distrito Metropolitano de Quito
(DMQ), dedicadas a proveer servicios tecnoldgicos entren a un mundo competitivo, con el
crecimiento de los mercados a fin de aprovechar al maximo los recursos que disponen

dentro de la cadena de valor.

Por otra parte, las empresas de servicios tecnolégicos del Ecuador no han demostrado
interés en realizar inversion sobre sus estrategias de Marketing. Esto se evidencia ya que el
80% del total de inversion corresponde a anunciantes tradicionales y el 20% a empresas de
comercio electrénico, encontrandose el pais en una etapa inicial de desarrollo digital
comparado con otros paises vecinos y de la region (IAB Ecuador, 2014). En este sentido, no
se ha experimentado con la utilizaciébn de nuevas herramientas que permitan obtener

posicionamiento de marca y crecimiento en ventas (IAB Ecuador, 2014).

Es por este motivo que es de suma importancia implementar una herramienta mas avanzada
a la habitual, un instrumento que permita sacar ventaja ante los competidores y oriente a las
empresas a explotar sus recursos de mejor manera, ayudando a las necesidades y

satisfaccion del cliente.

El presente proyecto se enfoca en realizar un diagnéstico de la situacion actual de las

empresas en la ciudad de Quito, dedicadas al desarrollo de servicios tecnologicos. En base a

3



la informacién recolectada se realizara un analisis estadistico para la proyeccion de nuevos

mercados, demostrando asi la efectividad de la implementacion de Marketing B2B.

1.5. Marco Teorico

1.5.1. Introduccién del Marketing
Durante la ultima década la concepcion del Marketing ha cambiado significativamente, esto
ha permitido crear nuevas aplicaciones y se ha convertido en una herramienta dentro de la

consecucion de negocios, y no limitada a la publicidad.

Se considera al Marketing como una ciencia a comienzos del siglo XX, sin embargo no es
hasta las décadas de los 50 y 60 que se definen algunos conceptos considerados
importantes (Baena V, 2011), muchos de estos conceptos son presentados de manera
sucesiva por la American Marketing Association (AMA) por lo que se conside necesario

presentarlos:

AMA (1960) afirma “Marketing es el desempefio de actividades de
negocio que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el fabricante
hacia el consumidor”

“Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion del concepto,
precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan objetivos individuales y colectivos” (AMA,
1985, p. 1).

AMA (2004), nos dice “Marketing es la funcién de la organizacion y el
conjunto de procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los
clientes y a gestionar las relaciones con los clientes mediante
procedimientos que beneficien a la organizaciébn y a sus grupos de
interés” (p.17-18).

AMA (2007), menciona “Marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos, llevadas a cabo por organizaciones e individuos
para crear, comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tienen valor

para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en general”



AMA (2013), indica “El Marketing es la actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, e intercambiar
de ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general” (p.267).

Con relacion a lo antes planteado se puede inferir que el Marketing es una herramienta que

tienen como objetivo principal conocer las necesidades del mercado o del consumidor,

analizar las necesidades que se presentan o0 pudieran presentarse y estimular esas

necesidades a la demanda, siempre considerando que esta demanda potencialice la

compray no contenga restriccion al momento de la misma.

Segun Frederik Webter (1992) la aplicacion del Marketing debe permitir considerar los 3

niveles:

a)

b)

El corporativo: con el objeto de definir a la organizacién mediante su mision, vision.
Es decir permitiendo enfocar en el o los segmentos del mercado con una evaluacion
de las capacidades y los competidores y planteando una propuesta de valor en la

oferta.

Unidad estratégica de negocios: con la creacion de una estrategia competitiva,
flexible a los cambios del mercado, permitiendo crear alianzas, analizando
compradores y competencia y creando politicas de relacionamiento, que permitan

posicionar la organizacién y fortalecer la propuesta de valor.

Funcional: que permita cumplir con objetivos planteados, que sea integral
considerando las fortalezas y amenazas, analizando cada una las ventajas y
apoyando en la cadena de valor, que el Mix de Marketing (4P’s) se encuentre

balanceado y manejando adecuadamente las relaciones.

En este sentido, con la finalidad de conseguir que el Marketing sea transversal en la

organizacion y cumpla el papel de timén en la institucion, una de las principales herramientas

propuestas es a travées de la mezcla del Marketing, de acuerdo con Kotler (2013) que esta

compuesto por:



El producto que es la oferta de bien o servicio que satisface las expectativas y cumple con
los requerimientos del consumidor; a continuacion el precio como la cantidad de dinero que
los clientes deben pagar; seguido por la plaza que son todas las actividades encaminadas a
gue el producto se encuentre disponible para el cliente meta.; y para finalizar la promocién
0 comunicacién conjunto de actividades que comunican las caracteristicas del producto

con el fin de persuadir la compra.

En consideracion con lo anteriormente indicado se puede evidenciar que el concepto de
Marketing es muy amplio y que depende del contexto en el que se lo aborde la

conceptualizaciéon que se dé.

“La globalizacion de los mercados y el consecuente aumento de la
competencia, junto con la revolucion tecnoldgica actual cuyo principal
exponente es el desarrollo de la red Internet, han dado lugar a un nuevo
entorno empresarial que requiere una adecuada redefinicion de los
mercados y un cambio en la manera de actuar de las empresas. Todos
estos cambios requieren redefinir y ampliar el concepto clasico de
Marketing para reflejar esta nueva realidad. A continuacién, se plantean
las nuevas tendencias de Marketing”. (Rubio & Casado, 2013, p.24)

En un sentido mas amplio se podria determinar que han surgido un sin nimero de formas y
métodos para clasificar el Marketing, nuevas definiciones basadas en el uso de la

Tecnologias de la Informacion y Comunicacién (TIC’s) han sido puestas en manifiesto.

De acuerdo a lo indicado por Silvia Leal, Directora Académica de IE (Instituto Empresa)
Business School, en el afio 2012, sobre los factores productivos tradicionales como las
tecnologias de informacién y comunicacién (TIC), el conocimiento y la innovacion; con el
paso de los afios han ganado posiciones ubicandose como los principales pilares del tejido
empresarial y modificando drasticamente sus mecanismos de funcionamiento lo que ha

tenido un fuerte impacto no solo econémico, sino también social.



Con la finalidad de tener un acercamiento hacia el Marketing B2B, se mencionara algunos
tipos de Marketing basados en su aplicacion, objetivos o principios dentro de la organizacion.

1.5.2. Mercado

Segun Kloter (1998) comprende a todos los clientes potenciales de la empresa que se
alinean a una necesidad especifica y que incluso participarian en un intercambio para

satisfacer la misma.

1.5.3. Mercado Objetivo
Segmento de mercado que la empresa toma en cuenta para dirigir todos sus esfuerzos en un

periodo de tiempo (Ferre y Jordi, 1995).

1.5.4. Segmentacién de Mercado y tipos de Marketing
La segmentacion del mercado tiene como objetivo dividir el mercado en grupos con ciertas
caracteristicas similares con la finalidad de cumplir de mejor manera con el objeto principal

del Marketing, brindar una satisfacciéon completa de los consumidores (Baena, 2011).

La segmentacion es un proceso de division del mercado en subgrupos
homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos, que permita satisfacer de forma
mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la

empresa (Santesmases, 2012, p.94).

De esa manera a partir de la segmentacién del mercado se han generado los tipos de
Marketing especializados, en funcion de alguna de las combinaciones de la mezcla de
Marketing, por ejemplo Marketing Deportivo, en relacién a todas las actividades que giran en

torno de los deportes como el producto.

A continuacion se mencionan algunos tipos de Marketing relevantes:



a)

b)

d)

Marketing Directo: utilizacién de varios medios de comunicacién que tienen como
resultado la creacibn de una relacion a largo plazo, ganar clientes, socios,
patrocinadores o fomentar la fidelizacion de los mismos. La utilizacion de este
Marketing ayuda a las empresas a cubrir las necesidades del cliente con
promociones u ofertas adaptadas Unicas (Santesmases, 2012).

Marketing Online: es una variedad del Marketing Directo realizado a través de los
sistemas informaticos que permiten a individuos o empresas ponerse en contacto
electronicamente y a su vez explotar un posible nuevo nicho de mercado para la
empresa. Realiza una comunicacién comercial con sus clientes o potenciales clientes
(Kotler et al,1999).

Marketing Relacional: crea una relacion de largo plazo con proveedores,
distribuidores y consumidores logrando con el paso de los afios conservar
preferencias y negocios con los mismos. Consigue tener buenos tratos econémicos y

sociales, lo que trae reduccion de costos de transaccion (Santesmases, 2012).

Marketing de servicios: consiste en actividades o beneficios ofrecidos en la venta
de servicios, considerando que estos pueden contar con 4 caracteristicas: a)
intangibilidad: no se los puede tocar pero cubren necesidades del cliente, seguido por
b) inseparabilidad: se necesita del cliente final para que se pueda consumir, ademas
contempla c) variabilidad: depende de quién lo entrega, el momento y el lugar y como

Gltimo d) caracter perecedero: no almacenable (Kotler, 2003).

Con ese contexto se va a centrar el andlisis de este estudio en el Marketing B2C y el
Marketing B2B asociado con los anglicismos Business to Consumer (B2C) y Business to
Business (B2B) para poder determinar qué tipo de Marketing es el mas utilizado por las
empresas del DMQ y asi poder observar que beneficios, mejoras o pérdidas han podido

obtener con lo realizado.

Segun Fisher & Espejo (2004) define al Marketing B2B y Marketing B2C de la siguiente
manera: por un lado el Marketing B2B (Business to Business o Empresa a Empresa) se

basa en las operaciones de intercambio comercial que se realiza entre empresas, pensando
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como cliente final a la misma, en tanto que, en el Marketing B2C (Business to Consumer o
Negocio a Consumidor) se refiere a empresas que ofrecen productos/servicios a sus

consumidores.

Con la descripcion detallada anteriormente del Marketing B2B se puede mencionar que hoy
en dia muchas empresas estan enfocadas a utilizar este tipo de Marketing ya que les permite
trazar nuevos objetivos en donde se tiene la oportunidad de crear nuevas redes de negocio
y comercializar para grupos especificos, el limitante que actualmente se tiene al implementar

el Marketing tradicional.

1.5.5. Enfoque del Marketing Moderno

1.5.5.1. Vinculacion del Marketing con la Cadena de Valor

Al observar a una organizacién a través de sus procesos es indispensable clasificarla de
acuerdo a lo planteado por Porter (1985) en funcion de las actividades: para empezar con las
Actividades primarias: aquellas que forman parte del desarrollo, produccion, Marketing,
logistica, venta y post-venta y para dar continuidad con las Actividades de soporte: todas
aquellas que apoyan a las actividades primarias como las de administracion de los recursos,

compras, tecnologia, infraestructura empresarial.

El principal uso de la cadena de valor giraba en torno a volver mas competitiva una
organizacién asi, por ejemplo, permite realizar un analisis de costos de las etapas de
produccion y de las actividades de apoyo, de igual importancia el generar una ventaja

competitiva que no sea facil de imitar (Johnson & Scholes, 2001).

De acuerdo a lo detallado anteriormente, dentro de estas actividades primarias se considera
al Marketing, no obstante se evidencian que nuevos conceptos de Marketing han surgido

como parte sustancial de las estrategias de las organizaciones.

Segun Kotler (2006) el Marketing holistico incluye todas las actividades que permiten
favorecer el desarrollo de las actividades desde el punto de vista de la empresa y todas
aquellas que se consideran parte de la estrategia del Marketing, ademas de considera el

Marketing relacional y la responsabilidad social del Marketing.
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En funcion de lo expuesto se podria afirmar que actualmente el Marketing ahora es un
conjunto de actividades interrelacionadas mediante la cual se puede aportar a la direccion
de la organizacion en funcidon de la creacion de estrategias o un plan estratégico de
Marketing, que busca la satisfaccion de las necesidades de un segmento meta.

1.5.6. Beneficios del Marketing Moderno

En este apartado se plantea la necesidad de reconocer los cambios a los que se ha
expuesto la conceptualizacion del Marketing, el que alcanza al momento un eje fundamental
en la organizacion, enfoque integral que permite dar un nuevo sentido a la mezcla del

Marketing, de esta manera se conceptualiza al Marketing Estratégico.

Al presentar un enfoque contextual de los principales beneficios que el Marketing otorga, se
pueden mencionar la cantidad de informacién desde la investigacion de los mercados, los
estudios de satisfaccion de los clientes, de calidad de los servicios, que permiten establecer

una estrategia en la creacion del producto (Hair et al, 2000).

En este orden de ideas, de acuerdo con la forma en la que se puede representar esta
informacién se deben considerar los objetivos especificos como una funciébn de los

resultados que se esperan (Sanchez Herrera, 2010).

De acuerdo con el nuevo entorno se debe considerar lo concluido por Sanchez & Maqueda
(2012), para la implementacion del Marketing B2B se deben tomar en cuenta las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicacién y su efecto en el comportamiento del
consumidor. También se debe considerar las redes sociales, por ejemplo, el uso de las
nuevas herramientas de las Web 2.0, y no menos importante considerar la globalizacion, el
mercado ahora es global las relaciones son internacionales tanto para la provision como para

la venta.

1.5.7. Evoluciéon e Innovacion del Marketing B2B

1.5.7.1. Evolucion
Kotler & Armstrong (2012) recalcan que la evolucion es un proceso amplio de ajustar en una

organizacién. Hoy en dia las organizaciones evolucionan y hacen cambios a corto y
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mediano plazo, a medida que cambia el mundo exterior para mejorar su rendimiento,
haciendo que las funciones especializadas tradicionales cambien en la forma en que operan,

el nivel y el tipo de influencia que ejercen en la empresa.

1.5.7.2. Innovacion

Nace en la busqueda y desarrollo de ideas creativas cumpliendo con las expectativas del
consumidor sin dejar de lado al Marketing, puesto que de éste depende su desarrollo y
lanzamiento, consecuentemente las grandes empresas han creado un departamento de
innovacion que tiene como funcién principal estudiar y analizar el comportamiento del
consumidor en relaciébn a los productos/servicios sin caer en lo empirico y tradicional
(Galindo, 2008).

En un estudio realizado por El Centro de Marketing Industrial (2015) se menciona que
actualmente las empresas se han centrado en la optimizacion de los procesos operacionales
y la reduccién de costos para mejorar su cadena de valor y tener resultados a largo plazo,
sin tomar en cuenta la rapidez con que esta cambiando el mundo y la visién que tienen sus

potenciales clientes al adquirir un producto.

Con lo antes descrito, segun Drucker (2002) se detallard algunos tipos de innovacion que
pueden ser aplicados en las empresas que consideren que ayudaran a entregar al usuario
final lo que realmente desee y sobre todo va acorde al actual concepto de innovacién: en
primer lugar la innovacidon de producto/servicio que es la capacidad de realizar mejoras a
los productos y servicios existentes, en segundo lugar la innovacion de mercado que
permite reducir tiempos y costos en el desarrollo de un producto/servicio creativo el mismo
gue serd reconocido por los usuarios finales, continuando con la innovacién operacional
gue ayuda con soluciones creativas a las ineficiencias descubiertas dentro de una operacion
de negocio, seguido por la innovacion disruptiva que utiliza la nueva tecnologia en la
creacion de productos/servicios y de esta manera desequilibrar el modelo de negocios
preponderante en un mercado existente y para terminar la innovacidn inversa que es la
creacion de un nuevo producto/servicio tomando en cuenta las necesidades de mercados

emergentes y ganar participaciéon en mercados desarrollados.

11



Estas formas de innovacion pueden complementarse entre si, pero lo importante es no dejar
a un lado los objetivos de la empresa que siempre piensa ser el primero en la mente del

consumidor.

Segun Ogbuchi & Sharma (1999) y con respecto a lo expuesto anteriormente se puede
evidenciar que muchas empresas han evolucionado su forma de pensar ya que ahora
centran sus esfuerzos en las oportunidades proporcionadas por sus clientes principales y
proveedores, es decir, en la venta estratégica que es el factor clave de la estrategia de
negocio. Es por este motivo que ahora las empresas estan complementando su estrategia de

Marketing B2B con las ventas.

Las ventas juegan un papel cada vez mayor en la evolucidon de las empresas puesto que
permite que se realice una formulacion de estrategias exitosas ligadas a las iniciativas de
nuevos productos/servicios, gracias a la inteligencia que se tiene al interpretar el cambio que
ha dado el mercado y lo que ahora necesita el consumidor final, evaluacion y apertura a

segmentos de mercado especificos (Langerak, 2001).

Con respecto a lo detallado en innovacioén se puede deducir que no existe excusa para no
utilizarla junto con un Marketing B2B, existen muchas razones para emplearlo porque la
innovacién es el recurso que diferencia o consigue gue la competencia pierda mercado. Las
empresas que ponen en practica el Marketing B2B y la innovacién, como complemento, se
direccionan a ser empresas lideres del mafiana, las que deciden esperar para ejecutarlo se

direccionan al fracaso (Drucker, 2002).

Curiosamente, se ha podido verificar que esta complementacion ha logrado sostener la
satisfaccién de las necesidades del cliente, creando valor y reconocimiento, que ha dado
como resultado extensos mercados y aseverar que las practicas tradicionales se las debe
dejar atras (Ogbuchi & Sharma, 1999).

1.5.8. Aplicaciéon del Marketing B2B

El crecimiento de las tecnologias de la informacién (TIC) y de los sistemas que han

permitido el surgimiento del comercio electronico (e-comerce), han sido la base para que la

forma de hacer negocios cambie durante los ultimos afios (Hernandez, Jiménez & Martin

2007), la productividad de los negocios por este nuevo medio es mejor y la cantidad de
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transacciones realizadas a través de este medio ha crecido la propagacion del Internet
(Baena V, 2007).

De acuerdo con Baena (2007) el comercio electronico aporta dos beneficios considerables:
el primero la conveniencia, los consumidores pueden realizar sus adquisiciones de bienes
y servicios en cualquier momento desde cualquier parte y el segundo la informacion, tanto
el volumen como la disponibilidad permiten a los compradores tener informacion sobre

precios, beneficios, prestaciones, caracteristicas.

La implementacién del comercio electrénico ha sido gradual y dinamico en el tiempo, el
Internet fue usado para: como primer punto el incremento en la eficiencia en los procesos
empresariales, con su objetivo mas importante la reducciéon de los costos (Bigné, Aldas,
Andreu & Ruiz, 2006), como segundo aporte importante para las empresas estas buscan la

creacion de valor mediante la fidelizacion de los clientes (Sharma, 2002).

El grupo IMP (Industrial Marketing and Purchasing Group), define a la influencia del Internet
en las relaciones interorganizativas que permiten coordinar las actividades y obtener

beneficios mutuos e intercambio de recursos (Coviello, Brodie, Danaher & Johnston, 2002).

En consideracion de lo indicado el Marketing B2B basado en el Internet ocupa una amplia
gama de aplicaciones que permite a las empresas establecer relaciones electrénicas con los

proveedores, canales, y otros socios (Bigné, Aldas, Andreu, & Ruiz, 2006).

Por otro lado, de acuerdo con un estudio realizado para conocer la inversion publicitaria en
Ecuador por Interactive Advertising Bureau Ecuador (IAB, 2014) se indica que el total de la
inversion en publicidad digital en Ecuador (considerando redes sociales) fue de $7.411.025.
Destinando un 55% en display, 12% en moévil y 33% en administracion de redes sociales.

1.5.9. Retorno de la relaciones (ROR), Gestion sobre la relaciéon con los consumidores

(CRM) y B2B puesto en marcha en las empresas como estrategia de mejora

Actualmente las empresas utilizan el concepto de Marketing B2B como la correlacion solo
entre cliente y proveedor pero la realidad es diferente puesto que hoy en dia el Marketing

B2B tiene una relacibn mucho mas amplia, ahora integra los mercados, la sociedad, la
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organizacion interna de la empresa y las posibles relaciones que se tienen con otras

empresas (Ballantyne, 1994; Gronroos, 2000).

Gummesson (2001) menciona que el objetivo de las empresas debe ser el desarrollo de

relaciones a largo plazo, componente de diferenciacion con respecto al Marketing tradicional

en donde lo mas importante para la empresa es atraer al cliente por medio del precio, para

poder conseguirlo se debe considerar lo siguiente:

a)

b)

d)

Utilizacion del Marketing B2B y el CRM en todas las empresas: con la aplicacion
de estas herramientas, actualmente se piensa que al tener la tecnologia CRM en una
empresa, la relacion del personal de ventas con el cliente final (empresa) seria
innecesaria, pero en realidad es indispensable verlos como un solo conjunto la
utilizacion de estos dos elementos para poder conseguir una empresa centrada en el
cliente. (Diaz, 2014).

Relacionar a la empresa con otras empresas (B2B) y con clientes finales
utilizando CRM: al utilizar la tecnologia las empresas tendran nuevas oportunidades
para almacenar e integrar la informacién, obtenida en cada compra realizada, y asi
poder realizar mejores estrategias de negocio apuntando de manera mas adecuada a

cada mercado final (Martinez, 2001).

Realizacion de estrategias en donde se complementa el CRM y relacion
personal: con el fin de conocer el detalle de cada cliente sin olvidar la intervencién
humana, creando campafias de nicho que permita tener a la empresa relaciones
duraderas con sus nuevos clientes y fidelizacion con los clientes actuales

(Gummesson, 2002).

Aplicacion de estrategias con CRM: conocer que su Marketing sera dirigido
basicamente a empresas que tengan una actividad de consumo masivo en donde sus
clientes son consumidores pequefios y asi la empresa podra abordar de forma
individual ya que ha obtenido informacién necesaria para atacar. Esta herramienta
ha permitido a pequefias empresas convertirse en lideres mundiales puesto que ha

creado una nueva teoria de venta (Gummesson, 2002).
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Edvinsson y (&) Malone (2007) recalcan que una vez que se ha conocido algunas acciones a
realizar para mantener relaciones a largo plazo es necesario conocer el beneficio econémico
gue se puede obtener y para esto se va a considerar los siguientes indicadores que
ayudaran a medir la productividad y la rentabilidad del Retorno de las Relaciones (ROR):
primero orientacién al cliente: en donde tomard en cuenta ventas, ventas promedio,
cuentas por cobrar, nimero de contactos de clientes realizados en el mes y el indice de
satisfaccion del cliente, segundo enfoque en los empleados de la compafiia: se
considerara ambiente laboral, motivacion y el nimero de afios de servicio en la empresa y
como Ultimo centrarse en la relacién electronica: se verificara la inversion en tecnologia de
la informacién, niumero de clientes internos y externos que han solicitado servicios y soporte

a través de tecnologia de la informacion y falta de nuevas tecnologias.

Los esfuerzos utilizados para la medicion del ROR se centran en la relacibn empresa —
cliente final (B2C) y empresa — otras empresas (B2B), puesto que para las empresa es mas
importante aumentar la tasa de retencion de clientes ya que el costo que se obtiene en la
realizacion de actividades de Marketing para ganar nuevos clientes es mucho mas costoso
gue las acciones que se pueden realizar para mantener a los clientes y hacerlos
rentables. Es importante tener presente a los clientes no rentables debido a que su
mantenimiento es costoso y para ello se debe analizar si la estrategia implementada es la

correcta.

1.5.10. Marketing Business to Business (B2B) como Estrategia

1.5.10.1. Estrategia

En el ambito empresarial muchos autores definen como estrategia a un medio para alcanzar
los objetivos siempre y cuando se utilice de una manera 6ptima los recursos claves como
son el monetario y el tiempo. Francés (2007) menciona que “La estrategia la podemos
definir en forma amplia o en forma restringida. Estrategia (amplia): definicion de objetivos,
acciones y recursos que orientan en desarrollo de una organizacion. Estrategia (restringida):

plan de accion para alcanzar los objetivos en presencia de incertidumbre” (p.23).
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1.5.10.2. Estrategia de Mercado

La estrategia de mercado juega un papel muy importante para la comercializacion adecuada
de un producto, puesto que sera el camino que ayudara a llegar a los clientes potenciales
con los que cuenta la empresa y los futuros clientes que quiere adquirirlos; por este motivo
es necesario estudiar a su mercado para preparar los parametros que debe utilizar (Laudon,
2010).

1.5.10.3. Estrategia de Marketing

La estrategia de Marketing es aquella que contesta y se enfoca en las necesidades y
deseos del consumidor final utilizando la combinacién correcta de producto, precio, plaza y
promocién. Con el objetivo de crear ventajas competitivas que la diferencien de sus

competidores (Ferrell & Hartline, 2010).

1.5.10.4. Implementacion
Es la accién de poner en practica el uso de herramientas, medidas y métodos, gerenciales y
organizativas para concretar alguna actividad o para obtener resultados de algo previsto
(Hrebiniack & Joyce, 1984).

Con lo mencionado anteriormente y tomando como referencia a Coviello & Brodie (2001), a
fin de entender de mejor manera los conceptos utilizados como complemento del Marketing
B2B se realiz6 un analisis de las empresas que brindan servicios en paises desarrollados y
se puedo concluir que el Marketing utilizado en empresas dedicadas al consumo masivo es
el Marketing tradicional porque responde de acuerdo a las necesidades inmediatas del
mercado, lo contrario a lo que sucede en empresas que utilizan un Marketing B2B puesto
gue es mucho mas relacional, lo que significa que trabaja de acuerdo a lo que producen los
negocios. El propésito del analisis realizado es poder demostrar que el Marketing tradicional
asi como las técnicas mas modernas pueden ser complemento al momento de estructurar

estrategias ya que ayudaran a llegar a sus clientes.

Al hablar de un complemento podemos decir que es una perspectiva que relaciona la
filosofia multi- paradigma y el enfoque multi-método a trabajar centrandose en el Marketing

relacional, también conocido como Marketing B2B, tomando en cuenta los procesos, las
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relaciones con el cliente y las relaciones con proveedores, intermediarios de canal, etc.
(Wilkie & Moore, 2003; Vargo & Lusch, 2004).

Al trabajar con un Marketing B2B se puede abogar que es un estrategia esencial para
ponerlo en practica en todas las empresas ya que se ha determinado que al utilizar solo el
Marketing tradicional enfocandose en el mercado, aplicando la metodologia las“4P”, no se
logra el éxito ni el crecimiento que hoy en dia necesitan las empresa para poder llegar a los
usuarios finales, es por esta razon que la combinacion de las practicas transaccionales
clasicas y una gama de diferentes practicas relacionales dan los resultados que toda
empresa desea alcanzar porque se ataca directamente a la parte organizativa, econémica y
cultural (Coviello, 2009).

Mientras han trascurrido los afios se hace mas evidente que el esquema de trabajo utilizado
en las practicas relacionales basadas en procesos de gestion hace una diferenciacion de
enfoques que apunta a una dimension en donde se identifica claramente que el Marketing
tradicional estd acostumbrado a cautivar y satisfacer a los compradores potenciales
mediante la gestién de las metodologias habituales, mientras tanto el B2B esta enfocado a la
utilizacion de la tecnologia la misma que permite crear relaciones para competir de manera
diferente de la comercializacibn masiva transaccional, con el propdsito de retener a los
clientes identificados, comercializando de manera "con" al cliente que desarrolla una

relacion de beneficio mutuo e interpersonal (Brady, 2008).

2. METODOLOGIA

Con la finalidad de presentar un trabajo que aporte como un texto de consulta, se
presentara un enfoque mixto sobre la diferencia del Marketing B2B y el Marketing B2C. Se
realizara para el desarrollo del presente proyecto de titulacion un estudio de las empresas
gue utilizan MKT B2B y MKT B2C sobre la industria elegida; asi como una proyecciéon
estadistica del impacto en el crecimiento del mercado por la implementaciéon de Marketing
B2B.
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Para la proyeccion estadistica se realizé un analisis correlacional, con empresas que
actualmente aplican B2C y B2B, que permitira contestar los objetivos especificos
planteados y entender las mejoras que se dan al aplicar el B2B en el mercado.

Se disefiara una encuesta y una entrevista, las que seran aplicadas a los voceros de las
empresas seleccionadas dentro de la industria de la provision de soluciones tecnoldgicas.
Las empresas seran seleccionadas del registro de la Camara de Comercio de Quito. La
consulta documental en las bases de datos de esta Camara de Comercio permitira conocer
el estado actual de las empresas en cuanto a los mercados que atienden y el desarrollo o

gasto en camparias de Marketing.

De las empresas que permitan acceder a la informacién relevante sobre los beneficios que
han obtenido con la aplicacion del Marketing B2B, se analizarA por medio de una
herramienta estadistica si los resultados obtenidos en las encuestas y entrevistas
realizadas verifican que la utilizacién del Marketing B2B ha ayudado al crecimiento en el

mercado de estas empresas.

De acuerdo a las mejores practicas de la industria se presentaran recomendaciones sobre

cdmo implementar en estas empresas el Marketing B2B.

2.1. Método Cientifico

Segun Ruiz (2007) refiere al método cientifico como un conjunto, un orden de pensamientos
gue muchos de ellos estan constituidos por conocimientos sistematicos de la realidad.
Relacionando directamente a la objetividad de lo que se quiere estudiar con afirmaciones

referentes al conocimiento humano en general.

2.2. Investigacion Cualitativa

Es una metodologia de investigacion que fundamenta sus resultados en descripciones
detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones y comportamientos que son

observables (Serrano, 1994).
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La caracteristica que tiene la investigacion cualitativa es ser inductiva ya que los
investigadores siguen un disefio flexible en el que pueden considerar su investigacion como

un todo y en su contexto (Taylor & Bogdam, 1986).

2.2.1. Técnicas Cualitativas

Segun Fernandez Nogales (1999) las técnicas cualitativas se clasifican en tres grupos: como
primer grupo las técnicas directas que son utilizadas cuando el objeto de estudio es
conocido por los entrevistados, segundo grupo las indirectas que dan informacién sobre el
objeto de estudio a los entrevistados y el Gltimo grupo técnicas de observacion en donde

se observa el compartimiento de los entrevistados para poder deducir un analisis.

Con lo descrito anteriormente se puede acotar que al utilizar un método de investigacion que
demuestre que las innovaciones en las acciones de Marketing son necesarias para gestionar
sus recursos eficientemente y disefiar e implementar estrategias enfocadas en la generacién
de valor para el consumidor, pensando en que estas estrategias no deberian ser
consideradas Unicamente a corto plazo sino a largo plazo. En ese sentido se identificara que
al gestionar correctamente la base de datos de sus clientes y se enfoque eficientemente las
estrategias a las actividades del negocio, es decir aplicar Marketing B2B como herramienta
predominante a utilizar, generara mdultiples resultados organizacionales, tales como
crecimiento a largo plazo, incremento en satisfaccion de sus clientes y sobre todo la

orientacion en el mercado que necesita tener la empresa (Kojima, 2010; Norborn, 1990).

Reisberg & Norborn (1990) hablan sobre la necesidad que han tenido algunos
investigadores, gerentes y empresarios en incrementar el nivel de efectividad del Marketing
al utilizar el Marketing B2B en las organizaciones. Por ello llegan a la conclusiéon de que las
empresas que contaban con factores como orientacién a los clientes, que normalmente
generaban valor a sus consumidores y habian demostrado tener una orientacién al mercado,
tenian un alto nivel de efectividad del Marketing B2B con respecto a organizaciones que no

tenian ninguno de estos factores.
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Por este motivo, dada la complejidad en realizar la medicion de la efectividad en la utilizacion

del Marketing B2B varios autores han expuesto algunos modelos de medicién, utilizando

variables diferentes, que demuestren el beneficio al aplicarlo.

Entre varias propuestas, la que mayor citacion ha tenido es la expuesta por Kotler (1997) que

considera que las variables a medir en las empresas que han implementado el Marketing

B2B seran los siguientes:

a)

b)

c)

Importancia del estudio del mercado al que estan dirigidos sus
productos/servicios: analisis de oportunidades, segmento de mercado Yy
diferenciador que demuestre la satisfaccion total de gustos y necesidades de los
clientes. Con el andlisis realizado la empresa podra definir la cantidad de recursos

que pueden utilizar y objetivos claros.

Capacidad de la Organizacion: analisis, planeacion, implementaciéon y control de las
actividades realizadas en el negocio. Todo el recurso humano tendra una definicion

correcta de sus funciones y responsabilidades a realizar.

Adecuada informacién: correcta planificacién y distribucién de recursos en los
distintos mercados. Conocer a detalle cada grupo objetivo y la necesidad que

presenta para poder satisfacerla.

No obstante las variables mencionadas por si solas no proporcionan los resultados que se

desean en una empresa por consiguiente se ha considerado oportuno tomar en cuenta los

resultados obtenidos en varios estudios empiricos realizados que demuestran que la toma de

decisiones sobre las actividades de Marketing realizadas por los gerentes juegan un rol

fundamental en el desempefio del negocio (Kalra & Soberman, 2010).

2.3.

Recoleccion de Datos

Con la finalidad de sustentar el analisis de la situacion actual del Marketing B2B en las

empresa de prestacion de servicios tecnoldgicos en el Distrito Metropolitano de Quito se
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recolectd datos que permitan realizar el estudio cualitativo y el cuantitativo, aplicado en
varias empresas, con la finalidad de investigar los cambios organizacionales que se podrian

dar con la aplicacion del Marketing B2B teniendo como objetivos principales los siguientes:

e Analizar la practica de la utilizacioén del B2B.

e Conocer los factores que favorecen la adopcién del B2B en las empresas.

2.3.1. Descripcién de la Metodologia

Considerando el modelo desarrollado por Kloter y tomando como referencia el estudio de
Appiah-Adu (2001) y CICERON-AECE (2003) se propone un modelo estructurado que

contemplan cuatro variables objeto de andlisis en Marketing B2B en una empresa:

e Experiencia en la utilizacién del Marketing B2B.
e Inversion realizada para poder desarrollar Marketing B2B.
e Adopcion de Marketing B2B en ventas.

e Beneficios percibidos.

Segun Sung-Joon y Jun-Hwan (1999); Appiah-Adu et al. (2001) y Nwokah y Ahiauzu (2008)
para la construccion de la evaluacién del componente Beneficios Percibidos se utilizara la
escala tipo Likert (1932) en donde los reactivos contaran con dimensiones las mismas que

tendran 5 niveles de respuesta:

1- Totalmente en desacuerdo

2- En desacuerdo

3- Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Los resultados obtenidos con la escala descrita se los podra interpretar de la siguiente

manera:
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a) Interpretacién Normativa: se la puede obtener con la estandarizacion de las
puntuaciones generadas de una poblacion representativa. Se debera establecer
limites de interpretacion tomando como referencia las respuestas obtenidas.

b) Interpretacion Criterial: se debera transformar las puntuaciones totales, obtenidas
de cada respuesta, generando un indice promedio, el mismo que se convertira en la

escala inicial.

En el caso de que el promedio se encuentre en un rango de 1.8 a 2.6, como ejemplo, y al
transformarlo a la escala inicial el resultado se encontrara “en desacuerdo” por lo que la

interpretacion nos dird que se encuentra en media 2.

a) Interpretacién Adherencia: se realiza una transformacion de los totales obtenidos

pero considerando un indice que fluctia entre el 0 a 1.

b) Andlisis factorial confirmativo: para la evaluacion de los demas componentes se
utilizara un Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), compuesto por ecuaciones
estructurales, el mismo que tiene por objetivo extraer un nimero menor de factores
gue expliquen la mayor parte de la varianza de la muestra (Llamazares Redondo y
Berumen, 2011; Ferrando y Anguiano-Carrasco, 2010; Ruiz, Pardo y San Martin,
2010).

La confiabilidad, del método a utilizar, se medira evaluando el grado de consistencia de las
dimensiones de cada componente y para ello se utilizara el Coeficiente Alfa de Cronbanch
en donde menciona que el valor a tomar para el estudio debe ser =2 0.70 para ser aceptados
(Namakforoosh, 2011).

Por otro lado y tomando como referencia a Mei & Qingyu (2013) los indices de ajustes que

se aplicaran para la medicién de la utilizaciéon del Marketing B2B son:

a) Raiz Cuadrada de la Media del Error de Aproximacion (RMSEA): ante muestras
grandes se ajusta por grados de libertad, tomando como referencia valores mayores
az2.

22



b) indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): compara la magnitud de los coeficientes de
correlacion observados con la magnitud de los coeficientes de correlacion parcial.
Este estadistico variaentre 0y 1

Con lo antes mencionado se podra concluir los resultados obtenidos, por la aplicacion de los
indices RMSEA y KMO, de la siguiente manera:

e Si el resultado de RMSEA es inferior a 0.080 se considera una aplicacion aceptable
(Joreskog & Soérbom, 1986, Hair et al., 1995).

e Paravalidar el resultado de KMO se presenta la siguiente tabla:

Tabla 1 — indice KMO

Rangos Resultado
0,90 > KMO Muy bueno
0,90 > KMO > 0,80 Bueno
0,80 > KMO > 0,70 Aceptable
0,70 > KMO > 0,60 Mediocre o Regular
0,60 > KMO > 0,50 Malo
0,50 > KMO Inaceptable o0 muy malo

Fuente: Elaboracién propia

2.3.2. Descripcion de Herramientas Utilizadas para Recoleccidon de Datos

2.3.2.1. Encuesta

Se ha disefiado una encuesta con la finalidad de tener la mayor cantidad de datos que
permita sustentar el beneficio que pueden tener las empresas al implementar el Marketing
B2B y, a su vez, realizar una proyeccion de los resultados que ayudaran a la generacion de
la estrategia organizacional basada en el Marketing B2B.
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Para nuestro estudio existe un parametro establecido que es en el Distrito Metropolitano de
Quito, especificamente empresas dedicadas a brindar servicios tecnolégicos.

2.3.2.2. Tamafo de la Muestra
El DMQ cuenta con 8000 empresas registradas, de esta cifra, 854 son empresas dedicadas

a brindar servicios tecnolégicos.

2.3.2.3. Obtencion de la Muestra
En este estudio se llevard a cabo un muestreo probabilistico, mediante una investigacion

aleatoria simple, lo que permitira obtener datos relevantes para el andlisis deseado.

Suarez (2011) menciona que para el calculo de la muestra finita se consideraran los

siguientes datos:

n: tamafio de la muestra

N: tamafio de poblacion:

p: probabilidad de éxito: 0.50%
g: probabilidad de fracaso: 0.50%
e: sesgo de error: 5%

Z: nivel de confianza: 95% ~ 1.96

Férmula:
N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+z2xpx*q

Los datos que utilizaremos en nuestro analisis son los siguientes:

N: 854

B 854 x 1.96% * 0.5 % 0.5
"= 5042« (853) + 1.96% * 0.5 * 0.5

n = 265
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Tomando en cuenta las variables a analizar se armé una encuesta con informacién
relevante de cada empresa para el andlisis respectivo (Ver ANEXO I).

2.3.2.4. Entrevista
Con la intencion de tener una perspectiva fuerte de una entrevista fue obtener una
interpretacion cualitativa de como los gerentes de las empresas modelan su estrategia

basada en Marketing, se ha realizado de acuerdo a la factibilidad brindada una entrevista
(Ver ANEXO I

La entrevista fue realizada a 5 Gerentes de la industria y se procedié con un andalisis de

contenido de la informacion recolectada de las mismas.
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3. RESULTADOS Y DISCUSION

Con el fin de corroborar los objetivos planteados en este estudio se realizara el analisis
respectivo de los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas.

3.1. Resultados

3.1.1. Marketing B2C vs Marketing B2B
En la tabla 2 se analizan y comparan las caracteristicas esenciales detectadas de las

empresas que aplican Marketing Tradicional vs el Marketing B2B.

Tabla 2 - Caracteristicas Marketing B2C vs B2B

Caracteristicas B2C B2B

Incremento en Volumen de ventas Muchos clientes Menor Pocos clientes Mayor venta

venta
Cartera de Productos Necesidades basicas Necesidades especificas
Numero de clientes finales Muchos Pocos
Venta de productos Particulares Empresas

Relacién Cliente — Vendedor Corta Larga
Canal de venta Indirecto Directo

Negociacion Simple Venta personal

Método promocional principal Publicidad Venta Personal
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Personal Calificado para desarrollo de No es indispensable Mas de 3 personas
P/S

Financiamiento Limitado Significativo

Fuente: Elaboracion Propia

Con base en las caracteristicas presentadas anteriormente se podria inferir que las
empresas que utilizan Marketing B2C utilizan elementos que captan la atencion del
consumidor final tratando de generar deseo de compra, es decir, promocionando sus
productos sin pensar en las necesidades especificas de cada uno de sus clientes sino para
un gran namero de consumidores; utilizando los recursos que habitualmente se manejan
para el lanzamiento de un producto/servicio y que ayudan a especular en el volumen de
ventas. En cambio las empresas que utilizan el Marketing B2B se centran en un mercado

limitado en donde observan que la captacién de un nuevo cliente dependera de:

¢ Incremento de inversion de capital

e Segmentacién del mercado objetivo

¢ Identificaciébn de la estructura organizacional orientada a las necesidades de los
clientes potenciales.

e Generacidn de estrategias que permitan incrementar su cuota de mercado dentro de
segmentacion realizada.

e Presentacién de la cartera de productos/servicios.

¢ Generacién de mayor rentabilidad.

3.1.2. Andlisis de las Empresas encuestadas
Para verificar el cumplimiento de las variables planteadas anteriormente se realizé un

andlisis correlacional de la base de datos de las empresas que realizaron las encuestas y las

entrevistas, como paso previo a la estimacion y validacion del modelo a utilizar.
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Los datos obtenidos proceden de la base de datos de las empresas registradas en la
Céamara de Comercio de Quito, que en la actualidad es la Institucion que dispone de toda la
informacion de las empresas objetivo. Como se indica en la ficha técnica (véase TABLA 3),
la investigacion ha sido realizada, tomando como base una muestra de 272 empresas,
ubicadas en DMQ. La informacion obtenida de las mismas se las puede visualizar en:

http://svy.mk/2ewsvnE

Tabla 3 - Ficha técnica de la Muestra

Detalle Descripcion
Universo 8000 empresas
Muestra 265 empresas dedicadas a

Telecomunicaciones

Método de recoleccion de informacion Encuestas realizadas via On Line y
entrevistas personales

Margen de error del muestreo 5%

Fecha de recoleccién Julio, Agosto y Septiembre 2016

Fuente: Elaboracién propia

La muestra comprende empresas de 1 a 200 empleados. También se puede observar que
se encuentran representados los siguientes sectores de actividad empresarial:
Desarrolladores (9.06%), Comercializadores (7.17%) y Servicios (83.77%), que tienen mayor

participacion.

En el TABLA 4 se muestra una sintesis del andlisis y de la medicion de las variables del

estudio que se va a realizar.
Las variables objeto de andlisis son:

e Experiencia en la utilizacién del Marketing (MKT) B2B.
¢ Inversion realizada para poder desarrollar Marketing (MKT) B2B.
e Adopcién de Marketing (MKT) B2B en ventas.

e Beneficios percibidos.

La medicién de todas las variables, excepto los beneficios percibidos, se ha realizado de

forma directa.
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Tomando los criterios de Dearing (1990) los beneficios han sido clasificados de la siguiente

manera.:

e Directos
e Indirectos

e Estratégicos

Tabla 4 - Medicién de variables y analisis descriptivo

VARIABLES ANALISIS DESCRIPTIVO
Experiencia previa - Menos de 1 afio (55.26%)
¢,Desde cuando su empresa utiliza MKT - 1a?2afios (42.98%)
B2B? - >2afos (1.75%)
Inversién en MKT B2B
¢, Qué inversion ha realizado la - Hasta USD 30.000 (88.60%)
empresa para la utilizacion del MKT - USD 30.000 a USD 60.000 (11.40%)

B2B?

- Hasta el 5%(18.42%)
- 6% al 10% (33.33%)

- 11% al 25% (21.93%)
- 26% al 60% (26.32%)

Ventas MKT B2B
¢,Puede indicar el crecimiento que ha

obtenido en ventas (%)?

o o Beneficios directos
Beneficios percibidos » ]
- Reduccion de costos (media: 4.2)
Valorede 1 a5 los N ] o ]
- Reduccion del tiempo de aprovisionamiento

(media: 4.2)
- ldentificacién y ejecucion de nuevas oportunidades

siguientes beneficios:

1= Totalmente desacuerdo . )
de negocio (media:4.2)
5= Totalmente acuerdo o

- Aumento de la eficiencia de sus cadenas de
suministro (media. 4.3)

- Control de los gastos corporativos (media:4.3)

- Efectivo control de la gestion comercial (media:
4.3)

- Generacidn de nuevos ingresos (media:4.3)

- Desarrollo de servicios complementarios (media:

4.3)
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- Clientes satisfechos = fidelidad (media:4.3)
Beneficios indirectos

- Incremento en la eficiencia de la cadena de valor

(media:4.4)
Beneficios percibidos - Planificacion de pedidos y aprovisionamiento
Valore de 1a 5 los (media:4.2)

siguientes beneficios:

Beneficios estratégicos
1= Totalmente desacuerdo - Mejorar del nivel de servicio al cliente (media:
5= Totalmente acuerdo 4.3)
- Ampliacién de la cuota de participacion de
mercado (media:4.4)

- Diferenciacion de la competencia (media:4.5)

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados alcanzados en los beneficios son bastantes semejantes en sus tres tipos,

siendo las valoraciones obtenidas iguales o superiores al 4.2.

Con el fin de analizar la estructura de los beneficios percibidos, se realizara un Analisis
Factorial Exploratorio, a través del analisis de componentes principales con rotacidn varimax,
en donde se obtendra un anico factor que permitira agrupar los indicadores de beneficios.
Para ello se ha utilizado la herramienta Statistical Product and Service Solutions (Pardo &
Ruiz, 2002, p. 3).

De acuerdo al marco teorico detallado anteriormente los resultados obtenidos demuestran lo

siguiente:

¢ Medida Kaiser-Meyer-Olkin: 0.921 Resultado: Muy bueno
e Varianza explicada: 96%
e Cronbach: 0.784 Resultado: Aceptado

¢ RMSEA: 0.36 Resultado: Aceptado de acuerdo a muestra tomada
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3.2. Discusiones

Del total de la muestra realizada, se evidencio que 114 empresas utilizan el Marketing B2B,
incluso toman en cuenta el valor de las inversiones a realizar para alentar el crecimiento de
la misma. Sin embargo, se destaca la percepcion positiva de los resultados obtenidos sobre
los diferentes beneficios derivados por la utilizacion del Marketing B2B.

El desarrollo del andlisis realizado permiti6 detectar que las empresas que han integrado el
Marketing B2B en sus actividades diarias valoran y perciben los beneficios que éste les ha

entregado en comparacion con las empresas que todavia utilizan el Marketing B2C.

Los resultados obtenidos en los indices: Cronbach, KMO y RMSEA demostraron que los
beneficios que otorga el Marketing B2B, han proporcionado resultados satisfactorios a las
empresas que lo utilizan. En este contexto se pueden mencionar los siguientes: como
primero el efectivo control de la gestién comercial, el segundo es el aumento de la eficiencia
de su cadena de valor, seguido por la ampliacién de la cuota de participacion de mercado y

para finalizar la diferenciacion de la competencia

Exclusivamente con dos variables utilizadas en la encuesta se desprendié un conjunto de

implicaciones relevantes para la gestion de empresas que se enumeran a continuacion:

a) Experiencia previa a la utilizacion del Marketing B2B: actla directamente y de
manera positiva en el volumen de inversioén realizada en Marketing B2B y da prioridad
a la adopcién de nuevos procesos gue contribuyan al manejo adecuado del Marketing
B2B, a su vez generan sinergia en las diversas actividades de la empresa, y

entregan un conjunto de beneficios.

b) Inversion realizada en Marketing B2B: se presta atencién al presupuesto para la
inversion al Marketing B2B ya que las empresas estan tomando como opcién el
incrementar la aceptacion de este elemento en sus ventas frente a utilizar los canales
tradicionales para alcanzar las metas planteadas e incrementar presencia en el

mercado.
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3.2.1. Empresas que pueden utilizar Marketing B2B

Las empresas analizadas que utilizan Marketing B2C podrian realizar negocios con
Marketing B2B considerando las caracteristicas siguientes:

e Vanguardismo en metodologias utilizadas en el departamento de Marketing.

e Implementacién de CRM para su base de datos.

e Analisis de necesidades de posibles clientes.

e Segregacion de su portafolio de productos/servicios.

e Mejora de procesos en su cadena de valor.

e Reestructura de funciones para el personal de ventas.

e Generacion estrategias especificamente para la venta.

e Considerar en su presupuesto la inversibn que se realizara para implementar
Marketing B2B.

e Contratacion de personal calificado.

e Inversion en tecnologia.

3.2.2. Incremento en la Cuota de Mercado

En la tabla 5 se detalla los resultados obtenidos en las encuestas realizadas a 114 empresas

gue utilizan Marketing B2B.

El estudio revelé que 30 de las empresas que utilizan Marketing B2B incrementaron hasta

un 60% la cuota de mercado, considerando que la inversién realizada fue de USD 30.000.

Tabla 5 - Incremento en ventas

Porcentaje de crecimiento NUmero de empresas
Hasta el 5% 21 Empresas
6% al 10% 38 Empresas
11% al 25% 25 Empresas
26% al 60% 30 Empresas

Fuente: Elaboracion propia
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3.2.3. Estrategias y Consideraciones Propuestas

Una vez que se han validado las ventajas del uso de Marketing B2B en las empresas de
prestacion de servicios tecnoldgicos en Quito, se puede ahora presentar estrategias
consideradas claves para la implementacion del Marketing B2B.

Con base en las entrevistas realizadas, a un grupo selectivo de Gerentes que utilizan en sus
empresas Marketing B2B, se pueden enumerar las siguientes estrategias claves para

incentivar la implementacion del mismo:

3.2.4. Estrategia para el Modelamiento

Después del estudio realizado, una de las principales consideraciones dentro del
modelamiento del Marketing B2B es plantearlo como eje principal de la estrategia del
negocio, asi la mision y vision de la organizacién estaran alineados y permitiran alcanzar los
objetivos planteados, dentro de las empresas de servicios tecnoldgicos y con el traslado de
las tareas operativas que no son parte del giro del negocio a la tercerizacion de servicios
SAAS (Solutions as a Service), se configura un nuevo mercado, por esto los servicios son
entregados al proveedor de servicios finales o fabricante de bienes, como un aporte de la
cadena de valor, se vuelve imprescindible entonces el llegar a tiempo y convertirse en un

socio estratégico.

Para el cumplimiento de esta estrategia, dentro de los objetivos propuestos se deben
encontrar la disponibilidad de los recursos econémicos y humanos, estos deben enfocarse
en funcién de las necesidades aprendidas de los compradores. Los objetivos transformados
en hitos deben plantearse en todos los niveles de la organizaciébn y se debe elegir

indicadores de cumplimiento que reflejen el éxito de la estrategia propuesta.

Consideramos el listado detallado a continuacién, como los indicadores indispensables para

el seguimiento y que permitiran tener una sincronia con los Socios:

a) Un ciclo de tiempo determinado: se mide en semanas, meses o fases, de acuerdo
al alcance del mismo. Una estrategia para empresas de prestacion de servicios

tecnolégicos por el avance de la tecnologia no deberd ser mayor a 3 afos, por la
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b)

d)

e)

obsolescencia de la tecnologia no deberd cambiar en el tiempo pero si debera
considerar el desarrollo de los productos y por lo tanto los servicios.

Disponibilidad de Recursos: se mide a través de la inversion durante el tiempo de
implementacion de la estrategia. Esto depende de los productos, tamafio del mercado
y tipo de campafias a realizar. Considerando que se propone como una estrategia de
negocio, entonces estos recursos deben abarcar todos los procesos que se
desarrollan en cumplimiento de esta estrategia. Dentro de las encuestas realizadas
podemos observar que la inversion en una estrategia B2B se ve reflejada en el

incremento de Ventas.

Una selecciéon de los productos que se comercializaran a través del Marketing
B2B: normalmente estos son productos no finales, servicios para terceros, o materias
primas. Para las empresas encuestadas se refieren a los servicios tecnolédgicos que
se usan para brindar servicios finales, estos pueden ser soluciones o sistemas
tecnoldgicos para la gestion y administraciébn, mantenimiento de equipamiento,
desarrollo de sistemas personalizados para cumplimiento de la normativa vigente en
sectores especificos. Por ejemplo llevar la contabilidad de una empresa, la prestaciéon
de un servicio final, el equipamiento para una red de cajeros automaticos en un
banco, lo que puede incluir la implementacion, gestion y operacion de una plataforma

gue incluye software, hardware, el mantenimiento y soporte.

Tipos de campafas publicitarias de acuerdo al producto y mercado al que se
debe llegar: normalmente debera medirse la ejecucién y después se mediran los
resultados. Existen medios especializados donde se publicitan los servicios
tecnolégicos, al no ser un producto masivo, mientras mejor enfocado este la
campafia, mas efectivo y eficaz sera el uso de los recursos. Sobre el Marketing B2B
se ha trabajado mucho en temas sobre la WEB, obteniendo una gran ventaja por la

cantidad de indices que permiten manejar este tipo de medios.

Recursos tecnoldgicos: son imprescindibles para el Marketing B2B, sistemas de

gestion de redes sociales, sistema de gestion y logistica, la interaccion es muy activa,
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el control que se puede tener sobre la manera en la que se lleva por ejemplo una

campafa de Marketing, el afinamiento en la entrega de inventarios o servicios.

La eleccién de indicadores sobre los resultados de la estrategia deben estar en funcién de
los objetivos, pero los imprescindibles son:

e Aumento en las ventas.
e Crecimiento del Mercado.
e Satisfaccion del cliente.

e Posicionamiento de marca.

Dentro de cada uno de estos podemos ir profundizando los segmentos de mercados y
productos, lo que nos permite corregir mientras ejecutamos las actividades de la estrategia.

La busqueda de los parametros sensibles de medicién o aquellos que verifiguemos

3.2.5. Estrategia para la Implementacion

Como se indicod dentro del modelamiento la estrategia se desagrega en varias actividades,
las mismas que tienen indicadores, el seguimiento constante de estos indicadores durante la
fase de implementacién es muy importante, este permite validar el cumplimiento de todas las

tareas y acciones que a su vez logran alcanzar los objetivos planteados.

Adicionalmente, si estos indicadores levantan alertas sobre la ejecucion de la estrategia
podran ser corregidos de manera oportuna, mientras mas seguido se realice la medicién de

los indicadores se realizaran correcciones importantes en la implementacion.

En funcién de lo expuesto anteriormente es importante gue la ejecucion se realice mediante

fases con hitos muy claros, por ejemplo:

e Definicion de Portafolio.

e Ejecucién de campafias publicitarias.

e Implementacion de sistemas tecnologicos.

e Aplicacién de encuestas a clientes y proveedores.
e Clima Laboral.

e Medicién del ciclo de inventarios.
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Anteriormente se indicé que para las campafias publicitarias se deben considerar aquellos
medios especializados, para el estudio realizado se pone a consideracion: revistas de
tecnologia, eventos o ferias tecnoldgicas, incluso la presentacién de seminarios con un valor
educativo o académico que permita la participacion de las personas que forman parte de la

toma de decisiones en la contratacion de los servicios tecnologicos.

Un nivel acto de interaccion con el cliente permitird que la respuesta sea concreta y adquirir
un mejor conocimiento de lo requerido por el mercado. Es muy comidn que sistemas de

compras, de gestién de inventarios, de pagos sean comunes en los nuevos negocios.

La participacion de los clientes en el disefio de los productos puede considerarse una de las
actividades dentro de la estrategia de implementacién, tener un producto asequible tanto en

Su contenido como es su precio es muy importante.
3.2.6. Estrategia para la Medicién de Resultados

La experiencia de los encuestados nos confirma que esto no debe hacerse Unicamente al
final del periodo de la estrategia, sino durante todas las fases, entonces se recomienda al

menos el andlisis de los estos indices de resultados:

e Porcentajes en crecimiento de ventas.

e Porcentajes en crecimiento de mercado.
e Posicionamiento de marca.

e Satisfaccion de Cliente.

e Rentabilidad.

e Eficiencia y eficacia en los procesos.
El seguimiento oportuno permitird tomar acciones correctivas como:

¢ Asignacioén de recursos efectiva y eficaz.

¢ Reclasificaciéon de la cartera de productos.

e Mejor enfoque y segmentacion del mercado.

e Seleccion de medios publicitarios mas efectivos.

e Afinamiento del sistema tecnoldgico que se esté usando.
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Por otra parte se puede destacar que para las empresas de prestacion de servicios
tecnologicos, estd la sostenibilidad en el tiempo debido a la cobertura de garantias y el
esfuerzo que deben realizar; para ello las empresas deben cumplir con contratos con esta
particularidad, los mismos que exigen de profesionales capacitados, una alta inversién en
entrenamiento, personal de soporte que cubran horarios 24/7 (24 horas durante los 7 dias de

la semana), un centro de respuesta, productos muy atados a servicios especializados.

Esta inversion y las remuneraciones del personal deben ser cubiertos mediante varios

contratos de soporte y mantenimiento, no solo la implementaciéon de nuevos servicios.

Luego el analisis se enfoca al relacionamiento entre los indices de cumplimiento de la
estrategia y los indices de resultados, finalmente ponemos mas recursos en aquellos que
brindan mejores resultados, esto es muy relativo a cada caso, cada mercado, cada producto,
por esto no se puede generalizar, si ejemplificar a fin de afinar la inversion y las acciones a

tomar.
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4. CONCLUSIONES

- Al analizar y comparar las empresas de provision de servicios tecnolégicos del DMQ
gue actualmente utilizan Marketing B2C y Marketing B2B se pudo comprobar que las
empresas que utilizan Marketing B2C entregan productos/servicios que responden a
un impulso de compra mas no a una necesidad, esto debido a que las empresas que
utilizan Marketing B2B entregan productos/servicios que ayudan a mantener la
rentabilidad, competitividad y posicionamiento en el mercado ya que gozan de
informacion de los clientes y pueden tomar decisiones basadas en el andlisis de
necesidades. Las empresas que se sustentan con MKT B2C tienen como objeto
mantenerse en los segmentos grandes de mercado, disefian productos/servicios con
muy pocos diferenciadores en relacién al resto de productos en el mercado, no
realizan un desarrollo de sus productos, y se conforman con lo que dominan hacer,
no sienten la necesidad de complementar sus capacidades y recursos con otras
empresas y asi poder ganar mas mercado, conservan sus procesos y tecnologia, su
cadena de distribucibn no ha variado desde el inicio de la empresa, luchan por
mantener su estado, aln no sienten la necesidad del cambio, tienen temor a los
efectos y desconocen de la posibilidad de mejora en la utilizacién de sus recursos;
todo lo contrario a lo que viven las empresas que manejan MKT B2B, los nuevos
indices y retroalimentacion de sus cliente ha permitido que tengan una empresa mas
dinamica.

- Con el estudio realizado se pudo detectar que las empresas que todavia utilizan el
Marketing B2C del DMQ necesitan pensar en el consumidor empresarial, el mismo
gue exige una atenciéon individualizada, especializada y especial ya que cada
organizacién es diferente en sus necesidades y procesos de compra. El nicho de
mercado al que deben proyectarse es reducido, comparandolo con el que
actualmente trabajan, pero a su vez de mayor transaccionalidad por lo que su
objetivo primordial es el cambio desde la producciéon hasta la distribucién del
producto/servicio que lo realizan. Todas las empresas encuestadas tienen potencial
de crecimiento, de realizar cambios en sus procesos, en utilizar sus recursos
actuales de manera eficiente y eficaz logrando asi la generacion de productos

/servicios que interesen a su nuevo nicho mercado lo que les permitira extenderse y
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lograr un cambio positivo en su cadena de valor. Por otro lado, el estudio revel6 que
la utilizacion de Marketing B2B incrementa la cuota de mercado, teniendo un
crecimiento entre 5% y 60% de la misma, lo que demuestra que su aplicacion
permite que la cadena de comercializacion sea mas ajustada a las necesidades del
mercado y genere mas beneficios para la empresa. Para fortalecer el crecimiento en
la cuota de mercado las empresas estudiadas y que utilizan el MKT B2B aplican lo
siguiente:

Obtener competitividad: analizan el Marketing utilizado por sus competidores y las
posibles acciones a podrian iniciar.

Fijarse en la realidad: trabajar de la mano con los datos de la estructura de mercado
a la que quieren atacar, sobre la competencia y la tendencia actual para la realizar
estrategias de comercializacion viables para su empresa.

Crear beneficio: crear acciones dirigidas a mejorar la calidad de sus
productos/servicios prediciendo el costo de alcanzar estandares que son
reconocidos por sus nuevos clientes

La generacion de las estrategias que se han planteado, permiten incentivar la
utilizacion del Marketing B2B, las empresas deben ver como eje primordial de su
Estrategia de Negocio, esto les asegurard el eficiente uso de recursos para la
entrega del producto, muy importante es la adecuada preparacion del Plan de
Marketing donde se debe considerar como elemento principal la reestructuracion del
portafolio de productos/servicios y la distribucion comercial.

Como resultado de este estudio podemos indicar que la implementacién del
Marketing B2B dentro de las empresas proveedoras de servicios tecnoldgicos ha
sido satisfactoria, el crecimiento en mercado y ventas, trae consigo una mejora de
las utilidades y estructuracion interna de la empresa, es asi que la inversion

realizada se ve reflejada en estos resultados.
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5. RECOMENDACIONES

- Existen muchas empresas en el Distrito Metropolitano de Quito que todavia se
mantienen con la utilizacién de Marketing B2C y que no han podido visualizar el
mercado y el potencial que generaria para su empresa la aplicacion del Marketing
B2B, el miedo al cambio y a implementar nuevas estrategias no les permite crecer ni
obtener beneficios, por lo que les sugerimos que las empresas adquieran recurso
humano que ayuden a la transicibn y sobretodo pueda apoyar al cambio de
mentalidad de toda la estructura organizacional.

- Para las empresas que todavia mantienen el Marketing B2C como estrategia
deberan analizar cada uno de los elementos que participan en la formacién de sus
productos/servicios para poder reestructurarlos y asi poder satisfacer necesidades
de nuevos mercados y a su vez percibir mayores beneficios dentro de la estructura
organizacional como en la parte monetaria.

- Para poder obtener un crecimiento en la cuota de mercado se recomienda realizar
una inversién de USD 30.000 el primer afio de su implementacion, asi como realizar
ajustes en su cadena de valor y en el portafolio de producto/servicios.

- Si una empresa se encuentra interesada en implementar el Marketing B2B debera
plantear una estrategia que se complemente con los resultados que desea obtener,
en donde se dé prioridad a una inversion y sobre todo a la reasignacién de recursos

gue permitan direccionar los productos/servicios hacia nuevos mercados.
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Anexo | — Encuesta

LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE
TELECOMUNICACION EN DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
Jun-16

El objetivo de la encuesta es obtener informacién relacionada con la inversion en Marketing
asociada con la utilizacién del Business to Business (B2B) de las empresas del sector de
Telecomunicacion en el DMQ, con el fin de determinar la situacién actual de las mismas,
poder medir su posicionamiento y reconocimiento en el mercado con las estrategias de
Marketing utilizadas. Las respuestas de esta encuesta servirdn Unicamente con fines

académicos.

[ I. Informacién General

RUC: I

Raz6n Social: |

Representante Legal: |

Nombre Comercial: |

Sector:

(1)Telecomunicaciones D

Tipo de empresa:
(1) Sociedad An6nima D

(2) Cia. Ltda. []
(3) Persona Natural D

[ Il. Actividad de Empresa lll. Estructura de la Empresa ]
(1) Desarrolladora D (1) Familiar D
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(2) Accionistas Diversos D
(3) Comunitaria D

(2) Comercializadora

100

(3) Servicios

IV. Infraestructura ]

NUmero de Empleados

1a20
21a40
41 a 60
81 a 100
101 a 150
151 a 200

Q00000

200 adelante

[ V. Acceso alas Tecnologias de Informacién ]

A. ¢Su empresa dispone de Tecnologias de Informacién y Comunicacion? (TICS)

Si D NOD

B. ¢Cuenta su empresa con personal propio especializado en manejo de Tecnologias
de Informacién y Comunicacion?

si [] No [ ]
B1. En caso afirmativo especifique el nimero: I:I

C. ¢Su empresa tiene pagina web corporativa?
si [] No []
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C.1 En caso afirmativo indique las principales funciones de la pagina WEB:

Presentacion de la empresa

Acceso a catalogos de productos
Acceso a listas de precios

Realizacién de pedidos o reservas online

Seguimiento online de pedidos

L0000

Cobros online

D. ¢Cual es el porcentaje de ventas anual que se realizan de manera online?

0-20% ]
20 - 40% |:|
40 - 60% D
60 - 80% D

80 - 100% D

E. ¢Tiene implementado un sistema de gestion integrado de procesos (ERP) o una
Intranet? (ERP-Sistema integral de gestion empresarial que esta disefiado para

modelar y automatizar la mayoria de procesos en la empresa)

Sdlo intranet D
Soélo software ERP D

Ambos I:I
Ninguno I:I

F. ¢Tiene implementado un sistema de gestion integrado de informacién de clientes
(CRM)? (CRM- Estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y responder a las

necesidades de los clientes)

si [] No []
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[ VI. Uso/ Aplicacién del Marketing Business to Business (B2B)*

*Marketing B2B: transacciones de comercio entre empresas

a. ¢Usted cuenta con una estrategia de Marketing?

si [] No [ ]

b. ¢Su estrategia de Marketing forma parte de su cadena de valor?

si [] No []

c. ¢Usted mantiene Negocios o realiza comercializacion de sus productos con

Empresas?

Si D NOD

d. ¢Sabe para qué sirve el Marketing Business to Business (B2B)?

Si D NOD

e. ¢Sus clientes finales son empresas o usuarios?

si [] No [ ]

f. ¢Cuenta con una base completa de sus clientes?

si [] No []
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Su empresa utiliza Marketing Business to Business (B2B)?

si [] No []

¢, Desde cuando se empresa utiliza Marketing B2B?

(1) menos de un afio D
(2) 1 a 2 afios D
(3) 2 a 4 afios D
(4) mayor a 5 afios D

¢ Qué inversién ha realizado la empresa para la utilizacion de Marketing B2B?

(1) USD 0 a USD 30.000 D
(2) USD 30.000 a USD 60.000 |:|
(3) USD 60.000 a mas I:I

De acuerdo a la inversion realizada en Marketing B2B puede indicar el crecimiento o

decrecimiento que ha obtenido en ventas (%)

hasta 6% a 11% a 26% a mayor a
el 5% 10% 25% 60% 60%

Crecimiento %

Decrecimiento %

Las ventas generadas con Marketing B2B se realizan con:

Sector Publico
Sector Privado

Otro Sector

ud
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I.  De acuerdo a la inversion realizada en Marketing B2B puede indicar el porcentaje de

compras realizado (%)?

Hasta el 5%
6% a 10%
11% a 25%
26% a 60%
Mayor a 60%

OO0 00

m. Sus compras han sido realizadas a nivel :

Nacional

]
Importado |:|

[ VIl. Beneficios percibidos con la utilizacion de Marketing B2B

Valore de 1 a 5 los siguientes beneficios: 1= Totalmente en desacuerdo 5= Totalmente de

acuerdo

a. Beneficios directos

Reduccién de costes

Reduccién del tiempo de

aprovisionamiento

Identificacion y ejecucion de nuevas

oportunidades de negocio

Aumento de la eficiencia de sus cadenas

de suministro
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Control de los gastos corporativos

Efectivo control de la gestiobn comercial

Generacion de nuevos ingresos

Desarrollo de servicios complementarios

Clientes satisfechos = fidelidad

b. Beneficios indirectos

Incremento en la eficiencia de la cadena de
valor

Planificacion de pedidos y

aprovisionamiento

c. Beneficios estratégicos

Mejora del nivel de servicio al cliente

Ampliacion de la cuota de participacion de

mercado
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Anexo Il — Entrevista

LEVANTAMIENTO DE INFORMACION DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR DE
TELECOMUNICACION EN DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ENTREVISTA A EXPERTOS

Instrumento de Recoleccién de Datos

1.1. Ficha Técnica

1. Instrumento: Guia de entrevista para personas designadas

2. Duracién: 30 minutos aprox.

3. Dirigida a: Gerentes/Jefes Generales y/o Marketing de empresas dedicadas a brindar
servicios tecnolbgicos que tienen experiencia relacionada con el disefio y ejecucion de en
estrategias de Marketing y planificacion estratégica.

4. Numero de participantes: 1 por entrevista

5. Numero de entrevistas 10 entrevistas

6. Objetivo:  Obtener informacion relacionada con la inversion en Marketing asociada con
la utilizacién del Business to Business (B2B) de las empresas prestadoras de servicios
tecnolégicos en el DMQ, con el fin de determinar la situacion actual de las mismas, medir su
posicionamiento y reconocimiento en el mercado con las estrategias de Marketing utilizadas.
Las respuestas de esta entrevista serviran Unicamente con fines académica

7. Materiales: Formato guia escrito para la entrevista

1.2. Marco Referencial

La presente guia de entrevista es parte de los instrumentos que permitirdn recolectar
informacion para poder realizar un analisis de las empresas prestadoras de servicios
tecnolégicos que actualmente conocen y utilizan el Marketing B2B como estrategia para el

posicionamiento de mercado y generacion de estrategias. La entrevista estd dirigida a
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Gerentes/Jefes Generales y/o Marketing de empresas dedicadas a brindar servicios en el
sector de Telecomunicaciones que tienen experiencia relacionada en estrategias de

Marketing y planificacion estratégica.

El objetivo es poder obtener informacion relacionada con la inversion en Marketing asociada
con la utilizacién del Business to Business (B2B) de las empresas de servicios tecnologicos
en el DMQ, con el fin de determinar la situacién actual de las mismas, medir su
posicionamiento y reconocimiento en el mercado con las estrategias de Marketing utilizadas.

Las respuestas de esta entrevista serviran Gnicamente con fines académicos.

Datos del entrevistado:

Cargo del entrevistado:

1.3 Preguntas

la. De acuerdo a su experiencia ¢ Qué elementos son importantes al considerar para armar
su estrategia de Marketing?
1b. ¢Cree que es importante tomar en cuenta la estrategia de Marketing en su cadena de

valor?

2. De acuerdo a los objetivos planteados en su empresa ¢La comercializacién de sus

productos se enfoca en clientes finales 0 empresas?

3a. ¢Ha escuchado hablar del Marketing B2B o B2C?

3b. ¢ Su empresa utiliza Marketing B2B? Si la respuesta es si ¢ Cémo surgié la necesidad de
implementar este marketing en su empresa?

3c. ¢Nos podria decir, de acuerdo a lo planificado para este afio, el monto de inversion que

han contemplado para Marketing B2B?
4a. Con el tiempo que ha utilizado Marketing B2B en su empresa nos podria decir en

porcentaje ¢ Cuanto incremento ha tenido en sus ventas?

4b. Nos podria decir si las venta obtenidas han sido en el sector privado, publico u otro?
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5a. Nos podria asegurar que con la utilizacion del Marketing B2B ha obtenido beneficios
directos para la empresa? ¢ Nos podria nombrar los mas significativos?

5b. ¢Cree usted que la empresa ha obtenido beneficios indirectos con la utilizacion de
Marketing B2B? ¢ Cudles han sido?

5c. Nos podria nombrar los beneficios estratégicos que ha obtenido en la empresa con la
utilizacion de Marketing B2B
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