¢ Como compra el cliente
empresa?



¢ Alguien compra el producto
por si mismo?




La compra B2B

¢ Tiene un comportamiento realmente
organizacional?

¢ Tiene un comportamiento individual?



El cliente industrial y sus dos
agendas para la decision

Beneficios técnicos
y organizacionales

1. Riesgo

Z2. Evaluacidn personal
3. Orgulio profesional
4, Expectativa técnica

Beneficios valdricos
y culturales

1. Cultura
2. Valores
3. Personalidad




La compra industrial NO es un evento

Reconocimiento
de la necesidad

£Qué se necesita
y cuanto?

Negociacion y

Disefio de
es cacliones
Evaluacién de pecih
propuestas y
selecclion de
proveedor

Biusqueda de
proveedores

analisis de
propuestas



The Buygrid Framework

PROCESO DE COMPRA B2B SITUACIONES DE COMPRA B2B

Compra rutinaria Compra rutinaria

directa indirecta Nueva compra

Reconocimiente de la necesidad

Definicién de qué y cudnto se necesita

Desarrollo de especificaciones

Bisqueda de proveedores calificados

Cotizaciones y andlisis de propuestas

Seleccién del proveedor

Negociacién y cierre

Feedback de desempeiio y evaluacidn

InduziblMErtalhg  Solegy .0d Edlbn . Fred E. Vieltar . dr Wiy & Sams. 1931



La estrategia de ventas necesita
responder ciertas peguntas ...

1.

t=10
Reconocimlento
a necasidad 2

. ¢ Qué caracteristicas

¢, Quién o quiénes
reconocen la necesidad?
¢, Qué motivaciones tienen?

tienen?

¢, Qué prioridad asignan al
problema?

¢, COmMo comunican su
reconocimiento del
problema?

¢, Quiénes son sus
detractores en el
problema?




La estrategia de ventas necesita
responder ciertas peguntas ...

o

. ¢ Quién o quiénes definen

el “qué” y “cuanto”?

¢ Cuantos “qué”s existen en
carpeta?

¢, Qué motivaciones tienen?
¢, Qué caracteristicas
tienen?

¢, COmMo comunican su
definicion de qué y cuanto?




La estrategia de ventas necesita
responder ciertas peguntas ...

o~

. ¢ Quién o quiénes disefian

especificaciones?

¢, Quiénes no estan y
debieran estar?

¢, Qué experiencia historica
han tenido?

¢ Qué motivaciones tienen?
¢, Qué caracteristicas
tienen?

Etc.




Son muchas variables para
muchas preguntas ...

Influe ncias I Influencias de la
organizacionales cadena industrial
(upstream &
downstream)
Influencias

individuales o roles

i Influencias del entorno
(global, legal,
tecnolégica, etc)

Tipo de compra
(situacional)




Un poco de matematicas ....

Ejemplo dado por el profesor en clases:

um 1 _ o,
X—=2>8 x-8

Respuesta dada en el examen por un alumno:

LIM 1
x=>5 X-5

LN




10 x 5 x 8 =400 preguntas
por cada cliente

Influencias - Influencias de la
o nias gt | aevelf
’J pregu - Foepregertas
g (upstream
cuimo? downstream)
Dima o da
o mg untas _—
indivEua o roles

B

i Influencias del entorno
tOpreguntas
tecnolégica, etc)

10pregunens /"




iUna empresa B2B mediana
puede tener 1000 clientes al
ano con facilidad!



Modelo Webster-Wind

42  NDUSTRIAL FROCUREMENT AND BUVING BEILAYICNR.

» El entorno

» La organizacion

» El network de compras

» Los individuos

FE. ¥watrslar . dre, Wind - 0 Geneal Wadeld Oognbabmal Burlng EBeravbr “. Humzlad Watag 6. 20 Spd ). 1972, 1-19



Modelo Sheth
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Figure &2, The Sheth model of induserial buyer behav behafiur [Source: » El entorno
Jagdish N, Sheth, “A Model of Indystrial Buyer Behavior, of
Marketing, 37, 4 {October, 18973), 50-56, at 51.] with per-

mission of the American Marketing Association,

i-"]ngduh N. Sheth, "A Model of Industrial Buyer Behavior.” Journal of Markei-
inz, 37, 4 (October, 1973), 50-56,

Jagdkh W, Shath 0 modalol Indwsital BuyrBergvhbr . Joumslol Watelhg. 07,4 Oclaber | 197). 50056,



El error mas comun de las
empresas vendedoras

de la nacesidad

Evaluaclén
feedback

t=0
I Reconocimiento

LQué se necesita
¥ cudnio?

Ventas

I

Evaluacién d

propuesias y
.‘ selecclin de
proveador

b . Bisguada da
Cotizaclén y provesdores
anélisis de

.’ propuesias



3. Planificando la relacion de
largo plazo entre Cliente -
Proveedor



En el Marketing Industrial el
Producto no es un Producto,
es un conjunto de relaciones
entre vendedor y comprador



El cliente nos evaluara en dos
dimensiones

Los dos grandes "contactos de marca” en la venta B2B
&

: 1.Programa: Re-
Hard work 1 Winner oo e
procesos, mejoras
tecnolégicas, cambios
COAmo ven a nuestros culturales y filosdficos

productos o servicios de produccion.
-+ »

2.Programa: Re-
planteamiento cultural
de la organizacion.

Capacitacion,
Hﬂ!'d Wﬂl’k 2 coaching o reemplazo
g de personal.

No future

Camo nos ven a




; Qué define el valor de una
empresa?



iLos flujos futuros son
generados por la venta a los
clientes!



|La escalera de la lealtad del
cliente

0 b o
o Fee=it
o

-TINE

dades de

cio)

(habili

servi




Las relaciones personales como

-

Nivel de relacion

variable de negocio

Nivel de relaciéon cliente - proveedor en el tiempo

Trabajar
desconfianza

F’r&sentaciﬁn

/' Desconocimiento

Proyecto 33

Trabajar _:;fi:::
desconfianis

' Negociaciones

T

T T T T T T T T T T T T =T T T T T T T T T



TRANSACCIONES «+— RELACIONES

One shot deal
Precio manda
Independencia

Controla el mercado

“Se compra”

Interdependencia

"Taylor made”
servicios & productos

ALIANZAS

ESTRATEGICAS

Largo plazo
Dependencia
Dependencia total
Controla el mercado
“Se desarrolla”

Tipo joint venture

l.e. Toyota y JIT



VENTAS

¢, Con cuantos y quiénes se

160

puede tener Alianzas?

CLIENTES



Mucho ojo ...

* Una cuenta clave debe ser definida
como un cliente IMPORTANTE

* No necesariamente como un cliente de
VOLUMEN



.. Se puede planificar una
relacion de anos por venir con
un cliente?
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