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Introducción

A celera tu funnel B2B con IA: Inteligencia artificial aplicada a la captación, conversión y retención de clientes presenta un enfoque holístico de los procesos de comercialización B2B, optimizados mediante una capa transversal de IA que se configura como eje central y transformador de los procesos comerciales en mercados B2B.

A un entorno empresarial marcado por la digitalización, la automatización y la omnicanalidad se une la complejidad inherente a la naturaleza de los mercados B2B: múltiples stakeholders, procesos de toma de decisiones largos y complejos, niveles de personalización cada vez más avanzados y una presión constante por mejorar la eficiencia empresarial.

Los modelos tradicionales de funnel presentan varias limitaciones que les impiden responder de forma efectiva a los retos actuales de los mercados B2B. Su dinámica lineal, su foco predominantemente transaccional y la ausencia de una integración estructurada de la IA dificultan que puedan configurarse hoy como herramientas sólidas de gestión empresarial.

Con el objetivo de dar respuesta a esta realidad, la obra propone un nuevo framework: el in-in B2B funnel. Entre sus principales rasgos destacan la gestión integral de todo el ciclo comercial, un flujo por capas de compra y uso que supera la linealidad de los modelos convencionales mediante bucles de aprendizaje continuos y un enfoque centrado en el cliente, sustentado en una gestión basada en datos y en capas transversales de IA como elemento realmente transformador.

El libro articula este modelo mediante frameworks comparados — in-in B2B funnel frente a modelos tradicionales— y, desde ese enfoque, recorre de forma completa el funnel de marketing: desde la captación hasta la fidelización, pasando por los modelos comerciales y aplicando motores de IA para optimizar cada fase del proceso.

En la fase de captación se profundiza, entre otras aplicaciones, en la optimización y automatización de campañas, la segmentación predictiva, el diseño inteligente de estrategias de keyword research para SEO y la optimización de copys y creatividades mediante IA.

En la fase de venta se abordan estrategias de lead scoring y account scoring, la aplicación de agentes de IA para prospección, agendado y cierre de leads, el soporte de IA en tiempo real durante las reuniones comerciales y otras estrategias orientadas a optimizar el flujo de ventas.

En posventa, la obra desarrolla modelos de medición de la satisfacción del cliente basados en IA, con mecanismos de detección temprana de abandono mediante scoring predictivo de la cartera de clientes.

En este contexto, la IA presenta estrategias orientadas a la gestión integral del dato, así como su incorporación a dashboards operativos conectados con los sistemas CRM y ERP.

La obra incorpora, además, frameworks accionables, completamente operativos, y diferentes cuestionarios que permiten analizar la aplicación de las estrategias y herramientas propuestas en contextos reales de los mercados B2B actuales.

Acelera tu funnel B2B con IA combina una sólida visión académica con un amplio contenido aplicado. Se posiciona como un puente entre los modelos clásicos de funnel y la realidad compleja, imprevisible y turbulenta de los mercados del siglo XXI. Propone, por tanto, un marco de referencia que integra literatura científica especializada con práctica profesional real.

Conjugando rigor académico, aplicación práctica, estrategia, tecnología y medición, el libro da respuesta a las necesidades tanto de profesionales del área de comercialización (directores comerciales y de marketing, product managers, responsables de customer experience) como de académicos y estudiantes de posgrado y doctorado interesados en la gestión del funnel B2B en la era de la inteligencia artificial.


1

Mercados B2B

1.1. Definición y características de los mercados B2B.

1.2. Tipologías de mercados B2B.

1.3. Variables decisionales en los mercados B2B.

1.4. Impacto de la inteligencia artificial en los ecosistemas B2B.

1.5. Conclusiones.

1.6. Test de autoevaluación.

1.7. Caso práctico: Integración tecnológica de un fabricante de estructuras de aluminio con su canal de instaladores.


Objetivos de aprendizaje:

• Comprender el concepto de mercado B2B (business-to-business o entre empresas).

• Conocer los distintos tipos de mercados B2B en los que se opera actualmente.

• Analizar las principales características de los mercados B2B.

• Identificar los principales elementos diferenciadores con los mercados B2C (business-to-consumer o de empresa a consumidor).

• Identificar las principales variables decisionales en mercados B2B.

• Reflexionar sobre el impacto de la IA (inteligencia artificial) en los actores, los procesos y la toma de decisiones en mercados B2B.

Palabras clave: Mercados B2B. Relaciones estratégicas. Toma de decisiones de compra. Digitalización de procesos. IA aplicada a procesos empresariales.



1.1. Definición y características de los mercados B2B

Entendemos como mercado aquel espacio físico o virtual donde confluyen oferentes y demandantes de productos y servicios con el objetivo de realizar transacciones comerciales que cubran necesidades de los demandantes al tiempo que generan una rentabilidad positiva para los oferentes.

En un mercado B2B, tanto oferentes como demandantes son organizaciones. El intercambio de valor se basa en estrategia y rentabilidad mutua.

Puesto que todos los actores de un mercado B2B son organizaciones, los procesos de agregación de valor presentan particularidades. Dichas particularidades provienen de dos factores: de la naturaleza colectiva de los decisores y de la integración de los bienes transaccionales en cadenas de valor productivas, no en consumo final.

Así, HubSpot (2023) señala que, en B2B, las compras suelen buscar soluciones de largo plazo, lo que se traduce en ciclos más largos, contratos más extensos y relaciones más duraderas. Este hecho, la combinación de un enfoque estratégico y vínculos a largo plazo, delimita cualquier negociación, así como las relaciones de poder entre los distintos actores. En estos procesos, el valor agregado pierde peso frente a las luchas de poder internas, donde intereses particulares del actor dominante pueden descartar ofertas beneficiosas para la producción.

En este contexto, el Modelo de Compra de Sheth (Sheth, 1973) describe cómo las expectativas conflictivas de los stakeholders (grupos de interés o actores implicados) y la resolución de dichos conflictos moldean las decisiones de compra, un aspecto clave para entender la gestión del funnel B2B.

Otros factores críticos que influyen en las etapas de adquisición B2B:

1. Alto coste de errores en la adquisición de un bien o servicio. Dado que dicha adquisición será incorporada al proceso productivo, cualquier proceso fallido de compra, bien sea por un error técnico o porque responda a intereses personalistas, supone comprometer toda la cadena de producción generando un alto impacto en la cuenta de resultados de la compañía.

2. Mayor volumen de las operaciones.Si unimos el impacto en el proceso productivo de una compra fallida al hecho de que las transacciones pueden llegar a ser de alto volumen económico, cualquier desviación en el proceso de compra puede llegar a ser letal para una organización.

3. La confianza y reputación como piedra angular de las relaciones B2B.Como mencionábamos anteriormente, las interacciones B2B son estratégicas y a largo plazo. Ello influye en la complejidad y duración de los procedimientos comerciales. Los elementos determinantes en la concreción de un intercambio en mercados B2B son la confianza y la reputación de ambos actores. Como se detallará en posteriores secciones, esta circunstancia condiciona todas las acciones de marketing de una compañía B2B. Gran parte de su presupuesto está destinado no a captar leads (clientes potenciales que han mostrado interés o facilitado sus datos de contacto) directamente, sino a mejorar su reputación corporativa, lo cual incidirá positivamente en la ratio de conversión de lead a deal (operación comercial cerrada).

En este sentido, y siguiendo el modelo TAM (Davis, 1989), en mercados B2B relacionales de adopción tecnológica, la confianza entre cliente y proveedor se convierte en la base de la elección de un proveedor por encima incluso de la utilidad percibida.

4. Importancia de los departamentos de atención al cliente. Otro hecho derivado de la relación estratégica y a largo plazo en mercados B2B es el peso relativo que adquiere en la toma de la decisión final la calidad del departamento posventa. En los procesos de compra B2B es frecuente que decisores profesionales opten por un producto de menor calidad o de mayor precio basando su decisión en la calidad de respuesta del equipo de soporte.

5. Distinción entre el decisor y el usuario del producto.En mercados B2B, es frecuente que el actor que lidera el proceso de compra sea distinto de aquel o aquellos integrantes de la organización que van a usar el producto adquirido.

Esta distinción entre decisores y usuarios está recogida en el modelo del buying center (centro de compras o unidad de decisión de compra) (Robinson, Faris y Wind, 1967), el cual distingue los siguientes tipos de stakeholders que intervienen en un proceso de compra B2B:

a) Usuarios: Quienes usarán el producto/servicio.

b) Influenciadores: Aportan información o criterios técnicos.

c) Compradores: Quienes formalizan el proceso contractual.

d) Decisores: Quienes tienen la autoridad final.

e) Gatekeepers: Quienes controlan el flujo de información hacia el buying center (secretarios, asistentes, asesores…).

f) Iniciadores: Detectan una necesidad o identifican un problema.

He participado en negociaciones para la compra de ERP (enterprise resource planning o planificación de recursos empresariales) en pymes españolas en las que el empresario, como principal decisor, impulsa la adquisición del ERP, mientras que los equipos administrativos (usuarios finales) muestran resistencia activa. Este hecho pone de manifiesto cómo el conflicto de intereses entre los tomadores de decisiones de compra de tecnología y los usuarios de esta puede suponer la no incorporación de dicha tecnología a las operaciones de la compañía.

Como señalan Magsamen-Conrad et al. (2022), la adopción de una tecnología depende de variables perceptuales y contextuales (p. ej., utilidad percibida, facilidad de uso, normas sociales o condiciones facilitadoras), por lo que su mera implantación organizativa no implica necesariamente una aceptación efectiva. Estos autores subrayan que, más allá de factores teóricos como la utilidad percibida (TAM) o la expectativa de rendimiento UTAUT, siglas de unified theory of acceptance and use of technology (Venkatesh, Thong y Xu, 2016), la resistencia interna y la falta de condiciones facilitadoras (p.ej.: capacitación, soporte…) pueden poner en riesgo la implementación de proyectos tecnológicos. El modelo de aceptación de tecnología (TAM; Davis, 1989) sugiere que hay dos factores que determinan la intención de usar una nueva tecnología:

a) La percepción de utilidad.

b) La facilidad de uso.

Desde mi perspectiva, fundamentada en mi experiencia profesional implementando sistemas ERP y CRM (customer relationship management o software de gestión de clientes), he podido comprobar que, en la realidad de las pymes españolas, la principal barrera para esta adopción es el miedo del usuario a perder la posición de poder que le otorga el control de las operaciones de la empresa y/o miedo a ser sustituido por estas nuevas tecnologías.

Una forma gráfica de representar el modelo del buying center queda recogida en la Figura 1.1. Dicha figura resume los flujos de información y de decisiones en el proceso de toma de decisiones en mercados B2B, en los que existen múltiples stakeholders.

Figura 1.1

REPRESENTACIÓN ESQUEMÁTICA DEL MODELO BUYING CENTER

[image: Imagen]

Fuente: Elaboración propia a partir de Robinson, Faris y Wind (1967).

6. Impacto de la digitalización en los procesos de compra B2B. La irrupción de las nuevas tecnologías de la información ha transformado todos los mercados, tanto B2B como B2C y C2C (consumer to consumer o de consumidor a consumidor). En los mercados B2C, dicho impacto queda limitado a la búsqueda de información previa a la compra y la posterior materialización de esta en plataformas digitales de distinta naturaleza. Sin embargo, en los mercados B2B, el impacto de la digitalización de procesos y relaciones ha supuesto una verdadera revolución. La tecnología está disponible para todos los operadores, tanto oferentes como demandantes. Este hecho impacta en tres áreas clave de las organizaciones:

a) Procesos de compra.

b) Automatización de procesos.

c) Gestión de relaciones con clientes.

Como se desprende de esta descripción de los mercados B2B, y debido a los múltiples y complejos factores que determinan los procesos de compra en estos mercados, los funnels de marketing, ventas y posventa están condicionados por dichos factores, y aumenta, por tanto, la complejidad en los procesos de incorporación de nuevas tecnologías.

La Figura 1.2 muestra una comparativa del comportamiento de los distintos factores determinantes en mercados B2B vs. B2C. Como se observa en dicha figura, existen elementos diferenciadores entre ambos mercados.

Una vez establecidos los fundamentos conceptuales y los desafíos actuales en los mercados B2B, y para completar la visión holística de la naturaleza de estos mercados, resulta indispensable comprender sus tipologías. A partir de ahí, podremos trabajar en la optimización de los funnels B2B aplicando modelos de inteligencia artificial.

Figura 1.2

COMPARATIVA MERCADOS B2B VS. B2C
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Fuente: Elaboración propia.

En la siguiente sección se clasifican las tipologías B2B y sus implicaciones directas para captación, ventas y posventa.

1.2. Tipologías de mercados B2B

El objetivo central de esta obra es lograr la optimización de los distintos funnels en entornos B2B. El fin último de dicha optimización será maximizar el ROI (return on investment o retorno de la inversión) de las operaciones de los diferentes actores que operan en estos mercados. Esta optimización impactará de forma directa, positiva y más que proporcional en la cuenta de resultados de las empresas.

Para poder alcanzar nuestro objetivo, ha sido necesario hacer una descripción previa de las principales características de los mercados industriales. Sin embargo, dichas características varían en presencia e intensidad según la tipología de estos mercados. Por ello serán necesarios enfoques estratégicos específicos en función del tipo de entorno industrial en el que nos encontremos.

Por mi experiencia profesional, he visto proveedores que se convertían prácticamente en partners de su cliente. Por ejemplo, en mercados ERP SaaS (software as a service o software como servicio), la relación de una empresa con su proveedor de ERP se convierte en una relación a largo plazo y un nivel de dependencia cliente-proveedor alto, ya que el coste de cambio de un sistema de gestión es muy elevado. Sin embargo, en la compra de material de oficina, esa relación se vuelve transaccional, lo que reduce el grado de fidelización, ya que el producto no forma parte estratégica del proceso productivo del cliente, al tiempo que no se asocian costes al cambio de proveedor. Este hecho condiciona la estrategia para optimizar los funnels de gestión de uno y otro mercado.

A continuación, vamos a clasificar las diferentes tipologías de mercados B2B. En dicha clasificación pondremos en relación las características de estos entornos empresariales con la naturaleza de las operaciones de intercambio que tienen lugar en cada mercado.

1.2.1. Clasificación por la naturaleza del cliente

Según Kotler y Keller (2016), basándonos en la naturaleza del cliente organizacional, podemos distinguir tres tipos de mercado:

1) Industrial.

2) Revendedor.

3) Institucional y gubernamental.

En cada tipo de mercado, además de definirlo y aportar una visión general de él, iremos poniendo en relación los principales factores que impactan en los procesos de compra en mercados B2B.

Mercados B2B industriales

Se define como mercado B2B industrial aquellos mercados en los que los productos objeto de intercambio son incorporados directa o indirectamente al proceso productivo del comprador. Podrán formar parte del proceso productivo tanto materias primas como componentes además de los bienes de equipo que participan en el proceso de fabricación.

Esta circunstancia condiciona todos los procesos de compra, ya que, por una parte, los bienes adquiridos impactarán en la calidad de los bienes producidos y, por otra parte, tendrán además una repercusión directa en la competitividad de la empresa fabricante.

En el sector de la promoción inmobiliaria, es frecuente observar que los responsables de contratación, arquitectos y aparejadores alargan el proceso de adjudicación de una obra durante meses: son reuniones donde se negocian significativas partidas económicas de bienes destinados a la construcción de un edificio.

El hecho de que los bienes intercambiados vayan a ser incorporados a un proceso de producción más amplio condiciona por completo el ciclo de evaluación de proveedores y la toma final de la decisión de contratar. Por tanto, en los mercados industriales es frecuente ver cómo el proceso de compra se torna más largo y complejo, ya que en la fase de evaluación de proveedores intervienen más decisores y además se han de evaluar gran cantidad de criterios: no solo el precio, sino también la confiabilidad del vendedor, la calidad de los inputs adquiridos, etc.

En mercados industriales la percepción del riesgo transaccional es muy elevada, pero no solo para el comprador, sino también para el vendedor. Por lo tanto, es importante destacar que el volumen de las operaciones es muy elevado. En cada transacción se intercambian bienes y servicios cuyo valor se concreta en grandes partidas económicas.

Por otra parte, dicha percepción del riesgo no es un factor determinante solo para el comprador, sino también para el vendedor. En este sentido, el comprador incorporará estos bienes objeto de intercambio a su proceso productivo, por lo que debe asegurarse la calidad técnica y de servicio posventa del vendedor, ya que el bien intercambiado será una pieza fundamental en la calidad del producto final.

Para ambos actores, la confianza será el eje en torno al cual giren las relaciones comerciales; esto redunda en relaciones mantenidas en el tiempo, lo que por otra parte dificulta la entrada de un posible nuevo competidor en esos intercambios.

Conviene destacar que, por su parte, el vendedor también asume un elevado riesgo de impago. Debido al alto volumen económico de cada transacción, lo normal en este mercado es que el vendedor fraccione el pago al comprador. De hecho, el plazo más corriente de cobro es a 30 o 60 días.

Los oferentes de este tipo de mercados implementan varias estrategias para minimizar el riesgo de impago. En primer lugar, antes de empezar a suministrar productos a un nuevo cliente evalúan su calidad crediticia. Para ello utilizan las diferentes bases de datos que existen en el mercado para evaluar el riesgo de venta a una empresa. Una vez realizado este análisis, los vendedores suelen optar por dos estrategias diferenciadas o una combinación de ambas.

La primera estrategia es la limitación del volumen de operaciones con un cliente en función de su calidad crediticia. La segunda es acudir al mercado de seguros comerciales para asegurarse ante el posible impago de una operación comercial. Es frecuente también la combinación de ambas, es decir, limito la venta a un cliente al volumen de operaciones que la compañía de seguros está dispuesta a asumir.

En términos operativos esto se traduce en sistemas ERP conectados con empresas de medición del riesgo para que, directamente en la ficha del cliente, aparezca tanto su calidad crediticia como la cantidad máxima de crédito que se puede otorgar a ese cliente. Cabe destacar que esa marca de riesgo es un criterio objetivo. En la práctica, los CEO o los directores comerciales pueden tomar la decisión de ampliar el crédito a un determinado cliente por razones comerciales o porque disponga de más información sobre él. Por ejemplo, al cliente le acaban de aprobar una póliza de crédito cuyo principal es muy elevado, pero todavía no aparece en CIRBE (Central de Información de Riesgos del Banco de España), la cual describe todos los pasivos bancarios que tiene una empresa.

Por tanto, la empresa aseguradora no dispone en ese momento de la información para marcar la variación de insolvencia del cliente y no aumenta el límite de crédito, pero gracias a la información adicional disponible para el equipo directivo es posible continuar con las operaciones comerciales superando el límite de crédito que figura en la ficha del cliente.

Esta elevada percepción del riesgo se ve agravada por la alta complejidad de los procesos de compra. Cuando hablamos de complejidad, nos referimos a complejidad técnica, financiera y decisional.

La complejidad técnica se sustenta en la necesidad de contar con expertos cualificados que evalúen la adecuación técnica de los inputs intercambiados. Pero en este contexto, entran en juego los departamentos de compra. Dichos departamentos buscan maximizar los descuentos y minimizar el precio de compra del conjunto total de las operaciones de la compañía.

Desde la perspectiva del departamento financiero, negociarán precios, pero también formas de pago, e incluso podrán relacionar el precio de compra de los inputs con el precio de venta del producto final. Por su parte, la dirección comercial tendrá como objetivo minimizar el precio de venta del producto final.

Este análisis pone de relieve la complejidad del proceso de compra en mercados industriales, ya que además de que el input cuente con la calidad técnica necesaria, el departamento de compras querrá minimizar el precio, mientras que el financiero buscará ampliar el plazo de pagos y la dirección comercial presionará para mantener el precio del producto final lo más bajo posible.

Este análisis conecta directamente con el modelo del buying center. Como señalan Robinson et al. (1967), en B2B el éxito comercial depende de alinear mensajes con múltiples intereses organizacionales.

La conjunción de estos dos factores, a saber, alta percepción de riesgo y complejidad del proceso de compra, unida a la importancia estratégica del producto para el comprador implican un gran nivel de personalización de la oferta y, por tanto, un elevado coste de cambio de proveedor.

En este contexto, los intercambios comerciales se convierten en altamente relacionales. Comprador y vendedor suelen forjar lazos de amistad y confianza, y establecen vínculos que van más allá de la relación profesional, lo que levanta una barrera comercial a la entrada de nuevos posibles suministradores.

Un elemento adicional que eleva la barrera de entrada de otros competidores a la relación comercial es el hecho de que exista un alto nivel de conexión digital entre proveedor y cliente. Esta conexión se concreta en numerosos procesos digitales interconectados. Esta conexión se manifiesta en la automatización de los pedidos desde el ERP de comprador al ERP del vendedor, la automatización de la logística y la conexión en tiempo real de la base de datos de referencias y precios del proveedor con el ERP del comprador.

Mercados B2B de revendedores

Conforman el mercado B2B de revendedores aquellos operadores que comercializan sus productos sin incorporarles modificaciones sustanciales. En este contexto resulta especialmente relevante el concepto de canal de distribución. Se define canal de distribución como el conjunto de operadores y actividades realizadas para llevar el producto desde el fabricante al consumidor final generando valor añadido tanto para las organizaciones como para el cliente final.

Desde un enfoque más amplio, Coughlan, Anderson, Stern y El-Ansary, (2006) definen el canal de distribución como una red interdependiente de funciones y actores que facilitan el flujo de productos, información y pagos desde el fabricante hasta el consumidor final.

Kotler y Keller (2016), por su parte, distinguen dos modelos de canal de distribución. En primer lugar, el canal de bienes de consumo, en el que los autores definen cuatro niveles de canal en función del número de intermediarios. En segundo lugar, definen el canal de bienes industriales como aquél en el que los fabricantes comercializan sus productos a clientes industriales, bien de forma directa a través de su propia fuerza de ventas (nivel 0), o bien a través de un distribuidor comercial (nivel 1): Fabricante-distribuidor industrial-cliente industrial.

Esta clasificación pone de manifiesto que, desde el enfoque de los ciclos de compra en los mercados B2B, pueden ser tres o más los operadores que forman parte del proceso transaccional: el fabricante, el distribuidor industrial o revendedor y el cliente final industrial.

Esta realidad resulta determinante para nuestro análisis transaccional en mercados B2B, ya que son dos las transacciones entre empresas que se producen en este nivel de canal, lo cual condiciona tanto las relaciones de poder entre los operadores como los factores determinantes de las decisiones de compra.

Los factores de compra que determinan las transacciones en el mercado de revendedores difieren sustancialmente de los que operan en el mercado industrial, o nivel 0 de Kotler y Keller, a saber, de fabricante a cliente industrial. Este proceso de compra debe ser analizado desde una doble perspectiva:

a) Desde el fabricante al distribuidor industrial.

b) Desde el distribuidor industrial al cliente final industrial.

Tal y como analizamos en el apartado anterior, en los mercados industriales el eje fundamental de las relaciones comerciales es la confianza, que convierte los intercambios en un modelo relacional.

Sin embargo, en el mercado de revendedores, estas relaciones adquieren un matiz transaccional. En este contexto, el coste de cambio de proveedor se reduce sensiblemente y los ejes sobre los que operan las transacciones son determinados KPI (key performance indicators o indicadores clave de rendimiento) económicos tales como, precio, margen, rotación, etc.

No obstante, hay determinados factores que pueden modular este carácter transaccional de las relaciones de intercambio en mercados de revendedores. Dichos factores pueden ser clasificados en cuatro bloques: contractuales, estratégicos-estructurales, tecnológicos y legales.

Una de las principales características de los mercados B2B es la recurrencia de compra, por lo cual resulta determinante profundizar en el impacto que genera cada uno de estos factores en el grado de transaccionalidad de las relaciones de intercambio en este contexto. Para ello, definiremos cada uno de estos factores y analizaremos las implicaciones que tienen en las relaciones dentro del canal de distribución industrial.

1. Factores contractuales

Son aquellos que derivan de acuerdos entre fabricante y distribuidor formalizados en contratos y que, como consecuencia, modifican la relación de poder entre las partes, aumentando los costes de cambio de proveedor:

a. Contrato de exclusividad.Un contrato de exclusividad recoge el acuerdo entre las partes de exclusividad en la relación. Dependiendo del poder en el canal de cada una de las partes, dicha exclusividad se dará en un sentido o en otro e incluso en ambas direcciones.

Así, un fabricante que dependa en mayor o menor medida de un distribuidor podrá dar la exclusividad de comercialización en un determinado lugar a un operador, de tal manera que en esa área geográfica los productos del fabricante solo podrán ser puestos a la venta por el distribuidor seleccionado. Dicha dependencia fabricante-distribuidor puede venir ocasionada por varios factores: dominio del distribuidor en esa zona, alta capacidad de venta del distribuidor, etc. Aquí se destaca la figura del interproveedor de Mercadona. El distribuidor tiene tanto poder en el canal que obliga al fabricante a trabajar única y exclusivamente con Mercadona a cambio de asegurarle al fabricante la compra del total de la producción.

En otro escenario, un fabricante líder en su segmento podrá exigir exclusividad a un distribuidor. Derivada de dicha exclusividad será la obligación del distribuidor de no comercializar ningún producto de ningún otro fabricante. Claro ejemplo de esta realidad son los concesionarios de vehículos. La marca de coches obliga al concesionario a distribuir vehículos solo de su marca.

Desde un enfoque estratégico, los contratos de exclusividad generan importantes vínculos entre fabricante y distribuidor. Cuando una industria concede a un distribuidor la exclusividad de comercialización en un mercado está limitando su potencial de ventas de este mercado.

Desde la óptica del distribuidor se produce al mismo tiempo una limitación al comercializar en exclusiva los productos de un solo fabricante.

Estos modelos de contrato de exclusividad pueden verse alterados por los desequilibrios en la relación de poder fabricante-distribuidor. Estos contratos de comercialización en exclusiva se firman en circunstancias muy concretas en cuanto a situaciones de asimetría en la relación de poder de ambos actores.

Según el tipo y grado de asimetría es posible observar las siguientes situaciones:

• Fabricante líder y distribuidor débil. En este escenario, el fabricante ostenta una posición de liderazgo en el mercado, lo que genera una relación de poder asimétrica dentro del canal de distribución. Esta desigualdad permite al fabricante establecer unilateralmente sus condiciones contractuales.

Para el distribuidor, esta asimetría en la relación de poder implica una elevada asunción de riesgo en el supuesto en el que la ventaja competitiva del distribuidor gire en torno a los productos del fabricante.

La pérdida de exclusividad generaría para el distribuidor la supresión de su ventaja competitiva, lo que conllevaría la inmediata pérdida de cuota de mercado y rentabilidad.

Apple, como fabricante líder en el sector tecnológico, impone a sus distribuidores condiciones muy estrictas, mientras que los distribuidores operan con márgenes reducidos y alta dependencia del gigante tecnológico.

• Distribuidor líder y fabricante débil. En este escenario de asimetría en la relación de poder del canal, será el distribuidor quien establezca condiciones contractuales muy restrictivas para el fabricante.

En sectores donde la gran distribución concentra una cuota de mercado significativa, la decisión unilateral por parte del distribuidor de excluir los productos de un fabricante de los lineales de sus tiendas puede concluir con la quiebra de este, sobre todo en aquellos escenarios en los que el fabricante haya concentrado más de un 20 % de sus ventas en un solo gran distribuidor.

Por tanto, en situaciones de asimetría muy marcada, el distribuidor puede llegar a fijar precios, márgenes y condiciones de pago del fabricante.

• Fabricante líder y distribuidor líder. Cuando existe un equilibrio en la relación de poder en el canal, las firmas de contratos de exclusividad entre ambos actores resultan menos frecuentes debido a la necesidad de ambas partes de mantener su independencia estratégica.

Tanto el fabricante como el distribuidor pueden conservar su liderazgo de forma independiente. Por ello, los contratos de exclusividad limitarían el crecimiento y el liderazgo de ambas partes.

Una situación comercial que refleja esta afirmación es la guerra comercial que se produjo entre Carrefour y PepsiCo el 4 de enero de 2024.

Según El Economista (2024), Carrefour tomó la decisión de retirar los productos PepsiCo de sus lineales alegando una situación de reduflación en los productos del fabricante (reducción de la cantidad contenida en cada envase manteniendo o incluso aumentando los precios).

Por su parte, PepsiCo la vinculaba con una decisión unilateral y contractual del gigante francés de la distribución.

Ambas partes experimentaron un impacto negativo en su cifra de negocio. Según Food Retail (2024), Pepsico perdió el 75 % de sus compradores de snacks y patatas fritas en Carrefour, al tiempo que la enseña francesa retrocedió un 1,5 % en la cuota de mercado en esta misma categoría.

b. Contratos de franquicia.Mediante un contrato de franquicia, el franquiciador, propietario de la marca y del know how, cederá al franquiciado el derecho de uso de la marca y su conocimiento del negocio a cambio de una
































































1.3. Variables decisionales en los mercados B2B










1.3.1. Variables del comprador
























1.3.2. Variables del proceso











1.3.3. Variables del producto o servicio














1.3.4. Variables económicas



1.3.5. Variables de marketing







1.3.6. Variables del proveedor













1.3.7. Variables logísticas




1.3.8. Variables de riesgo





1.3.9. Variables competitivas










1.4. Impacto de la inteligencia artificial en los ecosistemas B2B















1.5. Conclusiones








1.6. Test de autoevaluación































































1.7. Caso práctico: Integración tecnológica de un fabricante de estructuras de aluminio con su canal de instaladores
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1.7.5. Resultados e indicadores




1.7.6. Segunda fase: incorporación de la inteligencia artificial



















OEBPS/image/halftitle.jpg
—_—

e

—

Acelera tu funnel B2B con 1A

Inteligencia artficiol aplicada a la coptacion,
onversion y retencién de clientes





OEBPS/image/title.jpg
Madrid, 2026

Victor Modesto Gonzalez Pérez
Sebastian M lo Jiménez
Guillermo Bermidez Gonzdlez

Acelera tu funnel B2B con |IA

Inteligencia artificial aplicada a la captacién,
conversién y retencion de clientes

d Editorial





OEBPS/image/in2.jpg





OEBPS/image/in1.jpg





OEBPS/image/in4.jpg





OEBPS/image/in3.jpg





OEBPS/image/in5.jpg





OEBPS/image/ch1-image_02.jpg
Mercados B2B

H

Maliples stakeholders
(buyig centen

Largo, fases, evaluaciones

Alto

Relaciona, estable, largo plazo.

Racionales. Rentabilidad.
Riesgo medido

Alta. Adaptacion a procesos y
necesidades del cliente.

Alto, Financiero, tecnolégico,
operativo, relacional

Critca. Inclida en la
propuesta de valor

Namero de decisores

Duracién del ciclo de compra

Volumen por transaccién

Relacién cliente-proveet

Motivaciones de compra

Personalizacidn de la oferta

Coste de cambio de proveedor

Importancia seniclo posventa

Decisién individual o familar
Breve, impulsiva, baja implicacidn”
Baoomedo
Transacconal puntual
Emocionales. Centradas en
beneficios personales
B3j2 0 moderada.

8ajo, salvo en suscripciones.

Secundari, saG en sector sad

Mercados B2C





OEBPS/image/cover.jpg
NN VATt
AN

\\\§\§\N\ \\ ‘\ il
N it

AW

INTELIGENCIA ARTIFICIAL APLICADAATA A , ACH
CONVERSION Y RETENCION DE CLIENTES ﬂ//é‘

Victor Modesto Gonzalez Pérez i | ;
Sebastian Molinillo Jiménez i
Guillermo Bermidez Gonzélez %

.

e

—

LIBROSPROFESIONALES
DEEMPRESA





OEBPS/image/ch1-image_01.jpg
Aprueba

) criterios h compras
Define

requisitos

Iniciador Influenciador Decisor Comprador

A

Identifica
necesidad

Usuario
X






OEBPS/image/copy.jpg





