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Las relaciones comerciales B2B se han transformado

Resumen:

Este trabajo de investigacion estudia en profundidad como, la forma de vender entre
organizaciones (business-to-business), en las ultimas dos décadas, se ha transformado
sustancialmente por el desarrollo de los sistemas de comunicacion. El hecho de que las
relaciones comerciales entre empresas se hayan transformado tan rapido, crea un nuevo
escenario competitivo donde aquellas organizaciones que no se pueden adaptar a este nuevo
contexto, o simplemente no tienen recursos para mantenerse actualizados, es posible que no
sobrevivan. Por el contrario, las que se han preparado para la transicion a esta nueva realidad,
muy cerca de las nuevas tendencias y mejores practicas, son aquellas que salgan mas

favorecidas a largo plazo.

Esta nueva realidad, ademas de los cambios disruptivos en tecnologia y la sofisticacion de las
actividades de marketing y ventas, se vera condicionada por factores externos no controlables,
como por ejemplo la pandemia del COVID-19. Asimismo, desde nuestra perspectiva como
seres humanos, la linea que separa nuestra faceta personal de la profesional difiere menos entre
si.

Para poder ser relevantes en este nuevo contexto, las marcas invierten en conectar con sus
potenciales clientes. A la hora de vender, tanto en B2C como en B2B, es fundamental que el

individuo (buyer) interprete que estos esfuerzos por conseguir su vinculacién son honestos

(valores, propuesta, mensaje, necesidad cubierta, diferenciacién, compromiso social, etc.).

El objetivo de este trabajo de fin de grado sera profundizar en como las relaciones comerciales
entre empresas se han transformado y como van a evolucionar, intentando proyectar las
proximas tendencias de marketing y ventas B2B. Con este fin, la pregunta de investigacion

principal serd: ;en qué medida ha cambiado la forma de vender entre empresas?

Palabras clave: B2B, inversién tecnoldgica, procesos comerciales, marketing y ventas,

eficiencia, marketing automation, modelo Account-Based Marketing.
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Abstract

This investigative paper tackles in depth how, the way of selling between companies
(business-to-business), in the last two decades, has substantially transformed due to
developing better and more efficient means of communication. The fact that commercial
relationships between companies has transformed so fast, creates a new competitive landscape
where all the organizations that can’t adapt to this new context, or simply don’t have enough
resources to keep up to date with new trends, may not survive against their competition. On
the flip side, those who have prepared for the transition to the new reality, paying close

attention to new trends and best practices, are the ones that will remain on top.

This new reality, other than disruptive technological (martech) changes and sophistication of
marketing and sales activities, will be conditioned by external factors that cannot be controlled.
A perfect example would be the global pandemic of the COVID-19 that we are currently
suffering. Moreover, from our perspective as human beings, the line that sets apart our

personal and professional facet is becoming thinner over time.

In order to be relevant nowadays, brands must invest in connecting with their potential clients.
When it comes to sales, both in B2C and B2B, is key that the buyer interprets that the efforts to
establish a link from the company are honest and pure (values, proposition, message, needs

covered, differentiation, social responsibility, etc.)

Keywords: B2B (business-to-business), martech investment, commercial processes, marketing

and sales, efficiency, marketing automation, Account-Based Marketing model.
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1. Introduccion

La manera en la que las empresas establecen relaciones entre ellas ha cambiado en los
ultimos afos. Nos encontramos en un momento histdrico para la sociedad, causado por el brote
del virus COVID-19, transformando tanto la vida profesional como personal de la gente.
Ademas, compaifiias en todo el mundo han tenido que adaptarse a constantes cambios en la
demanda, teniendo el cliente o consumidor final un mayor poder de decision en el proceso de
compra de un producto o servicio. Los responsables de compras de estas organizaciones tienen
una mayor facilidad para informarse sobre cualquier tema gracias a Internet y los avances en
tecnologia, obteniendo contenido personalizado a los gustos de cada individuo. Y este hecho
no solo esta repercutiendo el proceso de ventas Business-to-Consumer (B2C), sino que también
en gran parte a las ventas producidas en un contexto Business-to-Business (B2B). La principal
diferencia entre ambos reside en que el B2C consiste en la venta y puesta a disposicion de
productos y servicios de las empresas a los consumidores finales, mientras que el B2B es el
negocio orientado a la relacién entre un fabricante y un distribuidor, asi como entre un
distribuidor y un comerciante minorista. En este trabajo, centraremos el tema principal en
analizar cdmo se ha transformado la forma de vender entre empresas B2B, y como la pandemia

del COVID-19 les ha afectado significativamente.

La motivacidon que me incentiva a escoger este tema comienza al inicio de mis estudios
universitarios, donde decidi optar por estudiar la carrera de ADE con mencién internacional.
Es decir, no solo me llamaba el entender el funcionamiento y el desarrollo de una empresa, sino
que también queria hacerlo desde una perspectiva global. Este proceso dura 4 afios, empezando
por conseguir entrar en el grado de E-4 Boston en ICADE, que me permitia estar los dos
primeros afos de universidad en Espafa y los dos ultimos en Estados Unidos. En el primer
periodo descubri el mundo del marketing digital y las ventas digitales B2C: en primero
consegui un puesto de practicas durante el verano en una agencia digital, BySidecar'. En ella,
no solo aprendi los conceptos fundamentales del uso de herramientas del entorno digital, sino
que me senti motivado a aprender mds porque veia la repercusion real que tenia. Es por ello
por lo que, en segundo, aplique y consegui mi segundo puesto de practicas en una de las

compainias lideres en la transformacion del panorama espafiol en ventas B2B en la actualidad,

1 BySidecar: www.bysidecar.com
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Sum | The Sales Intelligence Company?2. Durante mi tiempo en la compafia, no solo profundicé
en lo aprendido en mis primeras practicas, entre con mas detalle al mundo del performance.
Mi tercer y cuarto afio de carrera cursé en Boston, aportando la perspectiva global que veia

necesaria para tener la formacién mas completa posible.

Antes de comenzar el tltimo curso, y con la idea presente de seguir profundizando en
marketing digital, tuve la oportunidad de aplicar y recibir una oferta de practicas en Adobe
Inc3. Durante 6 meses, forme parte del equipo de Performance Marketing, modelo de marketing
por el cual los clientes (anunciantes) contratan al equipo de marketing (en este caso a Adobe)
en base a los resultados u objetivos que el cliente quiera obtener. Debido a la relevancia que
representa Adobe en el mundo del marketing, tuve la oportunidad de trabajar con clientes
importantes en diferentes sectores, entre ellos Columbia y su marca premium SOREL, lo que
ademas supuso una gran oportunidad para solidificar lo aprendido en las dos anteriores
practicas. Durante mi estancia en Silicon Valley, el CEO de Sum estuvo por el valle y la bahia
durante semana, y tuve el placer de compartir una reunién con él y discutir, entre otras cosas,
los proyectos de B2B en los que estaban trabajando en los afios venideros. Es por lo que, para
este trabajo, vuelvo a colaborar con Sum en un trabajo de investigacion que evaluara el

panorama actual del B2B en Espafia en el Marketing y las Ventas

2Sum | The Sales Intelligence Company: www.sum.es
3 Adobe Inc.: www.adobe.com
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Estructura del trabajo y metodologia

A continuacion, es necesario describir la estructura y metodologia a seguir en este
trabajo de investigacion, para que el lector consiga situarse en el contexto que se estd
describiendo. Por ello, antes de empezar con el marco tedrico, se ha incluido un apartado que
resume cual es la situacion actual de las relaciones comerciales B2B en Espafia. Ademas,
presentamos aquellos factores que hemos creido mas relevantes para poder validar la hipétesis

principal.

Una vez terminado, entramos en el marco tedrico, el cual se divide en dos capitulos
fundamentales. Para la recopilacién de informacion fidedigna, la cual usaremos en el apartado
tedrico, recurrimos a articulos redactados por los lideres en el contexto del marketing y ventas
B2B. En el primero, se explica en detalle cémo se ha producido el cambio en los procesos de
ventas entre organizaciones. Empezando por los elementos B2B de la piramide de valor, la cual
se aplica del mismo modo que la piramide de Maslow, para comprender que se necesita en el
contexto actual de los procesos comerciales B2B para sobrepasar a tus rivales. A continuacion,
se explica como han llegado a convertirse las ventas business-to-business en una ciencia, y asi
proceder en el siguiente apartado al futuro del estado de las ventas, y la situacion a la que se
tendran que enfrentar la siguiente generacion de vendedores. Finalmente, en el primer capitulo
se describe el modelo Account-Based Marketing y la influencia de su implementacion en

conseguir una evolucidn optima en resultados ante el mercado.

Para el segundo capitulo, concluyendo con el marco teodrico, se profundiza en el impacto del
factor tecnoldgico en estos procesos. Es decir, como la disrupcion de la tecnologia ha cambiado
radicalmente la forma de vender en B2B. Lo he separado en dos apartados principales: la
primera estd dedicada a la implementacion del marketing automation en los procesos de
marketing y ventas; y la segunda a las herramientas martech que simplifican la optimizacion de

estos procesos.

En lo que respecta al marco practico, también ha sido dividido en dos partes. La primera
consiste en la introduccién y descripcion de la metodologia del estudio. Es decir, se presenta
el caso a analizar, la metodologia y captura de los datos obtenidos, pasando por el analisis de
la consistencia de los datos. Finalmente, se concluye con el tratamiento de los datos recopilados

y el calendario de ejecucion para cada tarea.
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La segunda parte es el analisis del estado del marketing y las ventas B2B en Espafia. Comienzo
por explicar los principales resultados del estudio, para el cual fue necesario la realizacién de
una encuesta disefiada para su distribucion al mercado B2B espafol. Después, se recogieron
los insights ejecutivos mas relevantes para afirmar la hipdtesis, comparando la situacion de

Espana con otros mercados, rematando este capitulo con las conclusiones mas destacadas.

Definicion de objetivos

En este trabajo nos planteamos como objetivo fundamental profundizar en una materia
que, en estos momentos, pasa a ser crucial para muchas organizaciones. Por ello, como
hipotesis principal hemos establecido la siguiente: “la forma de vender entre empresas (B2B)

ha cambiado y, adicionalmente, la pandemia del COVID-19 le afecta significativamente”.

Para poder justificar, en uno u otro sentido, esta afirmacion necesito analizar una serie de
suposiciones de partida que son aquellas en las que basaré mi analisis. Para concluir el trabajo,
repasaremos estas hipoétesis y comprobaremos si finalmente podemos confirmar su veracidad,

o por el contrario descartarlas ya que no suponen ninguna relevancia para el estudio. Estas son:
® El proceso de ventas B2B ha cambiado.
® [atecnologia favorece el cambio en la forma de vender.

® El marketing se ha convertido en elemento diferencial de los procesos de ventas

B2B.
® Lalinea que separa el ambito profesional del personal es cada vez mas fina.

® Adicionalmente, la sociedad esta sujeta a impactos disruptivos que condicionan la

forma de relacionarse, en este caso, el del COVID-19.
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2.Las relaciones comerciales entre
empresas (B2B) se han transformado

En los dltimos afos, el proceso de ventas online (especialmente en B2B) ha cambiado
por completo. En lineas generales, la metodologia que se utilizaba a la hora de vender en
Business-to-Business estaba influenciada por lo que se hacia en B2C. Se asumia que lo que
funcionaba en B2C automaticamente iba a resultar de la misma manera en B2B, lo que es un
grave error. Los modelos de adquisicién han tenido que adaptarse para alcanzar las mejores
practicas a la hora de vender entre organizaciones, aplicados para encontrar los compradores
cuyas necesidades se ajustan mas a tu negocio, y no malgastar recursos en intentar atraer

empresas que no demandan tus servicios.

Al estar mas conectados que nunca a la tecnologia como sociedad, las compatiias se
han dado cuenta que pueden aprovecharse de ello de manera 6ptima. Tanto las companias
como los individuos pueden acceder a informacién de redes sociales, lo que les permite tener
una imagen mas real sobre la persona o empresa que estén buscando. Ademas, con el
desarrollo de la tecnologia, la facilidad para acceder a grandes cantidades de datos es
significativamente superior a anteriores. El acceso a Open Data Sources (bases de datos que estan
abiertas a cualquier persona para modificar, reutilizar y compartir la informacién que
contienen) se ha facilitado en los dltimos afios gracias al desarrollo de la tecnologia. Otra
ventaja que favorece la evolucion de esta es conocer a tus potenciales compradores de manera

mas intima y saber cuales son sus necesidades

Y es que aquellas empresas que consigan desarrollar y formar un equipo de marketing
puntero, se posicionaran un peldafio por encima del resto. En los procesos de ventas B2B, el
marketing ha pasado a ser un elemento clave. En el mundo globalizado y conectado que
vivimos, invertir en un equipo de marketing altamente cualificado permitira a las empresas a
llegar a una mayor cantidad de potenciales consumidores/clientes, con una mayor
personalizacién y con capacidad de analizar muchos datos que ayuden a conseguir mejores

resultados para la compania.

Mas alla de la transformacién de los procesos de ventas, también estamos ante un
periodo de cambio en lo que se refiere a los comportamientos y dindmicas de las personas en

su ambito laboral. La linea que separa lo profesional y lo personal se va haciendo mas fina:

10



Las relaciones comerciales B2B se han transformado

predomina el uso de redes sociales como LinkedIn o Instagram. Las compafiias que hoy en dia
no estén presentes en redes sociales como las mencionadas, estan destinados a sucumbir ante
el resto. Ademas, el hecho que podamos subir informacién al Cloud y acceder a ella en el
momento y lugar que queramos, las jornadas de trabajo extendidas (incitada en gran parte por
el teletrabajo), hasta la toma de decisiones que hacemos en nuestro dia a dia como individuo,
condicionan en gran medida a las que puedas hacer en el &mbito profesional. La persona como

individuo ya no se diferencia tanto de la persona como profesional en una compaiia.

Sin embargo, hay situaciones que afectan a los mercados por los sucesos que se
escapan del control del ser humano. El caso mas claro y directo es el del COVID-19 y los
estragos que ha causado no solo a la economia mundial, pero sobre todo a la sociedad. Este
ejemplo nos sirve para demostrar que eventos tragicos como el que esta ocurriendo, implican
cambios disruptivos en la forma de relacionarse de las personas. El uso de mascarillas
obligatorio, la reduccién tanto de pasajeros en aviones como de vuelos nacionales e
internacionales, el teletrabajo sin importar la industria en la que se trabaje, son realidades que
han surgido por un impacto disruptivo en la sociedad. Ahora es el coronavirus, pero no sera el
primero ni el tnico suceso que vaya a cambiar la forma en la que nos relacionamos (ya paso
con la gripe aviar, el ébola, la erupcion del Eyjafjallajokull o el accidente nuclear de Fukushima
I, ademas de los tsunamis, tornados, tormentas, gotas frias o consecuencias del calentamiento
global). Al vivir en una sociedad conectada globalmente, este tipo de sucesos nos afectan a
todos. Por ejemplo, que una fabrica de tejido de Zara se derrumbe en India debido a un
terremoto, afecta no solo a los locales, sino que también afectara a aquellos paises en los cuales
la ropa que seria entregada y vendida posteriormente en las tiendas del mundo de esta marca

se vera imposibilitado de hacer.

Por tanto, estas suposiciones que contemplamos de partida condicionan el contexto en
el que nos debemos mover y en el que, las compafias deberdn trabajar y solidificar sus
relaciones para que cualquier estrategia de Marketing y Ventas B2B sea sostenible. En las

proximas paginas de este trabajo avanzaremos sobre estos aspectos.

11
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Capitulo 1

El proceso de ventas ha cambiado

Las ventas B2B estan pasando por un momento de cambios y evolucién sin precedentes, con
una serie de tendencias que redefiniran el camino para alcanzar el liderazgo en el mercado.
Hasta el momento, la metodologia aplicada a las ventas digitales B2B era muy similar a la que

se lleva a cabo en B2C, pero el panorama ha cambiado.

Pero no vamos a entrar de lleno en cémo han cambiado sin saber antes que es el B2B y cudles
son las caracteristicas que lo definen. “Las organizaciones cuyo modelo de relacion es el B2B
son empresas que ofrecen los productos y servicios que otras companias necesitan para sus
operaciones y para poder abordar su proceso de crecimiento.” (B2BGrowth.es, 2020) Entre
otras, también se incluyen en estos modelos compatiias de servicios profesionales que proveen
sus productos a otras empresas. En las ventas Business-to-Business, a diferencia de las B2C
(Business-to-Consumer), se ofrecen materias primas, piezas terminadas, servicios profesionales,
asi como multiples servicios profesionales que contribuyen a otras companias a operar, crecer
y mantener su estructura productiva funcionando. En un modelo de colaboracion B2B, cada
uno de los proveedores contribuye en cierta medida en la cadena de valor de la organizacion

que contrata sus servicios.

Mas alla del tipo de actividad, vamos a describir las caracteristicas principales el

funcionamiento de los procesos de ventas B2B:

o Consisten en una transaccion o negocio que se lleva a cabo entre dos compaiias, por
ejemplo, un negocio mayorista y uno minorista.

e Como explicaremos en profundidad mas adelante, hoy en dia las transacciones
B2B conforman un modelo de funcionamiento muy amplio, a diferencia de como se
realizaba tradicionalmente: las compras entre empresas sucedian solo a nivel de la
cadena de suministro.

e Ademas, encontraremos transacciones B2B como modelo externalizado de servicios,
véase el caso de la industria automotriz, la administracion de propiedades, limpieza
industrial, externalizacién de mano de obra, etc. Estos modelos facilitan la busqueda

de proveedores especializados que pueden ofrecer un producto o servicio terminado

12
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en unas condiciones optimas y a coste mas reducido que si se optase por producir

dentro de la propia compania.

Optimizar continuamente precios, cumplir con los requerimientos y especificaciones de
clientes, seguir las regulaciones gubernamentales, asi como apoyar y participar en practicas
éticas son muchas de las decisiones envueltas para desarrollar efectivamente un negocio B2B,
y es que el cumplimiento de estos criterios esta en juego. Las ofertas de servicios Business-to-
Business alcanzan niveles de sofisticacion y especializacion cada vez mayores, convirtiéndose

a los ojos del mercado como una commodity mas.

Las personas que acttian como compradores dentro del proceso, ademas de las cuestiones
técnicas relacionadas con la seleccién de un proveedor, incorporan sus preocupaciones
personales y subjetivas sobre el riesgo inherente a la operacion. El responsable de la compra se
juega su prestigio dentro de la organizacion y el proveedor debe tener presente esta cuestion
personal. Por lo tanto, trabajar en la reputacién, compromiso, confianza y buen servicio son

aspectos criticos para un proveedor de productos y servicios B2B.

Para entender el origen de estas preocupaciones y comprender cuales son las prioridades de
los clientes a la hora de tomar decisiones, analizaremos la piramide de valor de los elementos

B2B.

1.1.-Los Elementos B2B de la Piramide de Valor

El cambio notable experimentado en los métodos y procesos de ventas esta motivado, en parte,
por la necesidad de entender el espectro de prioridades de los clientes. Para ello, vamos a
recurrir al trabajo de investigacion realizado por la consultora Bain & Company que analiza los
resultados obtenidos de estudios cuantitativos y cualitativos de clientes durante tres décadas,

centrandose en los factores que mayor relevancia tienen para los compradores.

Con estos datos, se identifican 40 elementos de valor fundamentales, clasificados
posteriormente en distintos niveles en forma de piramide. Los elementos situados en la base
proporcionan un valor mas objetivo, y los que estan situados hacia la ctspide, proporcionan
un valor mas subjetivo. “Nuestro enfoque de elementos de valor extiende esos conocimientos
a las personas que desempenan funciones corporativas y sus motivaciones para comprar y usar

productos y servicios empresariales.” Almquist, Cleghorn and Sherer (2018).

13
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Para facilitar la estructura de la piramide, se clasifican los elementos en 5 categorias diferentes:

Valores Minimos Esenciales:

(@)

Requisitos/Especificaciones: Ajuste a las especificaciones internas del consumidor.

(@)

Precios Aceptables: Ofrecer productos o servicios a un precio razonable
o Normativas Regulatorias: Cumple con la regulacion

o Estandares Eticos: desarrolla sus actividades de manera ética.

La base de la piramide. Encontramos los valores que facilitan el cumplimiento de
especificaciones, dentro de un precio razonable, bajo el cumplimiento de la normativa y

respetando las normas éticas.

Valor Funcional:

o Econdémico:
e Incremento en ventas: Ayuda al consumidor a incrementar ingresos.
e Reduccion de costes: Corta costes para la comparfiia del consumidor.
o Rendimiento:
e Calidad del producto: Ofrece bienes o servicios de alta calidad.
e Escalabilidad: Se expande muy facilmente ante demanda, procesos o tareas
adicionales.
e Innovacion: Provee capacidades de innovacion.
Un nivel por encima, se encuentran los elementos funcionales, aquellos que responden a
necesidades economicas o al rendimiento de productos de las empresas. Destacan entre ellos
la reduccion de costes y la escalabilidad, y por norma general, tanto compradores y vendedores
como empresas B2B siguen concentrando la mayor parte de su energia en elementos

funcionales.

e Valor de Facilidad de Hacer Negocios:

o Productividad:
e Ahorro de Tiempo: gana tiempo para usuarios o la compafiia en general.
e  Reducir Esfuerzo: Ayuda a las organizaciones a conseguir objetivos con menor
esfuerzo invertido.
e Ahorro de Molestias: Permite al consumidor ahorrarse inconvenientes innecesarios.

o Informacion: Ayuda a usuarios a estar informados en todo momento.

14
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o Transparencia: Provee una vista transparente dentro de la organizacion del
consumidor.
o Acceso:
e Disponibilidad: Asegura el bien o servicio esta disponible donde y cuando se
necesite.
e  Variedad: Aporta variedad al surtido de productos o servicios entre los que elegir.
o Confiqurabilidad: Ofrece bienes o servicios que puedan ser facilmente
configurados, adaptandose a las necesidades del consumidor.
o Relaciones:
o Capacidad de respuesta: Responde rdpida y profesionalmente a las necesidades de
la organizacién.
e Expertise: Proporciona “know-how” en la industria o mercado correspondiente.
e Compromiso: Demuestra el compromiso a conseguir el éxito del consumidor.
e Estabilidad: Se muestra como una compaiiia estable para el futuro cercano.
e Adaptabilidad Cultural: Adaptable a la cultura tanto del comprador como de la
sociedad
o Operacional:
e Organizacion: Ayuda a los usuarios a convertirse mas organizados.
e Simplificacién: Reduce la complejidad de cualquier proceso, simplificando al
maximo posible las tareas.
e Conexion: Relaciona organizaciones y usuarios entre si, tanto internamente como
externamente.
e Integracion: Ayuda a consumidores a integrar diferentes facetas del negocio.
o Estratégico:
e Reduccion de Riesgos: Protege a consumidores frente a perdidas y riesgos
innecesarios.
e Accesibilidad: Permite a consumidores operar en mas localizaciones o segmentos
del mercado.
e  Flexibilidad: Se mueve mas alla de bienes o servicios estandarizados, de esta
manera puede aplicar un nivel de personalizacion deseado.
e Calidad: Mejora la calidad percibida de productos o servicios de los propios
consumidores.
A continuacion, en el tercer nivel, se encuentran los elementos que facilitan realizar negocios.

El valor que afiaden los elementos mencionados fluctiia, dependiendo si se trata de resultados
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puramente objetivos, como puede ser el aumento en la productividad de un cliente (gracias al
ahorro de tiempo o reduccion de esfuerzos) o mejorar el rendimiento operativo (mayor
simplicidad y organizacién) A este nivel pertenece el primer conjunto de elementos que
involucran juicios subjetivos de los compradores, destacando la busqueda para mejorar las
relaciones entre las partes. Como ejemplos podemos encontrar: obtener el ajuste cultural

adecuado o el compromiso por parte del vendedor con la organizacién del cliente.

Valor Individual:
o Expansién de Red: Ayuda a usuarios a crecer su red profesional de contactos, véase
LinkedIn.
o Comerciabilidad: Permite a usuarios y compafieros estar mejor posicionados en sus
respectivas industrias.
o Aseguramiento de Responsabilidad: No pone en riesgo la reputacion del comprador en el
puesto de trabajo, incluso puede mejorar su imagen.
o Disefio y Estética: Muestra bienes y servicios con una estética bonita y placentera.
o Crecimiento y Desarrollo: Ayuda a usuarios y compafieros a desarrollarse como
individuos.
o Reduccion de Ansiedad: Proporciona estabilidad y seguridad a toda la organizacién, no
solo a los compradores.

O Diversion y Beneficios: Es divertido y satisfactorio interactuar con €l

En el cuarto nivel de la piramide ya no encontramos ningtin valor objetivo, quedando solo tipos
adicionales de valor subjetivo. Se abordan las prioridades individuales de los compradores,
tanto personales (reduccién de ansiedad o el atractivo producido por el disefio y la estética),
como relacionados con su reputacion profesional (incrementar comerciabilidad o expansion de
red) Ademas, temas que preocupen emocionalmente estan incluidos en este nivel. Como los
proveedores quieren estar seguros en cualquier operacion que se realice, se tienen en cuenta la
reduccion de riesgos y garantias de reputacion, lo que ayudara a evitarse transacciones

fraudulentas o un scam mas grave.

Valor Inspiracional:

o Vision: Ofrece al consumidor a anticiparse a la direcciéon del mercado.
o Esperanza: Proporciona al usuario final esperanza para el futuro de la organizacion.

o Responsabilidad Social: Ayuda al consumidor a ser mas responsable con la sociedad.
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En el dltimo nivel de la pirdmide, encontramos los elementos conocidos como de valor
inspiracional. Buscan mejorar la visiéon del futuro, asesorando a una compafia a que tenga
cuidado con los cambios en los mercados; transmitir esperanza con vistas al futuro para la

organizacion y compradores; o bien intentar mejorar la responsabilidad social.

1.2.-Las ventas B2B se han convertido en una ciencia

Estamos ante una revolucion en el mundo de las ventas entre companias (empresa a empresa
privada, entre empresas y administraciones publicas y entre empresas y entidades no
gubernamentales). Las tendencias que las organizaciones estan siguiendo actualmente, son las
bases de lo que sera en un futuro vender en B2B. La implementacién de la analitica avanzada
y el machine learning a la metodologia utilizada en estas companias, permiten que directores
de ventas accedan a cantidades de datos antes imposibles de conseguir. Ademas, el incremento
en poder computacional facilita su puesta en marcha, ya que actualmente se puede procesar la
informacion necesaria para tomar una decisién de marketing o ventas mejor fundamentada en

elementos objetivos.

Esta combinacién de poder computacional y tratamiento analitico, podemos conseguir una
mejor prediccion de oportunidades de ventas con mayor propension a generar mejores. Todo
ello con un alto grado de precisién. Las empresas lideres en el mercado implementan la
analitica avanzada en sus operaciones de ventas. Con un minimo incremento en sus equipos
de marketing y ventas y sin costes fijos gracias a la tecnologia SaaS (Software as a Service), estas
compafias estan generando un mayor nimero de oportunidades comerciales lo que se traduce

en mayor volumen de transacciones y un aumento de la productividad en sus departamentos.

Pero el uso de la analitica avanzada no solo aporta cambios positivos para la venta entre
companias, sino que también influencia a los clientes finales. Las preferencias de los seres
humanos han cambiado radicalmente, porque hemos evolucionado a ser una sociedad
motivada por consumir contenido multimedia de todo tipo en grandes cantidades. Ademas,
las nuevas generaciones se han familiarizado con Internet, al estar expuestos al mundo online
desde la infancia, estableciendo relaciones a través de canales digitales con mayor comodidad
que anteriormente. Por ello, los responsables de ventas pertenecientes a estas nuevas
generaciones aportan una perspectiva estratégica en el mundo digital actualizada, asi como

expertise técnico diferencial con respecto a generaciones anteriores.
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Finalmente, la revolucién bajo la que se encuentran las ventas B2B se ve afectada por la
tendencia de recurrir a modelos de negocio basados en la suscripcion. Esta metodologia ha
redefinido la forma de gestionar las relaciones de empresas con sus clientes. Hoy en dia, las
ventas Unicas no representan el valor que antes se le otorgaba, y predominan los ingresos
recurrentes (mensualizado, por trimestres o mediante contratos anuales). Equipos de ventas
mas sofisticados y managers orientados a una mejor relaciéon con el cliente, facilitan que se
adquiera un enfoque a largo plazo en la relacién con los clientes, alineando el éxito de la

empresa con el del comprador.

El resultado de los cambios disruptivos recién mencionados es la evolucion de las ventas
ciencia lo que podria dar en llamarse casi “una ciencia”. Las ventas estan impulsadas por la
manipulaciéon de datos, mejoradas por herramientas digitales de la mano de la analitica
avanzada. Para destacar en este mercado tan competitivo, las companias tienen que centrarse
en entender el qué, por qué y cuando del cliente. Las compafias que hayan incorporado lo que
llamamos “ciencia de las ventas B2B” empiezan a distanciarse de sus rivales en términos de
crecimiento de ingresos (registrando x2.3 la media del crecimiento de ingresos en la industria),
rentabilidad (3% a 5% adicional en el margen de contribucion de las ventas obtenidas) y en
valor para los inversores (8% mayor total del resultado para inversores en comparacion con el

resto de la industria) (Mckinsey, 2018).

1.3.-La siguiente generacion de ventas

Con la nocién de la importancia del cliente, entra el rol del poder de la gestion datos y el
desarrollo de infraestructuras digitales mas sofisticadas, lo que favorece a la creacion de
sinergias entre equipos de marketing y ventas. La siguiente generacion de las técnicas de ventas
(procesos de ventas impulsados por el analisis de datos, alineando la generacion de leads con
el Customer Journey de potenciales clientes) demuestran su efectividad en comparacion con los
métodos tradicionales. Las organizaciones se enfrentan constantemente a desafios, como
mejorar el rendimiento percibido por sus clientes, adaptarse a nuevos comportamientos de
compra y expectaciones sobre productos, avanzar en el nivel de productividad de los equipos

de venta, asi como invertir en la inversién en campafias multicanales.

Sn embargo, muchas de ellas asumen como valido el conocimiento general que tienen sobre

como conseguir transformarse hasta conseguir un nivel digital deseado. Pero los lideres en el
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mercado B2B saben que aceptar este conocimiento no ayudara en un medio/largo plazo al
crecimiento de la compania. Por el contrario, reconocen la necesidad de concentrar sus
esfuerzos en trabajar en los factores diferenciadores que mueven a su audiencia objetivo, y asi
alcanzar el éxito. El resultado se traduce en empresas que han asimilado que sus productos y
servicios estan involucrados en un customer journey end-to-end: intervienen en todas las fases de
la experiencia del cliente, desde identificar una necesidad, pasando por adquirir el producto o

servicio para solucionarla, terminando con el servicio posventa

Por ello podemos decir que el entorno de la venta B2B refleja cada vez mas el mundo del cliente.
Demandan velocidad y agilidad, con puntos de venta online y offline. El hecho que el usuario
final tenga tanto poder en el proceso de ventas, cuyas preferencias de compra experimentan
cambios constantemente, obliga a organizaciones a moverse con agilidad. Por agilidad me
refiero a poner en funcionamiento un nuevo modelo de operacién disefio disefiado en torno al
comprador y soportado por los procesos y direcciéon adecuados. Pero ;como puede una
compafia actuar con agilidad? La respuesta reside en implementar un modelo operativo que
proporcione estabilidad, permitiendo a los equipos de ventas fijarse en perseguir las

oportunidades de crecimiento en aquellos clientes potenciales ideales.

Como hemos visto, el panorama de ventas de empresa a empresa en el futuro tiende a estar
centrado alrededor del cliente final. Pero para ser lider en un mercado tan competitivo, no basta
solo con escuchar y adaptarse a las demandas/preferencias de tus clientes, sino que es clave el
responder con agilidad ante cualquier situacion. Segiin un estudio realizado por Boston
Consulting Group, podremos agrupar estas empresas utilizando los siguientes parametros:
entendimiento del customer journey, optimizacién de los procesos de ventas, optimizacion de
canales individuales, implementacion/despliegue entre canales, y oferta de herramientas y
entrenamiento digital. Dependiendo de cdmo las companias sean capaces de responder ante
estos parametros, podemos clasificarlas dentro de los 4 diferentes tipos de players que

protagonizan las ventas digitales.

o Principiante: organizaciones que han optado por optimizar canales de venta
individuales. Centrados mas en la mejora de su producto que en la mejora del proceso de
ventas.

o Intermedio: aquellas compafias que han optimizado tanto canales de venta como
procesos, pero han invertido pocos recursos en la integraciéon de canales, sin una estrategia

digital de ventas definida.
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. Maduro: las empresas que caen bajo esta categoria han recurrido al conocimiento que
tienen sobre el customer journey. Esto les facilita desarrollar estrategias de venta digitales mas
eficaces, asi como ofrecer herramientas digitales y entrenamiento para mejorar el rendimiento
de ventas.

o Campeodn: los denominados campeones son las compafiias que han conseguido todo lo
que sus competidores han hecho. Sin embargo, se diferencian del resto en que han integrado
todos sus canales digitales, poniendo especial hincapié en evadir conflictos entre canales. El
expertise que estas empresas poseen, se traduce en una ventaja clara en rendimiento frente a

las otras 3 categorias, como se ve reflejado en el EBITDA de cada grupo en la siguiente tabla:

Figura 1: Los Campeones digitales disfrutan una ventaja significante en sus incresos

A
EBITDA
advantage

Digital champion

Digitally mature

.. . . >4
Digital intermediate pe?centage
+2103 points
+1 percentage
percentage points
point

Digital beginner Digital beginner Digital beginner Digital beginner

Evolutionary stage

Fuente: Boston Consulting Group (2016)

Con todo ello, a medida que el tiempo avanza y la competitividad que la globalizacion ejerce
sobre las compafiias en cada una de sus industrias B2B se incrementa, se producen cambios

constantes en el estado y la metodologia utilizada en los procesos de venta entre empresas.

1.4 El modelo Account Based Marketing (ABM)

Como hemos visto, la nueva forma de vender y ejecutar procesos de marketing y ventas ha
provocado que las compafiias tengan que adaptarse al mercado antes que sus competidores si
quieren tomar el liderato. Para que esto ocurra con mas facilidad, las empresas deciden
implementar el modelo de Account Based Marketing (ABM) Lo definiriamos como la disciplina
de marketing cuyo objetivo es alinear los esfuerzos entre los departamentos de marketing y
ventas, centrados en impactar las cuentas objetivo que pertenecen al segmento de clientes

ideales para una compania. En definitiva, la metodologia ABM busca alcanzar el éxito con
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aquellos potenciales clientes que deseamos conquistar. La implementacién del Account Based
Marketing a los procesos de marketing y ventas para que trabajen juntos trae consigo beneficios

que no hubieran sido posibles sin recurrir a este modelo:

Permite mantener los equipos de Marketing y Ventas alineados: con el nivel de transparencia
y alineamiento entre ambos departamentos asegura que los dos equipos estén centrados en los
mismos objetivos, trabajando bajo los mismos presupuestos y entendiendo el rol de cada
stakeholder dentro de la empresa.

Maximiza la relevancia de tu negocio usando solo cuentas de alto valor: el Account Based
Marketing requiere que todo el contenido mostrado haya sido personalizado para cada cuenta.
Debido a esta customizacion, la relevancia de las cuentas se maximiza, ya que solo se recurre a
contenido e interacciones especificamente disefiados para resolver las necesidades individuales
de tus diferentes clientes.

Proporciona experiencias consistentes al cliente: para que los esfuerzos en ABM no sean en
vano, es necesario que se mantenga el nivel de personalizacion y de la experiencia a lo largo de
todas las cuentas a largo plazo. Siguiendo este método, tus clientes tendran la sensacion de que
la empresa esta dedicando todos sus esfuerzos a esa cuenta. Sentiran que has disefiado un
mercado solo para ellos, y no hay mejor servicio para un cliente que el tiempo y esfuerzos
dedicados a su negocio. Parece una tarea compleja, pero cuando los departamentos de
Marketing y Ventas sean capaces de formar una sinergia a partir del modelo ABM, seran
capaces de producir experiencias personalizadas a largo plazo para cada cliente, de manera
efectiva y natural.

Permite una facil medicion del return on investment (ROI): al ser tan sencillo medir el ROI
empleando la metodologia ABM para cada cuenta, las compariias pueden saber que cuentas
son ideales para el negocio que desarrollan, y asi deshacerse de aquellas que no aportan valor.
Descartando las cuentas que no son esenciales a largo plazo, permite a las empresas a centrar
los recursos en aquellas que aportan el maximo valor, e identificar y disefiar cuentas similares
para el futuro.

Agiliza la coordinacién del ciclo de ventas: con el modelo Account Based Marketing, el ciclo de
ventas se agiliza. Al centrar los esfuerzos en cuentas especificas de alto valor, se ahorra mucho
tiempo y recursos en clientes que no valen la pena. Esto permite invertir mas tiempo en las
fases del ciclo de ventas que impactan positivamente los resultados a final del ejercicio:

1. Identificar Cuentas Objetivo.

2. Presentar contenido a Cuentas Objetivo.

3. Cerrar Cuentas Objetivo.
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4. Satisfacer Cuentas.

En vez de experimentar con diferentes estrategias para capturar prospectos y cualificar grandes
cantidades de leads obtenidos, el ABM permite escoger las cuentas objetivo ideales para el
negocio y centrarse en construir y mantener a largo plazo las relaciones comerciales que mas
valor aportan. Gracias a que los departamentos de marketing y ventas se alinean, las
oportunidades de convertir cuentas y retener su lealtad a largo plazo incrementa,

proporcionando experiencias al cliente consistentes y personalizadas a sus necesidades.

Se expande el negocio gracias a la relaciéon con las cuentas objetivo: aunque este proceso
requiere una gran inversion en tiempo y recursos para proporcionar al grupo de clientes selecto
una experiencia personalizada, el esfuerzo a largo plazo se vera recompensado: quality over
quantity. De este modo, las cuentas objetivo adquieren un gran valor, frente a intentar establecer
un mayor numero de relaciones comerciales con leads menos cualificados que no aportan el
valor deseado a la compania. Ademas, es mas costoso obtener nuevos clientes que retener la
relacion con los ya existentes, asi que invirtiendo grandes esfuerzos en la calidad de esa relacion
darad sus frutos a largo plazo en el resultado del ejercicio. La personalizacion que se le
proporciona a los clientes hara que estén mas contentos con el servicio y sean mas leales con la
compafiia, por ello es necesario aprovecharse de esta situacion (esta lealtad se traduce en buena

publicidad y promocion para la organizacién)

En definitiva, y como bien define el lider del mercado de contenido, formacién y eventos de
marketing B2B en UK, B2B Marketing, “Account-Based Marketing es una aproximacion
estratégica que se desarrolla de forma conjunta entre Ventas y Marketing y se centra en las
cuentas clave que son objetivo (tanto si son clientes actuales como potenciales)”. Se centra en
clasificar los contactos con mayor valor en cada cuenta, recogiendo la mayor cantidad de datos
posible y centrandose en los desafios que afectan a esas cuentas para poder ofrecerles contenido

personalizado alineado con las necesidades de su negocio.

Una vez anticipado en profundidad el concepto del B2B, como se ha ido transformando durante
los ultimos afios hasta hoy, y como seguird evolucionando, abordaremos en el siguiente

capitulo la influencia que tiene la tecnologia en esta transformacion.

22



Las relaciones comerciales B2B se han transformado

Capitulo 2

(Por que han cambiado tanto las ventas

B2B?: La disrupcion del factor tecnologico

El uso de la tecnologia forma parte de nuestro dia a dia, se ha convertido en un recurso
fundamental para el funcionamiento de la sociedad. La relevancia que tiene no se queda solo a
nivel de usuario, sino que compafiias y organizaciones se aprovechan de los nuevos avances
en tecnologia para ofrecer servicios mas sofisticados y personalizados al usuario final. Esto
facilita que se puedan tomar decisiones de compra y venta mas informadas, ya que la
tecnologia proporciona a los consumidores grandes cantidades de informacion, que antes no
estaba disponible. Ademas, las empresas también estan expuestas al desarrollo tecnolégico, por
lo que no solo individuos, sino que también companias tienen los recursos para obtener datos

sobre (casi) todo lo que deseen.

No obstante, en el panorama de ventas B2B, este deseo se traduce en alcanzar el maximo grado
de automatizacién posible, asi como perseguir mayores posibilidades de optimizacién
comercial. Asimismo, el desarrollo en tecnologia facilita construir clientes relaciones mas
personales, como por ejemplo a través de las redes sociales. El hecho de que puedan conocer
personalmente a sus potenciales compradores, sabiendo cudles son sus necesidades y que les
preocupa, permite adaptar la estrategia digital de ventas a la demanda real del mercado.
Ademads, gracias a la inversion en herramientas de tecnologia marketing* que facilitan la
automatizacion) estos objetivos se pueden conseguir, combinandolo con un equipo que
entienda tanto el funcionamiento de las soluciones tecnoldgicas como el del mercado, sabiendo
como integrar el primero con el segundo para conseguir los mejores resultados posibles. En
esta fase entra en juego el marketing automation, concepto clave para comprender por qué y

para qué se lleva a cabo la estrategia digital de una manera o de otra.

Mas alld del desarrollo tecnoldgico en herramientas utilizadas en las ventas B2B, cabe
mencionar la revolucion producida por los avances en inteligencia artificial y la integracion

de modelos de machine learning al marketing B2B.

+ A partir de ahora, nos referiremos a las herramientas de tecnologia marketing como herramientas martech
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2.1 Marketing Automation

Para que una compafia que se dedique a vender B2B, pueda destacar con respecto a otras
empresas debe adaptar el disefio del customer journey a las necesidades de sus clientes.
Dependiendo de como quieras establecer tu relacionar comercial con el cliente, y el grado de
implementacién de tecnologia para los procesos de marketing y ventas, se utilizaran las
herramientas de martech adecuadas. Adaptar el customer journey serd un desafio ya que no ha
cambiado con el tiempo. Lo que ha pasado es que la relacién entre comparfias se ha
intensificado: o bien ha habido un acercamiento mayor gracias a la respuesta positiva e

inmediata a las necesidades de los clientes, o se han distanciado por fallar a estas necesidades.

Para todas las interacciones que se produzcan entre la compania y sus clientes, se puede
maximizar su valor y utilizacién, debido a las ventajas que ofrece la gestion y tratamiento de
datos en tiempo real. De esta manera, crecer en el mercado requiere la implementacién de
diferentes herramientas (CRM, herramientas de interaccion, etc.) que permitan alcanzar
economias de escala. Ademas, para conseguir optimizar los procesos de venta y marketing al
maximo, el customer journey deberia estar automatizado al completo: tipo de clientes, contenido
que se les ofrece, comportamientos de compra, intencion de compra, etc., las herramientas que

gestionen las interacciones, y demas factores que influyan en la decision de compra y venta.

El concepto que debe quedar claro es que el marketing automation no es una tecnologia. En si
mismo constituye, por lo general, un ecosistema de diferentes soluciones que estan integradas
y que conversan entre ellas, para proceder a la mejor proxima accion en funcion de lo que haya

ocurrido anteriormente en el viaje del cliente.

Marketing automation consiste el empleo de software para automatizar procesos de marketing,
como puede ser la segmentacion de consumidores, integracion de datos sobre consumidores,
gestion de campanias, entre otras aplicaciones. Permite reemplazar el esfuerzo humano por
procesos automatizados que rinden con mayor eficiencia, abriendo un abanico de posibilidades
para crear nuevos procesos. Marketing automation estd destinado a utilizar software para
automatizar actividades de marketing. Muchos departamentos de marketing automatizan
tareas repetitivas como email marketing, posts en redes sociales, incluso campafas de anuncios
- no solo por la eficiencia que aportan-, sino porque pueden proporcionar una experiencia
personalizada mejorada para sus clientes. La tecnologia del marketing automation hace todas

estas tareas mas sencillas de realizar” (HubSpot, 2015).
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Un componente clave del marketing automation es la capacidad de estudiar métricas para
determinar el éxito de una campana entera a lo largo de segmentos y canales. Estas métricas
miden el impacto de las campanas en los KPIs (Key Performance Indicators) que interesen a la
compafiia, asi como el impacto que tienen las campafias en los ingresos finales. Podriamos
utilizar como metafora algo similar a lo que ocurre si compramos un Ferrari y no sabemos
conducirlo. El coche tiene de las mejores especificaciones en el mercado, pero no podemos
ponerlo a funcionar. Lo mismo pasa en el mundo del marketing B2B. Si tienes el mejor stack
tecnologico, pero no un equipo que conozca las mejores practicas para su puesta en marcha no

sirve de nada tener esas herramientas.

En principio, la tecnologia que esta disponible en cada comparia es destinada (en gran medida)
a trabajar en establecer y mantener a largo plazo una buena relacién con los clientes actuales, y
asi no perder su interés y confianza. Pero no solo hay que tener en cuenta que motiva a tus
clientes en este momento, también hay que anticiparse a necesidades que puedan surgir en el
futuro. Al tener acceso a la informacidn necesaria, las compafiias pueden estudiar a sus
compradores analizando datos en tiempo real, asi como disefiar modelos de prediccién, lo que
les permite adaptarse a cualquier cambio en el compartimento de compra del cliente. Pero sin
la ayuda del marketing automation y las herramientas que permiten su aplicacién a los ya
existentes procesos de venta, tener acceso a esa informacién no aportara gran valor diferencial.
Para tener una vision generalizada de como se aplican las herramientas de marketing automation,
vamos a fijarnos en el framework que generalmente siguen las herramientas de marketing

automation:
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Figura 2: Framework general de la implementacion del marketing automation
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Fuente: Business & Information Systems Engineering (2020)

En la primera fase, se encuentra la evaluacion o calibracién de la informacidn del usuario,
consumidor o cliente. En este nivel, la disponibilidad de informacion es clave, y cuanta mas sea
posible recoger y manipular, a lo largo del proceso se podran tomar decisiones mas precisas.
Los datos recogidos pueden proceder de una base de datos de clientes, asi como del
seguimiento del customer-journey u otras fuentes.

En la siguiente fase, la informacion adquirida en el anterior nivel respondera a una serie de
acciones de marketing automatizadas. Estas son una respuesta directa de informacion sobre
los clientes o bien que ya existen en la base de datos, o de datos entrantes en tiempo real. Las
acciones son posteriormente enlazadas a la informaciéon mediante reglas sencillas: si un
consumidor se comporta de una manera en concreto, la acciéon predefinida tendra que iniciarse.
La ventaja reside cuando se consiguen programar miles de acciones para miles de eventos con
tan solo una regla determinada.

A continuacién, en la tercera fase, los directores de marketing deciden qué hacer con la
informacién recogida: puede ser utilizada para crear segmentos de clientes por intereses, por
el tipo de respuesta a comunicacion directa (al periddico, por ejemplo) o demograficamente
(por edad). A partir de los segmentos, se sacan conclusiones sobre el comportamiento del
cliente y se configuran las reglas para acciones futuras que se quieran definir, dependiendo del

objetivo que se quiera alcanzar.
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Finalmente, en la tltima fase del proceso de automatizacion del marketing, los encargados de
la estrategia tienen que asegurarse de que el proceso de optimizacion y rendimiento estén
funcionando acorde con los objetivos marcados. Para ello, el equipo tendra que monitorizar
estos procesos desde el primer data point hasta el tltimo, y ajustar las acciones predefinidas
para que sean efectivas cuando tengan que activarse.

Ademas, hay algunos procesos que no necesitan mucha informacion sobre los clientes o incluso
no tienen por qué ser optimizados por su complejidad, pero que mejoran la utilidad percibida
por el cliente (como recibir un email de bienvenida automatizado). Para este tipo de
implementacion, la automatizacion de los procesos de marketing juega un rol de facilitador o

ahorrador de recursos y tiempo, que al final se traduce en optimizacién de costes.

Como vemos, las ventajas y facilidades que el marketing automation aporta a los procesos de
marketing, especialmente en B2B, son evidentes. Pero para sacarle el mayor aprovecho a esta
forma de trabajar, no basta con simplemente adquirir el servicio o plataforma y pretender que
ya esta hecho el trabajo. Para ello, es necesario disefar previamente una estrategia que se alinee
con los objetivos marcados, que entienda correctamente el viaje del cliente, que pueda ser
implementada y mantenida de forma sostenible y que esté alineada con la necesidad de

construir la mejor Experiencia de Cliente (Customer Experience)

Con todo, el uso de marketing automation para optimizar los procesos de marketing aporta un
valor afiadido a las campafias publicitarias omnicanales, que no se puede conseguir si se deja
a cargo de una intervencion humana. Adoptando este tipo de tecnologia, tenemos la capacidad
de trazar y analizar los resultados de las conexiones entre el email automatizado enviado, los
leads que se cualifican y los que no, la eficacia de las campanas en redes sociales y, finalmente,

los ingresos anticipados del siguiente ejercicio.

Ahora que entendemos la implementacion de una buena estrategia de marketing automation, y
porque se toman decisiones especificas en diferentes niveles del proceso de ventas B2B, vamos
a estudiar como llevarlas a cabo en la realidad. Para ello, necesitamos la ayuda de las
herramientas martech, y comprender la importancia de adquirir el stack tecnoldgico que se

ajuste a las necesidades de la compaiiia.
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2.2 Herramientas Martech para la optimizacion de

procesos de marketing y ventas B2B

Invertir en herramientas tecnoldgicas que permiten alcanzar el mdaximo grado de
automatizacion es una tendencia que cada vez mdas companias adoptan para intentar
diferenciarse de la competencia y retener a sus consumidores a largo plazo. Pero hay que
diferenciar que los consumidores B2C y B2B no siguen el mismo customer journey, ya que la
relacién que se mantiene con un tipo de compafiia u otra, asi como las herramientas que se
utilizan para gestionar estas relaciones, depende de las necesidades del cliente o consumidor

final.

Si hablamos del stack tecnolégico disponible que existe para actividades de marketing, ha
crecido sin parar durante la ultima década. Empezando con apenas 150 soluciones,

encontraremos que hay unas 7040 distintas hoy en dia (datos a cierre de 2019)

Figura 3: Supergrafico del contexto del martech en Europa 2019

Fuente: 2020 Marketing Technology Landscape (2020)

Al disponer de tantas alternativas, vamos a agruparlas en 6 categorias fundamentales y, a su
vez, dividirlas por la funcion especifica que desempenan. Al haber tantas soluciones, vamos a
enfocar los esfuerzos en el stack tecnoldgico adecuado para marketing y ventas B2B. Solo
agruparemos aquellas soluciones que ocupen un papel diferencial para la implementacion de

la estrategia digital y el desarrollo de procesos de crecimiento: vincular el marketing con las
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ventas y habilitar procesos comerciales. Po ello, vamos a analizar primero los dos elementos
clave del ecosistema tecnoldgico, y después pasar con el resto de las categorias, siguiendo el

analisis hecho por el blog especializado en B2B, B2BGrowth:

CRM (Customer Relationship Management): también conocido como SFA software (Sales
Force Automation) ayuda a compatiias a trazar y gestionar las interacciones que tienen con sus
consumidores, en un unico sistema de almacenado. Es el sistema de almacenamiento
fundamental para marketing y ventas, el pilar sobre el que disefiar el proceso comercial B2B.
Para facilitar el tratamiento de los datos recibidos de las interacciones con los clientes, almacena
la informacién mas relevante de estos en un registro conciso a tiempo real.

Sales Enablement Platform: El otro elemento fundamental del ecosistema en el proceso de
habilitacion de marketing y ventas. Esta tecnologia facilita la gestion y ejecucion de las
actividades de ventas, como pueden ser el email o el teléfono. Proporciona a la compafiia un
repositorio de contenido para marketing y estrategias de ventas, especificamente disehado para
los encargados de ventas, productivo, ttil y personalizado a lo largo del proceso de ventas.
Estas herramientas se aseguran de que cualquier encargado de ventas utilice el contenido
adecuado, lo entregue a los prospectos con un mayor valor asignado, y tracen la interaccién de
estos prospectos con el contenido que se les ha ensefiado. Muchas de estas herramientas ofrecen
la posibilidad de crear contenido dentro del producto, y hay companias que lo aprovechan para
entrenar, enseflar o incorporar al equipo a nuevos representantes de ventas. Esta ultima
aplicacién no es su funcionalidad principal, ya que las Sales Enablement tools estan centradas
especialmente en actuar como el centro de operaciones para contenido de marketing,
preparado para ser usado por el equipo de ventas. No es posible plantear un proceso de ventas
con un equipo de ventas que no dispongan de la tecnologia necesaria para establecer
comunicacion directa con los clientes. Igual que para CRM, adjunto el mismo tipo de gréafico,

comparando las alternativas en el mercado para las herramientas de Sales Enablement:

Una vez las empresas que se dedican a las ventas B2B tengan clara la importancia de la
implementacion de las herramientas de CRM y Sales Enablement, es necesario que consideren
dentro de su estrategia comercial otras herramientas facilitadoras que completaran el proceso
de marketing y ventas de principio a fin. El resto de tecnologia relevante que tendran que

integrar (dependiendo de las necesidades de cada compaiiia) sera explicada en el anexo.

Como hemos visto en los dos primeros capitulos, el proceso de ventas B2B ha cambiado
completamente en los tltimos afnos. No solo por el cambio de metodologia implementada en

las operaciones del dia a dia y en la importancia del papel del consumidor para las empresas,
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sino que también como la tecnologia ha favorecido a que estos cambios se produjeran rapida y
efectivamente. En los capitulos 3 y 4, veremos en detalle cdmo se encuentra el panorama
explicado en los dos anteriores, en Espafia mediante un estudio de mercado del marketing y

las ventas en 2020.
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Capitulo 3

Estudio de Caso: Marketing y Ventas B2B

en Espana

3.1 Introduccion al caso

Una vez hemos comprendido la transformacion por la que lleva pasando el estado de las ventas
B2B en la teoria, en este capitulo se presentara un estudio de caso en el que estudiaremos como

esta el “Estado del Arte del Marketing y Ventas B2B”, en particular, en el mercado espafol.

Con el estudio realizado, queremos demostrar las hipotesis establecidas al principio del trabajo,
contrastando el marco tedrico con las practicas que las companias espafiolas llevan a cabo en la
actualidad. Primero, analizar desde la perspectiva de las empresas participantes en el estudio
como la manera de realizar ventas entre empresas en los tltimos afios ha cambiado. Después,
medir el grado al que la inversién y los esfuerzos dirigidos al desarrollo de la tecnologia
favorecen a su adopcidén tanto para B2C como B2B. Finalmente, queremos demostrar como la
aplicacién de tecnologia en los procesos de ventas B2B tienen un impacto positivo en su

rendimiento.

Para ello, he estado trabajando el ultimo mes y medio con el equipo de Sum | The Sales
Intelligence Company, firma de consultoria estratégica que ayuda a las organizaciones a
desarrollar modelos de crecimiento sostenibles, en este estudio de marketing y ventas B2B.

El objetivo de este benchmark es entender las practicas actuales y los desafios a los que se
enfrentan las organizaciones en el 2020 (donde el impacto del COVID-19 sera notable) en sus
relaciones B2B. De esta manera, podemos hacer una evaluacion sobre el estado de Espafia en
comparacién con paises como Estados Unidos, Reino Unido, Canada, Alemania, donde los

procesos de marketing y ventas se encuentran en un grado de madurez avanzado

Los resultados obtenidos seran utilizados para difundir las mejores practicas de marketing y

ventas entre los profesionales de la industria, centrandonos en la estrategia y procesos de
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marketing y ventas de las companias que participan. Ademas, esperamos que este
conocimiento sirva de guia en la toma de decisiones sobre los procesos comerciales B2B, razén
por la que lo hemos querido incluir en este trabajo y permanezca clasificado, también, como un

documento académico.

3.2.-Metodologia y captura de datos

El estudio parte de la necesidad por conocer la evolucién de las practicas, metodologias,
desafios y necesidades de los equipos de Marketing y Ventas B2B en compaiiia de todos los
tamafios en Espafia (desde PYMES de varios empleados hasta grandes multinacionales), con la
disrupcién provocada por el uso de tecnologia para optimizar las relaciones comerciales entre
empresas, como factor principal en el cambio. No se han considerado en el estudio autonomos

o empresas de caracter unipersonal.

Comienza a ser evidente que los gestores de las organizaciones son conscientes de que,
implementando las mejores practicas a sus procesos comerciales, pueden alcanzar el rol de
Campeodn (explicado en el capitulo 1). Por este motivo, se ha llevado a cabo un proceso de
analisis mediante un cuestionario estructurado, con variables clasificatorias y preguntas
cerradas, aplicando la metodologia de encuesta online para la recogida de informacién. Se han
obtenido datos cuantitativos sobre las operaciones comerciales de las empresas entrevistadas,
como los datos de conversion, las cifras de ventas, presupuestos de marketing, cuentas objetivo,

grado de implementacién tecnologico, etc., a través de las preguntas explicadas en el anexo.

Esta encuesta se ha realizado mediante un cuestionario estructurado, donde se presentan al
entrevistado diferentes respuestas prefijadas. Hemos elegido alternar preguntas dicotomicas
(dos opciones a elegir, por ejemplo, Si/No) y en abanico (3 0 mas opciones) tanto en opcién

respuesta inica como multirrespuesta.

En lo que se refiere al tratamiento e identificacion de los datos, el analista en este estudio es el
equipo de investigacion de Sum, con extenso conocimiento en la materia (varios de los
profesionales de Sum poseen afios de experiencia en la actividad de Investigacion de Mercados
para compafiias lideres tanto en Espafia como a nivel internacional), por lo que las preguntas
y respuestas se han construido teniendo en consideracion la forma adecuada de obtencién de

informacion tratando de reducir los sesgos inherentes a un estudio de estas caracteristicas.
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En lo que respecta al muestreo utilizado para el estudio, se ha recurrido al muestreo aleatorio
simple, ya que la seleccién de la muestra es objetiva, la poblacion tiene la misma oportunidad
de ser seleccionada y podemos medir el error muestral. Si queremos explicar el estado de
marketing y ventas con seguridad, necesitamos un tamafio muestral elevado, extrayendo un
total de 474 muestras. Los resultados obtenidos por las preguntas estan organizados en
variables de clasificacion (industria en la que trabajan, nimero de empleados, volumen de
ventas, etc.) y, comparandolo con diferentes informes de otros paises, podremos tener una
vision holistica del estado del marketing y las ventas B2B en Espana.

Posteriormente, pasamos a la estructura y organizacion de la encuesta. Esta compuesta por 10

bloques diferentes:

Compania: lo primero que queremos conocer sobre los encuestados es en qué tipo de
organizacion trabajan. De este modo, identificamos las respuestas por industrias, tamafio de la
organizacion en empleados y ventas, asi como el tipo de actividad de marketing y ventas que
desarrollan.

Profesional: del siguiente bloque queremos averiguar el nivel de experiencia y responsabilidad
por parte de los encuestados. Cuanta mas experiencia y conocimiento del mercado los insights
resultantes del estudio seran mas significativos que si respondieran la encuesta profesional con
poco expertise. Por ello, dividimos este bloque preguntando por nel rol que desarrollan en la
compafia, su drea de responsabilidad funcional y los afios de experiencia profesional.
Marketing: para el bloque de marketing, queriamos saber informacion sobre los presupuestos
que acostumbran a invertir las companias B2B en Espafia en marketing, asi como tacticas que
ponen en funcionamiento en sus operaciones del dia a dia: tacticas organicas y de pago para
generar demanda, criterio de scoring de leads o la velocidad de seguimiento de un lead.
Ventas: tanto el bloque de marketing y ventas nos facilita visualizar el estado de las
operaciones comerciales B2B, y poder analizar las practicas mas utilizadas y los resultados que
consiguen gracias a su uso. Para las ventas, obtuvimos informacion sobre el valor del promedio
de contrato anual, numero de propuestas comerciales que genera la compafiia cada mes,
duracién del ciclo de ventas, tasas de conversion y crecimiento de ventas, asi como saber si
implementan el modelo ABM o no.

ABM: con el bloque de ABM queremos saber el grado de implementacién del modelo Account
Based Marketing en Espafia, ya que recurrir a esta metodologia (como explicamos en el capitulo
1) ayuda a las compaiiias a llevar al siguiente nivel sus procesos de marketing y ventas,
especialmente las relaciones comerciales que mantienen con sus clientes de mayor valor. Para

eso, recopilamos datos sobre si utilizan una lista de cuentas objetivo y cudntas la conforman,
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asi como el departamento encargado de la lista y el porcentaje de ventas generado a partir del
uso de cuentas objetivo.

Propuesta de Valor: no solo queremos conocer el tipo de empresa que participa y ver cuales
son las practicas que ponen en funcionamiento, sino que también queremos indagar sobre
cdmo se ven a ellos mismos en cuanto a afiadir valor al mercado se refiere. En el bloque de
Propuesta de Valor, hemos querido que se evaluasen ellos mismos, con afirmaciones como “La
calidad ofrecida no es relevante para nuestros clientes” o “No existe ningtin aspecto diferencial
de nuestra compania que los clientes perciban”

Tecnologia: en el siguiente bloque, el objetivo es analizar la tecnologia que estan utilizando las
compafias en Espafna. De este modo podemos identificar las debilidades en tecnologia que
tienen, y poder dar recomendaciones adaptadas a sus necesidades, en cuanto a inversion
tecnolégica y seleccion de martech se refiere para mejorar sus procesos comerciales.

Exito: en el bloque de Exito, queremos reconocer cuales son los desafios que, por lo general,
mas afectan a las companias B2B para alcanzar sus objetivos. Pero también queremos
identificar las fortalezas, aquello en lo que creen destacar ante el mercado. Con la combinacién
de ambos resultados, podemos asesorar con mayor precision el plan a ejecutar dependiendo
de que variable se aplique (industria en la que trabajen, estado de las ventas, el rol, etc.).
Marketing y Ventas: a diferencia del bloque de Marketing y el de Ventas, donde nos centramos
en recoger informacién sobre la metodologia y resultados de sus procesos comerciales, en este
queremos saber sobre agentes externos que participen. Nos interesa saber si las companias
tienen estos procesos internalizados, o si dependen de agencias de marketing o equipos de
ventas externos para llevarlos a cabo.

COVID: finalmente, es relevante para el estudio recoger informacién sobre el impacto que ha
ocasionado la llegada de la nueva normalidad, debido al brote del COVID-19, al estado del
marketing y ventas B2B. Estos datos nos serviran para poder proyectar a futuro cual es la mejor

metodologia para disminuir el impacto del virus.

Cada bloque engloba una serie de preguntas y respuestas predefinidas que se incluiran en el

anexo.

El trabajo de campo se ha desarrollado a través de la recogida de informacién mediante

diferentes alternativas que podemos agrupar en 3 categorias:

Email Marketing y campaiia en redes sociales: recurrimos a este canal para captar a directores
de marketing, comerciales, jefes de departamento, etc., a partir de bases de datos publicas y

mediante campania en redes sociales (LinkedIn y Twitter).
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> Panel de directores generales y duefios de compaiiias, mediante el despliegue del estudio a
un panel con variables de clasificaciéon condicionadas: directores o duefios de compafiias y con
nivel adquisitivo familiar superior a 70.000 euros.

> Ecosistema digital de Sum y empresas del Grupo Nervo: utilizamos los activos digitales del
grupo para anunciar el estudio (poner el banner, el email y el post de LinkedIn en el anexo) asi

como la red de contactos de todos los empleados de la compariia.

3.3 Consistencia de los resultados

Para poder justificar la toma de decisiones a partir de los resultados obtenidos, es necesario
demostrar si obtuvimos respuestas en las que podamos confiar. Para ello, hay que centrar los
esfuerzos en asegurar la calidad de los datos y comprender los componentes de la significacion
o importancia estadistica. Podremos obtener un alto nivel de significacion en el estudio si

conseguimos la mayor exactitud en la evaluacién de los datos.

Para tener la seguridad de que las conclusiones que saquemos del estudio sean consistentes,
nos hemos asegurado de que la muestra sea representativa para la poblacién total de
compafias B2B en Espana. Hemos calculado el error muestral total del estudio, incluyendo el
universo muestral de compariias B2B, B2C, B2B2C y B2G que es 3.000.000, y la muestra de 288
respuestas que hemos recogido, resultando en #5,8. El haber obtenido un tamafio de muestra
elevado y reducir el error muestral, nos permite tomar decisiones con un nivel de confianza

suficiente como para ponerlas en funcionamiento.

3.4 Calendario de ejecucion

Para la consecucion efectiva del estudio, planeamos dividirlo en 3 partes o fases principales.
Primero, decidimos empezar con tiempo a disefar y distribuir el cuestionario. Dedicamos 1
semana en la preparacion de este, seleccionando que preguntas iban a proporcionarnos datos
significativos, teniendo en cuenta el publico objetivo al que esta dirigido el estudio, y en la
organizacion de las bases de datos de email marketing.

Una vez preparada la encuesta y el plan para poner en marcha su distribucién, nos movemos
a la segunda fase, invirtiendo 3 dias en programar el cuestionario en la herramienta, ejecutando
test iniciales. Con los resultados positivos de las pruebas, pasamos al tltimo paso de esta fase:

la validacion del sistema de la encuesta online a través de Survey Monkey.
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Con la primera parte concluida, pasamos a la segunda parte del estudio, en la que nos
dedicamos a la distribucion de la encuesta a nuestro publico objetivo. Empezamos el 26 de
mayo, con la esperanza de que la rellenaran las compaiiias suficientes como para obtener una
muestra representativa de la poblacién, concluyendo el 5 de junio con una muestra lo
suficientemente grande para ser significativa. Con la recopilacion de estos datos completada,
se procedio a limpiarlas respuestas para poder preparar el informe técnico, tarea que nos llevd
dos dias, del 8 al 10 de junio.

Finalmente, en la tercera parte ya tenemos lo datos que necesitamos para llevar a cabo el
analisis de resultados, fase cuya duraciéon fue de 5 dias, del 11 al 16 de junio. Sacamos los
insights principales sobre el estudio, aquellos datos que creimos relevantes destacar por el
impacto que suponen en las conclusiones. A continuacion, comparamos los insights del estudio
con resultados internacionales, sacados de diferentes estudios, un proceso que duro 2 dias, del
17 al 19 de junio. Para concluir el estudio, del 21 al 24 de junio, presentamos el resultado final

y las principales conclusiones obtenidas.
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Capitulo 4

Analisis Marketing y Ventas B2B

4.1 Principales resultados del Estudio

Con el cierre del capitulo 3, donde hemos detallado en profundidad el estudio realizado,
procedemos al analisis de los resultados. Para ello, presentare primero datos relacionados con
factores demograficos, y conocer el tipo de muestra con la que estamos trabajando. Después,
continuaremos analizando por las variables que sean mas relevantes y que nos ayuden a
corroborar o nos demuestren que estabamos equivocados con las suposiciones de partida.
Sinos centramos en la muestra que conseguimos recoger para el estudio, contamos con un total
de 288 compafiias, de las cuales el grupo mas amplio es el de organizaciones dedicadas al
business-to-customer (B2C) como actividad de marketing y ventas, con un 39.2% perteneciendo
a este tipo de compafiias. El segundo tipo de compafias predominante es el de business-to-
business (B2B), con un 37.6%, seguidas por las business-to-business-to-customer (B2B2C) con 17.7%
de participacion y, la minoria, las organizaciones dedicas a las ventas a administraciones
publicas o business-to-government (B2G) con un 5.5%. Para hacernos una idea del tamario de las
compafias, tanto del nimero de empleados como su tamafio en ventas que han participado,
vamos a analizar las dos ultimas preguntas del primer bloque. La mayoria de encuestados
pertenecen a compaiiias con mas de 250 empleados que se dedican al marketing y ventas B2B
(76), con empresas compuestas por hasta 50 empleados, también en B2B (71) Ademas, la
industria que predomina entre este grupo es la de media y servicios de informacion y
entretenimiento con 16% de presencia, con la industria de servicios profesionales con 12% como
la segunda mas predominante.

Como hemos explicado en el marco tedrico, las relaciones comerciales entre empresas se han
transformado, especialmente en B2B. Por ello, hemos enfocado esta seccion en aquellas
respuestas que nos indican cudles son los desafios a los que se estan enfrentando las companiias,
pero también las fortalezas que creen que potencian a sus operaciones en el mercado, para
visualizar el impacto del cambio en los procesos de marketing y ventas en el dia a dia. Vamos
a analizar estos datos en base al rol que desempenian los encuestados en sus respectivas

companias, es decir, se dividira entre roles de CEO, direccion General y Consejo de
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Administracion (Grupo 1), director, VP o C-Level (Grupo 2); Especialista, Analista o
Consultor (Grupo 3)'y Manager o jefe de Departamento (Grupo 4). Ademas, queremos que
nos diga cada grupo su experiencia e informacién ante el desarrollo, nivel de inversién e
implementacion de tecnologia en sus respectivas compafias. El cambio ocurrido en las
relaciones comerciales B2B, y que haya sido potenciado por la implementacién de tecnologia
son dos de nuestras suposiciones principales, y que mejor que los distintos roles envueltos en

las operaciones comerciales para describirnos la realidad del caso.

Grupo 1: compuesto por 45 encuestados, un 37.8% encuentra entre los desafios mas dificiles de
superar, conseguir fortalecer el valor de la marca de compariia e identificar un mayor niimero
de contactos que sean relevantes para la cadena de valor. Ademas, se han dado cuenta de la
importancia del factor tecnologico en la busqueda de eficiencia en los procesos de marketing y
ventas, por ello un 31% reconoce que necesitan mejorar el uso que le dan al martech que han

adquirido, asi como invertir en ampliar su stack tecnoldgico.

(Cuales son los tres mayores desafios a los que se
enfrentan vuestros equipos hoy?
Total respuestas: 45

37.8% 37.8%

31.1%

m Fortalecer nuestra marca
= Mejorar el uso de la tecnologia / Incorporar mas tecnologia

Identificar mas contactos y generar mas interés en nuestra propuesta

Por el contrario, han visto que las areas que les estan ayudando a alcanzar el éxito son el
aprovechamiento de tecnologia con un 40%. A continuacion, un 31% de los encuestados ha
respondido que tanto el ecosistema de colaboraciéon que han establecido (partners, red
comercial, proveedores, referencias, etc.) como el mensaje y propuesta de valor que presentan

al mercado, les favorece.
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;Cual de las siguientes crees que es un area fuerte en tu compania? Solamente
sefiala dos, las que consideres mas relevantes en el éxito comercial.
Total respuestas: 45

31.1%

~

40.0%

Ve

31.1%

m Aprovechamiento de la tecnologia
= Ecosistema de Colaboracién (partners, red comercial, proveedores, referencias)

= Mensaje y Propuesta de Valor

Grupo 2: compuesto por 52 encuestados, se han encontrado en el dia a dia que fortalecer la
imagen y mensaje de la marca, asi como conseguir diferenciarse de la competencia son los
desafios que mas les cuesta afrontar, con un 42.3% y 32.7, respectivamente, de Directores, VPs
o C-Levels identificando ambos desafios como preocupantes para sus compafiias. Ademas, el
tercer obstaculo que han encontrado para desarrollar sus operaciones con éxito es construir una
fuerte cultura de ventas, con el 28.8% de este grupo reconociendo una falta de capacidades para

vender importante.

¢Cuales son los tres mayores desafios a los que
se enfrentan vuestros equipos hoy?
Total respuestas: 52

32.7%

42.3%

) [

28.8% _—

m Fortalecer nuestra marca = Construir una fuerte cultura de ventas

= Diferenciarnos de la competencia

Sin embargo, un 32.7% ha reconocido que entre las 4reas que fortalecen a la compafiia, la mas
relevante es el mensaje y la propuesta de valor que presentan ante el mercado. Asimismo, el

aprovechamiento de la tecnologia y la potencia de su marca (permite que traccione por ella
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misma) conforman el 23.1% de componentes de este grupo que ven estas dos areas como

fortaleza para alcanzar el éxito.

(Cuadl de las siguientes crees que es un area fuerte en tu
compania? Solamente sefiala dos, las que consideres mas

relevantes en el éxito comercial.

Total respuestas: 52

23.1% 32.7%

23.1%

= Mensaje y Propuesta de Valor = Aprovechamiento de la tecnologia

= Marca potente que tracciona por ella misma

Grupo 3: el tercer grupo lo componen 26 especialistas, analistas o consultores. Entre ellos, un
46.2% ha encontrado que el desafio mas dificil de sobreponer es el mejorar el uso de la
tecnologia, pero también ven la necesidad de incorporar mas martech al stack disponible.
Ademas, estan preocupados por alcanzar niveles éptimos de eficiencia en el proceso de venta
e identificar mas contactos y generar mas interés en su propuesta, con un 38.5% descontento

en ambas areas.

¢Cuales son los tres mayores desafios a los que se
enfrentan vuestros equipos hoy?
Total respuestas: 26

38'5%_"./46.2%

385% _——

= Mejorar el uso de la tecnologia / Incorporar mas tecnologia
= |dentificar mas contactos y generar mas interés en nuestra propuesta

= Eficiencia en el proceso de venta
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En cuanto a las areas en las que mas fuertes se encuentran para alcanzar el éxito comercial, un
42.3% identifican al aprovechamiento de la tecnologia como la mas influyente. Ademas, el
34.6% reconoce que la estrategia de precios que estan aplicando, tanto por descuentos agresivos
como por ofrecer precios diferenciales mas caros, estd funcionando a su favor. Finalmente, la
formacién y preparacion del equipo es un factor muy importante para ellos, reflejando un

30.8% la confianza que genera el contar con un equipo preparado.

(Cual de las siguientes crees que es un drea fuerte en tu
compania? Solamente sefala dos, las que consideres mas
relevantes en el éxito comercial.

Total respuestas: 26

30.8%
42.3%

34.6%

= Aprovechamiento de la tecnologia
= Estrategia de precios (agresivos con descuentos o diferenciales mas caros)

Formacién y preparacién del equipo (generador de confianza)

Grupo 4: el dltimo grupo con el que contamos para el analisis por roles, es el de los managers
o jefes de departamento, en el que han participado 76 de ellos. Para este colectivo, el area que
su compania tiene que fortalecer es la eficiencia de los procesos de venta, reconociendo un
34.2% que les supone un desafio en sus operaciones comerciales. Seguido de la eficiencia, el
desafio que mas le preocupa al 32.9% es alcanzar mayor consistencia en su marca, conseguir
fortalecer la imagen y el mensaje de esta. Finalmente, un 28.9% se ha dado cuenta que no estan

haciendo un buen trabajo en identificar mas contactos, sin generar interés en su propuesta.
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¢Cuales son los tres mayores desafios a los que se
enfrentan vuestros equipos hoy?
Total respuestas: 76

28.9% — _32.9%

342%_ 79

= Fortalecer nuestra marca
= Eficiencia en el proceso de venta

= |dentificar mas contactos y generar mas interés en nuestra propuesta

No obstante, han identificado una serie de areas cuya fortaleza les esta permitiendo alcanzar,
de una manera u otra, el éxito comercial. Primero, el 32.9% ha identificado como el haber
formado y preparado a sus equipos genera una confianza en la compafiia que ayuda a
conseguir los objetivos propuestos. El 30.3% de los encuestados identifica que su marca tiene
la potencia suficiente como para que traccione por ella misma. Finalmente, el 26.3% cree que
tanto el ecosistema de colaboraciéon que han establecido con partners su red comercial,
proveedores y referencias, como el aprovechamiento que le dan a la tecnologia que disponen
son areas que impulsan a la consecucion del éxito comercial.
¢ Cual de las siguientes crees que es un area fuerte en
tu compania? Solamente sefiala dos, las que consideres

mas relevantes en el éxito comercial.
Total respuestas: 76

26.3%

_ 30.3%

32.9%

= Marca potente que tracciona por ella misma
= Formacion y preparacion del equipo (generador de confianza)
= Ecosistema de Colaboracion (partners, red comercial, proveedores, referencias)

Aprovechamiento de la tecnologia
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Como podemos ver, hay una serie de desafios y fortalezas que son comunes a lo largo de los
roles que constituyen una compania. Este ejercicio nos ha servido para identificar las mejores
practicas para adaptarse exitosamente a la transformacion digital de los procesos de marketing
y ventas, asi como para reconocer aquellos desafios en los que se tienen que centrar estas
organizaciones para alcanzar sus objetivos.

Sin embargo, necesitamos estudiar el impacto del factor tecnoldgico para comprender cual es
la metodologia mas acertada para convertirse en Campeon en el mercado de marketing y
ventas B2B actual. Por ello, vamos a analizar aquellas preguntas del cuestionario que se centren
en la inversion e implementacion de la tecnologia para la consecucién del éxito comercial. El
apartado tecnoldgico queriamos estudiarlo teniendo en cuenta la variable Actividad,
empezando por el impacto en el marketing y ventas B2B y finalizando con las organizaciones
dedicadas al B2B2C. Hemos hecho este filtro para no incluir las respuestas de las
organizaciones dedicadas al B2G y B2C, ya que queremos centrarnos en cémo afecta la

tecnologia en el B2B.

Business-to-business: para medir la importancia que supone el factor tecnolégico, hemos
querido recopilar informacion sobre las herramientas martech a las que mas recurren para
sistemas de CRM y email marketing. También mediremos el nivel de inversiéon que han
dedicado a esta tecnologia, tanto para la disponible, como la modificacién del presupuesto
estimada (incremento o reduccion) a largo plazo.

Estudiando las respuestas de los 123 encuestados, hemos descubierto que en Espafia un 22%
recurre a Microsoft Dynamics como el go-to de los sistemas CRM. Seguido del 18.7% de
implementacion de SalesForce y HubSpot, siguientes players mas relevantes en la buisqueda de
maxima eficiencia en los procesos de marketing y ventas B2B. Un dato que debemos resaltar es
el 10.6% que no utiliza un sistema de CRM. Como remarcamos en el capitulo 2, es el pilar sobre
el que disenar el proceso comercial business-to-business. Funciona como unico sistema de
almacenamiento fundamental para marketing y ventas, para asi poder trazar y gestionar las
interacciones que tienen con sus consumidores. Si las compafias no cuentan con un sistema
para gestionar las relaciones con sus clientes, van a malgastar dinero y tiempo en tareas que

podrian estar automatizadas.
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(Qué tipo de CRM utiliza tu organizacion? (B2B)

25.0%
22.0%
20.0% 18.7% 18.7%
15.0%
10.6%

10.0%

5.0%

0.0%

Microsoft Dynamics HubSpot Salesforce No utilizamos CRM

B Microsoft Dynamics M HubSpot M Salesforce M No utilizamos CRM

Total respuestas: 123

Por otro lado, en lo que se refiere al tipo de email marketing que utilizan las respectivas
organizaciones de los encuestados, un 19.5% recurre a HubSpot como principal herramienta.
Asimismo, Marketo y Mailchimp concluyen las alternativas martech que las organizaciones B2B
utilizan para automatizar sus campanas de email, con un 13.8% y un 12.2% respectivamente.
Un 22% de encuestados optan por otras alternativas que no hemos mencionado en el
cuestionario y que hemos codificado como Otros. Deciden por no implementar las alternativas

que mejores resultados proporcionan a nivel global.
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(Queé tipo de email marketing utiliza tu organizacion?

25.0%
22.0%

20.0% 19.5%
. ()

15.0% 13.8%
12.2%

10.0%

5.0%

0.0%
HubSpot Mailchimp Marketo (Adobe) Otros

B HubSpot H Mailchimp B Marketo (Adobe) Otros

Total respuestas: 123

Por otra parte, en el apartado financiero, el 26.8% de las organizaciones han invertido en
tecnologia de ventas en los tiltimos 12 meses entre 50.000 y 100.000 euros. Sin embargo, la cifra
baja a menos de 10000 euros en el caso de 23.6% de las comparfiias B2B participantes. Pero la
tendencia a invertir aumenta en el siguiente grupo, con un 18.7% que ha invertido en el tltimo
afio entre 10.000 y 50.000 euros. Finalmente, las empresas que han invertido en tecnologia de
ventas mas de 500.000 euros representan un 17.1% del total. Vemos como se esta haciendo un
esfuerzo por parte de las empresas para implementar tecnologia a sus procesos de marketing

y ventas, adquiriendo el stack tecnoldgico adecuado para sus necesidades.
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(Cuanto ha invertido tu organizacion en tecnologia de
ventas en los ultimos 12 meses?

30.0%
26.8%

25.0% 23.6%

20.0% 18.7%
15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

17.1%

Menos de 10.000 euros  Entre 10.001 y 50.000  Entre 50.001y 100.000 Mas de 500.000 euros.
euros. euros.

Total respuestas: 123
Ya que, por lo general, el desembolso en tecnologia es considerable, las previsiones a largo
plazo indican que el 52% de compafiias mantendran el nivel de inversion que llevaban hasta el
momento. No obstante, un 41.5% esta decidido a incrementar la inversion, ya que en su
estrategia hay intenciéon de incluir mas tecnologia para sus procesos comerciales. El problema
reside en que muchas de estas empresas han comprado sin reparo tecnologia, con poca o
ninguna preparacion para integrarla, y tener tecnologia por tener es un gran malgasto de
recursos. Finalmente, tan solo un 6.5% se decide por reducir la inversion con vistas al futuro.
Mas alla, la tendencia a mantener la inversion en tecnologia se ve reflejada en el porcentaje
aproximado de la modificacion que vayan a aplicar, 69.6% decidiéndose entre una reduccién
del 16% y de 0%, es decir, mantener la inversién. Al contar con mas de la mitad de las
organizaciones B2B para mantener la inversion en tecnologia en los préoximos 12 meses,

podemos deducir que este casi 70% no modificara la cantidad que van a gastar.

46



Las relaciones comerciales B2B se han transformado

¢Cual es la expectativa sobre la inversion en
tecnologia en los proximos 12 meses?

60.0%
52.0%
50.0%
41.5%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% 6.5%
Incrementar Inversion Reducir Inversion Manetener Inversion
Total respuestas: 123
éCual serd el porcentaje (aproximado) de esa
modificacion?
80.0%
69.6%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% 14.3%
10.7%
0.0%
De -30% a -15% De -16% a 0% De 1% a 15%

Total respuestas: 123

Business-to-business-to-customer: para medir la importancia que supone el factor
tecnoldgico, hemos querido recopilar informacion sobre las herramientas martech a las que mas
recurren para sistemas de CRM y email marketing. También mediremos el nivel de inversion
que han dedicado las organizaciones cuya actividad principal y marketing y ventas es B2B2C
a esta tecnologia, tanto para la disponible, como la modificacion del presupuesto estimada

(incremento o reduccién) a largo plazo.
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Estudiando las respuestas de los 58 encuestados, hemos descubierto que en Espafia un 36.2%
recurre a Microsoft Dynamics como el go-to de los sistemas CRM, un incremento del 14.2% en
comparacién con las empresas B2B. Seguido del 17.2% y 15.5% de implementacion de Oracle
CRM vy SalesForce, respectivamente, dos de los players mas relevantes para implementar un
sistema de gestidon de relaciones con clientes a los procesos de marketing y ventas B2B2C. Si
resaltdbamos anteriormente que el 10.6% de compafiias B2B no utilizan un sistema de CRM, el
13.8% de las B2B2C no cuentan con esta tecnologia. Con la alta competitividad que presenta el
mercado, no se puede ignorar el valor que aporta disponer de esta tecnologia para conseguir

ser eficiente.

:Qué tipo de CRM utiliza tu organizacion? (B2B2C)

40.0%
36.2%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0% 17.2%
15.5%

15.0% 13.8%
10.0%

5.0%

0.0%

Microsoft Dynamics Oracle CRM Salesforce No utilizamos CRM

B Microsoft Dynamics M Oracle CRM M Salesforce M No utilizamos CRM

Total respuestas: 58

Por otro lado, en lo que se refiere al tipo de email marketing que utilizan las respectivas
organizaciones de los encuestados, un 22.4% recurre a Marketo como principal herramienta.
Asimismo, Mailchimp y Pardot (SalesForce) concluyen las alternativas martech que las
organizaciones B2B utilizan para automatizar sus campafias de email, con un 13.8% y un 12.1%
respectivamente. Un 27.6% de encuestados optan por otras alternativas que no hemos
mencionado en el cuestionario y que hemos codificado como Otros. Deciden por no

implementar las alternativas que mejores resultados proporcionan a nivel global.
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(Queé tipo de email marketing utiliza tu organizacion?

30.0% 27.6%

0,
25.0% 22.4%

20.0%

15.0% 13.8%

12.1%

10.0%

5.0%

0.0%
Marketo Mailchimp Pardot (SalesForce) Otros

B Marketo H Mailchimp B Pardot (SalesForce) Otros

Total respuestas: 58
Por otra parte, en el apartado financiero, el 24.1% de las organizaciones han invertido en
tecnologia de ventas en los tltimos 12 meses mas de 500.000 euros. Ademas, para los siguientes
segmentos, la cifra contintia siendo elevada para la inversion de las companias B2B2C, con un
19% invirtiendo entre 50.000 y 100.000 euros y entre 200.000 y 500.000 euros, Pero la tendencia
a invertir aumenta en el siguiente grupo, con un 18.7% que ha invertido en el tltimo afio entre
10.000 y 50.000 euros. Finalmente, las empresas que han invertido en tecnologia de ventas entre
10.000 y 50000 euros representan un 17.2% del total. Al contrario que las organizaciones B2B,
aquellas envueltas en actividades business-to-business-to-customer han invertido mayores
cantidades de dinero en tecnologia. Son conscientes del valor que significa para sus actividades
comerciales, por ello un 48.3% no tiene pensado ni disminuir ni aumentar la inversion en el
futuro, con un 44.8% de encuestados reconociendo que pretenden incrementar el desembolse
en tecnologia. Un 52.4% mantendra la modificacion de la inversion entre reducirla al 16% y no

modificarla en absoluto.
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30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0%

0.0%
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¢Cudnto ha invertido tu organizacion en tecnologia de
ventas en los ultimos 12 meses?

24.1%

19.0% 19.0% I
I 17.2% I

De 200.000 a 500.000 Entre 10.001 y 50.000  Entre 50.001y 100.000 Ma43s de 500.000 euros.
euros. euros. euros.

Total respuestas: 58

¢Cual es la expectativa sobre la inversion en
tecnologia en los proximos 12 meses?

48.3%
44.8%
6.9%
Incrementar Inversion Reducir Inversion Manetener Inversion

Total respuestas: 58
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;Cual serd el porcentaje (aproximado) de esa
modificacion?

60.0%

52.4%

50.0%

40.0%

30.0%

23.8% 23.8%

20.0%

10.0%

0.0%
De -30% a -15% De -16% a 0% De 1% a 15%

Total respuestas: 58

Una vez analizado ambos tipos de organizaciones, podemos ver como los cambios que se estan
produciendo en las relaciones comerciales con otras empresas han provocado que las
compafias se estén encontrando con desafios dificiles de superar. No obstante, muchas
empresas se han preparado y formado para adaptarse al cambio, lo que les ha hecho
fortalecerse en diferentes dreas que les permiten alcanzar el éxito comercial. Ademas, hemos
visto como el factor tecnoldgico es imprescindible para aprovechar las nuevas mejores
practicas, contando con la mayoria de las empresas manteniendo niveles altos de inversion

para sus stacks tecnologicos.
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4.2 Principales insights: comparacion Espafia vs. otros

paises

Analizando los resultados obtenidos del estudio, podemos sacar una serie de insights clave
sobre el estado del marketing y ventas en Espafia frente a mercados con un nivel de madurez
mas elevado, como Reino Unido, Estados Unidos o Canadd. Vamos a centrarnos especialmente
en comparar datos que estén relacionados con el impacto (positivo o negativo) que han tenido
los cambios producidos en los procesos de marketing y ventas B2B, explicados en los primeros
capitulos del trabajo. Ademas, queremos comprender el nivel de madurez y mejores practicas

de los demés paises, y comprobar si lo que se hace en Esparia se asimila o difiere con ellos:

Mientras que Salesforce es un referente en Estados Unidos, Canada y otros mercados
anglosajones, ocupando mas de un 40% de cuota de mercado, en Espana la referencia es
Microsoft. Con su herramienta Dynamics, se posiciona en el mercado espafiol con un 27.5%
de cuota.

En términos de inversiéon tecnolédgica, las companias dedicadas al marketing y ventas B2B
espafiolas no se arriesgan como en el resto de los mercados. Alli, la decisién de incremento de
tecnologia, en el tramo del 10%, es superior en 10 puntos frente a la mentalidad en Espafia.
Aunque, como hemos visto en el analisis de los resultados, Espana tiende al alza a la hora de
invertir en tecnologia, no estan dispuestos a aumentar el presupuesto para adquirir martech en
un futuro cercano. El hecho de que no apuesten por incrementar la inversion implica que la
orientacion tecnoldgica y el apoyo en soluciones esta mas presente en otros mercados.

Si comparamos el grado de implementacién de sistemas CRM, el 17% de compaiiias dedicadas
a los procesos comerciales B2B en mercados como el norte americano, no utilizan ningtn tipo
de plataforma de customer relationship management. En Espafia, este porcentaje aumenta al
22%. Insistimos en la necesidad de implementar un sistema de CRM para gestionar
eficientemente las relaciones comerciales con tus clientes.

Por otra parte, hemos encontrado diferencias entre el valor promedio de contrato anual al que
cierran sus negocios las compafiias en otros mercados y en Espafia. Como se puede apreciar
comparando las graficas del mercado internacional y el espafiol en el anexo x, el valor de los
contratos que se cierran en el extranjero se encuentra entre los 25.000 y 75.000 euros. Sin

embargo, en Espafa este valor ronda entre los 0 y 25.000 euros.
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4.3. Conclusiones sobre la evolucion del marketing y
las ventas en los proximos afios y nuevas lineas de

investigacion

Para concluir el estudio de la mejor manera posible, vamos a repasar cada hipotesis,
contrastando los resultados recopilados en la encuesta con la veracidad de cada una de ellas.
De esta forma, nos aseguraremos si el foco del estudio que hemos aplicado era el correcto y que

la informacién obtenida nos permitira afirmar las suposiciones que fijamos al comienzo.

e El proceso de ventas B2B ha cambiado

El estado del marketing y ventas online business-to-business ha cambiado definitivamente.
Desde la metodologia integrada en los diferentes equipos hasta las relaciones con tus clientes
y empleados. Hemos visto como los equipos van sofisticindose con el paso del tiempo,
ajustandose a las demandas del mercado. El proceso de ventas B2B ha ido transformandose
principalmente por la forma de establecer y gestionar tus relaciones con clientes, poniendo a
estos en el centro de toda estrategia comercial. Las companias dedicadas a los procesos
comerciales B2B se han dado cuenta de la importancia de la figura del cliente en sus resultados

al final del ejercicio fiscal, por ello ha habido un cambio sin precedentes en este mercado.

e Lasociedad esta sujeta a impactos disruptivos que condicionan

la forma de relacionarse, en este caso, el del COVID-19

Es necesario remarcar el impacto que ha tenido el brote del COVID-19 a escala mundial, viendo
reflejado en el dia a dia las repercusiones que ha tenido en el entorno empresarial. Las
organizaciones han tenido y tendrdn que seguir adaptdndose a los desafios, tanto nuevas
formas de trabajar, comunicarse, hasta de organizacion y relacion con los potenciales clientes,
especialmente los departamentos de marketing y ventas. Esta adaptacion esta tomando forma
a una velocidad vertiginosa, como no se habia visto en la historia reciente de la humanidad.
Ademas, ha traido consigo un modelo de relacién social totalmente diferente, ya que los

protocolos que garantizaban un funcionamiento normal de la economia se han visto
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comprometidos por el virus. Esta situacion se prolongara mas tiempo del que creemos, por ello
es necesario que las compafiias consigan adaptar sus procesos comerciales completamente para

producir por si surge un rebrote a escala nacional o mundial.

e Latecnologia favorece el cambio en la forma de vender

Como hemos comprobado a lo largo del trabajo, culminando con los resultados e insights del
estudio, es imprescindible la implementacion de tecnologia para maximizar la eficiencia en los
procesos comerciales B2B. Las organizaciones tienen que invertir recursos y esfuerzo ahora,
que el mercado estd todavia muy volatil y repleto de incertidumbre, para integrar en su
totalidad la estrategia digitalmente. Para conseguirlo, es necesario que no solo se invierta
cuantitativamente en tecnologia. Ademas, tiene que llevarse a cabo una auditoria del stack
tecnolégico disponible, para ver cudles son las fortalezas y debilidades reales frente a las
necesidades que demandan sus clientes. Por tanto, concluimos que el factor tecnolégico ha
cambiado por completo la forma de relacionarse y funcionar en el mundo del marketing y

ventas B2B.

El marketing se ha convertido en elemento diferencial de los
procesos de ventas B2B.

Si algo ha quedado claro de los resultados obtenidos del estudio, es que para alcanzar el éxito
comercial y conquistar aquellos clientes que tienen mas valor, es imprescindible disenar e
implementar una estrategia de marketing digital que se adecue a las necesidades de los clientes.
Por ello, podemos afirmar que el marketing se ha convertido en elemento diferencial de los
procesos de ventas B2B. Debido a la relevancia de este factor en los procesos comerciales
business-to-business, quiero completar este apartado de reflexion enfatizando el analisis del
marketing y las ventas B2B en Espania frente a otros mercados, especialmente los lideres como
U.S.A o UK. Contemplamos un gap o diferencia entre Espafia y los lideres, proyectando que
se tardaran unos 2-3 afios en alcanzar los niveles de eficiencia que ellos reciben. El panorama
en el contexto espafiol esta todavia en proceso de evolucion y cambios, viendo en el estudio
que quedan por invertir muchos esfuerzos todavia en implementar tecnologia y formar a los
equipos para que se use su maximo potencial. Por eso, insistimos estudiar en profundidad las
areas en las que la tecnologia no aporte valor afiadido en cuanto a satisfacer las necesidades de

tus clientes se refiere. Ademas, se ha presentado una oportunidad tnica para acelerar la
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reduccion del gap, es el momento para aprovechar y adelantarse a las tendencias que marquen
el camino de lo que funciona y lo que no. Y que mejor que esto ocurra gracias al desarrollo por

parte de compaiiias espafiolas.

La linea que separa el ambito profesional del personal es cada vez
mas fina.

Finalmente, no podemos afirmar que esta tltima hipotesis sea verdad. Es cierto que con el
COVID-19 la relacion de los empleados con sus respectivas empresas ha cambiado, debido
principalmente a la implementacion del teletrabajo. Aunque esto haya ocurrido, el estudio no

nos proporciona suficiente evidencia como para rotundamente validar la hipotesis.

En cuanto a las nuevas lineas de investigacion que marcaran las mejores practicas del futuro
de los procesos de ventas B2B, hay que destacar la implementacion del machine learning y la
inteligencia artificial y como estan cambiando el marketing B2B. Ademas, anticiparemos como
el modelo Account-Based Marketing (explicado en el capitulo 2) esta siendo la nueva norma a la

hora de dirigir los esfuerzos de marketing y ventas hacia las cuentas ideales.

» Machine learning e inteligencia artificial: al tener acceso a tantos datos, las empresas estan
consiguiendo una gran ventaja a la hora de tomar decisiones. Ya sea por el conocimiento
que se puede adquirir, el control de la informacion que posees, asi como la capacidad de
analizarla, en muchos casos, a tiempo real. En su aplicacién al B2B, el poder del machine
learning nos proporciona conclusiones muy detalladas, lo que nos ayuda a decidir mas
rapido y asi acelerar el proceso de compra de los clientes. Asimismo, las ventajas de la
inteligencia artificial son muy variadas. Gracias a ella, podremos disefiar nuestro funnel
con un mayor nivel de optimizacion, ya que podremos comprender el customer’s journey

mucho mejor.

» Account-Based Marketing: en el marco tedrico del trabajo, anticipamos el concepto del
ABM vy que aporta a la consecucién de optimizar el proceso de ventas. Mas allg,
describiremos brevemente que implicacién supone para el futuro del B2B. Porque tener
un equipo formado en esta metodologia, nos ayudara a realizar una correcta
segmentacion, y asi invertiremos de manera inteligente nuestros recursos para las cuentas
objetivo ideales. “Todas las acciones, los analisis, los recursos previstos, la planificacion
prevista y las campafias que se ejecuten, estan orientadas a conseguir el impacto deseado

en nuestras cuentas objetivo” (B2BGrowth, 2020).
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1. Piramide de los Elementos de Valor B2B
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Advertising & Promotion

Mobile & Marketing

Search & Social Advertising

Display & Programmatic Advertising

Commerce & Sales

Ecommerce Marketing
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Sales Automation, Intelligence & Enablement
Ecommerce Platforms & Carts

Retail Proximity & IoT Marketing

Content & Experience

Email Marketing

Content Marketing

SEO

Optimization, Personalization & Testing
Interactive Content

Video Marketing

CMS & Web Experience Management
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Marketing Automation & Campaign Lead Management

Mobile Apps
Data

Marketing Analytics Performance & Attribution

Business Customer Intelligence & Data Science

Mobile & Web Analytics

Governance Compliance and Privacy
Dashboards & Data Visualization
Management

Collaboration

Product Management

Vendor Analysis

Talent Management

Social & Relationships

Social Media Marketing & Monitoring
Advocacy, Loyalty & Referrals

CRM

Community & Reviews

LiveChat & Chatbots

Influencers
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2. 12 aplicaciones de herramientas martech para mejorar la eficiencia

y efectividad de los procesos de ventas y marketing B2B:

> Lead Account Matching and Routing: gestiona los datos de prospectos, conectando leads y
cuentas con el CRM. Proporciona informacion adicional de enrutamiento y priorizacion.
Requerido en procesos donde el nimero de cuentas e interlocutores supera una capacidad
controlable de forma manual.

> Contact Data: almacena los datos para contactos individuales, como pueden ser nombres de
individuos, titulo, teléfono, email, etc.

» Account Data: informaciéon sobre aspectos especificos de una compafiia como ingresos,
industria, tamafio, tecnologia utilizada, ambito de actuacién, presencia geografica, érganos de
administracion.

» Intent Data: Se almacenan datos de aspectos especificos sobre una compafiia, tanto de sus
cuentas como la visibilidad de sus buisquedas en internet.

» Sales Enablement App: esta tecnologia soporta procesos de formacion y de contenido para los
encargados de ventas.

Call Intelligence: tecnologia que graba y analiza las conversaciones de venta.

> Sales Activity Automation: Permite realizar capturas automatizadas de emails, eventos de
calendario y otras actividades digitales.

> Incentive Management: Tecnologia encargada de la administracion de planes de
compensacion, como la gestion de bonus, repartos de presupuesto, etc.

CPQ and Sign: organiza propuestas para su aprobacion y firma.

Forecast and Pipeline Management: tecnologia que proporciona visibilidad y analitica
alrededor del presupuesto y expectativas de ventas a alcanzar.

Chat Messaging: se utiliza para la comunicacion con los visitantes de un sitio web.

Planning, Comp., and Quota: modelos de negocio y planificacion de escenarios tomando en

cuenta analisis de ventas, proyecciones segun territorios y cualquier tipo de modelizacion.
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CRM

El sistema principal de
almacenamiento para
ventas y marketing.

Sales Enablement
platform

Tecnologia para gestionary
ejecutar actividades de
ventas como email y
teléfono.

CPQ and Sign

La tecnologia que organiza
las propuestas para su
aprobacién y firma.

encuesta

Compaiia

Industria a la que pertenece tu compania.

Lead Account Matching
and Routing

La tecnologia que conecta
leads y cuentas en el CRMy
proporciona informacién
adicional de enrutamiento y
priorizacién.

Sales Enablement
App

Tecnologia que soporta los
procesos de formacidn,
coaching y contenido para
los representantes de
ventas.

Forecast and Pipeline
Management

Visibilidad y analitica
alrededor del presupuesto y
las expectativas de ventas a
alcanzar.

Administraciones publicas

Lineas aéreas y transporte de pasajeros

Agricultura, ganaderia o pesca

Automocién

Banca y Servicios Financieros

Bienes de consumo

Economia circular

Construccion y sector inmobiliario

Deporte

Electrdnica y equipamiento
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Contact Data

Data para los contactos
individuales, como nombre,
titulo, teléfono, email, etc.

Call Intelligence

La tecnologia que grabay
analiza las conversaciones
de ventas.

Chat Messaging

La tecnologia utilizada para
comunicarse con los
visitantes de un sitio web.

3. Preguntas, respuestas y variables

Account Data

Data de cuentas, como
ingresos, industria,
tecnologia utilizada, dmbito
de actuacion, etc.

Sales Activity
Automation

La tecnologia que permite
realizar capturas
automatizadas de emails,
eventos de calendarioy
otras actividades digitales.

Planning, Comp.,
and Quota

Modelos de negocio y
planificacion de escenarios
basandose en anélisis de
ventas, modelizacién de
territorios, etc.

utilizadas

Intent Data

Informacién de aspectos
especificos sobre una
compafiia en sus bisquedas
en Internet.

Incentive
Management

Administracién de planes
de compensacidn,
incluyendo la gestién de
bonus, repartos de
presupuesto, etc.

en la
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Farmacia

Bienes industriales y maquinaria
Media y servicios de informacién y entretenimiento
Software, Internet y Tecnologia
Logistica y transporte de mercancias
Otra

Servicios profesionales

Quimica y materiales

Restauracién y Canal HoReCa
Distribucion minorista (Retail)

Salud y cuidado personal

Sector Sanitario

Seguros

Telecomunicaciones

Viajes, turismo y ocio

Movilidad urbana y transporte publico
Energia y utilities

¢(Cuadl es el tamanio de la organizacion en numero de empleados?
Empresa unipersonal

Hasta 10 empleados

De 11 a 50 empleados

De 51 a 250 empleados

De 251 a 1.000 empleados

De 1.001 a 5.000 empleados

Mas de 5.000 empleados
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;Cual es el tamafio de la organizacién en ventas (;ultimo ejercicio econémico?
Menos de 1 millén de euros.

De 1 a 6 millones de euros.

De 7 a 25 millones de euros.

De 26 a 50 millones de euros.

De 51 a 250 millones de euros.

De 251 a 1.000 millones de euros.

Mas de 1.000 millones de euros

;Qué tipo de actividad de marketing y ventas se realiza en la organizacion? Indica solamente

la principal.
B2B (Business to Business) | Venta a otras compafiias o intermediarios.

B2B2C (Business to Business to Customer) | Venta a cliente/consumidor final a través de un

distribuidor.
B2C (Business to Customer) | Venta al cliente o consumidor final.

B2G (Business to Government) | Venta a administraciones publicas.

Profesional

¢Cual de las siguientes posiciones describe mejor tu rol en la compariia?
CEOQ, Direccion General y Consejo de Administracion

Director, VP o C-Level

Especialista, Analista o Consultor

Manager o Jefe de Departamento

Otro (por favor, especifica)

¢(Cuadl es tu 4rea de responsabilidad funcional en la compania?
Administracion y Finanzas

Direccién General
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Marketing

Marketing y Ventas
Operaciones

Otro (por favor, especifica)
Recursos humanos

Tecnologia

Ventas

;Cual de las siguientes encaja mejor en tu experiencia profesional?
Menos de 2 afios de experiencia.
De 2 a 5 afios de experiencia.

De 6 a 10 afios de experiencia.
De 11 a 15 afios de experiencia.
De 16 a 25 afios de experiencia.

Mas de 25 afios de experiencia
Marketing

;Qué porcion significa el presupuesto de marketing y ventas (equipo, campanas, publicidad,
tecnologia) sobre el total de ventas de la comparfiia? Indica el valor aproximado seguin tu
conocimiento incluyendo también el coste del equipo tanto del area de marketing como de

ventas.

Media Porcidn del presupuesto

Mediana Porcion del presupuesto
Desviacion Estandar Porcion del presupuesto
De 0 a 10%

De 11% a 20%

De 21% a 30%
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De 31% a 40%

(Cudles de las siguientes tacticas organicas (no de pago) utiliza tu compariia para generar

demanda? Sefiala todas las que procedan.
Chat (en website propio)

Creacion de contenido

Email Marketing

Eventos propios

Ninguna de las anteriores

Emision de llamadas (outbound)
Personalizacién del site

Redes Sociales (contenido organico)

SEO (posicionamiento organico en buscadores)
Webinars (propios)

¢Cual de las siguientes tacticas pagadas utiliza tu compania para generar demanda? Sefala

todas las que procedan.

Sindicacion de contenido pagado

Display y Video

Email directo (con proveedores externos)

Marketing de influencers

Ninguna de las anteriores

Eventos externos (patrocinio)

Publicidad nativa (publirreportajes, historias patrocinadas, etc.)
Retargeting

Anuncios en redes sociales (Social Ads)

SEM (posicionamiento pagado en buscadores)
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(Disponéis de un criterio de scoring de leads o todos se tratan igual segun el interés del

potencial cliente?
Si, todos los leads deben cumplir unos requisitos minimos.
No, todos se atienden igual, independientemente del score.

¢(Cual es la velocidad de seguimiento de un lead? Es decir, el tiempo que tarda en que un lead

se pase al equipo de ventas.
Menos de 5 minutos

1 hora

4 horas

8 horas

24 horas

48 horas

2-3 dias

3-5 dias

Menos de una semana
Mas de una semana

Lo desconozco
Ventas

¢Cual es el valor promedio de contrato anual (VPCA)? Considera para la respuesta el segmento

de clientes mas habitual de tu compafiia.
Hasta 10.000€

De 10.001€ a 25.000€

De 25.001€ a 50.000€

De 50.001€ a 100.000€

De 100.001€ a 150.000€

67



Las relaciones comerciales B2B se han transformado

De 150.001€ a 250.000€
Mas de 250.000€

(Cuantas propuestas comerciales, entre todos los canales, genera tu compafiia en media cada

mes?

Media N propuestas mes

Mediana N propuestas mes
Desviacion Estandar N propuestas mes
De0al0

De 11 a 50

De 51 a 200

Mas de 200

¢Cuanto tiempo dura tu ciclo de ventas? Respuesta en ntimero de meses. Considera un calculo

estimado para el cierre de una venta desde la generacion del lead hasta la firma del contrato.
Media N meses ciclo

Mediana N meses ciclo

Desviacion Estandar N meses ciclo

De 0 a meses

De 4 a 6 meses

De 7 a 12 meses

Mas de 12 meses

(Cuadles son las tasas de conversion de tu proceso de Ventas? Responde en niimero entero.
Simplemente es necesaria una estimacion. Consideramos como tasa de conversion la
conversion de lead (o solicitud de primer contacto) a venta (una vez que se ha cerrado el

acuerdo comercial).
Media Conversion a venta

Mediana Conversion a venta
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Desviacion Estandar Conversion a venta

De 10% a 20%

De 21% a 30%

De 31% a 40%

;Trabaja tu compafiia con el modelo Account-Based Marketing?
St

No

;Cual fue la tasa de crecimiento de ventas del tltimo ano?
Media Tasa de crecimiento

Mediana Tasa de crecimiento

Desviacion Estandar Tasa de crecimiento

De -30% a -15%

De -16% a 0%

De 1% a 15%

De 16% a 30%

ABM

¢Tu compania dispone de una lista de cuentas objetivo?

Si

No

(Cuantas cuentas objetivo hay en tu lista? Indica valor aproximado.

Media N Cuentas Objetivo
Mediana N Cuentas Objetivo
Desviacion Estandar N Cuentas Objetivo

De0al0
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De 11 a 100

Mas de 100

;Qué departamento es el responsable de la lista de cuentas objetivo?
Marketing

Ventas

Marketing y Ventas (de manera conjunta)

Otro (por ejemplo, Direccién General)

;Qué porcentaje de las ventas anuales se genera a partir de las cuentas objetivo?
Media Porcentaje Cuentas Objetivo

Mediana Porcentaje Cuentas Objetivo

Desviacion Estandar Porcentaje Cuentas Objetivo

De 0% a 25%

De 26% a 50%

De 51% a 75%

De 76% a 100%
Propuesta de valor

Nuestro cliente prefiere ser rigido y escrupuloso con el alcance del servicio
Totalmente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo

Neutro

Parcialmente de acuerdo

Totalmente en de acuerdo

Nuestro cliente se fija y valora aspectos concretos de nuestras propuestas

Totalmente en desacuerdo
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Parcialmente en desacuerdo
Neutro
Parcialmente de acuerdo
Totalmente en de acuerdo
La calidad ofrecida no es relevante para nuestros clientes
Totalmente en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Neutro
Parcialmente de acuerdo
Totalmente en de acuerdo
No somos diferenciales respecto a la competencia en nuestras propuestas y planteamientos.
Totalmente en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Neutro
Parcialmente de acuerdo
Totalmente en de acuerdo
No existe ningtin aspecto diferencial de nuestra compariia que los clientes perciban
Totalmente en desacuerdo
Parcialmente en desacuerdo
Neutro
Parcialmente de acuerdo
Totalmente en de acuerdo
El mercado nos reconoce por ser especialistas
Totalmente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo
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Neutro

Parcialmente de acuerdo

Totalmente en de acuerdo

La flexibilidad no es un factor que nuestros clientes tengan en cuenta
Totalmente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo

Neutro

Parcialmente de acuerdo

Totalmente en de acuerdo

Nuestros clientes no son exigentes con los plazos de ejecucion y/o entrega
Totalmente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo

Neutro

Parcialmente de acuerdo

Totalmente en de acuerdo

Nuestros clientes solamente se fijan en el precio
Totalmente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo

Neutro

Parcialmente de acuerdo

Totalmente en de acuerdo

Tenemos referencias reconocidas en el mercado
Totalmente en desacuerdo

Parcialmente en desacuerdo

Neutro
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Parcialmente de acuerdo

Totalmente en de acuerdo
Tecnologia

¢ Qué tipo de CRM utiliza tu organizacion? Sefala solamente el principal.

HubSpot

Microsoft Dynamics

Otros

No utilizamos CRM

Oracle CRM

Pipedrive

Salesforce

Zoho

;Qué tipo de email marketing utiliza tu organizacién? Sefala solamente el principal.
Active Campaign

No utilizamos email marketing

HubSpot

Mailchimp

Marketo (Adobe)

Otros

Pardot (Salesforce)

Sendinblue

En total, ;cuanto ha invertido tu organizacion en tecnologia de ventas en los tultimos 12 meses?
Menos de 10.000 euros.

Entre 10.001 y 50.000 euros.
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Entre 50.001 y 100.000 euros.

De 100.001 a 200.000 euros.

De 200.001 a 500.000 euros.

Mas de 500.000 euros.

En los préximos 12 meses, jcudl es la expectativa sobre la inversién en tecnologia?
Incrementar inversion

Mantener inversion

Reducir inversiéon

¢Cual sera el porcentaje (aproximado) de esa modificacion? Bien sea incrementar o reducir.

Media Inversion tecnologia porcentaje

Mediana Inversién tecnologia porcentaje

Desviacion Estandar Inversion tecnologia porcentaje

De -30% a -15%

De -16% a 0%

De 1% a 15%

De 16% a 30%

Exito

¢(Cuadles son los tres mayores desafios a los que se enfrentan vuestros equipos hoy?
Fomentar la colaboraciéon entre Marketing y Ventas

Diferenciarnos de la competencia

Generar mas confianza de la direccién

Identificar mas contactos y generar mas interés en nuestra propuesta
Construir una fuerte cultura de ventas

Eficiencia en el proceso de venta
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Construir una buena estrategia Go-To-Market

Encontrar los indicadores clave

Fortalecer nuestra marca

Construir un buen mensaje comercial

Aumentar la calidad del pipeline

No utilizar siempre el precio como solucion

Mejorar el rendimiento de los vendedores

Seleccionar y contratar mejor talento

Mejorar el uso de la tecnologia / Incorporar mas tecnologia

;Cual de las siguientes crees que es un darea fuerte en tu compania? Solamente sefiala dos, las

que consideres mas relevantes en el éxito comercial.
Account-Based Marketing y Seleccion de Cuentas Objetivo
Agresividad y seguimiento de las oportunidades comerciales
Ecosistema de Colaboracion (partners, red comercial, proveedores, referencias)
Formacioén y preparacion del equipo (generador de confianza)
Objetivos y cuotas racionales, disefiados con sentido comtin
Marca potente que tracciona por ella misma
Mensaje y Propuesta de Valor
Creacion de Pipeline de Calidad
Estrategia de precios (agresivos con descuentos o diferenciales mas caros)

Aprovechamiento de la tecnologia
Marketing y Ventas

¢(Cuenta la compania con una o varias agencias de marketing externo?
No, toda la actividad se realiza internamente
Si, solamente tenemos un partner
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Si, trabajamos con varios partners
(Cuenta la compafiia con equipo de ventas externalizados?
Si (piensa en red de colaboradores externos, red de distribucion, telemarketing, etc.)

No

(Cuantas personas, aproximadamente, forman estos equipos? Responde ambas en niimero

entero aproximado.
Media Equipos
Mediana Equipos
Desviacion Estandar Equipos
De(0al0
De 11 a 100

Mas de 100

COVID

¢Cuales de los siguientes aplicas a raiz del COVID-19? Sefiala todos los que procedan
Cambiamos las peticiones a nuestra Agencia
Cambiamos nuestros canales de marketing
Nos enfocamos a nuevos clientes
Cambiamos el mensaje
Hemos parado todo
Lanzamos nuevos productos y/o servicios
Invertimos en tecnologia de marketing
¢Coémo afecta el COVID-19 al dia a dia de la actividad comercial?
Ningun problema, como siempre
Algunos desafios en ciertos momentos

Es dificil en la mayoria de los casos
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Imposible (hemos sufrido restricciones de apertura)
Muy dificil en todos los casos
No sabria decir
En el afio en curso, jcudl es la expectativa sobre los presupuestos de ventas?
Incrementar ventas
Mantener ventas
Reducir ventas

¢Cual sera el porcentaje (aproximado) del impacto? Valido tanto para reduccion como

incremento.
Media COVID expectativa porcentaje
Mediana COVID expectativa porcentaje
Desviacion Estandar COVID expectativa porcentaje
De -50% hasta -25%
De 26% hasta 0%
De 1% hasta 25%

De 26% hasta 50%
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4. Comparativa del valor promedio de contrato
anual entre Espafia y los mercados mas

importantes

ESPANA

250000
euros,
A0~ 10.60%

Resto de Paises

§TEE—$125K
14%
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