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Pedro Salinas Pedemonte

{Que es marketing industrial?

1. INTRODUCCION

De un modo u otro, todos hemos estado relacionados alguna vez, di-
recta o indirectamente, con el marketing.

Continuamente buscamos promociones, estamos sometidos a una
intensa campana publicitaria, queremos las mayores facilidades de
infraestructura al momento de comprar, buscamos mAas por menos,
etcétera. Pero en la mayoria de los casos nos referimos a productos y
servicios de consumo masivo.

2. ¢QUE ES EL MARKETING?

Para Philip Kotler, uno de los guris del marketing, este término es
“Un proceso social por el que los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de pro-
ductos y de valor con otros”.}

Sin embargo, si bien es cierto que esta definicién toca a los indivi-
duos (entiéndase consumidores) y los grupos (entiéndase organizacio-
nes), la gran mayoria de articulos y tratados sobre marketing se refie-

1 Kotler, Philip. Fundamentos de mdarketing, 2003.
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ren al marketing de consumo masivo y poco se toca el marketing de
negocios, organizacional, denominado también marketing industrial.

Si revisamos la bibliografia existente encontraremos una gran des-
proporcién entre los textos relacionados con el marketing de consumo
y el marketing industrial. Esto significa que son muy pocos los auto-
res que se animan a tratar sobre esta tltima especialidad.

3. EL MARKETING INDUSTRIAL

(En qué difiere el marketing industrial del de consumo?
Los elementos que establecen la diferencia son basicamente tres:

+ El tipo de producto que se oferta.
+ El puablico objetivo al cual se dirige.
* Los medios que se emplean para comunicarse con ese publico.

Entonces, (es factible hablar de planificacién de una estrategia co-
mercial en una empresa que negocia dentro de un sector productivo?

Definitivamente si. Y no solo es factible referirse a la planificacién
de una estrategia comercial sino que esta se hace absolutamente nece-
saria.

Los gerentes de marketing de las companias que comercializan con
empresas del sector productivo, al igual que los de empresas fabrican-
tes o comercializadoras de productos de consumo masivo, no deben
perder de vista el planeamiento estratégico al establecer el plan tacti-
co, que debe incluir la estrategia comercial.

Es decir que no deben perder de vista la misién, la visidn, los objeti-
vos, las metas y la cartera de negocios que se trace la compania en lo
estratégico. Deben seguir el mismo camino que lo establecido por la
alta direccién de la organizacion.

,Qué es lo que un gerente de marketing o un gerente comercial de-
be establecer en el planeamiento de su estrategia comercial?

En primer lugar, se debe tener en cuenta que una estrategia co-
mercial esta dividida en dos grandes componentes:

+ El segmento de mercado.

+ La mezcla comercial, es decir, las denominadas cinco (“5 P”).
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2Qué es mdrketing industrial?

Respecto de la mezcla comercial, en el caso de productos industria-
les, incluso se consideran seis p (“6 P”): producto, precio, plaza o dis-
tribucién, promocion, personas o nivel de servicio y posventa.

Analizaremos mas adelante cada una de estas variables de la es-
trategia comercial y como se diferencian de las del marketing de con-
Sumo masivo.

3.1 El segmento de mercado

Al analizar el primer componente de la estrategia comercial, es decir
el segmento, podemos senalar que las empresas que actian en el mar-
keting industrial no emplean las mismas variables de segmentacion
que el marketing de consumo masivo.

No podemos aplicar, por ejemplo, una segmentacién psicografica
donde destacan los estilos de vida, porque las empresas productoras
sencillamente no la tienen.

Se usan variables de segmentacion como la sectorial, es decir que
se analizan los clientes y los negocios segtn el sector econdémico en que
se desempenan.

Asi tenemos que una empresa comercializadora de lubricantes in-
dustriales procurara dividir su mercado en segmentos como industria,
mineria, transporte, pesca, agricultura, construccién, gobierno, etcé-
tera.

Esto obedece al hecho de que las necesidades de cada segmento no
son necesariamente las mismas y las demandas de cada uno de ellos
pueden diferir.

Para ilustrar el tema tomaremos como ejemplo dos sectores econo-
micos que demandan aceites lubricantes industriales: mineria y cons-
truccion.

En el Pert, la demanda actual de lubricantes en el sector mineria
es bastante alta debido a que el atractivo precio de los minerales en el
mercado internacional obliga a las empresas a operar todos sus equi-
pos durante muchas horas y practicamente todos los dias del afio, lo
que genera cambios de aceites lubricantes con mayor frecuencia, in-
crementando, de esta forma, la demanda de esta categoria de produc-
to en este sector.
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El caso contrario puede apreciarse en el rubro de construccién, don-
de la actual poca inversion de parte del Estado y de las empresas pri-
vadas en infraestructura, como carreteras, obras de regadio, hidro-
eléctricas, aeropuertos, lineas de transmision eléctrica, etcétera, hace
que gran parte del parque de maquinas existente operando en un por-
centaje muy bajo con relacion a su disponibilidad. Este hecho genera
légicamente una baja demanda de aceites lubricantes en este sector.

Por otro lado, también es factible distinguir dentro de un segmen-
to sectorial algunos subsegmentos, como en el caso de la mineria, don-
de podriamos referirnos a los subsegmentos: gran mineria, mediana y
pequena. Como apreciamos, el criterio de segmentacién se hace por el
tamarnio de la empresa.

Otra variable de segmentacién usada en el marketing industrial es
la segmentacion geografica, en la que se divide el mercado obedecien-
do Unicamente a caracteristicas territoriales, como zona norte, zona
sur y zona centro.

Esta forma de segmentacién es particularmente usada en las areas
comerciales de muchas empresas que actiian en el mundo de los ne-
goclos.

3.2 La mezcla comercial

En lo que se refiere al segundo componente de la estrategia comercial:
la mezcla comercial, revisaremos cada una de las seis variables em-
pleadas en el marketing industrial. Si bien es cierto que cinco de las
seis variables coinciden en el nombre, difieren considerablemente en
cuanto a sus caracteristicas con relacién a las variables empleadas en el
marketing de consumo masivo.

a) Producto.- Cuando tratamos de producto, nos estamos refiriendo a
maquinarias, plantas industriales, insumos, piezas de fabricacién y
servicios necesarios para revenderlos o producir otros bienes o ser-
vicios que pueden ser bienes finales o intermedios.

Con relacién a esta variable, es muy importante analizar cuales
son las caracteristicas técnicas que, una vez convertidas en benefi-
cios, lograran satisfacer las necesidades de los clientes industriales.

Aqui se hace imprescindible tener en cuenta que los clientes de
estos mercados buscaran bienes y servicios que, a su vez, los ayu-
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den a hacer mas eficientes sus operaciones y méas rentables sus
negocios.

Variables de diferenciacién como mayor rendimiento y eficien-
cia, mejor disponibilidad mecanica, ahorro de tiempos de opera-
cibén, facilidad de mantenimiento, ahorro de materiales, etcétera,
son algunos de los beneficios que deberan proporcionar los produc-
tos orientados al mercado industrial.

Ayuda mucho para sustentar estos beneficios el empleo de una
hoja de célculo en la que se puedan cuantificar estos beneficios en un
estado de ganancias y pérdidas, y compararlos con los de la compe-
tencia. Recordemos que uno de los argumentos que mas convencen a
los gerentes son los nimeros, y si estos tratan expresan mayores uti-
lidades o ahorro en costos, ya sea en materiales, tiempo de proceso o
mano de obra, sera mas facil lograr una actitud positiva del cliente
industrial hacia los productos que le son ofertados.

Como vimos en la definicién de marketing al inicio de este ar-
ticulo, se trata de la “... creacién y el intercambio de productos y de
valor con otros”, es decir que los clientes en general no solo valoran
los productos sino también, y principalmente, los beneficios que les
anadan valor a sus operaciones.

Una variable que estd muy ligada al producto es la marca, es
decir el nombre distintivo de un producto de un fabricante es-
pecifico.

Al igual que en los productos de consumo masivo, las marcas se
posicionan en la mente de los clientes industriales, que crean una
imagen mental sobre las diferentes marcas con las que negocian.

Existen marcas perfectamente posicionadas en el mercado
industrial peruano, como Caterpillar, Ingersoll Rand, Atlas Copco,
Yale, Hyster, Oerlikon, etcétera.

En sus respectivos mercados, estas marcas tienen una imagen
ganada en la mente de los usuarios industriales y los fabricantes
pueden obtener ventajas cuando existe un posicionamiento positi-
vo de sus marcas.

Un concepto relacionado con la variable producto, que tiene dia
tras dia mayor vigencia, es el “Ciclo de vida del producto”, donde se
pueden distinguir cuatro etapas: introduccién, crecimiento, madu-
rez y y decadencia.
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Este concepto también adquiere importancia en el rubro de
productos técnicos, debido principalmente a la velocidad de los
cambios tecnolégicos que hacen que los ciclos de vida de los pro-
ductos sean cada vez mas cortos.

Este hecho obliga a las empresas a una mayor investigacion, de
tal forma que cuenten, permanentemente, con los ultimos adelan-
tos tecnologicos. Hay que tener siempre presente el refran: “Lo
Gnico que no cambia en una empresa es la innovacién”.

b) Precio.- En cuanto a la segunda variable de la mezcla comercial: el

precio, en el mercado industrial hay precios bastante significativos
por cada unidad o transaccién. Asi, por ejemplo, en bienes de capital,
como las maquinarias, podemos decir que la adquisiciéon de una uni-
dad podria demandar miles o cientos de miles de délares, o en el caso
de las materias primas o insumos de precios unitarios, que son
mucho maéas bajos, pero con transacciones de grandes volumenes,
también estas se traducen en negocios de miles o cientos de miles de
délares.

Lo que si es totalmente valido, tratese de bienes de capital o de
insumos, es que nos referimos a operaciones significativas en el
aspecto monetario.

Es importante destacar que este hecho le da a los compradores de
productos o servicios industriales mayor capacidad de negociacion.

Asimismo, nunca hay que perder de vista el verdadero objetivo
de un buen negocio; como bien dice la frase: “En un negocio todos
deben ganar, si alguien pierde, deja de ser negocio”.

Légicamente, en la fijacién de precios juegan un papel importan-
te la estructura de costos, el posicionamiento de las marcas, el sopor-
te técnico que tenga la marca, las acciones de la competencia, la
naturaleza del mercado, la situacién econémica, entre otros factores.

Sin embargo, existiran casos en que el precio juega un papel
muy importante en la decisiéon de compra, como el de los negocios
con el Estado, donde el 50% de la decisién esta basada en la varia-
ble precio.

No hay que olvidar que quien paga mds espera recibir mas

valor, quien paga igual espera recibir igual valor y quien paga
menos espera recibir menos valor.

Ingenierfa Industrial n 25, 2007
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Definitivamente, el cliente siempre querra la mejor ecuacién de
valor, pagar menos y recibir mas, pero eso no siempre sera posible
de satisfacer.

¢) Plaza o distribucién.- Con relacién a la tercera variable de la mezcla
comercial, la plaza, o especificamente la distribucién, guarda relacién
con la presencia fisica de quien oferta bienes de negocios y con la
forma de acercarse a las empresas que demandan este tipo de bienes.
Entonces, la distribucion comprende todas las actividades desti-
nadas a que los bienes o servicios lleguen desde el fabricante hasta
el consumidor. En este caso se trata de empresas que consumen lo
que compran para producir otros bienes intermedios o finales.

Se debe tener en cuenta que el objetivo de la distribucién es colo-
car el producto en el momento y el lugar en que el cliente lo requiere.

Por los niveles de servicio que requiere el consumidor industrial,
generalmente los canales de distribucién son muy cortos, e incluso
se puede dar una relacién directa con el fabricante, como en el caso
de los fabricantes de plantas petroquimicas o refinerias, donde se
disenia la planta segtin la necesidad de cada cliente y muchas veces
se le entrega llave en mano, es decir funcionando.

Existen también casos en que los fabricantes locales prefieren
tratar sin intermediarios con los clientes industriales, como ocurre
con los fabricantes de explosivos, que buscan atender directamen-
te a las grandes mineras, o con los productores de pinturas indus-
triales, que igualmente buscaran atender en forma directa a los
grandes usuarios.

Asimismo, se encontraran casos en que los fabricantes extranje-
ros nombraran representantes en cada pais con el fin de asegurar el
nivel de servicio que demandan los clientes, como Caterpillar,
Komatsu, Hiab, Kenworth, Detroit Diesel y Termo King, entre otras.

En este caso el distribuidor local sera quien dé la cara ante los
clientes industriales en todos los aspectos comerciales y de servicio
que demande la comercializacién y mantenimiento de equipos de
esta naturaleza.

También habra casos en que el producto industrial tendra tan-
tos y tan variados clientes que se hard necesaria una cadena de dis-
tribucién algo mas larga, como en la distribucién de electrodos para
soldaduras, lubricantes industriales y otros.
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Se puede afirmar que, en general, las cadenas de distribucién de
los productos industriales resultan mucho mas cortas que la
mayoria de las cadenas de distribucién de los productos de consu-
mo masivo, debido sobre todo a las mayores necesidades de servicio
por parte del cliente y al mayor control sobre el canal, que deben
establecer los fabricantes. Hay que recordar que a mayor extension
del canal de distribucién, menor control por parte del fabricante.

d) Promocion.- En lo que se refiere a la promocién, la cuarta variable

de la mezcla comercial, también existen marcadas diferencias entre
lo que aplicado el marketing industrial frente a lo que hace el mar-
keting de productos de consumo masivo.

Al revisar la mezcla promocional encontramos que las herra-
mientas mas usadas en esta variable son las actividades de promo-
ci6on propiamente dichas, como la elaboracién de catalogos, las
fichas técnicas (recordemos lo importante que son para este merca-
do las especificaciones técnicas) y el material promocional o mer-
chandising. Esta Gltima forma es muy usada; es muy comtn hacer
regalos de objetos (gorras, polos, casacas, maletines, etcétera) con
el logotipo y los colores de las marcas promocionadas.

Por otro lado, en el marketing industrial no se descarta, cuando
las condiciones asi lo ameritan, la aplicacién de precios promocio-
nales, es decir, descuentos sobre los precios vigentes.

Otro componente de la mezcla promocional es la publicidad. Al
respecto, podemos sefialar que las empresas que actian en este
campo no emplean por lo general medios masivos, salvo en situa-
ciones excepcionales.

Los medios de comunicacién mayormente empleados son las
revistas especializadas, como Construccion & Industrias, de Cape-
co; Industria Peruana, de la Sociedad Nacional de Industrias; o
Agronoticias y Mundo Minero, de los sectores agrario y minero, res-
pectivamente, entre otras. A través de estas revistas especializadas
se busca llegar al publico objetivo de este tipo de negocios.

Un aspecto que resulta muy importante en la publicidad grafica
es el hecho de que los avisos no deben ser muy recargados en cuan-
to al texto, méas bien deben tener ilustraciones y graficos, y deben
anunciar brevemente los beneficios que los clientes industriales
consideren de mayor importancia, dependiendo del tipo de produc-
to que se trate.

Ingenierfa Industrial n 25, 2007
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Otra herramienta promocional muy empleada es el correo direc-
to, con el fin de enviar informacién de interés a los clientes. La
clave de buenos envios de correo directo es la constante actualiza-
cion de los datos del cliente. Aqui el vendedor es pieza clave para
mantener actualizados estos datos.

Se puede usar también el correo electrénico, mediante la sus-
cripcidon de los clientes a envios de temas de interés, como las orien-
taciones para el mantenimiento, los consejos para mayor duracién
de los equipos, etcétera.

Otro componente de la mezcla promocional muy empleado en el
marketing industrial son las relaciones publicas. Asi, las empresas
que negocian con otras empresas no dudan en participar en las
ferias especializadas u organizar demostraciones con grupos de
clientes. También se acostumbra dictar charlas técnicas que reu-
nen a un buen grupo de clientes, e incluso se organizan viajes de
grupos de clientes para visitar las instalaciones fabriles.

El dltimo componente de la mezcla promocional es la venta per-
sonal, que es, sin lugar a dudas, el elemento clave para lograr el
éxito comercial en el marketing industrial.

Es indispensable que las companias que negocian con las empre-
sas productoras preparen una fuerza de venta muy profesional y
competitiva, que pueda atender a los compradores que conocen
perfectamente el negocio en el que actian.

Es imprescindible también entrenar a esta fuerza de venta pro-
fesional tanto en los procesos comerciales claves como en los aspec-
tos relacionados con las caracteristicas técnicas del producto, sus
beneficios, aplicaciones, rendimiento, ventajas, etcétera.

Especial énfasis se ha de poner en el entrenamiento de estas
fuerzas de venta en las técnicas que existen para este efecto. Esto
ayudara a los vendedores o representantes técnicos de ventas a
ordenar sus entrevistas, responder a ciertas objeciones, convertir
las caracteristicas de los productos en beneficios y, sobre todo, des-
cubrir las necesidades que le permitan llegar a un exitoso cierre de
ventas. La relacion cara a cara entre el cliente y el vendedor resul-
ta crucial en este tipo de negocios.

Hay que tener en cuenta que la decisién de compra en el mar-
keting industrial es compartida; el vendedor debe estar lo suficien-
temente capacitado para llegar a los diferentes niveles de decision.
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Es decir, debe estar capacitado para comunicarse y llegar a quien
decide, al usuario, a quien influye y al comprador.

Incluso se dan casos en que la decisién de compra puede verse
influenciada por otros elementos de la organizacién. Por ejemplo,
podria ser el gerente financiero, que en cierto momento busque
financiamiento de los proveedores y no de los bancos, y podria pre-
sionar para que la decisién se vea influida por este aspecto.

En conjunto, todas las personas que influyen en la decisién de
compra son denominadas “centro de compras”, aunque también son
mal llamadas “cajas negras”, debido a que algunos consideran que
el vendedor no debe ingresar a esa “caja negra”; sostienen que se
presenta la oferta y no hay forma de introducirse en ella; por lo
tanto, solo queda esperar los resultados. Consideramos este con-
cepto totalmente errado, puesto que, como sefalamos antes, un
buen vendedor de productos técnicos debe saber llegar a los dife-
rentes niveles de decision o influencia.

Admitir lo contrario significaria que el vendedor de productos
técnicos solo limita su accién a las areas logisticas o de compras,
descuidando las areas operativas o productivas, que son los lugares
donde mayormente se generan las necesidades. Sucede muchas
veces que quien estd en el dia a dia no observa con facilidad las
soluciones o necesidades como alguien que observa una operacién o
proceso desde fuera. Es asi que el vendedor que visita los lugares
de operacién puede descubrir necesidades y recomendar soluciones
cuando hay inconvenientes con los productos técnicos que él ofrece.

Para terminar con esta importante variable, no debemos olvidar
que el vendedor de productos técnicos se convierte en un asesor.

Personas o nivel de servicio.- Con relacién a la quinta P, es decir las
personas o el nivel de servicio, podriamos sefialar que el vendedor es
uno de los elementos clave que define el nivel de servicio, pero él no
es el tnico que participa en el logro del nivel de servicio. Participan
también otros miembros de la organizaciéon, como de las areas de
comunicacién técnica, repuestos, créditos, cobranzas, finanzas y
logistica, entre otras. En general, todas las areas de la organizacién
deben orientarse a brindar el mejor servicio al cliente.

Esta demostrado que una de las principales causas de la pérdi-
da de los negocios es el servicio deficiente.
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En general, las actividades del marketing industrial como las
del marketing de productos de consumo, se ven muy bien reforza-
das por la tecnologia de la informacién, que no solo permite tener
datos de identificacion de los clientes sino también informacién de
las transacciones desarrolladas con él.

Un sistema CRM (Costumer Relationship Management), que no
es otra cosa que la administracién de las relaciones con el cliente,
puede brindar valiosa informacién para hacer mucho mas eficiente
el esfuerzo de ventas, el trabajo promocional y el nivel de servicio,
que permitan una oportuna atencion y un buen nivel de atencién al
cliente.

f) Posventa.- Por Gltimo, es imprescindible que las companias que ne-
gocian sobre todo bienes de capital con las empresas de los dife-
rentes sectores productivos consideren la llamada “sexta P”, es
decir la posventa.

Esto quiere decir el soporte de servicio y repuestos que pueda
asegurar una alta utilizacién mecanica de los equipos. Recordemos
que una de las principales razones por las que las empresas invier-
ten en bienes de capital es porque requieren producir bienes fina-
les o intermedios para generar los suficientes ingresos que hagan
rentables sus operaciones. En buena cuenta, las empresas compran
practicamente maquinas de hacer dinero, por lo tanto, es necesario
asegurar una apropiada disponibilidad mecénica.

Como se logra: con un adecuado desarrollo de las areas de ser-
vicio: servicio técnico y repuestos; asimismo, contando con técnicos
lo suficientemente preparados y equipados, capaces de solucionar
rapidamente los problemas de funcionamiento o mantenimiento
que puedan presentarse en los equipos. De igual manera, es nece-
sario contar con un apropiado inventario de repuestos que asegu-
ren reparaciones en el mas breve plazo.

Logicamente, seria muy costoso y poco menos que imposible
tener en inventario todos los repuestos, por lo que sera necesario
un analisis del parque de maquinarias que garantice la existencia
del 100% de los repuestos de alta rotacidén; un porcentaje cercano al
90% de los de mediana rotacion y, en el caso de los repuestos de
baja rotacién, habra que recurrir a pedidos de emergencia. Sera
necesario, entonces, contar con sistemas de pedidos de emergencia
de repuestos que suplan las inevitables carencias.
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En conclusién, tal como hemos podido apreciar, en el mundo de
los negocios entre empresas se aplica el marketing constantemen-
te, y si bien es cierto que se emplean todas las variables del mar-
keting de consumo masivo, habra que tener en cuenta las notables
diferencias que mostramos en este articulo y que ayudan a enten-
der el concepto.

Para finalizar, debo anotar que esta area es relativamente vir-
gen en el Peru y que pueden existir grandes oportunidades para los
ingenieros industriales que poseen una buena visién, tanto de los
aspectos productivos como técnicos y financieros, que son de gran
ayuda en este tipo de negocios.
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