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B2B: ¿Una Ventana a
la Investigación en Internet?

Juan Luis Quincoces Soler          EPI Grupo

E l crecimiento del comercio electrónico en la
red, está siendo acompañado de un fenómeno
que apunta a ser una de las grandes revolu-

ciones inmediatas: el B2B.

Este tipo de relación (Business to Business) es el que
se da entre empresas. El mercado del B2B es la in-
termediación entre personas morales, donde las re-
glas del “juego” cambian de forma importante respecto
a la relación existente hasta ahora dirigida a indi-
viduos.

La relación entre comprador y vendedor está basada
en las “relaciones” y no únicamente en los pedidos.
El conocimiento de la industria y de su sector en con-
creto, es mucho mayor que en el consumidor final.

La transacción y el proceso de compra pasa de ser
mediante tarjeta de crédito, de bajo valor y de muy
simple realización, a un sistema complejo donde in-
tervienen sistemas de financiación, crédito para com-
pras de alto valor.

Los sistemas de distribución pasan de ser de entrega
directa y casi inmediata, a actuaciones donde inter-
vienen agentes de aduanas, impuestos, inspecciones,
etcétera.

La tendencia a la relación entre empresas a través
de internet está siendo imparable:

Las cifras que moverá este apartado de comercio
electrónico son enormes.  Según José María López,
gerente del área de “e-business” de la consultora  Er-
nest & Young en España, “el 80% de las transacciones
que en un futuro se harán a través de internet estarán
relacionadas con el intercambio de bienes y servicios
entre empresas y el 53% del porcentaje anterior se
hará a través un nuevo actor: el intermediario digital”.

Diversas fuentes auguran que a medio plazo se mul-
tiplicará por 5 ó 6 el volumen de facturación que pueda
haber a través del comercio electrónico a individuos,
ahora llamado B2C (Business to Consumers).
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Las características del B2B electrónico son:

√  Negocio a nivel mayorista.
√  Centralización de oferta y demanda.
√  Tiempos mucho menores en la compra y venta.
√  Eficiencia de costos y precios.
√  Mayor competencia.
√  Mayor control.
√  Más transparencia en las relaciones.

¿Y las empresas de Investigación de Mercados?

A mi juicio son dos los aspectos a analizar:

√  La forma de seguir siendo un factor colaborador
eficaz de la decisión estratégica en las empresas
dentro de este nuevo entorno.

√  Los nuevos nichos de mercado y oportunidades
que asoman en estos escenarios.

Está resultando  que un importante número de inter-
nautas, tanto para nivel personal como profesional,
utiliza la red como lugar donde adquirir información
para tomar decisiones.

Sin duda, está ocurriendo lo que durante muchos
años pasó también fuera de la red. Muchos empre-
sarios realizaban (todavía sigue pasando) tomas de
decisión basándose en informaciones sesgadas,
intuidas y en definitiva poco científicas.

La inmensa información, en muchos casos desorde-
nada, que ofrece la red genera la tentación y creencia
de ser suficiente para la toma de decisiones.

Me parece fundamental la presencia activa en la red
de las empresas de investigación. No únicamente
mediante una página que permita mostrar los ser-
vicios que se ofrecen, sino como parte activa y sus-
crita de los diversos escenarios que se están forman-
do de B2B.

Los proveedores que se suscriben en estas plata-
formas no son únicamente de productos, aunque sean
los primeros, también los hay de servicios que se es-
tán configurando como parte fundamental de las tran-
sacciones.

Empieza a ser habitual encontrar: abogados, aseso-
res, agentes de aduana, agentes de turismo, etcétera.
Hay un lugar importante para las empresas de investi-
gación.

Pero tan importante como seguir manteniendo nues-
tra presencia también en la red, es encontrar las nue-
vas oportunidades que se abren en este nuevo mode-
lo de interacción.

Numerosos estudios cuantitativos se están llevando
a cabo de diversas maneras en la red:

Un cliente del sector automotriz solicitó a diversas
empresas de investigación la realización de 8,000
entrevistas en varios países latinoamericanos. El
costo de los mismos hizo que se decidiera por un
banner publicitario en un famoso portal, donde sor-
teaba un coche entre los que rellenaran la encuesta.
En 90 días obtuvo toda la información que buscaba.

Todo esto ocurre a través de una empresa no espe-
cializada en investigación.

Creo necesario y urgente realizar alianzas estraté-
tégicas dentro de la red. La oferta de servicios esta-
dísticos y de investigación por parte de portales y
diversos puntocom se va a generalizar.

Una alianza entre centros de tráfico (portales, bus-
cadores, páginas especializadas, etcétera) y empre-
sas profesionales de investigación puede ofrecer ser-
vicios especializados comercializables tanto desde
internet como fuera de la red.

El envío de cuestionarios a listas de suscriptores que
se presten a ello permite hacer estudios y seguimiento
a bajo costo, en varios países simultáneamente.
Nuestros numerosos encuestadores pasan a ser  po-
cos “navegadores” con un trabajo y perfil diferente.

Proporciona información para
la toma de decisiones 82%

Ahorra tiempo 75%

Hay lugares de interés 57%

Ahorra dinero 49%

Creo que el Internet es valioso porque...

Respuestas no excluyentes. Muestra: 1,000 internautas EUA.
Fuente: Mercer Management Consulting. Junio 2000
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El análisis de los segmentos en la red se está con-
virtiendo en un factor fundamental, tanto para la co-
mercialización de la publicidad, como para la puesta
en marcha de tiendas electrónicas.

La venta cruzada está siendo importante entre distin-
tas páginas y proveedores. Los “botones” de Ama-
zon.com se despliegan por toda la red y ésta comi-
siona a la mayoría de las páginas que refieren com-
pradores.

Es obligado saber si el tráfico de una página es
suceptible de estar interesado en otra.

Aquí está ocurriendo una silenciosa evolución.  Al re-
vés que como ocurre en la vida no virtual, muchas
veces en la red hay información, pero falta análisis.

Internet cuenta con numerosos mecanismos que
permiten tener mucha información.

Algunos son técnicos (procedencia, navegadores,
página de entrada y salida, tiempo de las visitas, fran-
jas horarias, “clics” de interés, etcétera) y otros son

inducidos mediante diversas estratagemas (la
obligación de suscribirse prestando información,
ofrecer altas para tener e-mail o “chat” gratuito, con-
cursos, etcétera).

Sin embargo el aprovechamiento de esta basta infor-
mación pasa por un análisis bastante complejo.

Están surgiendo cada día más herramientas de soft-
ware especializadas tanto para descubrir patrones
en los datos (www.hnc.com, www.sas.com, www.
spss.com, etcétera). como para generar páginas en
la red personalizadas para cada cliente según sus
patrones de actuación (www.atg.com, www.
broadvision.com, www.vignette.com, etcétera).

Aquí encuentro que también hay una oportunidad
para empresas especializadas y con experiencias en
el análisis de la información que pueden trasladar a
la red.

El lugar para las empresas de investigación está
dibujado. Ya sólo hay que estar.


