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Resumen

El objetivo de este trabajo es construir un modelo que relacione el valor
percibido por el comprador industrial con otros elementos existentes en la
relacion con su proveedor, algunos de esos elementos son: uso de la
informacion del propio mercado de proveedores, calidad, costo, experiencia,
entre otras. Ademas, la pretension es conocer la incidencia y relevancia de
cada una de las variables descritas en el modelo.

Para la construccion del modelo se emplearon fuertes bases teoricas que

respaldan lo mencionado en los comentarios finales.

Por otra parte se realizé una encuesta con 40 escalas que se dejé en etapa de
aplicaciéon para que posteriormente sea realizada y se puede cuantificar el

proyecto.

Es por todo lo mencionado que este trabajo pretende sentar bases para futuras
investigaciones, no solo para la realizaciéon de la cuantificacion, sino también
mediante la proposicion de un modelo dinamico al que se le pueden realizar

cambios.

Palabras clave: Desempefio, calidad, costo, experiencia, valor percibido, uso

de la informacion, satisfaccion, proveedor, comprador.



Abstract

The objective of this work is to build a model that relates the value perceived by
the industrial buyer with other existing elements in the relationship with their
supplier, some of these elements are: use of information from the suppliers'
market, quality, cost, experience, among other. In addition, the aim is to know
the incidence and relevance of each of the variables described in the model.

For the construction of the model, strong theoretical bases were used and it
supports what is mentioned in the final comments.

On the other hand, a survey with 40 scales was carried out, which was left in
the application stage so that it can be subsequently carried out and the project
can be quantified.

It is for all the aforementioned that this work aims to lay the groundwork for
future research, not only for making the quantification, but also by proposing a

dynamic model which can be modified.

Key words: Performance, quality, cost, experience, perceived value, use of

information, satisfaction, supplier, and buyer.



Introduccién

Actualmente, el mundo se encuentra sumido ante un creciente fenomeno
denominado globalizacion. Dicho fendmeno asi como cosas negativas, también
ha traido consigo un sinnimero de aspectos positivos, entre esos el acortar
distancias, tanto geogréficas como culturales y sociales; ademas de que
practicamente ha obligado a los paises a realizar diferentes tratados y/o
acuerdos que les permitan tener cierta facilidad a la hora de realizar
negociaciones con otros paises. Lo anterior, no es mas que la principal razén
en la que radica la importancia de los negocios internacionales, se hace
necesario estudiarlos, analizarlos y comprenderlos para poder aplicar los
diferentes estudios en la practica, es decir, para poder realizar negociaciones
de caracter internacional. Sin embargo, no solo se trata de conocer un poco de
las diferentes culturas y aprender cdmo estas negocian con el fin de poder
sentarse en una mesa de negociacion a negociar con ellas, pues también es
importante el saber, conocer y analizar lo que hoy en dia se denomina como
relacion business to business, o mejor conocida como relacion B2B, pues de
esta forma se puede analizar y comprender como actian tanto los
compradores como los vendedores. Es ahi entonces donde juega un papel de
gran importancia el realizar un estudio como el que se desarrollara en el
presente, pues asi, se podran identificar diferentes aspectos en el que los
clientes y los vendedores logran percibir valor al momento de realizar ya sea
una compra o0 una venta, lo anterior, totalmente aplicado en el campo de los

negocios internacionales.

El presente documento estara divido en cuatro secciones. La primera de estas,
se encargara de mostrarle al lector los objetivos que se plantearon para llevar a
cabo el estudio, es decir, aquellos objetivos que sirvieron como estructura para
el desarrollo del trabajo. La segunda seccién explicara al lector la metodologia
empleada. Por su parte, en la tercera seccion se mostrara los antecedentes, es
decir, aquella literatura que sirvié para dar cuerpo al estudio, y por ultimo, en la

cuarta seccion, se realizara la construccion del modelo.



1. Objetivos

1.1 General
+ Establecer un modelo que relacione el valor percibido por el comprador

industrial con otros elementos existentes en la relacién con su proveedor

1.2 Especificos
» Seleccionar un modelo que sirva de base

Ajustar el modelo de acuerdo a los requerimientos del estudio para que

asi, sirva a su vez de base para futuras investigaciones

Determinar la relevancia e incidencia sobre la variable respuesta de

cada una de las variables explicativas descritas en el modelo.



2. Metodologia

La metodologia empleada para realizar este estudio estuvo basada en un plan
de estudio previamente establecido. En una primera instancia, se procedera a
realizar una investigacion exhaustiva de literatura que tenga relacion con el
tema que se va a tratar o que sea de relevancia al momento de realizar los
diferentes andlisis, eso con el fin de lograr un desarrollo y/o consolidaciéon del
pensamiento. Luego, se deberan realizar resimenes de esa literatura con el fin
de consolidar el pensamiento y, teniendo como base dichos resumenes
realizados, se procedera a seleccionar un modelo base y posteriormente se
realizard un ajuste del mismo, con el fin de que se adapte a las condiciones del
estudio, esta etapa recibe el nombre de construccion del modelo. Una vez
construido el modelo, se usaran las escalas correspondientes a cada una de
las variables para asi, crear un cuestionario a partir del cual se elaboraran una
serie de encuestas. Por ultimo, a partir de las encuestas se obtendran unos

resultados que permitirdn concluir sobre el estudio.



3. Antecedentes

A partir de la investigacion, recopilacién y resimenes de diferentes papers que
fueron clasificados como pertinentes para el desarrollo de nuestro estudio, se
busca consolidar un pensamiento que permita sentar una base para la
consecucion de un modelo que encaje con las especificaciones vy

requerimientos del estudio.

3.1 Resumenes de papers

3.1.1 Valor percibido por el cliente en las relaciones de empresas: Un
estudio de clientes de software

Titulo: Customer-perceived value in business-to-business relationships: A
study of software customers

Autores: Sara Parry, Jennifer Rowley, Rosalind Jones, Beata Kupiec-
Teahan

Publicacién: Journal of Marketing Management
Afo: 2012

Es para toda persona conocido que la relacion entre los clientes es un factor
importante para que una compariia pueda alcanzar el éxito. De igual forma, el
concepto de valor percibido por el cliente ha venido recibiendo gran atencién en
la literatura académica. Se crea una discusibn en torno a que las
organizaciones deben entender y crear valor para los clientes, pues de esta
forma pueden generar una ventaja competitiva. Este estudio pretende contribuir
a la teoria de valor percibido por el cliente, enfocandose principalmente en el
propio cliente y sus expectativas de relaciones en un contexto industrial.
También, pretende desarrollar una investigacion de las relaciones industriales
usando la industria se software como ejemplo.

Los objetivos de este estudio son:

e Identificar y priorizar los atributos clave que los clientes esperan en la
relacion de suministro de software.

e Desarrollar una comprension de la naturaleza y la importancia de dichos
atributos clave.

e Proponer un modelo de atributos de relacion con el cliente (CRAM) que
puede ser utilizado por las PYMES de tecnologia informatica y otras
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empresas similares para mejorar sus relaciones con los clientes y el
valor percibido por los mismos.

La investigacion se realizd en dos etapas. La primera etapa consistié en la
investigacion cualitativa e involucrdé entrevistas semiestructuradas con los
clientes de una empresa de micro software. Se utilizaron entrevistas
cualitativas tanto para identificar los atributos clave que los clientes
consideraban importantes en términos de su relacidbn con la empresa de
software como para ofrecer aclaracion sobre la esencia de estos atributos clave
La segunda etapa del estudio utilizé los atributos clave identificados en la
primera etapa para informar el disefio de un cuestionario en linea que utilizé la
herramienta Adaptive Conjoint Analysis para provocar que los encuestados
hicieran elecciones entre los atributos.

Figura 1
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Este estudio contribuye a la teoria del valor percibido por el cliente en el
contexto de las relaciones de empresas, al proporcionar una vision de los
atributos del valor en las relaciones en el sector de software, con una referencia
especifica a las PYMES de este mismo sector.

Un nuevo CRAM es desarrollado para representar los atributos del valor en las
relaciones desde la perspectiva del cliente empresarial.

Este trabajo es instrumental en el sentido de que produce un conjunto de
criterios sobre lo que los clientes esperan de una relacién con su proveedor.
Sin embargo, una investigacion con mayor profundidad sobre la nocién de
atraccion en los mercados de negocios, proporcionaria una perspectiva mas
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holistica de la naturaleza de las relaciones y como satisfacer a clientes
empresariales.
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3.1.2 Factores que afectan el desempeiio de las exportaciones en Sri
Lanka: Con especial referencia en la industria de productos de caucho

Titulo: Factors affecting export performance in Sri Lanka: With especial
reference to value-added rubber products industry

Autores: Samarasinghe, K.P.; Karunarathne, E.A.C.P.

Publicaciéon: International Journal of Management, Accounting and
Economics

Afo: 2015

En 2013, Sri Lanka fue el sexto mayor exportador de caucho natural, y el
octavo mayor productor de ese mismo producto.

Los determinantes del desempefio de las exportaciones son similares para
aquellos paises que se encuentran en la misma region geografica. Sin
embargo, cada industria tiene que sus propios determinantes para el
desempeiio de las exportaciones y estos claramente pueden cambiar de un
pais a otro.

Las capacidades técnicas de los productores y exportadores de productos de
caucho de Sri Lanka son estadisticamente significativos para el desempefio de
las exportaciones en Sri Lanka, es decir, el modelo planteado propone que las
capacidades técnicas son un factor que afectan directamente el desempefio de
las exportaciones del pais.

De hecho, y de acuerdo al estudio, se encontré6 que dichas capacidades
técnicas son el factor que mayor influencia tiene sobre el desempefio de las
exportaciones.

De acuerdo al analisis, la mayoria de las firmas han tenido un crecimiento de
aproximadamente el 10% en sus ventas. Lo anterior sucede principalmente y a
partir de cambios operacionales en la produccion.

Los exportadores de productos de caucho, deberias ser analiticos, para asi,
mejorar el desempefio de las exportaciones.

13



3.1.3 Diferenciacion de valor en relaciones de negocios: Ganancia y
mantenimiento del status de proveedor clave

Titulo: Value-Based Differentiation in Business Relationships: Gaining
and Sustaining Key Supplier Status

Autores: Wolfgang Ulaga, Andreas Eggert
Publicacion: Journal of marketing Vol. 70
Afio: 2006

En las ultimas décadas ha habido un aumento en el reconocimiento de que las
relaciones de caracter colaborativo entre compradores y vendedores
representan claramente un recurso para obtener una ventaja competitiva.
Desde los afios 80, numerosos estudios empiricos han investigado los
beneficios de una cercana relacién entre comprador y vendedor y su potencial
para obtener mejores resultados.

El estudio primeramente realiza un andlisis cualitativo, empleando como
herramienta principal las entrevistas. A partir de estas entrevistas se realizan
analisis de:

e Creacion de valor mediante la oferta basica

e Creacion de valor en el proceso de aprovisionamiento

e Creacion de valor en operaciones de clientes

Posterior a eso, se realiza la parte cuantitativa del estudio, ahi, se realiza el
modelo de medicion:

Figura 2.
FIGURE 1
Formative Higher-Order Measurement Model
R2=.73
Relationship
valug
Relationship Relationship
banafits costs
Iy
A 1 27 22 44 B
Cara Sourcing Oparations - Acquisition Oparation
benafits benafits benafits Direct costs costs costs

Fuente: (Eggert, 2006)
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Esta investigacion contribuye a una mejor comprension de cOmo los
proveedores de productos comprados de forma rutinaria ganan la codiciada
posicion de principal proveedor y defienden su status frente a sus
competidores. En general, las conclusiones del estudio sugieren que un
proveedor clave o principal, confiere muchas ventajas sustanciales a los
vendedores.
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3.1.4 Las relaciones entre calidad, costo, valor y uso de la informacion del

mercado de exportaciones: Un estudio empirico

Titulo: The Relationships among Quality, Cost, Value, and Use of Export
Market Information: An Empirical Study

Autores: Kjell Toften, Svein Ottar Olsen
Publicacion: Journal of International Marketing, Vol. 12

Afo: 2004

El uso de la informacion disponible del Mercado ha sido un aspecto de gran
interés en los ultimos afos. Lo anterior es paralelo a un crecimiento en la
comprension de que el desempefio de una firma en el mercado depende de la
calidad de la informacién del mercado y su uso. Para firmas exportadoras, la
informacion es esencial para la toma de decisiones en la exportacion, dada la
creciente complejidad en el entorno externo y la falta de familiaridad que los
gerentes de exportacion pueden tener con él. La informacion del mercado de
exportaciones ha sido reconocida como un factor clave para alcanzar el éxito a
nivel a internacional. Sin embargo, los factores que influyen en la forma en que
las empresas exportadoras usan esa informacion requieren de un analisis mas
detenido. Es importante comprender mejor el papel de estos factores en la
configuracion del uso de la informacién, eso, con el fin de tener en cuenta la
mejor manera de gestionar un recurso critico.

Existen varios enfoques para comprender el uso de la informacién, pero la
literatura reciente sobre el uso de la informacion del mercado de exportacion
identificé tres dimensiones: uso instrumental, conceptual y simbalico.

En este estudio, se conceptualizan los costos de adquisicion de informacion en
términos de dinero, esfuerzo y tiempo empleado por la empresa.

Modelo de efecto directo:

Figura 3.
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El otro determinante importante del valor percibido en la literatura ha sido
usualmente el costo percibido, incluyendo tanto los costos monetarios como los
no monetarios.

El modelo impulsado por el valor:

Figura 4.
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Fuente: (Olsen, 2004)

erceived
value

Los resultados indican que los constructos de calidad percibida, costo, valor y
uso de la informacion del mercado de exportacion, tienen validez convergente y
discriminante. Se encontré6 que la calidad percibida estaba altamente
correlacionada con el uso de la informacién del mercado de exportacion, la cual
apoya varios estudios que prueban este efecto directo sin incluir el valor en sus
modelos.
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3.1.5 Rendimiento y valor percibido por el cliente en servicios
profesionales de empresa a empresa: Una perspectiva internacional
Titulo: Client-perceived performance and value in professional B2B
services: An international perspective

Autores: Vinh La, Paul Patterson, Chris Styles
Publicacién: Journal of International Business Studies, Vol. 40
Afo: 2009

Los servicios internacionales son definidos como la aplicacion de competencias
especializadas, procesos y actuaciones a través de las fronteras para el
beneficio de otra entidad. Basado en el banco mundial, el sector de servicios
contribuyd en un 68% al PIB mundial, ademas, los servicios de exportaciones e
importaciones han crecido drasticamente durante la ultima década.

Para obtener una ventaja competitiva en un entorno internacional, las
empresas de servicios hoy en dia estan obligados a ofrecer un valor superior al
cliente. Dicho valor se ha vinculado a la satisfaccion del cliente, la lealtad, el
aumento de los beneficios y la ventaja competitiva. Sin embargo, el concepto
de valor ha sido claramente limitado Unicamente a servicios y productos de
consumo, dejando de un lado o practicamente anulando su estudio dentro de
los servicios profesionales de negocios a empresas.

Este estudio investiga los antecedentes del valor percibido por el cliente en el
contexto de los servicios B2B profesionales y en un entorno internacional.

Conceptos claves gue se analizaran:

Figura 5.

L3

_ — X —
Competitive Perceived Perceived Client
rEsOUrCes performance vitlue satisfaction

Figure 1 Key linkages to be examined

Fuente: (Vinh La, 2009)

Para la realizacién del estudio se emplean nueve hipétesis, una base y las
restantes son moderadoras:

H1: Las percepciones de los clientes de los recursos competitivos de una
empresa de servicios profesionales, incluyendo (a) habilidades técnicas, (b)
habilidades interpersonales, (c) orientacion hacia el cliente, (d) innovacion y (e)
reputaciéon, rendimiento percibido.

H2: El desempeiio percibido de la empresa se relaciona directa y positivamente
con el valor percibido por el cliente.

H3: El valor percibido por el cliente media completamente el vinculo entre el
desempeiio percibido y la satisfaccion.
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H4: La relacion entre las habilidades interpersonales y el desempefio percibido
sera mas fuerte bajo condiciones menos favorables de COO que bajo
condiciones alternativas.

H5: La relacion entre las habilidades técnicas y el desempefio percibido sera
mas fuerte bajo condiciones de COO menos favorables que bajo condiciones
alternativas.

H6: La relacion entre la orientacion al cliente y el desempefio percibido sera
mas fuerte bajo condiciones de COO menos favorable que bajo condiciones
alternativas.

H7: La relacion entre innovacion y desempeiio percibido serd mas fuerte bajo
condiciones de COO menos favorables que bajo condiciones alternativas.

H8: La relacion entre reputacion y desempefio percibido serd mas fuerte bajo
condiciones de COO menos favorables que bajo condiciones alternativas.

H9: La reputacion general de una empresa tendra un impacto mas fuerte en el
desempeiio general percibido de los clientes bajo condiciones de experiencia
internacionales altas (en lugar de bajas).

Todas las construcciones realizadas se midieron mediante escalas de multiples
items. La mayoria de las escalas fueron adoptadas a partir de estudios en la
literatura internacional de marketing y servicios y modificadas para nuestro
contexto de estudio

A continuacién el modelo conceptual con sus respectivos efectos moderadores:

Figura 6.
O T Country of origin
Interpersonal : People Skills Service :
skills S = ! Client
.
Technical HS (a)
skills HS (b) .._\_\-* Hi0
Hé (a) Hé (b) ¢ ——» ,
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orientation HT () HT (b) l " performance value
Innovation
Reputation ] _ ]
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experience

Fuente: (Vinh La, 2009)

El estudio indica que el concepto de orientacion al cliente, que fue inicialmente
estudiado en el contexto de ventas minoristas (Saxe & Weitz, 1982), es
aplicable en el &mbito de los servicios profesionales.
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Se encontré6 que la experiencia internacional de la firma tiene un efecto
moderador en la relacion entre las habilidades técnicas y el desempefio
percibido, asi como entre la innovacion y el rendimiento percibido
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3.1.6 Valor de relacion en los mercados de negocios: El constructo y sus
dimensiones

Titulo: Relationship Value in Business Markets: The Construct and Its
Dimensions

Autores: Wolfgang Ulaga, Andreas Eggert
Publicacién: Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 12

Afo: 2005

En los mercados empresariales actuales, un nidmero creciente de empresas
han desarrollad relaciones estrechas con sus proveedores para hacer frente a
la creciente competencia (Anderson y Narus 1990, Morgan y Hunt 1994; Sheth
y Parvatiyar 2002). Desde una perspectiva académica, hay una parte creciente
de la investigacion que se centra en las relaciones entre compradores y
vendedores en los mercados de negocios (Ulaga 2001).

Mas recientemente, los investigadores dirigieron su atencion hacia el concepto
del valor del cliente como un blogue de construccion principal de la
comercializacién de la relacion. El Marketing Science Institute incluyé el valor
del cliente en la lista de sus prioridades de investigacién y varias revistas
dedicaron especial atencion a los desarrollos en esta area.

Segun Anderson (1995, pagina 349), "La creacion de valor y la participacion en
el valor pueden considerarse la razén de ser de las relaciones colaborativas
entre clientes y proveedores".

El objetivo del presente articulo es conceptualizar la construccion del valor de
la relacion en el contexto de los mercados de negocios. Para trabajar este
objetivo, el resto del articulo se estructura de la siguiente manera. Primero,
revisamos la Literatura sobre el valor de la relacion. Basandose en
investigaciones previas, sugerimos que el valor de la relacion puede ser
conceptualizado como formativo, multidimensional, y un constructo de orden
superior. A continuacion, probamos nuestra conceptualizacién utilizando datos
de una encuesta transversal entre gerentes de compras en empresas de
manufactura. Presentamos el desarrollo de la escala y purificacion del proceso.
Finalmente, discutimos nuestros hallazgos y las limitaciones del presente
estudio y sugerimos direcciones para futuras investigaciones.
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Conceptualizacion de la relacion del valor:

Figura 7.
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Fuente: (Wolfgang Ulaga, 2005)

Nuestros resultados indican que el valor de la relacibn no sélo puede ser
conceptualmente descrito, sino también medido empiricamente. Para capturar
su amplitud conceptual, sin embargo, la investigacibn empirica debe basarse
en escalas multidimensionales de valor de relacion en los mercados de
negocios, en lugar de medidas del constructo. Para cumplir con su propia
naturaleza, debe utilizarse un método de medicibn formativa. Las
conceptualizaciones reflexivas del valor de la relacibn no comprenden la
prioridad causal entre el constructo y sus dimensiones.

En el presente estudio, los beneficios de relacion parecen ser mas fuerte
correlacionados con la medida de valor general que los sacrificios de relacion.
Este resultado es consistente con investigaciones anteriores que indican que
los clientes industriales y sus proveedores no tienen una comprension equivoca
de lo que significa el valor en las relaciones.
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3.1.7 Construyendo relaciones elasticas con proveedores en el mercado
B2B
Titulo: Building resilient relationships with suppliers in the B2B market

Autores: Grazyna Wieteska

Publicacién: Management Vol. 20, No. 2
Afo: 2016

Para satisfacer los requerimientos del mercado de hoy, los gerentes buscan
nuevas fuentes de creacién de valor, asi como oportunidades y direcciones
para asegurar la mejora continua de los procesos realizados en las relaciones
entre proveedores y compradores. Una de las areas mas importantes que
determinan la competitividad de la cadena de suministro es una base confiable
de proveedores. Se puede configurar eficazmente mediante la creacion de una
asociacion basada en la confianza, el andlisis de riesgos y la amplia
integracion. Frente a una gran incertidumbre de las condiciones del negocio,
aparte de la prevencion frente a diferentes perturbaciones, es esencial
responder eficientemente a los cambios que se producen en el entorno interno
y externo de la cadena de suministro para minimizar su impacto negativo.

El articulo pretende responder a la pregunta de cémo las empresas deben
desarrollar relaciones con los proveedores frente a la alta volatilidad del
mercado.

La cadena de suministro flexible es una cadena capaz de responder
eficazmente a los cambios en la oferta, la demanda y los productos (Fayezi et
al 2014). Estos cambios son hoy en dia mas probables de ocurrir como
consecuencia de los acontecimientos adversos repentinos, aleatoriamente
emergentes.

La flexibilidad en las relaciones con los proveedores es, por lo tanto, una
especie de amortiguador que soporta responder a cambios impredecibles en el
entorno de la cadena de suministro.

Los resultados de la investigacibn muestran que la clave del éxito son los
proveedores que responden (Geissbauer et al 2011, p.7). K.A. Fantasy y otros
(2009) identificaron diferentes dimensiones de la flexibilidad de la cadena de
suministro de la literatura. La flexibilidad en el area de la gestion de relaciones
con proveedores es una de las dimensiones mas descritas. En la mayoria de
los casos, se refiere a:

La flexibilidad de abastecimiento
Flexibilidad del suministro
Flexibilidad de volumen
Flexibilidad de contratacion.

El analisis de la literatura realizada por el autor muestra que hoy en dia, la
direccién correcta para construir relaciones resistentes con los proveedores no
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s6lo se centra en el desarrollo de la flexibilidad, sino también la capacidad de
adaptacién. El articulo describe los aspectos de las relaciones con los
proveedores que se ocupan de la incertidumbre empresarial con eficacia. Hay
dos caracteristicas bésicas de las relaciones resistentes con los proveedores:
flexibilidad y adaptabilidad.

Figura 8.

SUPPLIER RELATIONSHIP FLEXIBILITY  SUPPLIER RELATIONSIHIP ADAFTABIIITY

High supplicr Low supplicr

awitching coats mwritching costs
Increasing Changes in Changes in
Increasing suppliors aupply Base purchasmg
purchaszing Hexibliby sl':ul'ctun' TCEOECeE
Rexibility argd ackvities
Supply chain uncerainty Urscertainly oomi ng fromm the

exiernal environment

Fuente: (WIETESKA, 2016)

Una oportunidad para asegurar la continuidad de los procesos de flujo en
situaciones de graves perturbaciones provenientes del macroambiente, asi
como aprovechar la oportunidad para responder eficazmente a la incertidumbre
de la cadena de suministro. Parece que en una era de creciente turbulencia, las
empresas deben concentrarse en desarrollar relaciones con proveedores que
sean resistentes a los disturbios. Sin embargo, hay algunas preguntas que
define las direcciones de consideraciones adicionales y la investigacion
empirica. En primer lugar, qué factores determinan el interés de las empresas
en construir relaciones resistentes con los proveedores (también en el contexto
de los atributos de la cadena de suministro como la demanda, el producto y el
entorno de produccion) y qué barreras se producen al desarrollar la resistencia.
Otra preocupacion importante es una cuestion hasta ahora bastante limitada,
gue es una medida de flexibilidad y adaptabilidad en las relaciones con los
proveedores.
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3.1.8 Cuando los fabricantes exportadores compiten sobre la base del
servicio: recursos y capacidades de marketing que conducen a ventajas y
rendimientos del servicio

Titulo: When Exporting Manufacturers Compete on the Basis of Service:
Resources and Marketing Capabilities Driving Service Advantage and
Performance

Autores: Anna Kaleka

Publicacién: Journal of International Marketing, Vol. 19

Afo: 2011

Las estadisticas del Instituto de Recursos Mundiales muestran que no solo los
servicios representan un porcentaje significativo del producto interno bruto en
todo el mundo, aproximadamente un 72% para los paises de ingresos altos,
pero este porcentaje esta aumentando de manera constante cada afio (World
Resources Institute 2008). M&s importante aun, los académicos han reconocido
ampliamente un cambio paradigmatico emergente de la l6gica orientada a los
bienes hacia la légica orientada a los servicios en el pensamiento y la practica
de la comercializacion (Fang, Palmatier, Steenkamp y Gronroos 2000; Vargo y
Lusch 2004). Esto es una culminacion del énfasis cada vez mayor que el
campo coloca en calidad de servicio y ventaja competitiva.

Este estudio intenta abordar esta laguna en la investigacion sobre la ventaja
competitiva examinando la contribucion de diferentes factores de la empresa
para lograr la ventaja de servicio en los mercados de ultramar. El estudio
identifica un conjunto de recursos y capacidades como potenciales influyentes
de la ventaja del servicio y el desempeiio de la empresa en un contexto de
exportacion, basandose en la visidbn basada en los recursos (RBV) de la firma
(Lockett, Thomson y Morgenstern 2009). Dos recursos empresariales,
experimentales y financieros, sirven como insumos para tres capacidades de
comercializacion: informacion, relaciébn con los clientes y desarrollo de
productos, y su despliegue permite a las empresas lograr una ventaja en el
servicio, lo que afecta aun mas el desempefio de las empresas exportadoras
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Figura 9.

Figure 1. Conceptual Mode! and Hypotheses
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Resultados del modelo estructural:

Tabla 1.

Direct Path in Theoretical Model Hypothesis Standardized Coefficient t-Value
Experiential resources — customer relationship capability Hgy {supported) 350 4.56
Experiential resources — informarional capabilicy Hy {supported) B30 6.83
Financial resources — product development capability H; (suppuorted) 211 313
Financial resources — informational capability H; (supported) 125 202
Customer relationship capability — service advanrage H; (supporred) 257 348
Informarional capability — customer relationship capability H, (supported) 510 5.95
Informational capability = product development capability Hj {supported) 322 4.34
Product development capability — service advantage H; (supported) 227 313
Service advanrage — export venture performance H; (supported) 210 118
Fit Indexes

%28 = 613,40, p < 001; normed fit index = 92; nonnormed fir index = _95; comparartive fir index = .95; and roor mean
square error of approximation = .06

Fuente: (Kaleka, 2011)

Como respuesta a las peticiones de investigacion mas especifica sobre los
tipos especificos de recursos y capacidades que determinan la ventaja
competitiva en los mercados internacionales (Meyer y Peng 2005), este estudio
desarrolld y probé un modelo explicativo completo de recursos esenciales y
capacidades que determinan el logro de la ventaja del servicio y el
funcionamiento del riesgo de la exportacién.

En el contexto exportador mas especifico, el estudio puede considerarse como
una continuacion de la escasa pero poblada pero importante corriente de
investigacién sobre el uso del servicio como una herramienta estratégica para
las empresas manufactureras que participan internacionalmente (Asugman,
Johnson y McCullough, 1997; Lele y Karmarkar 1983; Marr 1987). Confirmando
las afirmaciones de la RBV, el logro de la ventaja de servicio en el mercado de
riesgo de exportacion emergid6 como resultado de la interaccion de
conocimientos acumulados de experiencia, recursos financieros, informacion,
relaciones con los clientes y capacidades de desarrollo de producto.
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3.1.9 Factores de éxito en las exportaciones percibidos en las pequefias y
medianas empresas canadienses

Titulo: Perceived Export Success Factors of Small and Medium-Sized
Canadian Firms

Autores: Constantine S. Katsikeas, Shengliang L. Deng, Lawrence H.
Wortzel

Publicacién: Journal of International Marketing, Vol. 5

Afo: 1997

La investigacion de aquellos elementos que son criticos para el éxito de las
exportaciones de las empresas ha sido el foco de atencion de la investigacion
académica durante las ultimas dos décadas. Un examen de la literatura
empirica de éxito de exportacidon revela dos corrientes principales de
investigacién que se han perseguido. Una corriente se ocupa de identificar las
caracteristicas que diferencian las exportadoras de las empresas no
exportadoras (por ejemplo, Cavusgil y Nevin 1981; Burton y Schlegelmilch
1987). La premisa que subyace a la ejecucién de estos estudios es que la
exportacion per se le otorga un elemento de éxito a la empresa (Aaby y Slater,
1989). No obstante, el valor de este grupo de estudios a la decision de una
empresa de iniciar la exportacion, tales resultados son de uso limitado en la
evaluacion de aquellos factores que conducen al desarrollo y sustento de las
actividades de comercializacion de exportacion en curso.

Esta es una investigacion de los factores que se perciben como criticos para el
éxito de exportacion de pequefias y medianas empresas manufactureras
canadienses, determinadas en este estudio como aquellas que emplean hasta
250 personas. De acuerdo con Cavusgil (1993) y Styles y Ambler (1994), el
estudio preliminar ofrece una vision del tema de exportar exitosamente desde
un punto de vista diferente, evaluando las percepciones de los gerentes. El
objetivo es identificar los factores clave para la exitosa actividad exportadora de
estas empresas con respecto a las diferentes categorias de exportadores en
términos de grado de internacionalizacion, tamafio de la empresa y tipo de
producto. La investigacion empirica comienza con una revision de la literatura
pertinente. A continuacion se explica el disefio y el método de la investigacion.
Posteriormente, se presentan y discuten los hallazgos empiricos. Finalmente,
se destacan las implicaciones de gestion y politicas publicas y se describen
una serie de direcciones de investigacion futuras.

Los datos se obtuvieron de una encuesta realizada a pequefias y medianas
empresas manufactureras canadienses involucradas en actividades de
exportacion. Una muestra estratificada de 1.000 firmas compuesta por dos
grupos, pequefias y medianas empresas, fue extraida al azar de una base de
datos de exportadores canadienses en el Centro de Comercio Internacional en
Saskatoon con la cooperacion de las Ciencias de la Industria y Tecnologia en
Ottawa. Cada grupo estaba representado equitativamente en el tamafio total de
la muestra.
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Para probar las posibles diferencias entre los grupos de exportadores
experimentales, activos y comprometidos, se empled un procedimiento de
MANCOVA controlando los posibles efectos relacionados tanto con el tamafio
de la empresa como con el tipo de producto genérico (covariates). Este
enfoque evalla la presencia de diferencias significativas en dimensiones
variables relacionadas con la exportacion colectivamente entre los tres grupos,
utilizando valores medios ajustados libres de cualquier efecto covariable. Las
dimensiones que diferenciaron a través de los grupos de ex portadores se
identificaron en base al ANOVA unidireccional, junto con el test de Scheffe.
Diferencias significativas se revelaron en relacion con: munificencia ambiental,
competencia exportadora y accesibilidad al mercado.

Tabla 2.

Differences betwean Export Stages Table 5.
Summary of Main Findings

+ Experimental and active exporters consider environmental munificence
to play a more important role in influencing successful exporting than
do committed exporters.

* Committed exporters view axport competence as 8 more important fac-
tor leading to export success than do experimental exporters.

* Export market accessibility is more important to the attainment of suc-
cessful exporting activity among experimental exporters, as contrasted
with the groups of active and committed exporters.

Differences within Export Stages

Experimental Involvement

+ Export market accessibility plays a more significant role in facilitating ex-
port success among small firms, in comparison with firms of medium size.

* Consumer product exporters consider export market risk-return condi-
tions and market accessibility to be more critical export success factors
than do exporters of industrial products.

Active Involvement
» Distribution competitiveness is more important to the achievement of

axport success among exporters of consumer products than among ex-
porters of industrial products.

Committed [nvolvement

+ Small firms attach greater importance o export competence, market ac-
cessibility, and distribution competitiveness in contributing to success-
ful export activity. compared to medium-sized firms.

* Consumer product exporters view all six dimensions, namely, environ-
mental munificence, export competence, market risk-return, market ac-
cessibility, product competitiveness, and distribution competitiveness,
&5 more critical export success factors, as contrasted with exporters of
industrial products.

Fuente: (Constantine S. Katsikeas, 1997)
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3.1.10 Exportacion: ¢Realiza el volumen de ventas una diferencia?
Titulo: Exporting: Does sales volume make a difference?

Autores: Michael R. Czinkota, Wesley J. Johnston
Publicacién: Journal of International Business Studies, Vol. 14
Afo: 1983

Los Estados Unidos estan experimentando actualmente un déficit cronico de la
balanza comercial. Para reducirlo, se han realizado diversos intentos de
disminuir las importaciones, utilizando, por ejemplo, programas para reducir las
importaciones de petréleo, aplicacidbn més estricta de las leyes antidumping y
mayores negociaciones de gobierno a gobierno para reducir las importaciones.
Por el contrario, el pasado, asi como el presente, las administraciones han
reiterado su énfasis en el aumento de las exportaciones (Brock, 1981; Carter
1978). Como resultado de ello, los diversos programas gubernamentales
dirigidos a la promocion de las exportaciones han salido relativamente alejados
de la batalla presupuestaria. Sin embargo, para apoyar mas exportaciones,
ahora es mas importante que nunca encontrar los mejores usos posibles para
estos fondos. Que diferentes tipos de empresas necesitan diferentes tipos de
asistencia a la exportacion parece intuitivamente logico. Por lo tanto, la
literatura ha defendido que las empresas deben ser segmentadas y, hasta la
fecha, se han propuesto 4 agrupaciones posibles. Uno agrupa a las empresas
segun su tamano, basandose en la afirmacidén de que las empresas de tamarfio
pequefio tienen necesidades que difieren de las medianas o grandes
empresas. Otra divide a las empresas en varias etapas internacionales segun
Su experiencia en la exportacion, porque en cada etapa las necesidades de las
empresas serian diferentes. Una tercera agrupacion sugiere que las actitudes
de la direccion dan lugar a diferentes necesidades de promocion de las
exportaciones. El ultimo enfoque segmenta a las empresas segun el grado en
que se orientan hacia el producto o la fabricacién. Este articulo examina el
efecto del tamafio como una variable de segmentacion por su incidencia en el
desarrollo de las exportaciones

Se identificaron tres areas de investigacién para investigar los efectos del
tamafio de la empresa:

Las actitudes gerenciales hacia la exportacion, los problemas inherentes a la
exportacion y el alcance geografico de las actividades de exportacion.
Posteriormente, las siguientes hipotesis fueron desarrolladas:

H1: No existen diferencias entre las actitudes de exportacion de las pequefas y
medianas empresas.

H2: No existen diferencias entre los problemas de exportacion que se perciben
en las pequefias y medianas empresas.

H3: No existen diferencias entre las pequefias y medianas empresas con
respecto a las areas de comercio de exportacion.

Los datos se analizaron con analisis de varianza univariante y multivariante.
Esas conclusiones se presentan a continuacion:

No se encontraron diferencias significativas entre empresas de diferentes
tamafios y no se pudo rechazar H1l; Sin embargo, cabe destacar varios
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resultados interesantes. Tanto las empresas pequefias como medianas
indicaron claramente actitudes positivas hacia la exportacion, particularmente
en las areas de deseabilidad, factibilidad y potencial de exportacion.

En general, la gestion de las empresas medianas tenia actitudes ligeramente
mAas positivas hacia la exportacién que las empresas de tamafio mas pequefio,
pero entre las empresas medianas, los comentarios, tales como: "No tenemos
nada que exportar y no planeamos tener nada” ocurrieron tan frecuentemente
como entre las empresas de menor tamafno. Si bien las empresas medianas
consideraban que la contribucion potencial de la exportacion hacia los
beneficios de la empresa era mas positiva, las empresas mas pequefas
consideraban que las ganancias reales satisfacian mejor las expectativas.

Estas actitudes pueden reflejar el hecho de que las empresas medianas tienen
mayores aspiraciones de ganancia que las empresas de menor tamafio, o0 que
las empresas medianas no han tenido tanto éxito en la exportacion como las
pequefias. Para ambos grupos de empresas, la solidez del acuerdo con la
declaracion de ganancias real fue claramente inferior al acuerdo con la
declaracion de ganancias potenciales.

Dichas actitudes también parecen reflejar el optimismo sobre los beneficios de
la futura actividad de exportacion y probablemente daran lugar a esfuerzos
continuos de exportacion. La evaluacion realista de las actividades de
exportacion por ambos grupos de empresas puede verse en su claro
desacuerdo con la afirmacion de que no hay diferencias entre exportar y hacer
negocios localmente.

Los mayores problemas para las pequefias y medianas empresas se dan en
las areas de comunicacion y ventas. Las areas en las que los organismos
gubernamentales de los Estados Unidos tradicionalmente suministran
asistencia para la exportacion -como la recopilacién de informacién sobre
mercadeo e informacion sobre las practicas comerciales- fueron calificadas
como menos probleméticas. Estos rankings pueden, sin embargo, haber
ocurrido precisamente porque los servicios gubernamentales de bajo costo se
proporcionan en estas areas.

Los patrones de distribucion de las exportaciones de ambos tipos de empresas
eran bastante similares y no justificaban un rechazo del H3. La Unica diferencia
surgi6 para América del Sur, donde las empresas medianas vendian
significativamente mas (10 por ciento) que las pequefias empresas (6 por
ciento). El pais niumero uno de exportacién para las pequefias y medianas
empresas es Canada (23 por ciento). La mayor area de exportacion para
ambos tamafios de empresas es Europa Occidental (29 por ciento), con
Inglaterra (8 por ciento) emergiendo como el socio principal dentro de esa area,
posiblemente debido a la lengua, proximidad geografica y lazos culturales.
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4. Consolidacion del pensamiento

Una vez resumidos todos los papers que fueron considerados pertinentes para
nuestro estudio, se logr6 ampliar el panorama en muchos aspectos y se

sentaron fuertes bases para poder escoger las variables de mayor interés.
Con la investigacion y el andlisis de los articulos se logro:

e Conocer la importancia de la variable valor percibido, no sélo por y para
el cliente en el dmbito comercial internacional, sino también en las
relaciones profesionales de empresa a empresa.

e Conocer algunos factores que afectan bien sea de manera directa
(positiva 0 negativamente) el desempefio del intercambio comercial a

nivel internacional y la relacion existente entre dichos factores.

Aunque del proceso de investigacion hubo un mayor nimero de aprendizajes,
se resaltan los mencionados, pues ellos son de mayor importancia y/o

relevancia para el estudio que se pretende desarrollar.
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5. Modelos

5.1 Modelos base
Figura 10.

Fuente: (Olsen, 2004)

Figura 11
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Figura 12.
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como antecedentes, a partir de ellos entonces, se pretende plantear y ajustar

un modelo que se adapte a los requerimientos del estudio.

5.2 Modelo ajustado

Figura 13
Desempefio Uso simbdlico de
la informacién
Calidad
Valor Percibido Satisfaccion
Experiencia
Uso instrumental
Costo de la informacién

Fuente: Elaboracion propia
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6. Sustentacion teérica del modelo

Inicialmente, basandonos en (Olsen, 2004), se puede evidenciar que existe una
relacion directa entre las variables valor percibido, costo y calidad, pues las tres
variables en su conjunto sirven como antecedente y proporcionan informacion
sobre el uso de la informacion del mercado importador. Sin embargo, en dicha
investigacion se plantean dos modelos, uno de efecto directo y otro impulsado
valor, siendo este segundo el que tomamos como referencia para desarrollar
nuestro modelo, pues en él, es posible observar que las variables calidad y
costo forjan como tal la variable valor percibido. De igual forma, en una
segunda instancia, es decir, posterior a la configuracion de la variable valor
percibido, retomamos el modelo inicial planteado por los autores, pues el uso
que se hace de la informacién del mercado importador es sustancial para lograr
satisfacer de la mejor forma al cliente.

Por otra parte, a partir de (Vinh La, 2009) fue posible identificar la relacion
existente entre el resto de las variables involucradas en el modelo que
planteamos. Basandonos en la investigacién que desarrollaron (Vinh La, 2009)
y demas autores, es posible afirmar que debido a la gran competitividad que
hay en el mercado, hay una variable de suma importancia como lo es el
desemperio, pues esta variable permite generar valor al cliente en el momento
en que este realiza una evaluacion del producto y/o servicio. A la ya
mencionada variable de desempefio, se le suma la variable de experiencia de
compra del cliente, pues si esta fue positiva, sin duda alguna representara y se
vera reflejado en un mayor valor para el cliente. A pesar de que la variable
valor percibido hace parte del segmento de evaluacién del cliente, al igual que
la satisfaccion, esta ultima, apoyandonos en el modelo planteado por los
autores, representa esa variable que todas las ya mencionadas ayudan a
configurar, es decir, el foco, siempre sera la satisfaccion del cliente.

Ahora bien, juntando informacién pertinente tanto de (Olsen, 2004) como de
(Vinh La, 2009), es prudente afirmar que existen mas variables que estan
directamente relacionadas. Todas ellas lo que permiten es explicar y/o llegar a
una meta u objetivo, el cual es la satisfaccion del cliente.

Para el modelo que se decidié plantear, se tiene como base 4 variables que
son: costo, calidad, desempefio y experiencia. Dicha base nos permitira
conocer y/o explicar el valor percibido por el cliente, qgue en este caso seria
nuestra quinta variable que hace el papel de una variable de respuesta, pues
como ya se dijo, sera explicada por las cuatro anteriores. Ademas, de la
variable valor percibido se derivan otras dos variables que corresponden a la
forma en que se usa la informacion del mercado importador, pues del buen uso
de ésta y las variables ya mencionadas depende el hecho de satisfacer de
buena forma o no al cliente. Se realizé la escogencia de esas variables debido
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a que son los principales factores que el cliente tiene en cuenta para valorar un
producto, un servicio o un servicio B2B profesional, es decir, son determinantes
del valor percibido por el cliente.

Debido a la competencia y el continuo crecimiento tanto de las importaciones
como de las exportaciones, las empresas se han visto envueltas en la
necesidad de volverse mas competitivas, no sélo a nivel local, sino también en
el ambito internacional. Con el fin de suplir dicha necesidad, se ha reconocido
que para poder aumentar su competitividad, las empresas deben ofrecer
productos, servicios o servicios B2B profesionales (dependiendo de la industria
a la que haga parte la organizacién) con mayor valor para el cliente, asi pues,
se podria llegar a obtener una ventaja competitiva que le permitiria lograr un
mejor posicionamiento dentro del mercado. Dicho valor se ha vinculado
directamente con las variables que fueron escogidas como base para nuestro
estudio.

Es de gran importancia conocer, analizar y estudiar el valor percibido por el
cliente, pues es un factor que tiene gran influencia en el desempefio de las
compafiias. Ademas, el foco de toda empresa siempre debe ser el cliente,
razon por la cual también tiene tanta importancia el estudio del valor que ellos
perciben.
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7. Comentarios finales

Debido a las fuertes basicas tedricas empleadas para la construccién del
modelo planteado, es posible afirmar que existe claramente una relacion entre
las variables en él descritas, eso, es una constancia entonces de que todas y
cada una de las variables incluidas en el modelo son relevantes para el estudio.

Por otra parte, este estudio pretende dejar fuertes bases para futuras
investigaciones, razon por la cual el modelo se espera pueda ser usada para
dichas investigaciones. Es por eso, que el modelo planteado es un modelo
totalmente dinamico, permitiendo asi que en algin momento quien lo desee
usar, pueda afadir todo tipo de variables que sean relevantes. Tal vez en el
momento ya existen muchas otras variables de importancia para este tipo de
estudios, pero en un futuro si serd un hecho que habra otras tantas que
representardn factores que deberan ser tenidos en cuenta al momento que se
desee realizar un estudio como el que se hizo.
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Anexos

Anexo 1

A continuacion se muestran las escalas de cada variable empleadas
desarrollar el cuestionario y sus respectivas fuentes:

Tabla 3.
Scale Items Source
Instrumental Conceptual Tse Diamantopoulos

Al Information is acquired specifically to make

a particular export decision.
Az The mejority of the scquired information
is usad.

A The same piel;;& of information is often wsed

for more than one decision.

A4 Information is often used in a surveillance
mode,

A5 Our uncertainty associated with export

and Souchon 1999

activity is greatly reduced by using information.

Symbolic Use

A6 Information is often used to justify a
decision already made.

A7 Information s often used to maintain good
relationships with information suppliers,

At Information is often used to justify the cost
of having acquired it.

AR Information s always used for the decision
for which it was initially requested.*

Perceived Value

01 We consider market information to
bie very useful.

D2 Market information has great value for us.
Perceived Quality

4 In general, market information is of high
technical quality.

¥ In general, market information is of high
credibility.

D& We consider market information to be
very reliable,

Diamantopoulos
and Souchon 1999

Souchon and Diaman-
topoulos 1996

Lapierre, Filiatrault,
and Chebat 1999

Fornall et al. 1996;
Bruner and Hensel
1808

Darived from Manon
and Varsdarajan 1992
and Souchon and Dia-
mantopoulos 1996

Low and Mohe 2001;
Menon and Varadara-
jan 1992

Fuente: (Olsen, 2004)
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Tabla 4

Scale [tems Source
Perceived Cost
D7 Acguiring market information takes a lot Derived from Zed-
of tima. thaml 1988 and
Lapierre, Filiatrault,
and Chehat 1009
e Acguiring market information is very Derived from Zai-
demanding for our employees. tham] 1988
We spend a lot of money acquiring merket  Derived from Zei-
information. thaml 1988
Fuente: (Olsen, 2004)
Tabla 5
Cm.m'uc:- ) Mudrfred Mcél]:li’:ﬂt;s . . Eol.J;es -
Perceived Was relisble in meeting deadlines Patterson et al. (1997
performance Kept us regularly informed of progress

hade sure they understood cur aims and goals

hade sure they thoroughly understoed the problem before commencing
Produced results that will emable us to increase our organization's effectiveness
Put only highly experienced and qualified personnel on the assignment
Used the most up-to-date methods on the assignment

Demaonstrated an excellent understanding of cur industry, its issues and
challenges

Utilized their international/global resowrces in sobving our problem

Used some creativity to complete the job

Used innovative idear==dealutions

Displayed high intimes

Responded promptly w we contacted them

Were tharoughly professional in all they did

Produced reports and presentations of the highest standard

During the project, a good rapport was established with relevant staff in our
organization

Developed a close working relationship with our staff

Went “the extra mile” when necessary to ensure we were satisfied at the end of
the assignment

Constantly treated us with courtesy and respect

Provided a solution with which we were happy

The assignment performed by Firm 5 has helped our firm aperate effectively
Firm X has helped us improve our performance

Fuente: (Vinh La, 2009)

Tabla 6

Client-percenved
value

Firm X has delivered what we wanted and expected Patterson ard Sprendg
We got what we paid for (1997)
The assignment/project was reasonably priced Eggert and Ulaga {2002}

Considering the fee paid and what Fierm X dellvered, overall we received good  Sweeney et al. (1999)
vislue far marey

Crverall, Firm X provided better value compared with ather firms offering similar

service
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Fuente: (Vinh La, 2009)

Tabla 7
Firmn's internaticnal Firm X's international experence in this type of project is substantial Cavusgil and Zou (1994)
experience Firm X had allocated a sizeable number of full-time employees on the ground to

wiork on the project
Firm X has a significant number of flicote in international markets
Firm X's experience in dealing with| 2. 297 konal clients is considerable

Fuente: (Vinh La, 2009)

Anexo 2

Ahora, se muestra el proceso de protocolizacion que se realizé para cada una
de las escalas, eso con el fin de que al momento de realizar el cuestionario
hubiera certeza de que las preguntas no estuvieran sesgadas y serian
entendidas por los encuestados:

Variable valor percibido

D1: Consideramos que la informacion del mercado de proveedores es muy util.
Protocolo

Intl: La informacion del mercado de proveedores es relevante

Int2: La informacion del mercado de los proveedores es importante

Int3: La informacion del mercado de proveedores es una herramienta util

Int4: La informacion del mercado de proveedores es de gran ayuda

Int5: La informacién del mercado de proveedores siempre se debe tener en
cuenta

D2: La informacion del mercado de proveedores tiene gran valor para nosotros.
Protocolo

Intl: La informacién del mercado de proveedores aporta para las posibles
decisiones

Int2: La informacion del mercado de proveedores resulta siendo una
herramienta fundamental

Int3: La informacion del mercado de proveedores contribuye en gran proporcion
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Int4: La informacién del mercado de proveedores termina siendo informacion
de gran peso

Int5: La informacion del mercado de proveedores es de gran importancia

Variable calidad percibida

D4: En general, la informacién del mercado de proveedores es de alta calidad
técnica.

Protocolo

Intl: La informacion del mercado proveedores implica tener conocimientos para
entenderla y/o interpretarla

Int2: La informacion del mercado de proveedores usa un lenguaje técnico

Int3: La informacion del mercado de proveedores requiere experiencia y/o
conocimiento previo

Int4: La informacion del mercado de proveedores es sectorizada

Int5: La informacion del mercado de proveedores usa un gran tecnificacion

D5: En general, la informacion del mercado de proveedores es de alta
credibilidad.

Protocolo

Intl: La informacion del mercado de proveedores es segura

Int2: Se puede creer en la informacion del mercado de proveedores

Int3: La informacién del mercado de proveedores pocas veces es errénea
Int4: La informacion del mercado de proveedores transmite seguridad

Int5: La informacion del mercado de proveedores ofrece fiabilidad

D6: Consideramos que la informacion del mercado de proveedores es muy
confiable.

Protocolo

Intl: La informacion del mercado de proveedores es veridica
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Int2: La informacién del mercado de proveedores es certera
Int3. La informacion del mercado de proveedores es veraz
Int4: Se puede confiar en la informacion del mercado de proveedores

Int5: La informacion del mercado de proveedores transmite confianza

Variable costo percibido

D7: Adquirir informacion del mercado de proveedores externos lleva mucho
tiempo.

Protocolo
Intl: Adquirir informacién del mercado de proveedores es dispendioso

Int2: Adquirir informacion del mercado de proveedores requiere una
investigacién

Int3: Adquirir la informacion del mercado de proveedores demanda tiempo

Int4: Adquirir la informaciéon del mercado de proveedores requiere tiempo de
dedicacién

Int5: Adquirir informaciéon del mercado de proveedores es un proceso que
requiere de tiempo

D8: Adquirir informacion del mercado de proveedores externos es muy
demandante para nuestros empleados.

Protocolo
Intl: El costo mano de obra es alto

Int2: Adquirir informacion del mercado de proveedores puede requerir mas
tiempo del esperado

Int3: Adquirir informacién del mercado de proveedores requiere de alguien
especializado en el tema

Int4: No todos los trabajadores estan en la capacidad de adquirir informacién
del mercado de proveedores

Int5: Adquirir informacién del mercado de proveedores externos es muy
desgastante para nuestros empleados.
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D9: Gastamos mucho dinero adquiriendo informacion del mercado de
proveedores externos.

Protocolo
Int1l: Adquirir informacién del mercado de proveedores es costoso
Int2: Adquirir informacién del mercado de proveedores es un proceso oneroso

Int3: Adquirir informacion del mercado de proveedores requiere de una
inversion alta

Int4: Adquirir informacion del mercado de proveedores resulta siendo un
proceso caro

Int5: Adquirir informacion del mercado de proveedores que puede generar un
sobrecosto

Variable experiencia

El: La experiencia internacional del proveedor en este tipo de negocios es
sustancial

Protocolo

Intl: La experiencia internacional del proveedor es un factor importante en este
tipo de negocios

Int2: Es importante la habilidad de los proveedores en este tipo de negocios

Int3: La experiencia internacional del proveedor en este tipo de negocios
resulta determinante

Int4: Un factor imperativo en este tipo de negocios es la experiencia
internacional del proveedor

Int5: Se requiere de experticia por parte del proveedor en este tipo de negocios

E2: La experiencia del proveedor lidiando con clientes internacionales es
importante

Protocolo
Intl: El relacionamiento internacional del proveedor es importante

Int2: Las buenas relaciones internacionales del proveedor son importantes
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Int3: Es importante que el proveedor ya haya realizado negocios con clientes
internacionales

Int4: Es importante que el proveedor trate con clientes de mercados
internacionales

Int5: La relacion proveedor-cliente a nivel internacional es importante

E3: El proveedor tiene un numero significativo de clientes en mercados
internacionales

Protocolo

Intl: La participacion del mercado del proveedor es alta

Int2: La cuota del mercado del proveedor es grande

Int3: El proveedor tiene participacion en diferentes paises

Int4: El nimero de clientes internacionales del proveedor es notable

Int5: El proveedor posee clientes en diferentes paises

E4:. El proveedor ha asignado una cantidad considerable de empleados de
tiempo completo para trabajar en el proyecto.

Protocolo

Intl: El proyecto requiere de un numero considerable de colaboradores de
tiempo completo

Int2: Se requiere total disponibilidad de los empleados para trabajar en el
proyecto

Int3: El proyecto requiere empleados de tiempo completo

Int4: Para llevar a cabo el proyecto no sélo se requiere un numero considerable
de empleados, sino que estos tengan total disponibilidad

Int5: El nimero de empleados y su disponibilidad, son importantes para poder
llevar a cabo el proyecto.

Variable desempefio

D1: Mi proveedor es confiable en el cumplimiento de lo prometido.
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Protocolo

Intl: El proveedor es cumplido

Int2: El proveedor cumple con lo que promete

Int3: Se puede confiar en lo que promete el proveedor
Int4: El proveedor es correcto

Int5: El proveedor es responsable

D2: Mi proveedor nos mantiene regularmente informados del progreso de
nuestros pedidos

Protocolo

Intl: El proveedor notifica el estado del pedido

Int2: El proveedor retroalimenta el progreso del pedido

Int3: El proveedor informa sobre el progreso del pedido con cierta periodicidad
Int4: El proveedor informa con constancia los avances en los pedidos

Int5: El proveedor notifica cuanto falta y como avanza el pedido

D3: Mi proveedor se asegura siempre de entender nuestros objetivos y metas.
Protocolo

Intl: El proveedor se preocupa por los objetivos y metas del cliente

Int2: El proveedor vela por entender los objetivos y metas del cliente

Int3: El proveedor participa en el cumplimiento de los objetivos y metas del
cliente

Int4: El proveedor se preocupa por los requisitos y especificaciones del cliente

Int5: Entender los objetivos y metas del cliente es objetivo del proveedor

D4: Mi proveedor se asegura de entender completamente un problema antes
de comenzar a solucionarlo.

Protocolo
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Intl: Previo a plantear una solucion, el proveedor se da a la tarea de entender
el problema

Int2: Para poder comenzar a solucionar un problema, el proveedor primero
debe entender el problema de manera detallada

Int3: El proveedor analiza el problema previo a solucionarlo

Int4: El proveedor estudia en detalle los problemas antes de empezar a
solucionarlos

Int5: El proveedor indaga sobre la situacion presentada antes de plantear
posibles soluciones.

D5: Mi proveedor pone sélo personal altamente experimentado y calificado en
las tareas asignadas.

Protocolo

Intl: El proveedor contrata personal capacitado

Int2: El proveedor sélo contrata personal especializado

Int3: El proveedor Unicamente contrata personas expertas en la materia
Int4: El proveedor contrata personal con alto grado de experticia en el tema

Int5: El proveedor asigna personas expertas a las diferentes tareas

Mi proveedor usa los métodos mas actualizados en las tareas asignadas.
Protocolo

Intl: El proveedor maneja tecnologia de punta

Int2: El proveedor usa tecnologia de vanguardia

Int3: El proveedor es vanguardista al momento de realizar una tarea

Int4: El proveedor usa métodos modernos en la realizacion de tareas

Int5: El proveedor usa métodos innovadores

D6: Mi proveedor demuestra una excelente comprension de nuestra industria,
sus problemas y desafios.

Protocolo
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Intl: El proveedor es conocedor de la industria a la que pertenece el cliente

Int2: El proveedor conoce perfectamente la industria a la que pertenece el
cliente

Int3: El proveedor conoce de manera detallada la industria a la que pertenece
el cliente

Int4: El proveedor conoce a lo que se enfrenta el cliente dentro de su industria

Int5: El proveedor tiene altos niveles de conocimiento sobre la industria a la que
pertenece el cliente.

D7: Mi proveedor utiliza sus recursos internacionales / globales para resolver
nuestros problemas

Protocolo

Intl: El proveedor es efectivo en pro del cliente usando sus recursos
internacionales

Int2: El proveedor emplea sus recursos internacionales en beneficio del cliente
Int3: El cliente se beneficia de los recursos internacionales del proveedor

Int4: Los recursos internacionales del proveedor son Utiles para resolver los
problemas del cliente

Int5: Los recursos globales del proveedor son una herramienta para poder
solucionar los problemas de los clientes.

D8: Mi proveedor usa siempre algo de creatividad para completar el trabajo.
Protocolo

Intl: El proveedor es creativo

Int2: El proveedor es innovador

Int3: El proveedor es ingenioso para acabar sus trabajos

Int4: El proveedor completa sus trabajos haciendo uso de su imaginacién

Int5: El proveedor completa sus trabajos de manera singular

D9: Mi proveedor nos presenta ideas y soluciones innovadoras.
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Protocolo

Intl: El proveedor es innovador

Int2: El proveedor es creativo

Int3: El proveedor propone ideas y soluciones originales
Int4: El proveedor propone ideas y soluciones genuinas

Int5: El proveedor presenta ideas y soluciones diferentes a las convencionales.

D10: Mi proveedor muestra alta integridad en todo momento.

Protocolo

Intl: El proveedor es integro

Int2: El proveedor es correcto en todo momento

Int3: El proveedor es honrado y responsable

Int4: El proveedor muestra un comportamiento intachable en todo momento

Int5: El proveedor es comprometido y disciplinado.

D11: Mi proveedor responde rapidamente cuando lo contactamos.
Protocolo

Intl: El proveedor es oportuno

Int2: El proveedor es eficaz

Int3: El proveedor atiende en el momento justo

Int4: El proveedor atiende de manera precisa en el momento adecuado

Int5: El proveedor responde de manera oportuna cuando el cliente lo contacta.

D12: Los empleados de mi proveedor son completamente profesionales en
todo lo que hacen.

Protocolo

Intl: Los empleados del proveedor son personas capacitadas
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Int2: Los empleados del proveedor son personas conocedoras de todo lo que
hacen

Int3: Los empleados del proveedor son personas versadas
Int4: Los empleados del proveedor son profesionales integros

Int5: Los empleados del proveedor son totalmente competentes

D14: Mi proveedor realiza informes y presentaciones del mas alto nivel.
Protocolo

Intl: El proveedor entrega informes y presentaciones de gran calidad

Int2: El proveedor realiza informes y presentaciones con alto profesionalismo

Int3: El proveedor se desempefia de gran forma realizando informes y
presentaciones

Int4: El proveedor posee un alto rendimiento en la realizacion de informes y
presentaciones

Int5: El proveedor tiene un alto grado de capacitacién en la realizacién de
informes y presentaciones.

D15: Mi proveedor establecio una buena relacion con el personal relevante de
nuestra organizacion

Protocolo

Intl: El proveedor posee buenas relaciones con los directivos de la empresa
cliente

Int2: El proveedor cre6 lazos profesionales con los directivos de la empresa
cliente

Int3: El proveedor cre6 vinculos con los directivos de la empresa cliente

Int4: El proveedor genero6 fuertes relaciones con los directivos de la empresa
cliente

Int5: El proveedor y los directivos de la empresa cliente crearon relaciones
bidireccionales.

D16: Mi proveedor constantemente nos trata con cortesia y respeto
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Protocolo

Intl: El proveedor es respetuoso con sus clientes

Int2: El proveedor posee profesionalismo ético

Int3: El proveedor es cordial con sus clientes

Int4: El proveedor posee buenas relaciones interpersonales

Int5: El proveedor es atento con sus clientes.

D17: Mi proveedor nos proporciona siempre soluciones con las que quedamos
muy contentos

Protocolo
Intl: El proveedor es efectivo al momento de presentar soluciones
Int2: El proveedor ofrece soluciones adecuadas al cliente

Int3: El proveedor ofrece soluciones que cumplen con los requerimientos del
cliente

Int4: El proveedor ofrece soluciones acorde a las especificaciones del cliente

Int5: ElI proveedor propone soluciones cumpliendo y/o superando las
expectativas del cliente.

Uso instrumental

Al: La informacion sobre el proveedor extranjero es adquirida especificamente
para tomar una decision particular de importacion

Protocolo

Intl: La informacién sobre el proveedor extranjero se usa para algo en
especifico

Int2: La informacién del proveedor extranjero se adquiere por una necesidad
particular

Int3: La informacién sobre el proveedor extranjero se usa para satisfacer una
necesidad en particular

Int4: La informacion sobre el proveedor extranjero se adquiere especialmente
para la toma de una decisién
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Int5: La informacién sobre el proveedor extranjero se adquiere Unicamente para
tomar una decision peculiar.

A2: La mayor parte de la informacion adquirida sobre el proveedor extranjero
es usada

Protocolo
Intl: Casi toda la informacion adquirida sobre el proveedor es usada

Int2: La informacion adquirida sobre el proveedor extranjero es usada casi que
en su totalidad

Int3: Gran parte de la informacién sobre el proveedor se usa

Int4: De la informacion adquirida sobre el proveedor extranjero, es muy poca la
gue no se usa

Int5: La informacion adquirida sobre el proveedor extranjero se emplea en gran
proporcion

A3: La misma pieza de informacién del proveedor suele ser usada para mas de
una decision

Protocolo
Intl: La misma informacion del proveedor se usa para diferentes decisiones

Int2: A partir de la misma informacion del proveedor, se pueden tomar
diferentes decisiones

Int3: La misma pieza de informacion del proveedor puede ser empleada en
varias ocasiones

Int4: En méas de una ocasion y/o decision, se hace uso de la misma pieza de
informacion del proveedor

Int5: La misma pieza de informacién del proveedor se reutiliza para diferentes
decisiones

A5: Nuestra incertidumbre asociada con la actividad importadora se reduce
considerablemente mediante el uso de la informacion del proveedor extranjero

Protocolo
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Intl: Usar la informacién del proveedor reduce el riesgo
Int2: Usar la informacién del proveedor reduce el nivel de incertidumbre
Int3: Usar la informacion del proveedor genera tranquilidad

Int4: Usar la informacion del proveedor crea una atmosfera con riesgos
minimos

Int5: El nivel de inseguridad se disminuye mediante el uso de la informacion del
proveedor.

Uso simbdlico

A6: La informacién del proveedor se usa a menudo para respaldar una decision
que ya fue tomada

Protocolo

Intl: La informacién del proveedor sirve de respaldo para decisiones
previamente tomadas

Int2: La informacion del proveedor apoya decisiones que ya han sido tomadas

Int3: La informacién del proveedor sirve para avalar decisiones tomadas con
anterioridad

Int4: La informacién del proveedor sirve de soporte para decisiones que ya han
sido tomadas

Int5: La informacién del proveedor es una herramienta que permite justificar
decisiones previamente tomadas.

A7: A menudo, la informacién del proveedor es usada para mantener buenas
relaciones con aquellos que suministran dicha informacion

Protocolo

Intl: La informacién del proveedor se usa para estrechar vinculos con aquellos
gue la proporcionan

Int2: La informacion del proveedor fortalece las relaciones con aquellos que la
suministran

Int3: La informacion del proveedor se usa para conservar buenas relaciones
con aquellos que la proporcionan
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Int4: El uso de la informacién del proveedor fomenta las buenas relaciones con
aguellos que la suministran

Int5: El uso de la informacion del proveedor potencia las relaciones con
aguellos que la proporcionan

A8: La informacion del proveedor extranjero siempre es usada para la decision
por la que inicialmente fue requerida.

Protocolo
Intl: La informacion del proveedor se usa para lo que se requirié en un principio

Int2: La informacién del proveedor siempre se usa para lo que se solicitd
inicialmente

Int3: La informacién del proveedor se usa para lo que se pidi6 desde un
principio

Int4: La informacion del proveedor se usa para la decisién especifica que fue
pedida

Int5: La informacion del proveedor siempre se usa para realizar lo que se
ordend desde el comienzo.

Variable Satisfacciéon

S1: Estoy muy satisfecho con nuestra decision de encargar a mi proveedor
para suministrarnos sus productos

Protocolo

Intl: Alto grado de conformidad con el desempeiio del proveedor
Int2: Contento con el desempefio del proveedor

Int3: El desempefio del proveedor logré complacer al cliente

Int4: El desempefio del proveedor alcanzé y/o superd las expectativas del
cliente

Int5: ElI desempefid del proveedor fue acorde los requerimientos Yy/o
especificaciones del cliente

S2: Si tuviéeramos que hacer todo de nuevo, elegiriamos al mismo proveedor

Protocolo
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Int1: El cliente encargaria de nuevo al mismo proveedor
Int2: El cliente designaria de nuevo al mismo proveedor
Int3: El cliente seleccionaria de nuevo al mismo proveedor
Int4: El cliente escogeria una vez mas al mismo proveedor

Int5: El cliente optaria por el mismo proveedor una vez mas en lugar de uno
nuevo

S3: Nuestra decision por ese proveedor fue muy sabia

Protocolo

Intl: Escoger ese proveedor fue una gran decision

Int2: Escoger ese proveedor fue una decision inteligente

Int3: Escoger ese proveedor fue una buena decision

Int4: El cliente no se arrepiente de haber escogido ese proveedor

Int5: El cliente decidié bien al escoger ese proveedor

S4: Me siento bien con nuestra decision de negociar con mi proveedor
Protocolo

Intl: El cliente se siente bien negociando con ese proveedor

Int2: El cliente se siente comodo negociando con ese proveedor

Int3: El cliente se encuentra satisfecho al haber decidido negociar con ese
proveedor

Int4: Negociar con ese proveedor fue una decision con la cual el cliente se
encuentra complacido

Int5: El cliente se encuentra contento al haber decidido negociar con ese
proveedor.
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