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RESUMEN

La presente tesis se desarrolla dentro del marco de la mercadotecnia industrial, y aborda
especificamente el comportamiento del consumidor de un producto altamente
especializado: la herramienta rotativa de corte. En ella el lector encontrara las
caracteristicas que distinguen a la mercadotecnia industrial de la de consumo. La autora
recopila diversos modelos del proceso de compra industrial y los motivadores o factores
de influencia en las decisiones de compra, destacando los conceptos de factores
intrinsecos y extrinsecos de decision de compra. El estudio se origina en la necesidad de
una empresa proveedora de herramienta rotativa de corte de identificar las caracteristicas
o factores de decision de compra mas apreciados por sus clientes, asi como determinar si
el grado de importancia que ellos otorgan a estos factores esta relacionado con
elementos de su perfil como el giro industrial al que pertenecen, su tamafio y ubicacién
en el territorio nacional, el nivel de experiencia de los miembros de sus centros de
compra, su género y el rol que desempefian dentro del proceso de compra. Se trata de
una investigacion de tipo cuantitativa, descriptiva, transversal y concluyente, para la cual
se requirio la aplicacion de un cuestionario a una muestra de la poblacion de estudio,
conformada por los clientes de la organizacion: empresas del sector metalmecénico, de
los giros automotriz, aeroespacial, fabricantes de equipo industrial y electrodomeésticos,
asi como distribuidores de herramienta de corte, todos ubicados dentro del territorio
mexicano. Posteriormente se realizd un anélisis estadistico de los datos recolectados,
mismo que incluyo estadistica descriptiva y pruebas de asociacion entre las variables de
estudio. Como principal resultado se identifico al factor intrinseco de decision de
compra: cumplimiento de especificaciones técnicas, como la caracteristica mas
apreciada entre los clientes de la organizacion vendedora; seguida del factor extrinseco
nivel tecnolégico de la empresa proveedora. Ademas se concluy6 que las variables del
perfil de los clientes: giro industrial al que pertenecen y rol que desempefian los
miembros de los centros de compra, estan fuertemente asociadas al nivel de importancia
otorgado a los factores de decision de compra.

(Palabras clave: mercadotecnia industrial, centro de compra, proceso de compra
industrial, factores intrinsecos de decisién de compra, factores extrinsecos de decisién de
compra)
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SUMMARY

This study was carried out within the framework of industrial marketing and specifically
covers the behavior of consumers of a highly specialized product: rotary cutting tools.
The reader will find in this work the characteristics that distinguish industrial marketing
from that of consumer marketing. The author collected different industrial purchasing
models and the factors that influence purchase decisions among which stood out the
concepts of intrinsic and extrinsic factors of purchase decisions. The study began with
the need of a company that provides rotary cutting tools to identify the characteristics or
factors in purchase decisions most valued by its customers, as well as to determine if the
degree of importance they give these factors is related to elements of their profile in the
industrial sector to which they belong, their size and location within the country, level of
experience of members of their purchase centers, their gender and the role they play in
the purchase process. The research is quantitative, descriptive, cross-sectional and
conclusive. A questionnaire was required and was given a sampling of the population
made up of the organization’s clients: companies from the metal-mechanics sector,
automotive sector, aerospace sector, industrial and appliance equipment manufacturers,
as well a cutting tools distributors in Mexico. A statistical analysis was then done of the
data collection, one which included descriptive statistics and association test among the
study variables. As the chief result, the intrinsic factor of purchase decisions was
identified: compliance with technical specifications, as the most valued characteristic for
the sales organization’s clients, followed by the extrinsic factor technological level of
the supplier. It was also concluded that the profile variables of the client: industrial
sector they belong to and role played by members of the purchase center are strongly
associated with the level of importance given purchase decision factors.

(Key words: industrial marketing, purchase center, industrial purchasing process,
intrinsic factors in purchase decisions, extrinsic factors in purchase decisions)
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1. INTRODUCCION
1.1. Antecedentes
La investigacion que es tema de la presente tesis se desarrolla en el marco general de la
mercadotecnia industrial, focalizado en el &mbito del comportamiento del consumidor.
De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), en el afio 2012
la industria manufacturera emple6 a mas del 15% de la poblacion econdémicamente
activa en México, y aportd el 49% del total del PIB que las actividades del sector
secundario generaron para el pais; aunado a lo anterior las empresas de este sector
captaron el 55% del total de la inversion extranjera directa.

A través del caso de la empresa Guhring Mexicana, proveedora de un producto
altamente especializado para la industria del sector metal mecanico, como lo es la
herramienta rotativa de corte de alta precision -utilizada para el maquinado de
componentes metélicos en las industrias automotriz, aeroespacial, de fabricacion de
maquinaria, equipo y electrodomésticos- la autora pretende identificar las cualidades
mas apreciadas o factores que hacen que un comprador industrial se decida por una
marca en particular, dentro de una amplia variedad de opciones disponibles para su
eleccion en dicha categoria.

De igual forma busca determinar si los factores que son valiosos para un grupo de
empresas de un especifico sector industrial, rango de tamafio o ubicacion geogréafica lo
son en la misma medida para otro, que a pesar de requerir del mismo producto
especializado, difieren en su aplicacion. Aunado a lo anterior, la investigacion cuestiona
si dados el género, experiencia profesional y rol en el proceso de compra, los

compradores perciben mayor o menor valor de los factores de decision de compra.
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De acuerdo con datos de PROMEXICO (2013), los siete principales procesos
metalmecanicos de la industria mexicana representan un mercado de 50.8 millones de
ddlares, mientras que solo el proceso de maquinado, en el que interviene la herramienta
rotativa de corte, representa 8.12 mdd. En 2012 México ocupo el octavo lugar en
produccién de vehiculos a nivel mundial y la cuarta posicion como exportador de
vehiculos ligeros; de igual forma se ubica el sexto lugar como exportador para la
industria aeroespacial de Estados Unidos, gracias a las manufacturas que el 80% de las
empresas de este giro ubicadas en nuestros territorio, produjeron. Ademas es el principal
exportador de electrodomésticos de América Latina y el sexto a nivel mundial. Tales
condiciones configuran un escenario de bastas oportunidades de negocios, por lo cual,
para la empresa caso de estudio, construir para su oferta comercial una diferenciacion
con fundamento en la percepcién del valor de su target cobra prioridad.

1.2. Justificacion

La presente investigacion se origina en la necesidad de conocer cuales son los factores
que influyen en la decision de compra de los clientes. La empresa que es caso de estudio
declara en su politica de calidad su compromiso con la satisfaccién total de sus clientes,
sin embargo desconoce cudles son las cualidades que ellos valoran mas de entre todas
las que caracterizan a sus productos y servicios, pues nunca ha realizado un estudio
formal al respecto. Conocer cual es la caracteristica mas valorada entre su mercado
meta, asi como saber si el giro de las empresas clientes o el perfil de las personas
encargadas de decidir sobre las compras de su oferta comercial influyen esa percepcion
de valor, alcanza un nivel de prioridad dentro de la estrategia que la organizacion
proveedora ha disefiado para el logro de sus objetivos. En un mercado global y altamente

competitivo, la importancia de conocer las variables determinantes de una compra,
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radica en que a partir de ellas las organizaciones pueden desarrollar la ventaja
competitiva que sea la base de su diferenciacion y éxito (Porter, 1985).

Esta tesis serd util para el posterior desarrollo de estrategias de mercado y
comunicacion, fundamentadas en las necesidades de los clientes de la empresa
proveedora que es caso de estudio y sus particulares percepciones del valor entregado,
asi como para la elaboracion de planes de capacitacion para su fuerza de ventas,
dirigidos a obtener un incremento en el posicionamiento de la marca y una mejora
sostenible de los resultados de ventas. De igual forma servird de referencia para otras
organizaciones que deseen hacer frente a la dindamica de los mercados globales a través
del conocimiento del valor percibido por sus clientes y con ello el desarrollo de ventajas
competitivas.

1.3. Objetivos de Investigacion

1.3.1. Objetivo General

El objetivo general de la presente tesis consiste en identificar las caracteristicas mas
apreciadas, o factores que ejercen mayor influencia, en el proceso de eleccion de un
proveedor de herramientas rotativas de corte, entre los clientes de la empresa que es caso
de estudio.

1.3.2. Objetivos Especificos

Del objetivo general se desprenden cuatro objetivos especificos:

1. lIdentificar las caracteristicas mas apreciadas o factores que ejercen mayor

influencia, en el proceso de eleccion de un proveedor de herramientas rotativas de

corte, para cada uno de los segmentos que integran el mercado meta de la
organizacion que es caso de estudio y que se encuentran determinados por su

tamario, ubicacion territorial y giro industrial al que pertenecen.
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2. ldentificar, entre los clientes de la organizacion que es caso de estudio, las
caracteristicas mas apreciadas o factores que ejercen mayor influencia, en el
proceso de eleccion de un proveedor de herramientas rotativas de corte, para cada
grupo de los participantes en la decision de compra de dicho producto industrial,
mismos que se encuentran determinados por el género, experiencia profesional y
rol que desempefian en el proceso de compra.
3. Determinar qué tipo de cualidades: intrinsecas o extrinsecas, de los productos y
servicios que fabrica y comercializa la organizacion que da motivo al presente
estudio, son las mas apreciadas por sus clientes.
4. Determinar si el nivel de importancia otorgado a los factores de decision de
compra esta relacionado con el segmento al que la empresa cliente pertenece o al
grupo en el que los miembros de sus centros de compra se incluyen.

1.4. Preguntas de investigacion

Dados los objetivos general y especificos de esta tesis, se plantean las siguientes

preguntas de investigacion:
1. ¢Cudl es la caracteristica mas valorada, o el factor de mayor influencia, para la
eleccion de un proveedor de herramienta rotativa de corte, entre los clientes de la
organizacion que es caso de estudio?
2. ¢Cudles son las caracteristicas méas valoradas en la eleccion de un proveedor de
herramienta rotativa de corte, por los diferentes segmentos del mercado meta
(definidos por su ubicacion, tamafio y giro industrial) al que pertenecen los clientes
de la empresa vendedora?
3. ¢Cuales son los factores de mayor influencia para la eleccion de un proveedor de

herramienta rotativa de corte, de acuerdo a las caracteristicas personales (género,
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experiencia profesional y rol que desempefia en el proceso de compra) de los
miembros de los centros de compra en las empresas que son clientes de la
organizacion vendedora?
4. ¢Qué tipo de cualidades, entre las intrinsecas (relacionadas al producto) y
extrinsecas (evaluaciones subjetivas), de los productos y servicios que fabrica y
comercializa la organizacion que da motivo al presente estudio, son las mas
apreciadas por sus clientes?
5. ¢El nivel de importancia de los factores de decision de compra depende del
segmento al que pertenece la empresa cliente, definido por su tamafio, ubicacion y
giro industrial?
6. ¢El nivel de importancia de los factores de decision de compra depende del
grupo al que pertenecen los miembros de sus centros de compra, definido por su
género, nivel de experiencia y rol que desempefian en el proceso de compra?
1.5. Alcances, limitaciones y viabilidad de la investigacion
Esta investigacion se lleva a cabo a través del caso de la empresa Guhring Mexicana,
fabricante y comercializadora de herramienta rotativa de corte, que requiere conocer
cuéles son las cualidades méas apreciadas de sus productos y servicios, entre los
diferentes segmentos que integran su mercado meta en México. Pretende entregar como
resultado informacion valiosa para futuros trabajos que tengan como objetivos el disefio
de estrategias de mercado, promocion y comunicacion de la empresa que sustenta la
investigacion, asi como aportar datos utiles en torno al tema del comportamiento del
consumidor en el mercado industrial mexicano, en beneficio organizaciones en
condiciones similares. La investigacion cuenta con el respaldo e interés de la empresa

que es caso de estudio para cubrir los objetivos antes declarados, a través de la
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aplicacion a sus clientes de un cuestionario de investigacion. Los canales y medios de
contacto con la poblacion de estudio se encuentran disponibles para la autora del

presente trabajo, por lo cual la investigacion es viable de llevarse a cabo.
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2. REVISION DE LITERATURA

Con el propésito de establecer el marco tedrico de la presente tesis, a continuacion se
presenta una revision de la literatura existente en torno a los temas de la mercadotecnia
industrial y el comportamiento del consumidor en los mercados industriales. Esta
revision de literatura esta divida en tres secciones, la primera se ocupa de definir a la
mercadotecnia industrial y enuncia sus principales diferencias contra la mercadotecnia
de consumo. La segunda parte expone los conceptos de proceso de compra y
particularmente el proceso de compra industrial, ademas analiza a sus participantes asi
como diversos modelos de interaccion de los mismos en un entorno organizacional.
Finalmente en una tercera seccion se aborda el tema de comportamiento del consumidor
industrial a través de diversos trabajos acerca del fendmeno que explican sus hallazgos
en torno a los principales factores que influyen la decision de una compra industrial. Las
obras citadas se encuentran disponibles para el lector interesado principalmente a través
de la base de datos digital Ebscohost y del buscador de internet Google Academics;
también fueron consultados textos disponibles en el sistema de bibliotecas de la
Universidad Autonoma de Querétaro y otros de distribucion comercial, publicados tanto
en medios impresos como electronicos.

2.1. La Mercadotecnia Industrial

Para comprender las particularidades de la mercadotecnia industrial es importante
primero conocer su concepto origen; Kotler y Keller (2006) citan a la American
Marketing Asociation para definirla como una funcion organizacional y un conjunto de
procesos que generan, comunican y entregan valor a los consumidores. Para Webster
(1991), la mercadotecnia también es una funcion organizacional a traves de la cual una

firma o entidad economica disefia, promueve y entrega bienes y servicios a sus clientes y



Factores que influyen en la decision de compra de los clientes... 8

consumidores; agrega ademas que es una fuente que permite a las organizaciones
desarrollar ventajas competitivas para ser exitosas en un entorno de competencia global.

Sobre el concepto de mercadotecnia industrial la Escuela de Negocios de Harvard
(1996) considera que es aquella que se enfoca a la comercializacion de los bienes y
servicios necesarios para que las empresas, agencias gubernamentales e instituciones con
fines no lucrativos puedan producir otros productos y servicios para el consumidor final.
Dwyer y Tanner (2002) comparten este concepto, pero detallan ain mas la lista de
organizaciones que son campo de la mercadotecnia industrial e incluyen a hospitales,
centros de investigacion, escuelas y universidades; explican ademas que la
comercializacion de bienes y servicios industriales incluye tanto materiales que son
indispensables para la fabricacién de un producto, como aquellos servicios que incluso
solo facilitan las operaciones productivas.

Para todos los autores anteriormente mencionados, debido a sus caracteristicas, la
mercadotecnia de bienes y servicios industriales requiere una comprension y tratamiento
diferentes a la mercadotecnia de productos de consumo masivo; a continuacion se
mencionan cuatro obras que abundan sobre las peculiaridades de la mercadotecnia
industrial y sus principales diferencias con la mercadotecnia de consumo. Los
mencionados trabajos se exponen en orden cronoldgico con respecto a la fecha de su
publicacién con el propdsito de posteriormente realizar un analisis de la evolucion de los
conceptos.

En el primero de estos trabajos Lilien (1987) afirma que la mercadotecnia de
consumo e industrial comparten dos caracteristicas:

1. Que su objetivo consiste en que el consumidor concrete una compra.

2. Que dicha compra siempre es el resultado de un proceso de toma de decisiones.
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Sin embargo, el autor también reconoce diferencias profundas que radican en los
fendmenos que se explican a continuacion:
1. Demanda derivada. La demanda de productos en el mercado industrial se deriva
0 resulta de la demanda de productos en el mercado de consumo; por ejemplo: la
demanda de acero, herramientas de corte 0 neumaticos, que son necesarios en la
fabricacion de automoviles, se deriva de la demanda que existe en el mercado de
CONSUMO para comprar autos NUevos.
2. Grupos con influencias multiples. En las decisiones de compra organizacionales
intervienen varias personas; con frecuencia se trata de participantes de areas
diversas de las organizaciones compradoras, personas con necesidades,
expectativas, metas y objetivos por cumplir diferentes.
3. Ciclos de compras largos. Dada la complejidad técnica de los productos
industriales, los volumenes de las compras y/o los montos econdémicos
involucrados en ellas, los periodos de tiempo necesarios para que una compra se
concrete o se repita son mucho mas largos que en el mercado de consumo.
4. Diversidad de clientes. Los clientes industriales son menos en numero que los
clientes del mercado de consumo, pero son muy diferentes entre si. Un proveedor
industrial puede contar entre sus clientes lo mismo a una planta armadora
automotriz, que a un taller de maquinado o un almacen distribuidor.
5. Transacciones descentralizadas. Las caracteristicas especificas de los productos
que se comercializan en el mercado industrial requieren primordialmente de la
venta personal y relegan los sofisticados métodos de control y analisis que suelen

emplearse en el mercado de consumo.



Factores que influyen en la decision de compra de los clientes. .. 10

6. Estructura de mercado fragmentada y variable. Al existir en el mercado
industrial menos clientes y proveedores que en el mercado de consumo, las
relaciones entre ellos son a largo plazo y estan basadas en el respeto mutuo vy el
poder.

7. Compras de sistemas. Los compradores en las organizaciones buscan la

satisfaccion total de una necesidad, por eso las ofertas que son exitosas en el

mercado industrial son aquellas que incluyen elementos como el soporte técnico,
entrenamiento para el uso de los bienes y/o servicios adquiridos, tiempos de
entrega competitivos y facilidades de financiamiento.

En la segunda obra consultada, Webster (1991) afirma que la mercadotecnia
industrial se distingue de la de consumo mas por la naturaleza del consumidor que por la
de los productos; explica ademéas que a diferencia de los mercados de consumo, en el
mercado industrial los clientes son un numero considerablemente menor, pero en
contraste sus transacciones comerciales representan montos econémicos mucho mayores
que las transacciones de los consumidores individuales.

Enuncia ademas cuatro factores que contribuyen a distinguir la mercadotecnia
industrial de la de consumo:

1. Gran dependencia del area de mercadotecnia hacia otras areas de las

organizaciones para alcanzar la eficiencia en sus funciones.

2. Productos complejos que forman una red de relaciones economicas, técnicas y

personales entre clientes y proveedores.

3. Alto grado de interdependencia entre clientes y proveedores, que se acentua para

el cliente entre mas importante sea el producto para sus operaciones productivas; y

para el proveedor entre mas grande sea la transaccion de compra.
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4. Procesos de compra largos y complejos, que implican la participacion de varias

personas dentro de un ambiente organizacional formal.

Dwyer y Tanner (2002) coinciden con Webster al mencionar como origen de las
diferencias entre la mercadotecnia industrial y la de consumo a la figura del cliente
industrial. Sostienen que las diferencias entre la mercadotecnia industrial y de consumo
se definen por:

a) El tipo, tamafio y ubicacion de los clientes.

b) Los tipos de productos que compran y la naturaleza de la demanda de los

mismos.

c) Los procedimientos de compra.

d) Las relaciones de negocios.

Agregan ademas que existen cinco circunstancias principales que explican tales
diferencias:

1. Fuertes relaciones entre vendedores y compradores. Con frecuencia las
compafiias firman contratos a largo plazo lo que implica que vendedores y
compradores planifican y ejecutan su trabajo en conjunto.
2. Canales de distribucion méas cortos. En el mercado industrial muchos
productores venden directamente al usuario y en algunos casos se utilizan
distribuidores industriales, pero siempre son menos los intermediarios que
participan, a diferencia de lo que ocurre en el mercado de consumo. Es importante
mencionar que entre mas cortos sean los canales de distribucion, la relacion entre el
cliente y el proveedor es mas cercana.

3. Enfasis en la venta personal. Las relaciones mas cercanas entre proveedor y

comprador, asi como los canales de distribucion mas cortos son las razones por las
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cuales la venta personal cobra mayor importancia en el mercado industrial. Los

vendedores son los responsables de coordinar los esfuerzos de las organizaciones

para satisfacer a los clientes, aunque dada la complejidad de los procesos de
compra en este mercado, no son los Unicos involucrados.

4. Mayor integracion a la Web. El internet es la columna vertebral de la

comunicacion entre proveedores y clientes del mercado industrial porque les

permite compartir informacion sobre necesidades, requerimientos y estado de
pedidos en tiempo real.

5. Estrategias de promocidn Unicas. Los complejos procesos de compra, que con

frecuencia incluyen a personas de muy diversas areas en las organizaciones

impactan también en el tipo de estrategias promocionales que se utilizan en el
mercado industrial. Cada departamento involucrado tiene una serie de necesidades

e intereses que se deben tomar en cuenta para promover un producto.

Por ultimo Kotler y Keller (2006), agregan a la lista de particularidades de la
mercadotecnia industrial una serie de caracteristicas que contrastan con la mercadotecnia
de consumo y que se resumen en dos puntos principales:

1. La existencia de compradores profesionales que se apegan a politicas internas de

sus organizaciones para decidir en torno a la compra de un bien o servicio y

quienes con frecuencia estan concentrados en un punto geogréfico.

2. La presencia de los fendmenos de demanda inelastica y demanda fluctuante; la

primera es aquella que no se afecta como resultado de variaciones de precio y la

segunda es aquella que tras ligeras variaciones en la demanda de los consumidores

finales pueden sufrir incrementos o decrementos exponenciales.
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Una vez establecidas las diferencias entre la mercadotecnia industrial y la de
consumo es importante conocer los tipos de productos y servicios de que se ocupa esta
disciplina, asi como algunas caracteristicas de los clientes y proveedores del mercado
industrial. Los bienes y servicios industriales se clasifican de diversas formas; Webster
(1991) propone la siguiente categorizacion: productos para la construccion, equipo
pesado, equipo ligero, componentes y sub-ensambles, materias primas, materiales
procesados, servicios de mantenimiento y suministros para las operaciones.

Por su parte, Dwyer y Tanner (2002) clasifican a los productos y servicios
industriales de acuerdo al tipo de empresa que los compra y el proposito en que seran
utilizados; de esta forma mencionan en primer término los productos o servicios
incluidos en la fabricacion del producto final, como materia prima, componentes, partes
originales y ensambles; y aquellos que no se incluyen en el producto final pero que
intervienen en el proceso de fabricacion, como el equipo accesorio, equipo de capital,

equipo de mantenimiento, reparacion y operaciones. (Figura 2.1.)
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Figura 2.1. Tipos de productos y consumidores en el mercado industrial.
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reparacion
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ensambles

Fuente: elaboracion propia con base en Dwyer y Tanner (2002, p. 17)

En cuanto a los tipos de consumidores industriales Webster (1991) los clasifica en
tres grupos principales: industriales, institucionales y gubernamentales, mientras que

Dwyer y Tanner (2002) consideran al menos cinco categorias de consumidores
industriales:

1. Los fabricantes de equipo original (conocidos por sus siglas en inglés como

OEM). Son empresas que compran productos o servicios que son incluidos en la

fabricacion de su producto final.
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2. Los usuarios finales. Son los clientes que compran productos o servicios que son
necesarios en el proceso de fabricacion pero que no son incluidos en el producto
final de la empresa.

3. El gobierno. En sus diferentes niveles, las instancias gubernamentales compran

muy diversos bienes y servicios. Cabe destacar que sus procedimientos de compras

son complejos porque buscan primordialmente el cumplimiento de objetivos
sociales y cada vez mas el apego a sistemas de transparencia informativa y gestion
de la calidad.

4. Las instituciones. Son las escuelas, hospitales, iglesias y organizaciones de

beneficencia y no lucrativas que utilizan procedimientos de compras similares a los

que emplean las agencias gubernamentales; debido a la especializacién de sus
necesidades, muchas marcas cuentan con divisiones de personal de ventas que se
encargan de atender a estos sectores del mercado industrial.

5. Los distribuidores industriales. Son organizaciones que proveen a la industria

con productos y servicios; realizan compras grandes de una variedad de productos

para revenderlos en cantidades menores a usuarios industriales o fabricantes de
equipo original.

Dwyer y Tanner (2002) agregan que el tamafio y ubicacién de los clientes crea
desafios Unicos para la mercadotecnia; los clientes industriales son menos en cantidad
pero méas grandes que los del mercado de consumo Y por lo tanto financieramente mas
importantes para sus proveedores. Aunado a ello, los clientes industriales tienden a
concentrarse geograficamente alrededor de recursos clave para sus operaciones, pero
estan orientados de forma global, lo que implica un alto grado de apoyo en herramientas

tecnologicas.
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Para concluir la primera parte de este marco tedrico a continuacion se realiza un
breve resumen de los principales temas ya abordados. La mercadotecnia es la funcion
organizacional que tiene por objetivo crear valor para los consumidores, mientras que la
mercadotecnia industrial es aquella que se enfoca en la comercializacion de bienes y
servicios que son necesarios para que las organizaciones fabriquen otros productos o
entreguen servicios a consumidores finales. EI origen de las diferencias entre la
mercadotecnia de bienes de consumo masivo y la mercadotecnia industrial radica en el
perfil del consumidor: su tamafio, ubicacion y tipo de productos que demandan; por lo
tanto, debido a sus particularidades la mercadotecnia de consumo e industrial merecen
tratamientos diferentes. Los bienes y servicios industriales se pueden clasificar de
acuerdo al sector industrial donde se emplean, al tipo de empresa que los compra o el
propdsito para el que son utilizados, mientras que los clientes industriales se clasifican
en fabricantes de equipo original, usuarios, gobierno, instituciones y distribuidores
industriales. A continuacion se revisa el tema del proceso de compra industrial.

2.2. El Proceso de Compra en el Mercado Industrial

Webster y Wind (1972, p. 13) mencionan que “la compra industrial es un proceso
complejo de toma de decisiones organizacionales que involucra a diversas personas,
quienes persiguen mdaltiples metas y tienen criterios de decision potencialmente
opuestos”’; y contintan afirmando que “con frecuencia este proceso se extiende en el
tiempo y requiere informacion de muchas fuentes”. En opinion de los autores incluye
todas las actividades de los miembros de una organizacion a través de las cuales se
define la necesidad de una compra y se identifican, evalian y seleccionan aquellas
marcas y proveedores que pueden satisfacerla. Sobre la importancia de la funcién de

compras en las organizaciones, Dwyer y Tanner (2002), mencionan que ésta juega un
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papel estratégico, ya que desde ella se puede agregar valor en beneficio de los
consumidores a través de dos caminos principales:

a) La entrega de mas beneficios.

b) La reduccién de los costos.

Los autores anteriores también mencionan que los tres objetivos fundamentales de
la funcion de compras en las organizaciones son:

1. Mantener en tiempo, cantidad y forma los niveles de suministros requeridos para

que la organizacion opere sin interrupcion alguna.

2. Buscar constantemente mejorar las especificaciones de calidad de los productos

y servicios por adquirir.

3. Lograr el costo més bajo.

Webster (1991) por su parte coincide con Dwyer y Tanner (2002) pero aporta dos
objetivos més a la lista:

- Gestionar el desarrollo y entrega de todos aquellos servicios que acompafien la

compra de los bienes necesarios para las operaciones productivas de la compafiia.

- Desarrollar relaciones favorables y de largo plazo con los proveedores, asi como

a nuevos proveedores.

Bajo la perspectiva de Dwyer y Tanner este Ultimo punto es de destacar ya que la
difusion de los sistemas de calidad en la industria ha influenciado la filosofia de la
funcion de compras, enfocandola en la busqueda de la maximizacion de beneficios a
través de la colaboracion entre clientes y proveedores. Los compradores tratan de
encontrar a los mejores proveedores con quienes desarrollar relaciones cercanas y de

largo plazo, particularmente en areas de importancia estratégica para sus organizaciones.
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Los autores también explican que una relacion de asociacion entre cliente y proveedor
industrial es mas comun a darse con proveedores que ofrecen:

a) Productos de importancia estratégica para las operaciones.

b) Productos especializados que requieren informacion y entrenamiento especiales

para su uso efectivo.

c) Servicios que requieren conocimiento especializado para reducir los costos.

d) Productos o servicios que ningun otro proveedor puede ofrecer.

Kotler y Keller (2006) sefialan que dentro de las organizaciones se pueden
distinguir tres enfoques que rigen las funciones del area de compras: el enfoque de
compra, de aprovisionamiento y de administracién de la cadena de suministros. El
enfoque de compra busca resultados a corto plazo que consisten principalmente en
obtener el precio mas bajo por un nivel de calidad y disponibilidad determinado
previamente; de esta manera es comin ver que los compradores hacen competir a los
proveedores por ganar las drdenes de compra. El enfoque de aprovisionamiento por su
parte busca al mismo tiempo la mejora continua de la calidad de los bienes y servicios
que se van a adquirir y la reduccién de costos; es asi que los compradores promueven
una mayor participacion de parte de los proveedores desde el inicio del proceso de
compra y buscan convenios de colaboracion a largo plazo. Finalmente, a través del
enfoque de la administracion de la cadena de suministros las areas de compras alcanzan
un nivel estratégico en las organizaciones, pues a traves de él se puede generar valor
para los clientes; la administracion de la cadena de suministros implica el trabajo de
equipos multidisciplinarios de personal tanto de las organizaciones que son clientes,

como las que fungen como proveedores.
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A continuacion, y con el proposito de conocer quiénes toman parte dentro del
proceso de compras de bienes y servicios industriales, se revisa el concepto de centro de
compra. Webster y Wind (1972) lo definen como el grupo de individuos que dentro de
una organizacion estd encargado de la toma de decisiones respecto a una compra.
Agregan los autores anteriores que sus participantes comparten tanto los objetivos, como
los riesgos inherentes a dicha compra. Kotler y Armstrong (2006) mencionan que el
centro de compras son los individuos o unidades dentro de una organizacion que
participan en el proceso de toma de decisiones de una compra; por su parte Sheth (1973)
agrega que en la toma de decision sobre la compra de un producto industrial estan
involucradas al menos tres areas operativas de toda organizacion: compras, control de
calidad y produccion. El autor sefiala que los individuos que integran dichas areas con
frecuencia son convocados para decidir en torno a una compra industrial debido a su alto
grado de interaccion.

Al abordar el concepto de centro de compra, Bonoma (2006), Kotler y Armstrong
(2006) y Kotler y Keller (2006) incluyen en sus trabajos una lista de roles o funciones
que sus miembros desempefian durante las diferentes etapas del proceso de compra:

1. Iniciador(es). Son las personas que detectan la existencia de una necesidad de un

bien o servicio dentro de las organizaciones y por lo tanto solicitan que se lleve a

cabo una compra.

2. Usuario(s). Son las personas que para realizar su trabajo utilizan los productos o

servicios que se van a adquirir. Con frecuencia los usuarios juegan el papel de

iniciadores y dados su conocimiento y experiencia contribuyen a definir las

especificaciones de los productos que se van a comprar.
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3. Influenciador(es). Son las personas que ayudan a definir las especificaciones de
los productos por comprar y quienes ofrecen informacion atil para evaluar las
ofertas, marcas y proveedores disponibles.

4. Tomador(es) de decisiones. Son las personas que deciden sobre qué productos
comprar y a quée proveedores.

5. Aprobador(es). Son quienes autorizan las propuestas de los encargados de la
toma de decisiones respecto a una compra.

6. Comprador(es). Son los participantes del proceso de compra que tienen el poder
formal para seleccionar al proveedor, asi como para determinar y negociar las
condiciones de la compra.

7. Guardian(es). Son personas dentro de la organizacion que cumple la funcién de
evitar que los proveedores y/o su informacion lleguen hasta los miembros del
centro de compra.

Cuando las organizaciones adquieren productos o servicios, afirman Bonoma

(2006), Kotler y Armstrong (2006) y Kotler y Keller (2006), con frecuencia varios

miembros del centro de compra pueden desempefiar uno solo de los roles; pero también

es posible que una misma persona juegue varios roles en las diferentes etapas del

proceso de compra.

Ya que al principio de este apartado se define a la funcion de compras en las

organizaciones como un proceso, es momento de describir las etapas que lo integran a

través de los modelos que la literatura sobre el tema ofrece. En el primer modelo

Webster (1991) habla de ocho etapas que a continuacion se explican:

- Etapa 1: Reconocimiento de que existe la necesidad de un bien o

servicio dentro de la organizacion
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- Etapa 2: Definicion de las caracteristicas y cantidad del bien o servicio que la

organizacion necesita.

- Etapa 3: Desarrollo de la lista de requisitos que la organizacion establece

para contratar a un proveedor.

- Etapa 4: Busqueda y calificacion de los proveedores potenciales.

- Etapa 5: Recepcién y analisis de propuestas o0 cotizaciones de los

proveedores concursantes.

- Etapa 6: Evaluacion de las propuestas de los proveedores y seleccion de aquella

que cumple con los requerimientos de los productos y requisitos de

contratacion establecidos por la organizacion.

- Etapa 7: Definicién de un programa de pedidos.

- Etapa 8: Evaluacion del desempefio del proveedor y retroalimentacion al mismo

sobre los resultados obtenidos. Con frecuencia las empresas compradoras evallan

el desempefio de sus proveedores sobre normas o estandares tanto internos

como externos.

En las compras industriales afirma Webster (1991) que el cierre de la venta no es el
fin del proceso, sino un paso dentro de un ciclo que califica como continuo. Dywer y
Tanner (2002) respaldan esta idea y para ello citan a Theodore Levitt quien menciona
que: “la relacion entre un comprador y un vendedor industrial, rara vez termina cuando
se realiza la compra; por el contrario, se intensifica y ayuda a descubrir las futuras
necesidades del cliente” (p. 43). En la figura 2.2 se presenta el modelo con el que los

autores explican el proceso de compras industriales:



Figura 2.2. El Proceso de Compra Industrial segin Dwyer y Tanner.
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Etapa 2: Definicion del tipo de producto necesitado

Etapa 1: Reconocimiento de una necesidad

Fuente: Dwyer y Tanner (2002, p.73)
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En los trabajos de Kotler y Keller (2006) y Kotler y Armstrong (2006) se propone

también un modelo de ocho etapas para explicar el proceso de compra industrial

se observan muy ligeras diferencias con los dos modelos anteriores (figura 2.3.):

Figura 2.3. El Proceso de Compra Industrial segun Kotler, Keller y Armstrong.

. En él
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del problema el del producto proveedores
Peticion de Seleccion de N Revision del
propuestas proveedores pedido desempefio

Fuente: Kotler y Armstrong (2006, p.184)

Kotler y Armstrong (2006) complementan su modelo del proceso de compra

industrial al aportar una clasificacion para las diferentes situaciones de compra y afirman

existen tres principales que se mencionan a continuacion:

1. La compra de tarea nueva. Es aquella que se produce cuando la organizacion

compra un producto o servicio por primera vez. En este caso, entre mas altos sean
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el costo y el riesgo que implique la adquisicién de los bienes o servicios, mayor
sera el nimero de personas que tomen parte en la decision de compra, y el esfuerzo
de busqueda de informacion que sea necesaria para decidir.

2. La recompra directa. Consiste en la realizacion de un pedido nuevo de un
producto o servicio que ya se conoce, por lo que la informacion necesaria para
tomar una decision es minima; los compradores deciden a qué proveedor comprar
con base al nivel de satisfaccion percibido en compras anteriores.

3. La recompra modificada. Ocurre cuando el comprador desea modificar las
caracteristicas, los precios o las condiciones de compra de los bienes y servicios
por adquirir; decidir en una recompra modificada requiere la participacion de mas
personas que una recompra directa.

En la tabla 2.4, Kotler y Keller (2006) vinculan las ocho etapas del proceso de

compra industrial a las tres diferentes situaciones de compra, con el proposito de

explicar cdmo, en funcion del tipo de situacién, los participantes del centro de compra

transitaran todas o so6lo algunas de las etapas del proceso:

Tabla 2.4.

Matriz de la Compra Industrial

SITUACIONES DE COMPRA
ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA
INDUSTRIAL tareanueva | "gireres” | modificada

1. Reconocimiento del problema Si Posible No
2. Descripcion general de la necesidad Si Posible No
3. Especificacion del producto Si Si Si
4. Busqueda de proveedores Si Posible No
5. Solicitud de propuestas Si Posible No
6. Seleccion de proveedores Si Posible No
7. Especificacion de la rutina de pedido Si Posible No
8. Revision de la ejecucion Si Si Si

Fuente: Kotler y Keller (2006, p. 220)
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El proceso de compra industrial es calificado por Webster (1991), como complejo
debido a la influencia de la organizacion formal, a las grandes sumas de dinero
involucradas en las transacciones comerciales, asi como el nimero de personas que
participan en ellas y los factores técnicos y econdmicos que se deben considerar para
concretar un pedido. Aunado a lo anterior el entorno en el cual la empresa opera también
ejerce una poderosa influencia, ya que incluye a las condiciones y caracteristicas del
mercado, asi como las tendencias de la industria que afectan en forma particular a las
areas de compras y que Dwyer y Tanner (2002), mencionan a continuacion:

- Reduccion del tamafio de las areas de compras. Las areas de compras tienen

menos personal pero compran mas que antes, en menos tiempo y a menos

vendedores; los compradores se apoyan del internet y otras herramientas
tecnoldgicas.

- Outsoursing. Cada vez mas las organizaciones delegan las funciones de compras a

empresas especializadas en esta tarea, lo que les permite reducir gastos en aspectos

como el pago de salarios, la administracion de inventarios y el almacenaje.

- Equipos multidisciplinarios. Los centros de compra estan conformados por

personal de diferentes areas de la organizacién quienes aportan sus conocimientos

y experiencia al proceso de toma de decisién de una compra.

- Profesionalizacion de los compradores. Dado el nivel de competitividad de los

mercados globales, los compradores requieren habilidades administrativas, el

dominio de mas de un idioma y de herramientas tecnologicas.

En la figura 2.5. se muestran las principales caracteristicas con las que los autores

antes citados describen a la figura del comprador industrial.
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Figura 2.5. El perfil del comprador industrial
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Fuente: Elaboracion propia, con base en Dwyer y Tanner (2002, p. 90)

Hossein, Dadashzadeh y Subramanian (s/f) agregan a la lista de tendencias la
proveeduria global, la optimizacion de la cadena de suministros y el desarrollo de
proveedores.

La funcién de compras en las organizaciones se define como el proceso de toma de
decisiones a través del cual se adquieren aquellos productos y servicios que satisfacen
sus necesidades; su importancia y papel estratégicos se deben a que a través de ella las
organizaciones pueden agregar valor a sus ofertas en beneficio de sus clientes. Sus
principales objetivos son mantener en tiempo, cantidad y forma los suministros
necesarios para que las organizaciones operen sin interrupcion alguna, asi como la
busqueda continua por mejorar la calidad, la reduccion de costos y el desarrollo de
relaciones a largo plazo con los proveedores. Por otro lado, el centro de compra es el
grupo de personas que dentro de una organizacion estd encargado de la toma de

decisiones respecto a una compra; sus participantes desempefian diferentes roles a lo
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largo de las etapas del proceso de compras industrial y en funcion del tipo de compra de
que se trate: de tarea nueva, recompra directa y recompra modificada. A continuacion se
aborda el tema de comportamiento del consumidor industrial y a través de la revision de
diversos trabajos relacionados con el estudio de los factores que influyen las decisiones
de compra dentro de las organizaciones.

2.3. Comportamiento del Consumidor Industrial

El comportamiento del consumidor, afirma Solomon (2009), son todos aquellos
procesos a través de los cuales las personas, en forma individual o en grupo, seleccionan,
compran y usan los productos o servicios gque satisfacen sus necesidades o deseos. Por
su parte, Schiffman y Lazar (2010, p. 5) lo definen “como la forma en que las personas
toman decisiones para intercambiar su tiempo, dinero y esfuerzo por productos o
servicios que les satisfagan una necesidad”; para los autores anteriores el
comportamiento del consumidor se puede observar cuando el consumidor busca,
compra, utiliza, evalia o desecha dichos productos y servicios; ademas distinguen dos
tipos de consumidor: el consumidor individual, que es quien compra para satisfacer
necesidades personales, y el consumidor organizacional, quien compra para mantener
funcionando a la organizacion a la que pertenece.

Con el proposito de abordar el comportamiento del consumidor industrial, a
continuacion se resumen diversos trabajos que se han producido sobre modelos de
comportamiento del consumidor organizacional y los principales factores que ejercen
influencia sobre él. Nuevamente y con el proposito de realizar un analisis posterior sobre
la evolucion de los conceptos, la literatura revisada se expone en orden cronolégico en

relacion a su fecha de su publicacion.
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El comportamiento del consumidor segun Webster y Wind (1972), es el resultado
de variables ambientales, organizacionales, sociales y personales. Los autores anteriores
proponen un modelo para explicar el comportamiento del consumidor en el mercado
industrial en el que destacan los cuatro tipos de variables mencionados por su papel
como influenciadores en la decision de una compra industrial. Aunado a lo anterior,
dentro de cada grupo de variables, mencionan una subclasificacion mas que distingue
entre variables orientadas con la tarea de compra, y aquellas que no lo estan. En la tabla
2.6. se resumen y ejemplifican estos elementos del modelo de Webster y Wind.

Tabla 2.6.

Variables que influyen el comportamiento del consumidor industrial.

VARIABLES Orientadas a la tarea de Compra
Sl NO
- Deseo de obtener el precio | Valores y necesidades
Individuales ) .
méas bajo personales
Reuniones para establecer
Sociales especificaciones del Interaccién informal
producto
o Politicas a favor de . o
Organizacionales Evaluaciones de desempefio
proveedores locales
. Cambios anticipados de Ambiente politico en un afio
Ambientales .
precio electoral

Fuente: Webster y Wind (1972, p. 13)

Por su parte Lilien (1987), considera gque los elementos que influyen en la decision
de una compra en el mercado industrial son: el soporte técnico, el entrenamiento, las
fechas de entrega y las facilidades de financiamiento, como elementos agregados a la
oferta de productos y servicios. Agrega que “los compradores organizacionales estan
interesados en la satisfaccion total de una necesidad” (Lilien, 1987, p. 4). Mas adelante,
Webster (1991) retoma la idea de Webster y Wind (1972) de que la respuesta de los
consumidores esta influida por el medio ambiente y agrega que por ello las preferencias

y habitos de compra cambian y evolucionan continuamente; menciona ademas que a



Factores que influyen en la decision de compra de los clientes. .. 28

pesar de que dicha respuesta se da dentro de una estructura formal, las decisiones de los
compradores organizacionales también estan influidas por sus emociones. El autor
sugiere que toda estrategia de mercadotecnia, para ser efectiva en el mercado industrial
debe ser resultado de:

1. El completo conocimiento del cliente y de sus necesidades; no sélo de sus

requerimientos especificos, sino también de las condiciones de la industria en la

que opera.

2. Una total orientacion hacia el cliente.

3. El conocimiento de las caracteristicas que vuelven Unica a la mercadotecnia

industrial.

4. Una evaluacion honesta de las fortalezas y debilidades de las empresas y un

analisis profesional de éstas para empatarlas con las necesidades de los clientes.

5. La integracion de todos los componentes de la estrategia de mercadotecnia en

una unica ventaja competitiva capaz de significar la diferenciacion de las empresas

con sus competidores.

Por otro parte, Sheth (1973) desglosa el comportamiento de consumidor industrial
en tres elementos:

1. La psicologia de las personas que integran el centro de compra.

2. Las condiciones que rodean al centro de compra.

3. El proceso de toma de decisiones.

El autor mencionado anteriormente concentra su trabajo en la influencia que
ejercen las expectativas de los miembros del centro de compra en sus decisiones. Para €l
las expectativas son el potencial percibido sobre el desempefio de las marcas o los

proveedores que se consideran opciones alternativas para satisfacer objetivos explicitos
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—como la calidad de producto, el tiempo de entrega, la cantidad, precio y servicio post-
venta-, asi como también objetivos implicitos: el tamafio, la ubicacion, reputacion,
personalidad, experiencia técnica y estilo de vida.

Agrega el autor que las expectativas de los miembros del centro de compra son
diferentes en funcién de dénde y como fueron originadas y menciona cinco fuentes u
origenes de dichas expectativas: el entorno de las personas que son miembros del centro
de compra, las fuentes de informacion sobre las marcas o productos alternativos a las
que estan expuestas, los procesos de blsqueda activa de informacion sobre dichas
marcas y productos, la distorsién perceptual y el nivel de satisfaccion alcanzada en
compras pasadas (tabla 2.7). Es debido a estas diferencias que con frecuencia surgen
conflictos entre los participantes del centro de compra.

Tabla 2.7.

Expectativas de los miembros del centro de compra

MIEMBRO DEL CENTRO DE

COMPRA EXPECTATIVAS

Periodo de Entrega

Usuario Instalacion

Disponibilidad de Servicio
Maéxima ventaja en precio
Entrega/envio econdémicos
Calidad de excelencia
Gerentes de Produccion Estandarizacion del producto

Prueba de productos
Fuente: Sheth (1973); modificada por la autora.

Comprador

En un trabajo posterior, Sheth y Sharma (1997) abordan la transicion del enfoque

de mercadotecnia transaccional hacia la mercadotecnia relacional.



Factores que influyen en la decision de compra de los clientes. .. 30

Figura 2.8. Transicion del MKT Transaccional al MKT Relacional

Proveeduria

Global
Cambio de
paradigmas
en las
compras
industriales
Orientacion hacia ) a Orientacion hacia

la Transaccion O/ . las Relaciones

Reestructuracion
de la Industria

Proveeduria
Domeéstica

Fuente: Sheth y Sharma (1997, p. 94).

Ademas afirman que a raiz de la creciente competencia internacional, del
surgimiento de los sistemas de gestion de la calidad, la reestructuracion industrial —en
forma de alianzas o grandes grupos industriales-, asi como del uso de las tecnologias de
informacién, las organizaciones ya han pasado una etapa de transicion hacia la
mercadotecnia relacional, donde el cliente y sus necesidades son lo mas importantes.
Con el enfoque relacional de la mercadotecnia los proveedores no son sélo empresas que
venden insumos 0 servicios necesarios para las operaciones industriales, sino mas bien
socios de sus clientes, por lo que las organizaciones se ocupan de desarrollar con ellos
relaciones a largo plazo. Los beneficios principales del enfoque relacional son: la
eficiencia en costos, el incremento en la eficacia operativa, la difusion de tecnologias y

el aumento de su nivel de competitividad. Seth y Sharma (1997) sostienen ademas que el
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desarrollo de relaciones efectivas con los proveedores genera ventajas competitivas para
las organizaciones.

Figura 2.9. Factores que inducen el cambio de paradigmas en las compras industriales.

Competitividad Sistemas de
Global Calidad

Reestruturacion de
la Industria

Tecnologia

Cambio de
paradigmas
en las
compras
industriales

Fuente: Sheth y Sharma (1997); modificado por la autora.

Por su parte, Anderson y Narus (1998), mencionan que conocer y comprender lo
que significa valor para los mercados industriales, permite a los profesionales de la
mercadotecnia explotar las ventajas competitivas de sus organizaciones y desarrollar
comunicaciones persuasivas para mantener los clientes actuales y adquirir clientes
nuevos. Agregan que el valor en los mercados industriales es el conjunto de todos los
beneficios técnicos, econdmicos o sociales que recibe el cliente a cambio del pago del
precio monetario que dicha oferta tiene asignado y destacan que de esto se desprende
gue una reduccion del precio no significa un cambio en el valor percibido. En este punto
cabe la revision del concepto de valor; para Schiffman y Lazar (2010), es la relacion que

el cliente percibe entre los beneficios —que pueden ser de tipo econémico, funcional y
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psicoldgico- de un producto o servicio, y los recursos —dinero, tiempo y esfuerzo- que ha
tenido que intercambiar para obtenerlos.

Dywer y Tanner (2002), ofrecen una lista de cualidades que consideran los valores
mas apreciados en el mercado industrial y en la que se incluyen la integridad, justicia,
lealtad, flexibilidad, consideracion a la estrategia del socio, asi como el tener procesos
administrativos estables. Los autores remarcan que en la actualidad los compradores
industriales buscan cada vez mas asociarse con sus proveedores para eliminar el
desperdicio de recursos y mejorar constantemente sus operaciones.

Kumar y Grisaffe (2004), clasifican en dos categorias los criterios de seleccion de
proveedores: los atributos intrinsecos: como el precio y la calidad; y los atributos
extrinsecos: como el enfoque al cliente, la innovacion y el liderazgo industrial. El
atributo intrinseco de calidad tiene un efecto mayor en la industria de bienes, debido a
que para los compradores es mas facil asociarlo con productos tangibles. Sobre el precio
los autores mencionan que en las compras organizacionales los compradores que
encuentran dificil evaluar la calidad, utilizan el precio para guiar sus decisiones. Para
Gutiérrez y Martin (s/f), los atributos intrinsecos son las caracteristicas o rasgos del
producto que por si mismos son capaces de determinar el grado de cumplimiento de las
funciones que se espera el producto realice.

En contraste, los atributos extrinsecos tienen origen en la identidad y cultura
corporativa de las organizaciones y son responsables de crear e incrementan el valor que
las organizaciones ofrecen a sus clientes, por lo tanto influyen en sus intenciones de
compra (Kumar, 2004). De entre los tres conceptos el enfoque al cliente es el que mas

impacta en la percepcion sobre la calidad y el valor; su efecto es mayor en la industria de
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servicios que en la de bienes, debido al nivel de interaccion que se da entre proveedores
y clientes.

Bonoma (2006), retoma los roles que juegan los miembros de un centro de compra
para vincularlos con cuatro tipos principales de motivadores que afirma todo vendedor
industrial debe explotar: motivadores financieros, como el ahorro de dinero;
motivadores directamente vinculados a los bienes y servicios adquiridos, que incluyen
las caracteristicas, funciones y servicios post-venta; los motivadores sociales, que
pueden entenderse como el efecto que una compra acertada tendra en la posicion dentro
de la estructura formal de quien la ejecute; y los motivadores personales: el nivel de
aprecio o respecto ganado después de una compra. El autor sugiere que para identificar
los motivadores mas poderosos en un centro de compra se debe identificar primero a sus
integrantes, a los miembros con poder dentro del grupo, sus necesidades, expectativas y
percepcion con respecto a experiencias de compras pasadas. En la tabla 2.10. se resumen
los diferentes tipos de poder que pueden ejercerse en los centros de compra.

Tabla 2.10.

El poder en el centro de compra

TIPO DE PODER DESCRIPCION

Habilidad para obtener el cumplimiento de los demas a través de

DE RECOMPENSA . - s
entregarles recompensas monetarias, politicas o psicologicas.

Habilidad para obtener el cumplimiento de los demas a través de

COERCITIVO L .
la administracion de castigos.

Habilidad para obtener el cumplimiento de los demas por el

DE ATRACCION |, o de pareceries agradable.

Habilidad para obtener el cumplimiento de los demas por el nivel

DE EXPERTO L -
de experiencia o reputacion que se posee.

Habilidad para obtener el cumplimiento de los demés a través de
la posicion que se ocupa en la estructura de la organizacion.

Fuente: Bonoma (2006), modificada por la autora.

POR STATUS
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Sobre la figura del comprador con poder Bonoma (2006) agrega que son individuos
que gozan de alto estatus dentro de las organizaciones que se origina en su conocimiento
técnico o su habilidad para relacionarse con los demas, aunque no necesariamente tienen
autoridad formal. Reciben atencién e informacién de otras personas y suelen dejar la
responsabilidad de negociaciones criticas en manos de otros.

Hossein, Dadashzadeh y Subramanian (s/f), afirman que la seleccién de un
proveedor cobra gran importancia dentro de las organizaciones porque afecta de forma
directa el costo y la calidad de los productos y servicios que entregan a sus clientes.
Explican que el incremento en la competitividad, la globalizacion de los mercados, asi
como la propagacion de tecnologias —principalmente la Internet- han modificado de
forma dramatica la lista de factores que los compradores industriales evalian cuando
seleccionan a un proveedor. De igual forma, afirman que estos criterios continuaran
evolucionando en funcién del concepto que los clientes tengan de excelencia, el cual
contempla aspectos de desempefio tradicionales, tales como la calidad, el tiempo de
entrega, el precio y el servicio; y aspectos de desempefio no tradicionales: la
comunicacion just in time, los procesos de mejora y la administraciéon de la cadena de
suministros.

En resumen, en este capitulo se han recabado varias definiciones para el concepto
de mercadotecnia industrial, las cuales nos permiten distinguirla como aquella que se
ocupa de los productos y servicios que son el insumo para los procesos productivos de
las organizaciones compradoras. Aunado a lo anterior, es digno de mencion el hecho de
que los autores consultados coinciden al afirmar que los temas mercadotecnia industrial
deben recibir un trato diferente a los de la mercadotecnia de consumo, debido a que el

mercado industrial posee caracteristicas muy especiales entre las que destacan: la
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diferencia en cantidad de clientes, el tamafio de los mismos y su peso econémico para
con las empresas proveedoras.

La segunda parte de este marco tedrico gira alrededor del proceso de compra, el
cual es la serie de pasos que permiten a los participantes de un centro de compra realizar
las adquisiciones de aquellos productos o servicios que requieren para dar continuidad a
las operaciones que son el objetivo de sus organizaciones. En la literatura citada se
descubren los roles que los miembros de estos equipos suelen desempefiar y varios
modelos que describen las etapas que transitan para tomar una decisién de compra. Cabe
mencionar que la compra industrial es calificada por los autores consultados como un
proceso complejo debido a que esta influenciado por la estructura organizacional en la
que se produce, las sumas de dinero que involucra y las caracteristicas técnicas de los
productos que son su tema.

Finalmente se revisO el tema del comportamiento del consumidor industrial a
través de los modelos que destacados estudiosos del tema han propuesto para explicar su
dindmica, motivadores y variables de influencia, entre las que destacan los cambios
tecnoldgicos, inmersion en mercados globales y la gestion de sistemas de calidad,
responsables todas de la transicion que atraviesa el marketing industrial, de una etapa
transaccional a una relacional, donde las empresas proveedoras se convierten socios de
sus clientes. De igual forma se distinguen entre los factores de decision de compra dos
categorias: en primer lugar los factores intrinsecos, que son aquellos que por si mismos
puede determinar el grado cumplimiento de las funciones que espera que tenga un
producto; pero ademas los factores extrinsecos, los cuales tienen origen en la identidad y
cultura corporativa de las empresas proveedoras y son los responsables de crear e

incrementar el valor percibido por los clientes.
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3. METODOLOGIA
3.1. Marco Contextual
Tal y como se comentd en la introduccién, la presente tesis se basa en el caso de la
empresa Guhring Mexicana S.A. de C.V.; esta organizacion es una filial del grupo
empresarial aleman Guhring KG, cuya marca del mismo nombre tiene 116 afios de
existencia. En México se conoce desde los afos 60’s pero fue hasta 1991 cuando se
establecieron las primeras oficinas comerciales en este pais. Guhring Mexicana fabrica y
comercializa herramientas rotativas de corte de alta precision para la industria de nuestro
pais, principalmente los sectores metalmecanico, automotriz, de fabricacién de
maquinaria y equipo, electrodomésticos y aeroespacial. Complementa su oferta con
servicios accesorios que incrementan la vida util del producto y apoyan a sus clientes en
diferentes aspectos de los procesos de produccion. Desde el afio 2013 es ademas
empresa certificada bajo la norma 1SO 9001:2008.
3.1.1. Filosofia Institucional
Mision
Contribuir al éxito de sus clientes, con un espiritu transformador e innovador,
sustentado en el desarrollo de su talento humano.
Vision
Ser los primeros en la mente de nuestros clientes, la mejor empresa generadora de
éxito, bien comdn y la filial mas rentable del grupo Guhring en América.
Politica de Calidad
Fabricar y comercializar herramientas rotativas de corte de alta precision a través de
un equipo de trabajo con actitud de servicio, comprometidos con los requisitos del

sistema de gestion de calidad, la mejora continua y la satisfaccion total del cliente.
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Valores

Amor,  orgullo, pasion, respeto, responsabilidad, compromiso, integridad,
moral, congruencia y servicio.

3.1.2. Unidades de negocio y estructura comercial

Guhring Mexicana opera en tres unidades de negocio: comercial, fabricacién y servicios,
para ofrecer a sus clientes la variedad mas amplia de productos y servicios en México,
dentro de su area de especializacion. En la division comercial cuenta con un catalogo de
herramienta estdndar de mas de 44 mil articulos diferentes como brocas, brocas cafion,
cortadores verticales, rimas, avellanadores, machuelos, herramientas de PCD y CBN,
herramienta con insertos intercambiables Hollfelder-Guhring, sistemas modulares de
herramientas, equipos de sujecion y barras redondas de carburo de tungsteno.

Aunado a lo anterior, en el Centro de Servicio y Manufactura (CSM) de Guhring
Mexicana se concentran las unidades de negocios de fabricacion y servicio, encargadas
del disefio y fabricacidén de herramienta especial, es decir herramienta a medida de los
proyectos de produccién del cliente, asi como el afilado, reconstruccién, modificacién,
recubrimiento, ingenieria de aplicaciones, asistencia Yy capacitacion técnica,
administracion de herramientas y servicios tecnoldgicos como la reparacién de
sujetadores hidraulicos.

La estrategia de comercializacion de Guhring Mexicana se fundamenta en la venta
directa a los usuarios de herramienta; su fuerza de ventas esta integrada por 22
representantes técnicos de ventas, dos distribuidores, seis ingenieros de aplicaciones y
un gerente nacional de ventas quienes se encuentran estratégicamente distribuidos en
tres territorios o zonas de venta: Norte (Baja California, Chihuahua, Coahuila, Nuevo

Ledn, Sonora y Tamaulipas), Centro (Aguascalientes, Guanajuato, San Luis Potosi,
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Queretaro y Zacatecas) y Sur (Estado de México, Distrito Federal, Puebla, Tlaxcala,
Veracruz y Yucatan).

Desde el afio 2012 Guhring Mexicana opera tambien en Colombia, Perd, Chile,
Costa Rica, Honduras y Ecuador, sin embargo estos territorios no seran contemplados en
el presente estudio.

3.2. Metodologia

3.2.1. Sujetos de estudio

Las unidades de analisis de esta investigacion fueron las empresas clientes de la
organizacion proveedora que es tema de la presente tesis, por lo tanto los sujetos de
estudio, o unidades de observacion, fueron los miembros de sus centros de compra:
hombres y mujeres, con diversos perfiles profesionales y niveles de experiencia, pero
que tenian en comun el hecho de participar dentro de las empresas para las que
trabajaban en la decision de compra de productos industriales, particularmente de
herramienta rotativa de corte.

Dependiendo la estructura organizacional de cada empresa-cliente, sus centros de
compra estaban integrados por técnicos operadores de centros de control numérico
(maquinaria CNC), almacenistas, compradores, jefes de las areas de ingenieria o
produccién, y hasta los gerentes o propietarios de las organizaciones. También en
funcién de cada organizacion, las personas que ocupaban estos puestos podian
desempefiar los roles de usuario del producto, ejecutor de la compra, influenciador y
decisor de la compra.

Los sujetos de investigacion pertenecian a organizaciones de diferentes tamarios,
variable que influia en su potencial de negocio y de la que se esperaba descubrir si

también tenia influencia en la forma en que los miembros de los centros de compra
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percibian valor en los productos y servicios de la empresa proveedora; se encontraban
ubicadas dentro del territorio nacional y, a pesar de que pertenecian a diversos sectores
industriales, como lo son el automotriz, el aeroespacial, de fabricacion de maquinaria,
equipo y electrodomésticos, todas utilizaban herramienta rotativa de corte para el
maquinado de componentes metalicos. Es importante mencionar que dentro del grupo de
empresas encuestadas se incluyé a armadoras automotrices, fabricantes de autopartes,
fabricante de motores para equipo pesado, asi como de piezas para aviones y
electrodomésticos.
3.2.2. Disefio de investigacion
De acuerdo con Hair, Bush y Ortinau (2002), el disefio de una investigacion debe
realizarse evaluando la combinacidn de tres elementos: primeramente la naturaleza del
problema o fenébmeno que nos interesa investigar; en segundo lugar, los objetivos que se
persiguen vy, finalmente las preguntas de investigacion para llegar a ellos. Dados los
objetivos declarados en la introduccion de este trabajo y las preguntas de investigacion
qgue permitieron alcanzarlos, el tipo de investigacion que se empleé fue de tipo
cuantitativa, ya que su conclusion dependié de la cuantificacidn y analisis estadistico de
los datos que se recolectaron, pero ademas fue un estudio concluyente porgue la
informacién que arrojo permitié la toma de decisiones en la empresa que es caso de
estudio (Malhotra, 2004).

Aunado a lo anterior, se tratd de una investigacion descriptiva, ya que busco las
respuestas a preguntas especificas sobre sujetos de investigacion o segmentos meta
conocidos (Hair, Bush y Ortinau), asi como describir caracteristicas o funciones del

mercado (Malhotra) en el que opera la empresa que fue caso de estudio. Ademas fue una
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investigacion transversal simple porque recolectd la informacion de una muestra
representativa de la poblacion de estudio, en un tnico momento.

El objetivo general de la presente tesis consistio en identificar las caracteristicas
mas apreciadas, o factores que ejercen mayor influencia, en el proceso de eleccion de un
proveedor de herramientas rotativas de corte, entre los clientes de la empresa que fue
caso de estudio.

Del objetivo general se desprendieron cuatro objetivos especificos:

1. Identificar las caracteristicas mas apreciadas o factores que ejercen mayor

influencia, en el proceso de eleccion de un proveedor de herramientas rotativas de

corte, para cada uno de los segmentos que integran el mercado meta de la
organizacion que es caso de estudio y que se encuentran determinados por su
tamanfo, ubicacion territorial y giro industrial al que pertenecen.

2. ldentificar, entre los clientes de la organizacion que es caso de estudio, las

caracteristicas mas apreciadas o factores que ejercen mayor influencia, en el

proceso de eleccion de un proveedor de herramientas rotativas de corte, para cada
grupo de los participantes en la decision de compra de dicho producto industrial,

mismos que se encuentran determinados por el género, experiencia profesional y

rol que desempefian en el proceso de compra.

3. Determinar qué tipo de cualidades: intrinsecas o extrinsecas, de los productos y

servicios que fabrica y comercializa la organizacion que da motivo al presente

estudio, son las més apreciadas por sus clientes.

4. Determinar si el nivel de importancia otorgado a los factores de decision de

compra esta relacionado con el segmento al que la empresa cliente pertenece o al

grupo en el que los miembros de sus centros de compra se incluyen.
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En relacion a los objetivos general y especificos, la autora planted las siguientes
preguntas de investigacion:

1. ¢Cudl es la caracteristica méas valorada, o el factor de mayor influencia, para la

eleccion de un proveedor de herramienta rotativa de corte, entre los clientes de la

organizacion que es caso de estudio?

2. ¢Cudles son las caracteristicas méas valoradas en la eleccion de un proveedor de

herramienta rotativa de corte, por los diferentes segmentos del mercado meta

(definidos por su ubicacion, tamafio y giro industrial) al que pertenecen los clientes

de la empresa vendedora?

3. ¢ Cuales son los factores de mayor influencia para la eleccion de un proveedor de

herramienta rotativa de corte, de acuerdo a las caracteristicas personales (género,

experiencia profesional y rol que desempefia en el proceso de compra) de los

miembros de los centros de compra en las empresas que son clientes de la

organizacion vendedora?

4. ¢Qué tipo de cualidades, entre las intrinsecas (relacionadas al producto) y

extrinsecas (evaluaciones subjetivas), de los productos y servicios que fabrica y

comercializa la organizacién que da motivo al presente estudio, son las mas

apreciadas por sus clientes?

5. ¢El nivel de importancia de los factores de decision de compra depende del

segmento al que pertenece la empresa cliente, definido por su tamarfio, ubicacion y

giro industrial?

6. ¢El nivel de importancia de los factores de decision de compra depende del

grupo al que pertenecen los miembros de sus centros de compra, definido por su
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género, nivel de experiencia, puesto y rol que desempeiian en el proceso de
compra?
Con base en la clasificacion que distingue a los factores de decision de compra en
dos categorias: los factores intrinsecos y los factores extrinsecos (Kumar y Lazar, 2004);
asi como la importancia preponderante que los diversos autores incluidos en el marco
teorico de la presente tesis otorgan a los aspectos del precio y la calidad, y el postulado
que afirma que para identificar los motivadores de un centro de compra es necesario
conocer a sus integrantes y su posicién de poder (Bonoma, 2006), se postularon las
siguientes hipotesis:
H1: la caracteristica mas valorada por los diferentes segmentos y grupos de
clientes de la organizacion vendedora es el factor intrinseco de la relacién
precio-calidad de sus productos vy servicios.
H2: la caracteristica mas valorada por los clientes de la organizacion vendedora
es un factor de decision de compra intrinseco.
H3: el nivel de importancia de los factores de decision de compra, es
independiente del segmento al que pertenece la empresa cliente — definido por su
ubicacion, tamarfio o giro industrial- y del grupo al que pertenecen los miembros de
sus centros de compra — definido por su género, nivel de experiencia o rol que
desempefian en el proceso de compra-.
3.2.3. Instrumento de investigacion
Para obtener la informacién que permitiera dar respuesta a las preguntas de
investigacion y probar las hipotesis de la presente tesis se empleo el método de encuesta
por internet. Malhotra (2004) define a la encuesta como un cuestionario estructurado que

permite obtener informacion especifica sobre el fenOmeno que nos interesa estudiar, en
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este caso sobre cuales eran las caracteristicas mas apreciadas de los productos y
servicios de la empresa vendedora, para sus clientes. En el método de encuesta por
internet se pide a los encuestados ir a una pagina web donde pueden dar respuesta al
cuestionario, mismo que gracias al lenguaje html se muestra mas atractivo y comodo
para responder que los métodos tradicionales. A través de este medio la recoleccion de
datos es automatica y segura ya que el cuestionario en internet se encuentra siempre
vinculado a una base de datos donde se almacena la informacion. Ademas de lo anterior
se consider6 que cada dia mas el internet es una herramienta de uso comun en la
busqueda y evaluacién de proveedores industriales (Garrido, Gutiérrez y San Joseé,
2005), pero principalmente que entre la organizacion que es caso de estudio y sus
clientes éste era un canal de comunicacion oficial, tanto para el intercambio de
informacidn, como plataforma de apoyo a sus transacciones comerciales.

La autora elabor6 un cuestionario exprofeso que estuvo conformado por 19
reactivos, organizados en dos secciones. La primera seccion recogié los datos de
identificacion de las personas que dieron respuesta: nombre completo, edad, empresa en
la que laboraba y puesto que ocupaba dentro de ella. La segunda seccion consistié en
una tabla que presentaba a los encuestados una lista de 15 caracteristicas de los
productos y servicios de la empresa y una escala de calificacion de cero a diez; en ella se
solicitd a los contactos que asignaran un valor dentro de la escala mencionada para cada
elemento de la lista: diez para aquellas que de acuerdo a su opinion eran las cualidades
mas importantes en el momento de elegir a un proveedor de herramienta de corte, y
hasta cero para aquellas que a su juicio resultaban nada importantes al enfrentar dicha
decision. La lista incluia cualidades intrinsecas y extrinsecas de los productos y servicios

de la empresa vendedora; es decir, incluia caracteristicas que los clientes podian percibir
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en su contacto con la empresa proveedora y que tradicionalmente la organizacion somete
a su evaluacion en busqueda de una mejora continua.

La version final del cuestionario de investigacion se incluye en el apendice A. El
lector interesado podra también consultar la tabla de operacionalizacion de las variables
que integraron el cuestionario de investigacion en el apéndice B.

3.2.4. Poblacion de estudio y tamafio de la muestra

La poblacion de estudio estuvo constituida por las 253 personas que conformaban la
base de datos de contactos de la cartera de clientes activa de la empresa caso de estudio.
Con el propésito de que los resultados de este estudio alcanzaran un nivel de confianza
del 95% y un indice de error de 5%, se calcul6 el tamafio de la muestra requerida con la
siguiente formula para poblaciones finitas, es decir, de tamafio conocido (Scott y
Albaum, 2005):

_ Nn(1-mZ?
" T NEZ+ (1 — ) 22

Donde:

n, tamafio de la muestra

N, tamafio de la poblacion de estudio = 253

Z, valor vinculado al 95% de confianza = 1.96

n=05

1-t=0.5

E, nivel de error aceptable = 0.05%

De esta forma, para una poblacion de estudio compuesta por 253 personas, el

tamafio de la muestra fue de 153 individuos:
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~ (253) (0.25) (1.96%)
™= (253)(0.0025) + (0.25)(1.962)

n = 152.54

Para garantizar alcanzar la cantidad de respuestas requeridas, la técnica que se
utilizé para definir a los contactos que fueron encuestados fue la de muestreo no
probabilistico, por conveniencia. Es decir, se presentd el cuestionario al total de la
poblacién de estudio, los 253 integrantes de la cartera de clientes activa de la empresa
que es caso de estudio, buscando recolectar las 153 respuestas requeridas.

3.2.5. Trabajo de Campo

Como preparativos al trabajo de campo se realizo la actualizacién de la base de datos
que contenia la informacion de los clientes de la empresa que es caso de estudio. Se
solicitd a todos los miembros de la fuerza de ventas que enviaran los datos de contacto
de su cartera de clientes y ademas se les pidié que de acuerdo a su experiencia les
ubicaran como usuarios de los productos, ejecutores, influenciadores o decisores de la
compra. También debian reportar el giro y tamafio de las empresas que estaban bajo su
responsabilidad de atencion.

Con la informacion previamente preparada se distribuyé el cuestionario. Primero se
redactd una carta para invitar a todos los miembros de la poblacion de estudio a dar
respuesta a la encuesta; esta invitacion explicaba de forma clara y breve el propésito del
gjercicio y contenia un enlace a Internet a través del cual el participante llegaba
directamente al formato de cuestionario electrénico. La encuesta estuvo disponible en
linea a través del servicio de Survey Monkey, solo por un periodo de tiempo limitado:

del 1ro. de diciembre del 2010 al 31 de enero del 2011. Este medio permite la
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elaboracion de formato de encuesta mas comodos y atractivos para los grupos de estudio
y brinda facilidades para la recoleccion segura de las respuestas.

Por la experiencia de estudios pasados elaborados por la autora y con el proposito
de asegurar la cantidad de respuestas requeridas, se realizo el envio de dos recordatorios
para la participacion durante el periodo de disponibilidad en linea del cuestionario. Al
terminar el periodo de recoleccion de datos se envid a los clientes participantes un
mensaje agradeciendo su colaboracion y se retird de Internet el cuestionario electronico.
A partir de ese momento se comenzé con el procesamiento y analisis de los resultados

obtenidos.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION
A continuacién se describen los resultados obtenidos, acompafiados de una breve
descripcion del método de analisis empleado. Es importante mencionar que del total de
los 153 cuestionarios requeridos, de acuerdo al calculo detallado en el apartado 3.2.5. de
la presente tesis, las condiciones del estudio solo permitieron la recoleccion de 97
cuestionarios, por lo cual el nivel de error fue recalculado y dio como resultado un 7.8%.

Los datos obtenidos a traves de la encuesta fueron procesados a través del software
de analisis estadistico IBM SPSS, version 22. Como primer paso se elabor6 una sintesis
de los datos demograficos de la muestra de estudio, misma que se encuentra disponible
para su consulta en el apéndice C de la presente tesis. A continuacion se llevo a cabo el
analisis descriptivo de la informacion recolectada, con el propdsito de responder las
preguntas de investigacion que buscaban identificar los factores de mayor importancia
para los clientes de la organizacién vendedora, en los diferentes segmentos de su
mercado meta y dentro de los diferentes grupos de participantes en sus centros de
compra.

El factor de decision de compra mas valorado por los clientes de la organizacion
caso de estudio es el cumplimiento de las especificaciones técnicas del producto, que
alcanzo6 la ¥ mas alta del nivel de importancia en el proceso de decision de compra,
igual a 9.38. Este resultado se obtuvo a través de la comparacion de medias de los
niveles de importancia que los contactos encuestados asignaron a los factores enlistados

en el cuestionario de investigacion (Figura 4.1).
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Figura 4.1. Nivel de importancia otorgado a los factores de decision de compra
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FACTORES DE DECISION DE COMPRA

MEDIA DELNIVEL DE IMPORTANCIA

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I1ET: especificaciones técnicas del producto; 12MA: marca de la empresa

proveedora; 13VP: variedad de productos y servicios; I14EP: empaque y preservacion; I5PC: relacion precio -calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; E5AT: asistencia técnica; EGAV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora'y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Por lo anterior se rechaza: Hol: la caracteristica mas valorada por los diferentes
segmentos y grupos de clientes de la organizacidn vendedora es el factor de la relacion
precio- calidad.

El segundo factor para los contactos encuestados fue el nivel tecnoldgico de la
empresa proveedora —que alcanzé una x = 9.25-, seguido de la asistencia técnica, que
obtuvo x = 9.16. El factor de decision de compra al que le fue asignado el menor nivel
de importancia fue el pais de origen de la empresa proveedora, con una x = 7.38.

Las caracteristicas mas apreciadas por cada segmento de los clientes de la
organizacion vendedora fueron:

De acuerdo a su ubicacion (Figura 4.2), para las tres zonas de venta en las que la
organizacion vendedora opera, la caracteristica mas importante fue el cumplimiento de

las especificaciones técnicas del producto, al obtener en la zona de venta norte una x =
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9.18, mientras que en las zonas de venta centro y sur alcanzé x = 9.26 y ¥ = 9.63
respectivamente.

Figura 4.2. Nivel de importancia otorgado a los factores de decision de compra, de
acuerdo a la ubicacion de las empresas clientes encuestadas

10.00
9.00
8.00
7.00
6.00
5.00
4.00
3.00
2.00
1.00
0.00

IA DEL NIVEL DE IMPORTANCIA

MED

I1IET  12MA  I13VP 14EP ISPC EITA E2UB E3PO EASC ES5AT E6AV E7CP ESNT E9PR EIOEP
ZNORTE Media 9.18 7.96 8.36 9.14 8.86 7.46 7.93 6.57 9.11 8.79 8.79 9.00 9.11 8.39 8.21
ZCENTRO Media  9.26 8.42 8.35 8.52 9.16 7.42 7.94 7.71 8.90 9.23 9.00 9.00 9.06 8.35 8.23
ZSUR Media 9.63 8.24 8.66 8.95 9.34 7.34 7.82 7.71 9.32 9.39 9.03 9.37 9.50 8.84 8.82
FACTORES DE DECISION DE COMPRA
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FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I1ET: especificaciones técnicas del producto; I2MA: marca de la empresa
proveedora; 13VP: variedad de productos y servicios; I14EP: empaque y preservacion; I5PC: relacion precio-calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; EGAV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; E8NT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora'y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Al clasificar por tamafio a las organizaciones encuestadas (Figura 4.3), los
contactos de las empresas pequefias otorgaron el mayor nivel de importancia al factor
del cumplimiento de las especificaciones técnicas del producto, el cual obtuvo x = 9.73;
el mismo factor fue también el mas importante para el grupo de las empresas medianas,
donde el resultado fue de una ¥ = 9.35. Para las compafiias grandes el factor mas
importante es la relacion precio y calidad de los productos y servicios de la empresa

proveedora, que alcanzé una X = 9.53.
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Figura 4.3. Nivel de importancia otorgado a los factores de decision de compra, de
acuerdo al tamafio de las empresas clientes encuestadas
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PEQUENA Media 9.73 855 900 836 936 782 7.64 791 945 964 909 927 955 909 9.8
MEDIANA Media 935 844 856 928 870 735 733 7.74 891 902 874 9.02 919 858 847
GRANDE Media 933 791 826 858 953 735 851 688 926 919 912 923 923 840 826
FACTORES DE DECISION DE COMPRA

———PEQUENA Media MEDIANA Media ====GRANDE Media

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I1ET: especificaciones técnicas del producto; I2MA: marca de la empresa
proveedora; I3VP: variedad de productos y servicios; 14EP: empaque y preservacion; 15PC: relacion precio-calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; EGAV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora'y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Conforme a la segmentacion por giro industrial (Figura 4.4), las organizaciones
pertenecientes a los sectores metalmecanico y automotriz coincidieron en otorgar el
mayor nivel de importancia al factor del cumplimiento de las especificaciones técnicas
del producto, con resultados de X = 9.58 y ¥ = 9.31 cada uno, mientras que para las
empresas de la industria aeroespacial el factor mas importante fue el de empaque y
preservacion del producto, el cual alcanzé una x = 9.20.

Para las empresas dedicadas a la distribucion de herramientas, cinco fueron las
caracteristicas mas importantes a las cuales asignaron el nivel mas alto de importancia,
esto quiere decir que alcanzaron x = 10.0: el cumplimiento de las especificaciones
técnicas del producto, la asistencia tecnica, la actitud del personal de ventas de la

empresa proveedora y el nivel tecnolégico de la empresa proveedora. Finalmente, para
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el segmento de las empresas administradoras de herramientas, dos fueron los factores a
los que otorgaron el mayor nivel de importancia: la asistencia técnica y la actitud del
personal de ventas de la empresa proveedora, mismas que también obtuvieron x = 10.0.

Figura 4.4. Nivel de importancia otorgado a los factores de decision de compra, de
acuerdo al giro de las empresas clientes encuestadas
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I1ET 12MA I13VP 4EP I5PC E1TA E2UB E3PO E4SC ESAT E6AV E7CP ESNT E9PR EI10EP
DIST Media 957 929 914 871 900 829 814 814 929 957 957 957 957 9.00 9.14
AUTO Media 931 802 836 871 924 760 822 731 918 895 889 907 911 844 824
METAL Media 958 885 892 908 904 769 765 785 946 942 912 915 950 912 9.19
AERO Media 860 640 640 920 860 420 720 480 640 900 840 860 900 740 6.00
TM Media 975 725 850 950 950 525 525 725 925 10.00 825 1000 925 725 850
FACTORES DE DECISION DE COMPRA
e DIST Media AUTO Media === METAL Media === AERO Media ====TM Media

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I1ET: especificaciones técnicas del producto; 12MA: marca de la empresa
proveedora; I3VP: variedad de productos y servicios; 14EP: empaque y preservacion; I5PC: relacion precio-calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; E6AV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

SEGMENTOS POR GIRO INDUSTRIAL: DIST: distribuidores de herramientas; AUTO: automotriz; METAL: matalmecanico;
AERO: aeroespacial y TM: toolmanagers, administradores de herramientas.

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Los factores de decision de compra mas importantes para cada grupo de los
participantes en el proceso de compra entre los clientes de la organizacion vendedora
fueron:

De acuerdo al género de los miembros de los centros de compra (Figura 4.5), el
factor méas importante para hombres y mujeres fue el cumplimiento de las
especificaciones técnicas del producto, el cual alcanzé x = 9.82, para el grupo de los

hombres, y X = 9.33, para el grupo de las mujeres.
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Figura 4.5. Medias del nivel de importancia otorgado a los factores de decision de
compra, de acuerdo al género de los miembros de los centros de compra
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M Media 982 7.64 800 836 955 645 7.73 6.64 9.09 945 891 945 927 745 9.00

MEDIA DEL NIVEL DE IMPORTANCIA

FACTORES DE DECISION DE COMPRA
= H Media =M Media

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I1ET: especificaciones técnicas del producto; I2MA: marca de la empresa
proveedora; 13VP: variedad de productos y servicios; I14EP: empaque y preservacion; I5PC: relacion precio-calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; EGAV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora'y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

GENEROS: H: hombres y M: muijeres.

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Conforme al nivel de experiencia de los miembros de los centros de compra
(Figura 4.6), los encuestados incluidos en el grupo con menos afios de trayectoria
profesional, es decir aquellos que cuentan con entre cero y cinco afios de experiencia
laboral, concedieron la mayor importancia al factor de la asistencia técnica, el cual
alcanzé una x = 9.64.

El factor de cumplimiento de las especificaciones técnicas del producto resultd ser
la caracteristica de mayor importancia para las personas que tienen entre seis y 15 afios
de experiencia laboral, asi como para aquellos con entre 16 y 25 afios, en cuyos casos se
obtuvieron x = 9.29 y X = 9.44, respectivamente. Cabe mencionar que el grupo de
clientes con entre seis y 15 afios de experiencia también consideré como factor de mayor

importancia al empaque y preservacion de los productos, que alcanzé la x = 9.29.
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Para el grupo de personas con mas de 25 afios de trayectoria, es decir el grupo
clientes mas expertos, dos fueron los factores mas importantes: el sistema de calidad y
la asistencia técnica, los cuales alcanzaron la x = 9.53.

Figura 4.6. Nivel de importancia otorgado a los factores de decision de compra, de
acuerdo al nivel de experiencia de los miembros de los centro de compra
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IIET I12MA I3VP I14EP I5PC EITA E2UB E3PO EA4SC ESAT E6AV E7CP E8NT E9PR E10EP
< 5 Afios Media 957 7.79 850 843 914 721 807 643 921 964 886 929 9.00 743 8.86
6-15 Afios Media 929 848 865 929 9.03 761 755 797 910 910 874 913 923 874 845
16-25 Afios Media 944 785 815 9.00 9.07 693 785 678 911 878 893 896 922 863 856
> 26 Afios Media 940 873 873 833 947 827 820 820 953 953 933 927 947 933 853

FACTORES DE DECISION DE COMPRA
=< 5 Afios Media 6-15 Afios Media ~ ====16-25 Afios Media  ====> 26 Afios Media

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I1ET: especificaciones técnicas del producto; I2MA: marca de la empresa
proveedora; I13VP: variedad de productos y servicios; 14EP: empaque y preservacion; 15PC: relacion precio-calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; EGAV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Al segmentar a los contactos encuestados de acuerdo al rol que desempefian en el
centro de compra de las empresas clientes (Figura 4.7), se identific al factor de la
relacion precio y calidad de los productos de la empresa proveedora como el mas
importante para aquellos que se encargan sélo de la ejecucion de la compra, el cual
alcanz6 una x = 9.63 para el nivel de importancia otorgado.

Para el grupo de los influenciadores de la compra, el factor de mayor importancia

fue el empaque y preservacion del producto, al cual otorgaron una x = 9.32, mientras
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que los decisores de la compra asignaron la mayor importancia al factor de cumplimiento
de especificaciones técnicas del producto, que obtuvo una x = 9.57.

Por su parte, los usuarios directos de los productos consideran que los factores mas
importantes son en total ocho de las 15 cualidades enlistadas en el cuestionario: el
cumplimiento de las especificaciones técnicas del producto, su empaque y preservacion,
la relacion del precio y la calidad, el sistema de calidad, asistencia técnica, actitud del
personal de ventas de la empresa proveedora, conocimiento de los productos por parte
del personal de ventas y nivel tecnoldgico de la empresa proveedora, las cuales
alcanzaron la x = 10.0.

Figura 4.7. Medias del nivel de importancia otorgado a los factores de decision de
compra, de acuerdo al rol que desempefian los miembros de los centro de compra
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INFLUENCIADOR Media 9.05 8.18 859 932 877 7.00 795 664 918 895 873 873 886 864 855
DECISOR Media 957 8.26 858 874 920 760 7.82 7.71 9.03 925 903 929 940 875 852

MEDIA DEL NIVEL DE IMPORTANCIA

FACTORES DE DECISION DE COMPRA
=——=EJECUTOR Media USUARIO Media ====INFLUENCIADOR Media ====DECISOR Media

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: I11ET: especificaciones técnicas del producto; 12MA: marca de la empresa
proveedora; I13VP: variedad de productos y servicios; 14EP: empaque y preservacion; 15PC: relacion precicalidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4SC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; E6GAV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnolégico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

Fuente: elaboracidn propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Como se enunci6 anteriormente, el factor de decisién de compra mas apreciado por

los clientes de la organizacion vendedora pertenece al grupo de cualidades intrinsecas. A
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través del procedimiento de comparacion de medias se encontro que la cualidad a la cual
los contactos encuestados otorgaron el mayor nivel de importancia fue el factor
intrinseco del cumplimiento de especificaciones técnicas del producto, que obtuvo una x
= 9.38. Por su parte, el factor extrinseco al cual, de acuerdo con las respuestas
recolectadas con el cuestionario de investigacion, le fue asignado el segundo mayor
nivel de importancia fue el nivel tecnologico de la empresa proveedora, que alcanzé una
x = 9.25 como resultado.

Figura 4.8. Comparativo de medias del nivel de importancia otorgado a los factores de
decision de compra intrinsecos y extrinsecos

1000 —e28 9.14 912 916 gg5 914 925

9.00 8.47 ] 856 845

<
@o.oo - -
IIET 12MA 13VP EP ISPC EITA E2UB E3PO E4SC ESAT E6AV E7CP ESNT E9PR EI0EP
FACTORES DE DECISION DE COMPRA

FACTORES DE DECISION DE COMPRA: 11ET: especificaciones técnicas del producto; 12MA: marca de la empresa
proveedora; I3VP: variedad de productos y servicios; 14EP: empaque y preservacion; 15PC: relacion precio-calidad; E1ITA: tamafio
de la empresa proveedora; E2UB: ubicacion de la empresa proveedora; E3PO: pais de origen de la empresa proveedora; E4ASC:
sistema de calidad; ESAT: asistencia técnica; E6AV: actitud del personal de ventas; E7CP: conocimiento de los productos y
servicios por parte del personal de ventas; EBNT: nivel tecnoldgico; E9PR: prestigio de la empresa proveedora y E10EP:
experiencia en compras pasadas.

Fuente: elaboracidn propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Con base en el resultado anterior se acepta: Ho2: la caracteristica mas valorada
por los clientes de la organizacién vendedora es un factor de decision de compra
intrinseco.

Una vez concluido el analisis descriptivo de los resultados se realiz6 un analisis de

asociaciones con el objetivo de evidenciar un posible vinculo entre los niveles de
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importancia que los contactos encuestados otorgaron a los diferentes factores de decision
de compra y los segmentos de mercado o grupos de participantes de los centros de
compra al que pertenecian.

Para este fin se utilizo la prueba de independencia 2, sin embargo, a pesar de que
varias pruebas de contraste entre los segmentos de mercado y grupos de participantes de
los centros de compra -variables independientes- y el nivel de importancia otorgado a los
factores de decision de compra -—variables dependientes- arrojaron resultados
significativos, los conteos por debajo de los resultados esperados superaron para la
mayoria de los casos el 20%, hecho que invalido dicha informacion por su riesgo de
sesgo. Ante dicho escenario se decidié emplear las pruebas de asociacion V de Cramer y
Phi (Martin, 2008); se realizaron en total 90 pruebas de asociacion al contrastar tres
segmentos de mercado y tres grupos de participantes de centro del compra contra los
niveles de importancia otorgados a los 15 factores de decision de compra incluidos en el
cuestionario de investigacion. En la Tabla 4.9 se muestran solo las pruebas que dieron
resultados significativos de asociacion, pero el lector podra consultar el total de los

resultados en el apéndice D.
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Tabla 4.9.
Resultados significativos de las pruebas de asociacion
VARIABLE VARIABLE ; V de ) ) NIVEL DE

INDEPENDIENTE DEPENDIENTE CATEGORIA [ comer | PP [ S8 | asociacion
Tamafio de la empresa EXTRINSECO | 0401 | 0.802 | 0.013 FUERTE
proveedora
Ubicacion de la empresa EXTRINSECO | 039 | 0.792 | 0.018 FUERTE
proveedor

Giro de la em i .

: presa - |Prestigio de la empresa EXTRINSECO | 0348 | 0696 | 0.042 FUERTE

cliente proveedora
Variedad de productos y INTRINSECO | 0326 | 0.651 | 0.016 | MODERADO
Servicios
Cumplimiento de INTRINSECO | 0204 | 0587 | 0.030 | MODERADO
ESPECIflcaCIOHES técnicas

Rol qye desempefian |Pais de origen de la empresa EXTRINSECO 0.408 0.816 | 0.008 FUERTE

los miembros del proveedora

centro de compra en |Tamafio de la empresa EXTRINSECO 0.381 0762 | 0.045 FUERTE

el proceso de compra |proveedora

Género de los Pais de origen de laempresa | o oinseco | 0475 | 0475 | 0016 | MODERADO

. proveedora

miembros del centro E o el

de compra mpaque y preservacion €el | | NTRiNSECO |  0.378 | 0.378 | 0.031 | MODERADO
producto

Ubicacionde la|Cumplimiento de INTRINSECO | 0312 | 0442 | 0.041 | MODERADO

empresa cliente especrflcauones técnicas

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

De acuerdo con los resultados mostrados en la tabla 4.9, se encontro evidencia de
asociacion de la variable independiente giro de la empresa cliente, con el nivel de
importancia otorgado a cinco de los 15 factores de decision de compra incluidos en el
cuestionario de investigacion; por lo tanto:

1. Se rechaza Hp3a: el nivel de importancia otorgado al factor extrinseco tamafio

de la empresa proveedora, es independiente del giro de la empresa cliente, al

confirmarse una asociacion de magnitud fuerte entre el nivel de importancia
otorgado al factor de decision de compra, tamafio de la empresa proveedora, y el
giro o sector industrial al que pertenecen las empresas clientes.

2. Se rechaza Hgy3b: el nivel de importancia otorgado al factor extrinseco

ubicacién de la empresa proveedora, es independiente del giro industrial de la
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empresa cliente, pues se ha confirmado la existencia de una fuerte asociacién entre
el nivel de importancia que la ubicacion de la empresa proveedora tiene para los
contactos encuestados y el giro industrial al que pertenecen las empresas donde
ellos se emplean.
3. Se rechaza Ho3c: el nivel de importancia otorgado al factor extrinseco prestigio
de la empresa proveedora, es independiente del giro de la empresa cliente, debido
a que se ha evidenciado una fuerte asociacion entre la importancia que los
participantes del estudio concedieron al prestigio de su proveedor de herramientas
de corte y el giro industrial de las empresas de las que forman parte.
4. Se rechaza Hy3d: el nivel de importancia otorgado al factor intrinseco variedad
de productos y servicios de la empresa proveedora, es independiente del giro de la
empresa cliente, puesto que se ha comprobado la existencia de una asociacién de
magnitud moderada entre la importancia que para los contactos encuestados posee
la variedad de productos y servicios de su proveedor de herramientas y el giro
industrial al que sus empresas se dedican.
5. Se rechaza Ho3e: el nivel de importancia otorgado al factor intrinseco
cumplimiento de especificaciones técnicas, es independiente del giro de la empresa
cliente, porque se ha encontrado una asociaciébn moderada entre el nivel de
importancia que dicho factor recibio durante el proceso de encuesta y el giro
industrial en donde se clasifica a las empresas clientes.
De igual forma se confirmé la existencia de asociacion entre la variable
independiente del rol que desempefian los miembros del centro de compra y los factores

de decision de compra pais de origen y tamafio de la empresa proveedora, por lo cual:
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6. Se rechaza H3f: el nivel de importancia otorgado al factor extrinseco pais de
origen de la empresa proveedora, es independiente del rol que desempefian los
miembros del centro de compra. Lo anterior porque existe una fuerte asociacion
entre el nivel de importancia que los participantes en el estudio dieron al factor del
pais de origen de su proveedor de herramientas y el rol que ellos mismos
desempefian en el centro de compra de sus organizaciones.

7. Se rechaza Hy3g: el nivel de importancia otorgado al factor extrinseco tamario

de la empresa proveedora, es independiente del rol que desempefian los miembros

del centro de compra en el proceso de compra. Las pruebas de asociacion V de

Cramer y Phi arrojaron evidencia de una asociacion de magnitud fuerte entre la

importancia que los contactos dieron al tamafio de la empresa proveedora y el rol

que desempefian en sus centros de compra.

El género de los miembros de los centros de compra de las empresas cliente
también se encontrd asociado al factor de decision de compra pais de origen y ademas al
factor de empaque y preservacion del producto:

8. Se rechaza Hy3h: el nivel de importancia otorgado al factor extrinseco pais de

origen de la empresa proveedora, es independiente del género de los miembros de

los centros de compra de las empresas cliente, pues se confirmé una asociacién de
nivel moderado entre la importancia de los miembros de los centros de compra
asignaron al pais de origen del proveedor de herramientas y su género.

9. Se rechaza Hy3i: el nivel de importancia otorgado al factor intrinseco empaque

y preservacion del producto, es independiente del genero de los miembros del

centro de compra de las empresas cliente; se confirmo una asociacion moderada
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entre la importancia que el empaque y preservacion de los productos y el género de
los participantes.
10. Se rechaza Ho3j: el nivel de importancia del factor intrinseco de cumplimiento
de especificaciones técnicas, es independiente de la ubicacion de las empresas
cliente. Es decir, se comprob6 una asociacion de magnitud moderada entre el rango
de importancia que los contactos asignaron al factor de decision de compra
cumplimiento de las especificaciones técnicas y la ubicacion de las empresas
cliente en alguna de las tres zonas de venta en donde la empresa caso de estudio
opera.

De acuerdo con los resultados anteriormente expuestos se rechaza Ho3: el nivel de
importancia de los factores de decision de compra, es independiente del segmento al que
pertenece la empresa cliente —definido por su ubicacién, tamafio o giro industrial- y del
grupo al que pertenecen los miembros de sus centros de compra —definido por su género,

nivel de experiencia o rol que desempefian en el proceso de compra.
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CONCLUSIONES
Con base en los resultados presentados en el capitulo anterior se puede concluir lo
siguiente:

Los factores de decision de compra mas apreciados por los clientes de la
organizacion que es caso de estudio son: el cumplimiento de especificaciones técnicas
del producto — factor intrinseco de decision de compra- y el nivel tecnoldgico de la
empresa proveedora —factor extrinseco de decision de compra. Por lo anterior se
recomienda a la empresa vendedora desarrollar su ventaja competitiva alrededor de estos
dos grandes temas.

La caracteristica mas apreciada por los clientes de la organizacion vendedora es un
factor de decision de compra intrinseco: el cumplimiento de las especificaciones técnicas
del producto. Se trata de una cualidad que por si misma puede determinar que el
producto cumpla o no con la funcién para la cual fue adquirido. Por tal motivo entender
los requisitos del cliente es una actividad prioritaria en el proceso de generacion de valor
para la marca que es caso de estudio.

El giro industrial al que se dedican las empresas clientes, su ubicacion en el
territorio mexicano, asi como el género y rol que desempefian los miembros de sus
centros de compra, en el proceso de adquisicion de herramientas de corte, son las
variables més influyentes en la percepcion del nivel de importancia de los factores de
decision de compra; por lo anterior se recomienda a la empresa caso de estudio
implementarlas como criterios de segmentacion de su mercado. Lo anterior permitira la
creacion de estrategias de comunicacion eficientes basadas en un mejor conocimiento de
las necesidades y motivadores de dichos grupos ante la decision de una compra

industrial.
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APENDICE A

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

Estimado Participante,

a continuacion nos permitimos entregarle el presente cuestionario que tiene como propésito la identificacion de los
aspectos mas importantes para la eleccion de un proveedor de herramienta rotativa de corte. Le solicitamos
amablemente su respuesta al mismo y agradecemos de antemano su participacién. La informacion que nos
proporcione serd manejada con estricta confidencialidad y exclusivamente para el propdsito mencionado.

NOMBRE DEL CLIENTE:

EDAD:

EMPRESA:

PUESTO:

Por favor asigne a cada uno de los factores listados en la siguiente tabla el valor que de acuerdo a su percepcion
describa mejor su importancia cuando se debe elegir un proveedor de herramientas rotativas de corte. Considere
gue el nimero 10 significa "Muy importante", mientras que el O significa "Nada importante"”.

Nada
importante
—

101 9 | 8

3121110

Actitud del personal de ventas

Asistencia Técnica

Conocimiento del personal de ventas sobre los productos
y servicios que ofrecen

Cumplimiento de especificaciones en los productos

Empaque y preservacion del producto

Sistema de Calidad

Marca

Nivel tecnoldgico

Pais de origen de la marca

Prestigio de la marca

Relacién precio/calidad

Tamario de la empresa proveedora

Ubicacion de la empresa proveedora

Variedad de productos y servicios

Experiencias de compras pasadas

Gracias por su participacion.
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APENDICE B

Tabla de operacionalidad de las variables

DEFINICION
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FORMA DE MEDICION

VARIABLE

DEFINICION CONCEPTUAL

OPERACIONAL

Base de datos (CRM) de la

EMPRESA COMPRADORA
es una organizacion dedicada
a actividades industriales que
adquiere bienes o servicios a
través de los cuales cumple
con su mision productiva

Empresas compradoras de
herramientas rotativas de
corte.

ROTATIVAS DE CORTE son
el conjunto de herramientas

maquinas herramientas que

Son empresas mexicanas, del
giro metalmecénico, que
utilizan herramientas rotativas
de corte en los procesos de
maquinado como: barrenado,
fresado, escareado y roscado.

(Dwyer y Tanner, 2002).

Las herramientas rotativas de
corte son: brocas, brocas
cafién, cortadores verticales,
rimas, avellanadores
machuelos, sistemas de
sujecion, herramientas de
PCDy CBNy con insertos
intercambiables.

HERRAMIENTAS

que se instalan en las

funcionan por arranque de
viruta (Vasilievich, 1981).

empresa vendedora.

Reportes estadisticos de
ventas de la organizacion que
es caso de estudio.

Base de datos (CRM) de la

Centro de Compra

Es el grupo de individuos que

Personas que intervienen en

la decisién de compra de los

productos y servicios de la
empresa vendedora.

dentro de una organizacion

esté encargado de la toma de
decisiones respecto a una
compra (Webstery Wind,

1972).
Atributos intrinsecos y

organizacion vendedora.

Lista de cualidades que

Valor percibido en el mercado
industrial

Es el conjunto de todos los
beneficios técnicos,
econ6micos o sociales que
recibe el cliente a cambio del
pago de un precio monetario
(Anderson y Narus, 1998).

extrinsecos que la empresa
vendedora entrega a sus
clientes a través de los
productos y servicios que
oferta.

tradicionalmente la empresa
vendedora evallia en sus
productos o servicios durante
los estudios anuales de
medicién de la satisfaccion
del cliente.

Factores intrinsecos de
decision de compra

Son las caracteristicas o

rasgos del producto que por producto
si mismos son capaces de Marca
determinar el grado de Variedad de productos y
servicios

cumplimiento de las funciones
que se espera el producto
realice (Gutiérrez'y Martin,
SIF).

Empaque y preservacion
Relacion precio-calidad

Tamafio de la empresa

Especificaciones técnicas del

Matriz dentro del cuestionario
de investigacion donde se

Factores extrinsecos de
decision de compra

Son los atributos que tienen
origen en la identidad y
cultura corporativa de las
organizaciones; responsables
de crear e incrementar valor
para los clientes y que por lo
tanto influyen en las
intenciones de (Gutiérrezy
Martin, S/F).

proveedora

proveedora

Sistema de calidad
Asistencia técnica

ventas
Nivel tecnol6gico

Ubicacién de la empresa

Pais de origen de proveedor

pide la asignacion de un valor
dentro de la escala de 0 a 10
para cada atributo intrinseco
y extrinseco .

Actitud del personal de

Prestigio del proveedor
Experiencias en compras

pasadas

Fuente: elaboracion propia
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APENDICE C

Demograéficos
De una poblacién total conformada por 253 personas que forman parte de los centros de
compra en las empresas que son clientes de la organizacion caso de estudio, se aplico el
cuestionario de investigacion a un total de 97 contactos que se constituyeron en la
muestra de estudio. Conforme con la clasificacion detalla en el apartado 3.1.2 de la
presente tesis, 29% de los encuestados trabajan en organizaciones ubicadas en la zona
de venta norte, 32% en la zona de venta centro y finalmente el 39% restante en la zona
de venta sur. (Figura C.1.)

Figura C. 1. Ubicacion de los contactos encuestados

Zona NBFfé\‘*\\
28
29%

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Al clasificar a las empresas clientes de acuerdo a su tamafio, encontramos que el 12% de
los contactos que respondieron al cuestionario de investigacion laboraban en empresas
pequefias; 44% pertenecian a organizaciones de tamafio mediano y también 44% a

empresas grandes. (Figura C.2.)
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Figura C. 2. Tamario de las empresas de los contactos encuestados

Pequerias
1
12%

Fuente: elaboracién propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

En cuanto al giro industrial de las organizaciones encuestadas, el 46% de las
empresas pertenecian al sector automotriz, mientras que el 34% fueron empresas de giro
metalmecéanico. Por su parte, las organizaciones dedicadas a la distribucion de
herramientas constituyeron el 9% de la muestra; las empresas del sector aeroespacial que
representaron el 7% y por Gltimo se encontrd a los tool managers (administradores de
herramientas) que conformaron apenas al 4% del total. (Figura C.3.)

Figura C. 3. Giro de las empresas donde laboraban los contactos encuestados

Aeroespacial
7%

Tool Managers
4%

Distribuidor de
Herramientas
7

9%

Automotriz \
34

46%

Fuente: elaboracidn propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.
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Al relacionar las variables de ubicacion y giro industrial de las empresas que
integraron la muestra del presente estudio (figura C.A.), se observé una presencia
dominante del sector automotriz en las tres zonas de venta; en la regién sur destaco
también el segmento de empresas metalmecanicas con una presencia similar a la de la
industria automotriz. Por otro lado, los distribuidores de herramienta se ubicaron en las
tres zonas de venta en proporciones similares, pero las empresas del sector aeroespacial
y las dedicadas a la administracion de herramientas se encontraron sélo en las zonas de

venta centro y sur.

Figura C. 4. Giro y ubicacion de las empresas de los contactos encuestados
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8
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o
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Zona Norte Zona Zona Sur
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= Tool Managers 2 2 0
@ Aeroespacial 2 3 0
@ Distribuidor de Herramientas 2 2 3
B Metalmecanica 6 5 15
O Automotriz 16 19 20
Giro y ubicacion de las empresas encuestadas

Fuente: elaboracidn propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

De igual forma, al vincular las variables de giro industrial y tamafio de la
organizacion (figura C.5.) se encontré que las empresas del giro automotriz son en su

mayoria empresas grandes; entre las empresas medianas el sector con mas presencia son
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las empresas del giro metalmecanico y entre las empresas pequefias encontramos
mayormente a distribuidores de herramientas.

Figura C. 5. Giro y tamafio de las empresas de los contactos encuestados
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40 v
35 -
@ 30
g 25 -
‘g‘ 20 -
O 15 S
10 / ’
! IR
0 Pequefia Mediana Grande
m Distribuidor de Herramientas 7 0 0
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OAutomotriz 1 16 38
Giro y tamafio de las empresas

Fuente: elaboracidn propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

De las 97 personas encuestadas, el 89% de fueron hombres, en contraste con tan
s6lo un 11% de mujeres. (Figura C.6.)

Figura C. 6. Geénero de los contactos encuestados

Mujer

Fuente: elaboracidn propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.
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Al clasificar a las personas encuestadas de acuerdo a sus afios de experiencia
profesional (figura C.7.) se encontrd que el 14% de ellos poseia una trayectoria de entre
cero y cinco afos, mientras que las personas con entre seis y 15 afios de experiencia
representaba el 32% de la muestra. 28% de los contactos habian trabajado por un
periodo de entre 16 y 25 afios y los clientes mas expertos, aquellos con méas de 26 afios
de experiencia, constituian el 16%. Cabe mencionar que el 10% de los encuestados
omitio proporcionar esta informacion.

Figura C. 7. Afios de experiencia de los contactos encuestados

No contesto
10%

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Independientemente del puesto que las personas encuestadas ocupan en las
organizaciones que integraron la muestra del estudio, el 67% de la muestra de estudio
desempefiaban el rol de decisor durante el proceso de compra de la herramienta rotativa
de corte; 23% de ellos influia en la decision de compra; 8% solo ejecutaban la compra y

1% era usuario final del producto. (Figura C.8.)
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Figura C. 8. Roles que desempefian los contactos encuestados en el proceso de compra
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Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Al contrastar el género y los afios de experiencia profesional de las personas que
dieron respuesta al cuestionario de investigacion (figura C.9.), se encontrd que la
muestra de estudio se conformo de principalmente por hombres -como se menciond los
caballeros previamente representaron el 89% del total de la muestra- destacando el
grupo con entre 15 y 25 afios de trayectoria laboral, quienes constituyeron el 31% del
total de hombres. Por su parte, entre las mujeres —quienes como género fueron el 11% de
del total de encuestados- destaca el grupo de contactos con entre seis y 15 afios de

experiencia, representando el 54% del total del género femenino.
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Figura C. 9. Género y afios de experiencia profesional de los contactos encuestados
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Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

En cuanto a la relacién entre el género de las personas encuestadas y el rol que
desempefian en el proceso de compra (figura C.10.), se encontr6 que el 69% del total de
los hombres, contra un 55% del total de las mujeres, desempefiaban el rol de decisor de
la compra. El rol de influir la compra se llevaba a cabo por el 22% del total de los
hombres, en contraste con un 27% del total de las mujeres. Por su parte, el 18% del total
de las mujeres resultaron ser las encargadas de ejecutar la compra, mientras que solo el
7% del total de los hombres lo hacian. También se encontro que el 1% de los hombres
que conformaron la muestra de estudio eran usuarios de la herramienta de corte y no se

encontraron mujeres se desempefiaran este papel.
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Figura C. 10. Género y rol en el proceso de compra de los contactos encuestados
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Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.

Al analizar las variables de experiencia profesional y rol que desempefian los
contactos encuestados en el proceso de compra (figura C.11.), se encontré que a mayor
edad de la persona que participa en la decision de compra, fue mas probable que
desempefiara el rol de decisor, ya que: 87% de las personas encuestadas que tenian mas
de 26 afios de trayectoria fueron identificados como los decisores, en contraste con tan

solo el 20% de las personas con entre seis y quince afios de experiencia, que con el

grupo mas grande de la muestra de estudio (31% del total).

75
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Figura C. 11. Experiencia y rol en el proceso de compra de los contactos encuestados

35 1 5
30 ¥ A
8 25 -
g 20 //7 A
c 15 —
3 10 - =
5 .
0
< 5 afios 6-15 15a26 > 26 No
afos afios afios contesto
m No contestd 0 0 0 0 1
B Es usuario del producto 0 0 1 0 0
EEjecuta la Compra 4 2 1 0
m Influye en la compra 4 9 6 1 2
O Decide la compra 6 20 19 13 7

Afios de experiencia y rol que desempefian en el proceso de compra

Fuente: elaboracién propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.
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APENDICE D
Tabla D.1.
Resultados de Pruebas de Asociacion
VARIABLE - V de . . NIVEL DE
NO. INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE CATEGORIA Cramer Phi Sig ASOCIACION
1 Cumplimiento de especificiones técnicas INTRINSECO 0.210 0.297 | 0575 NULA
del producto
2 Marca del proveedor INTRINSECO 0.376 0.532 | 0.070 NULA
3 Variedad de productos y servicios del INTRINSECO 0.260 0.367 | 0.363 NULA
proveedor
4 Empaque y preservacion del producto INTRINSECO 0.232 0.329 | 0.574 NULA
5 Relacion precio-calidad INTRINSECO 0.284 0.401 | 0.210 NULA
6 Tamafio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.257 0.364 | 0.884 NULA
7 Ubicacion de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.331 0.468 | 0.385 NULA
proveedora
8 | Tamaodela | 2 U6 origende laempresa EXTRINSECO | 0288 | 0408|0709 | NULA
. proveedora
Empresa cliente Sisterna de calidad de Ta emmr
9 istema de calidad de fa empresa EXTRINSECO | 0214 |0303|0712| NULA
proveedora
10 Asistencia técnica EXTRINSECO 0.177 0.251 | 0.911 NULA
11 Actitud del personal de ventas EXTRINSECO 0.256 0.362 | 0.242 NULA
Conocimiento de los productos y
12 servicios por parte del personal de EXTRINSECO 0.289 0.409 | 0.093 NULA
ventas
13 Nivel tecnoldgico de la empresa EXTRINSECO | 0199 | 0282|065 | NULA
proveedora
14 Prestigio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.262 0.370 | 0.652 NULA
15 Experiencia de compras pasadas EXTRINSECO 0.271 0.384 | 0.284 NULA
16 S IUCEN0 g S el 25 INTRINSECO | 0.312 |0.442 | 0.410 | MODERADA
técnicas del producto
17 Marca del proveedor INTRINSECO 0.285 0.403 | 0.611 NULA
18 Variedad de productos y servicios del INTRINSECO 0.208 0.204 | 0.753 NULA
proveedor
19 Empaque y preservacion del producto INTRINSECO 0.201 0.284 | 0.797 NULA
20 Relacién precio-calidad INTRINSECO 0.232 0.328 | 0.577 NULA
21 Tamafio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.316 0.448 | 0.494 NULA
2 Ubicacion de la empresa proveedora | oo roiveeco | 0327 | 0462 | 0413  NULA
proveedora
23 | Ubicacibndela |2 de origen de la empresa EXTRINSECO | 0354 |0500|0232| NULA
) proveedora
empresa cliente Sistema de calidad de la empresa
24 P EXTRINSECO 0.231 0.327 | 0.582 NULA
proveedora
25 Asistencia técnica EXTRINSECO 0.274 0.388 [ 0.266 NULA
26 Actitud del personal de ventas EXTRINSECO 0.224 0.316 | 0.467 NULA
Conocimiento de los productos y
27 servicios por parte del personal de EXTRINSECO 0.223 0.316 | 0.469 NULA
ventas
28 Nivel tecnologico de la empresa EXTRINSECO | 0247 | 0349|0297 | NULA
proveedora
29 Prestigio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.231 0.327 | 0.846 NULA
30 Experiencia de compras pasadas EXTRINSECO 0.239 0.338 | 0.520 NULA

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.
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Tabla D.1.
Resultados de Pruebas de Asociacion (continuacion)
VARIABLE - V de . . NIVEL DE
NO. INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE CATEGORIA Cramer Phi Sig ASOCIACION
31 AT MG s .29 INTRINSECO | 0.294 |0.587 |0.030 | MODERADA
técnicas del producto
32 Marca del proveedor INTRINSECO 0.311 0.622 | 0.398 NULA
33 Variedad de productos y servicios | |\ rpinsEco | 0.326 | 0.651 | 0.016 | MODERADA
del proveedor
34 Empaque y preservacion del producto INTRINSECO 0.206 0.413 | 0.868 NULA
35 Relacion precio-calidad INTRINSECO 0.287 0.573 | 0.130 NULA
36 Tamafio de la empresa proveedora | EXTRINSECO 0.401 0.802 ] 0.013 FUERTE
37 UIBIEEEE €2 (£ CTEEe EXTRINSECO | 0.396 |0.792|0.018| FUERTE
proveedora proveedora
8| Pals de origen de la empresa EXTRINSECO | 0333 |0666|0341| NULA
Giro de la empresa [proveedora
39 cliente Sistema de calidad de la empresa EXTRINSECO | 0502 | 0295|0087 | NULA
proveedora
40 Asistencia técnica EXTRINSECO 0.201 0.401 | 0.901 NULA
41 Actitud del personal de ventas EXTRINSECO 0.237 0.473 | 0.356 NULA
Conocimiento de los productos y
42 servicios por parte del personal de EXTRINSECO 0.191 0.383 | 0.820 NULA
ventas
43 Nivel tecnologico de la empresa EXTRINSECO | 0269 |0537|0110| NULA
proveedora
44 Prestigio de la empresa proveedora | EXTRINSECO | 0.348 | 0.696 | 0.042 FUERTE
45 Experiencia de compras pasadas EXTRINSECO 0.268 0.537 | 0.262 NULA
6 Cumplimiento de especificiones técnicas INTRINSECO 0.167 0167 | 0.723 NULA
del producto
47 Marca del proveedor INTRINSECO 0.352 0.352 | 0.213 NULA
48 Variedad de productos y servicios del |\ roinseco | 0338 | 0338 [ 0,086 |  NULA
proveedor
49 ST Y e e e INTRINSECO | 0.378 |0.378 | 0.031 | MODERADA
producto
50 Relacion precio-calidad INTRINSECO 0.113 0.113 | 0.974 NULA
51 Tamafio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.368 0.368 | 0.218 NULA
52 Urb'cacéor: de laempresa proveedora | oy roinseco | 0378 | 0378|0180 |  NULA
Género de los E","ej 0 a. a1
53 contactos ais de origen de faempresa EXTRINSECO | 0.475 | 0.475 | 0.016 | MODERADA
proveedora
encuestados Sistema de calidad de la empresa
54 P EXTRINSECO 0.176 0.176 | 0.807 NULA
proveedora
55 Asistencia técnica EXTRINSECO 0.136 0.136 | 0.938 NULA
56 Actitud del personal de ventas EXTRINSECO 0.177 0.177 | 0.693 NULA
Conocimiento de los productos y
57 servicios por parte del personal de EXTRINSECO 0.114 0.114 | 0.939 NULA
ventas
58 Nivel tecnologico de la empresa EXTRINSECO | 0170 |0170|0720| NULA
proveedora
59 Prestigio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.336 0.336 | 0.203 NULA
60 Experiencia de compras pasadas EXTRINSECO 0.125 0.125 | 0.958 NULA

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.
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Tabla D.1.
Resultados de Pruebas de Asociacion (continuacion)
VARIABLE - V de . . NIVEL DE
NO. INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE CATEGORIA Cramer Phi Sig ASOCIACION
61 Cumplimiento de especificiones técnicas INTRINSECO 0.198 039 | 0.764 NULA
del producto
62 Marca del proveedor INTRINSECO 0.306 0.612 | 0.451 NULA
63 Variedad de productos y servicios del INTRINSECO 0.216 0433 | 0.796 NULA
proveedor
64 Empaque y preservacion del producto INTRINSECO 0.287 0.574 | 0.129 NULA
65 Relacion precio-calidad INTRINSECO 0.222 0.444 | 0.747 NULA
66 Tamafio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.303 0.606 | 0.665 NULA
67 Ubicacion de la empresa proveedora | oy roineeco | 0318 | 0637 | 0499 | NULA
proveedora
Nivel de experienci i i o
68 periencia. Pais de origen de la empresa EXTRINSECO | 0360 |0720|0128| NULA
de los contactos  |proveedora
t i i -
69 encuestados Sistema de calidad de la empresa EXTRINSECO 0.255 0510 | 0.395 NULA
proveedora
70 Asistencia técnica EXTRINSECO 0.203 0.405 | 0.890 NULA
71 Actitud del personal de ventas EXTRINSECO 0.232 0.464 | 0.403 NULA
Conocimiento de los productos y
72 servicios por parte del personal de EXTRINSECO 0.240 0.481 | 0.318 NULA
ventas
73 Nivel tecnoldgico de la empresa EXTRINSECO | 0203 |0407|0714| NULA
proveedora
74 Prestigio de la empresa proveedora EXTRINSECO 0.319 0.638 | 0.171 NULA
75 Experiencia de compras pasadas EXTRINSECO 0.263 0.526 | 0.311 NULA
76 Cumplimiento de especificiones técnicas INTRINSECO 0.247 0495 | 0.253 NULA
del producto
77 Marca del proveedor INTRINSECO 0.306 0.612 | 0.452 NULA
78 Variedad de productos y servicios del INTRINSECO 0.232 0329 | 0.574 NULA
proveedor
79 Empaque y preservacion del producto INTRINSECO 0.179 0.357 | 0.975 NULA
80 Relacién precio-calidad INTRINSECO 0.189 0.378 | 0.950 NULA
81 Tamafio de la empresa proveedora | EXTRINSECO | 0.381 |0.762 | 0.045 FUERTE
82 Ubicacion de la empresa proveedora | oy roineeco | 0289 | 0577 | 0800 |  NULA
proveedora
Rol que desempefian |Pafs de origen de la empresa -
83 | onel procesode  |proveedora EXTRINSECO | 0.408 (0.816 | 0.008 FUERTE
com i i p
84 pra los contactos |Sistema de calidad de la empresa EXTRINSECO 0.138 0.276 | 1.000 NULA
encuestados proveedora
85 Asistencia técnica EXTRINSECO 0.230 0.460 | 0.664 NULA
86 Actitud del personal de ventas EXTRINSECO 0.182 0.363 | 0.885 NULA
Conocimiento de los productos y
87 servicios por parte del personal de EXTRINSECO 0.194 0.388 | 0.797 NULA
ventas
88 Nivel tecnolggico de la empresa EXTRINSECO | 0200 | 0400|0747 | NULA
proveedora
89 Prestigio de laempresa proveedora | EXTRINSECO | 0.346 | 0.692 | 0.480 FUERTE
90 Experiencia de compras pasadas EXTRINSECO | 0.313 [0.627 | 0.034 | MODERADA

Fuente: elaboracion propia, con base en la encuesta aplicada entre diciembre de 2010 y enero de 2011.
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