ANALISIS DE LA PERCEPCION DEL VALOR DEL PROVEEDOR EN LOS

MERCADOS INDUSTRIALES

JUAN DANIEL PINZON TAFUR

PROYECTO DE GRADO PARA OPTAR POR EL TITULO DE:

ECONOMISTA Y NEGOCIADOR INTERNACIONAL

DIRECTOR DEL TRABAJO DE GRADO:

GUILLERMO BUENAVENTURA VERA, Ph.D.

UNIVERSIDAD ICESI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ECONOMIA Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

SANTIAGO DE CALI, NOVIEMBRE 2017



CONTENIDO

INTRODUCCION .....couceuceieisiseesetseesetse et bbbt 5
[ 0121 8 I LV 1 TN 6
2. METODOLOGIA ..ottt bbb 7
3. ANTECEDENTES ... ettt ettt ettt et sh e st sat e sttt e b e s bt e s ae e st e et e e b e e saeesatesabesabeebeennes 9
3.1 ReSUMENES A€ ArtiCUIOS ... ..eeiieieeiieieeeee ettt s st s s 9
3.2 Consolidacidn del PeNSAMIENTO ....c.ccuiiieiiieie ettt e e e e e sabee e s e eabeee e earees 36
4. CONSTRUCCION DEL MODELO.....cciiuieieiiieieeceeteeeeseeeeeseseeeeteeeaeeeesasssesasssesens s s esesssssssssssssnassns 39
4.1 Seleccion del MOdEI0 Base.........coiuiiiiiiiiiiieiee ettt sttt 39
4.2 Construccion del MOdelo Base. .......cooueiiiiiiiiiieeeeee e 41
5. METODOLOGIA ..ottt 44
5.1 ESCalas de MEdiCiON ......eooiiieiie ettt s 44
5.2 PROTOCOLIZACION ...ttt s e s sttt st st sasesseseseseneens 45
5.3 DISENO DE CUESTIONARIO .....ocveeiievetieeeecteteeeeeeeetes ettt et aesensssetens s e tess s sseseneanns 46
5.4 APLICACION ..ottt ittt 46
6. RESULTADOS ...eeeeeiieeeeietette ettt e e e ettt e e e e e e e bt e e e e e e e e anbbaeeeeeeeeaannseeeeeeeeesannnnneneeaeeaann 46
7. CONCLUSIONES ..ottt ettt e e e e e e ettt e e e e e e e be et e e e e e e e aannbaeeeeeeeesannnnaneeaeeaann 51
ANEXOS ..ottt sttt et e h e h e st st e b e b b e Re e e et e ettt enr e e nheesaeesanesane 52
BIBLIOGRAFIA. ......ooeivieitetiecte sttt ettt a bbbttt a bbbt st s a s e 80



RESUMEN

Propdsito: El presente trabajo investigativo, tiene como finalidad analizar la
influencia del valor percibido del proveedor por parte del cliente en los mercados
industriales. De esta forma, inicia con un analisis de tres dimensiones del valor
percibido: valor funcional, valor social y valor emocional y de sus respectivos
componentes. De forma consecutiva, evalla el impacto del valor percibido del
proveedor en la confianza y la lealtad del cliente y finalmente su influencia en el

proceso de recompra a dicho proveedor.

Disefio/metodologia: Inicialmente se realiza la consolidacion del conocimiento
tedrico. Basado en el anterior, se realiza un disefio del modelo y se procede a la
consecucion de las escalas. Una vez conseguidas estas, se realiza el protocolo de

elaboracion del cuestionario y la ejecucion de las encuestas.

Para contrastar las hipotesis propuestas se hace uso del modelamiento con
ecuaciones estructurales como un método de prueba estadistica apropiada

(Buenaventura, 2017), utilizando el pagquete AMOS 24.

Palabras claves: Valor percibido, proveedor, lealtad, confianza, recompra, valor

funcional, valor social, valor emocional, ecuaciones estructurales.



ABSTRACT

Purpose: The purpose of this research work is to analyze the influence of the
perceived value of the supplier by the client in industrial markets. In this way, it
begins with a three-dimensional analysis of the perceived value: functional value,
social value and emotional value and their respective components. Consecutively,
it evaluates the impact of the perceived value of the supplier on the trust and

loyalty of the client and finally its influence on the process of repurchasing.

Design / methodology: The consolidation of theoretical knowledge is initially carried
out. Based on the previous one, a design of the model is proposed and the scales
are obtained. Once these have been obtained, the protocol for the elaboration of

the questionnaire and the execution of the surveys are carried out.

To test the hypotheses proposed, modeling with structural equations is used as an
appropriate statistical test method (Buenaventura, 2017), using the AMOS 24

package.

Keywords: Perceived value, supplier, loyalty, trust, repurchase, functional value,

social value, emotional value, structural equations.



INTRODUCCION

En el mundo globalizado actual, donde cada vez son mas comunes los negocios
industriales entre firmas de diferentes paises, el concepto de valor percibido que
percibe el cliente ha venido ganando cada vez mas importancia en el contexto del
comercio internacional y ha logrado destacarse como una variable sumamente
importante que deben tener en cuenta los empresarios, puesto que esta puede ser
determinante en el momento de la recompra de los productos o servicios del
mismo proveedor (Lian, 2016). En un entorno de fuerte competencia, multiples
sustitutos y escasa diferenciacion entre productos, entender este concepto y sus
componentes, asi como sus implicaciones en la lealtad, la confianza y el proceso
del cliente puede ofrecer al empresario una ventaja en la consecucién de su
objetivo de maximizar sus ganancias en un entorno tan volatil. De aqui que en la
actualidad el hecho de saber en dénde reside el valor desde el punto de vista del

cliente, se ha vuelto un factor fundamental para los proveedores (Ulaga, 2001).

Es por esto, que el presente proyecto de investigacion, tiene como objetivo
principal analizar el intercambio comercial internacional desde el concepto del
valor percibido en los mercados industriales, enfocado desde la relacién cliente
proveedor, partiendo de un analisis de sus componentes principales: valor
percibido, valor social y valor emocional, y enfocandose en la influencia de este
concepto en la lealtad y confianza que infunde en el consumidor para una

posterior decision de recompra al proveedor.



1. OBJETIVOS

Objetivo general: Establecer los mecanismos de relacion del valor percibido del
proveedor y sus componentes por parte del cliente, asi como su influencia en la

confianza y lealtad del consumidor al momento de recomprar.

Obijetivos especificos

1. Consolidar un marco tedrico amplio y suficiente como base soélida de
conocimiento para la investigacion.

2. Construir un modelo a partir de la seleccion de dos modelos bases que
permitan estudiar la relacion entre valor percibido, lealtad, confianza y
recompra entre proveedor y cliente.

3. Ajustar el modelo a las condiciones del estudio, realizando el proceso de
protocolo de validacion de las preguntas, la elaboracion del cuestionario y la
ejecucion de las encuestas que permitan tener un contraste estadistico
veras y confiable.

4. Contrastar estadisticamente el modelo propuesto.

5. Valorar los aportes académicos y sociales de la presente investigacion.



2. METODOLOGIA

El método utilizado para desarrollar la investigacion consta de dos procesos

principales: un proceso de desarrollo tedrico y otro proceso de trabajo de campo.

El proceso de desarrollo tedrico inicia con la consolidacién del marco tedrico
constando principalmente del analisis de articulos académicos. Para la busqueda
de estos, se definieron claves de busqueda por términos relacionados con los
objetivos planteados como “valor percibido de las importaciones”, “factores que
afectan el valor percibido en el comercio internacional” y “El valor percibido en
compras industriales”, asi como también se realizé la busqueda por autores
reconocidos sobre el tema como Wolfgang Ulaga y Andreas Eggert. La Busqueda
de estos se realizO en bases de datos académicas confiables, filtrando por los
articulos de publicaciones mas recientes. Una vez asegurada la pertinencia de los
articulos, se procedi6 a analizar la explicacion teérica de estos, los modelos
propuestos y las conclusiones con el fin de consolidar una base tedrica para el

desarrollo de la investigacion.

Una vez finalizada la recopilacion de las fuentes, se procede a disefiar el modelo
propio, basado en dos o tres articulos significativos en los cuales las relaciones
entre variables hayan sido probadas satisfactoriamente. Una vez aprobado el
modelo y la pertinencia de las relaciones entre variables, se da paso a la
consecucion de las escalas o preguntas que se piensan incluir en las encuestas

de las cuales se va a obtener la informacion.



Ahora bien, el proceso de trabajo de campo inicia con un protocolo de validacion
de las preguntas. Este protocolo se realiza para probar si realmente lo que va a
preguntarse a los encuestados es entendible, coherente y no esta sesgado a una
respuesta especifica. Una vez validadas las preguntas, se procede a la
elaboracion del cuestionario donde cada individuo debe responder en qué grado
de acuerdo o desacuerdo esta con una afirmacion correspondiente al tema de 1 a
7 donde el valor menor es totalmente en desacuerdo y el mayor es totalmente de

acuerdo

Al proceder con la ejecucién de la encuesta, el publico objetivo son empleados o
empresarios del area de compras de empresas de Santiago de Cali que manejen
los conceptos relacionados con la relacién con los proveedores de dichas firmas.
Una vez conseguida una muestra significativa, se realizara un contraste
estadistico haciendo uso del proceso de modelamiento de ecuaciones
estructurales como un método de prueba estadistica, que permite la validacion
cuantitativa de las hipétesis cuantitativas planteadas en el estudio. (Buenaventura,

2017).



3. ANTECEDENTES

3.1 Resumenes de articulos

A continuacion, se presenta el andlisis de los articulos académicos utilizados como
principal fuente tedrica del proyecto, que sirvieron de guia para la consolidacion
del marco teorico asi como de base para la creacion del modelo propuesto.
Ademas, estos articulos de la literatura académica aportaron también las escalas

de medicion para el desarrollo del trabajo de campo.

3.1.1 Las relaciones entre calidad, costo, valor y el uso de la
informacion de mercado de exportacion: un estudio empirico

Titulo: The relationships among quality, cost, value, and use of Export Market

Information: An empirical study

Autores: Kjell Toften and Svein Ottar Olse

Publicacion: Journal of International Marketing Vol. 12

Afo: 2004

El trabajo se centra en que el uso de la informacion del mercado ha sido un asunto
de gran interés en los ultimos afos, en donde paralelamente se ha encontrado que
el desempefio de las empresas en el mercado depende de la calidad de la
informacion del mercado que tenga y de su respectivo uso (Toften, 2004). Para las

firmas dedicadas a la exportacion, la informacion es de suma importancia para la



toma de decisiones para prevenir incurrir en errores que resulten en costos
adicionales, dada la complejidad del entorno internacional y la falta de familiaridad

gue los exportadores pueden tener con este (Toften, 2004).

De aqui surge el propdsito de analizar las variables calidad, costo, valor y uso de
la informacion del mercado de exportaciones y sus roles interactivos,
resolviendose inquietudes acerca de como los empresarios evallan estos
factores; ademas establecer si los gerentes consideran el costo como un indicador
primario del valor percibido. El trabajo considera el valor como una evaluacién
global de la utilidad o utilidad de la informacién del mercado de exportacion

basada en lo que se recibe y lo que se da.

El estudio concluye que “el valor percibido de la informacién del mercado de
exportaciones es importante para su uso y que la calidad y el costo percibidos
influyen en el valor percibido del producto, lo que sugiere que los empresarios
deben dirigir su atencién a la calidad, el costo y el valor de la informacion tanto de
exportadores y usuarios como de los proveedores de informacion” (Toften, 2004).
Asimismo, el exportador se debe esforzar por ser un buen recolector y comprador
de informacion de mercado relevante, y el proveedor debe esforzarse por

proporcionar a los exportadores informacion que les sea mas valiosa.

También, se concluye que para aumentar el valor de la informacion del mercado
se recomiendan tres estrategias: la primera es que las empresas de exportacion

deben crear mecanismos para mejorar el flujo de comunicacion entre exportadores

10



y proveedores de informacion sobre el mercado de exportacion, la segunda es que
debe ser posible incrementar el valor de la informacion de exportaciones si se
refuerzan las relaciones con los proveedores en términos de conocimiento y
confianza entre ambas partes. Finalmente, se asevera que como la calidad es el
principal determinante del valor, los exportadores deben gastar mas tiempo y
esfuerzo investigando la reputacion de sus proveedores de informacion en los
casos de compras por primera vez y deben desarrollar un tipo de retroalimentacién
sobre como mejorar la calidad y el valor en el tiempo, puesto que entre mayor es
la calidad percibida, mayor el valor percibido (Toften, 2004). El titulo aporta los

siguientes modelos:
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3.1.2. El valor percibido en los mercados industriales: una perspectiva
multidimensional

Titulo: El valor percibido en los mercados industriales: una perspectiva

multidimensional
Autores: Luis J. Callarisa Fiol, Enrique Bigné Alcariiz, Miguel Angel Moliner Tena
Ano: 2006

El trabajo contextualiza como el concepto de valor percibido en los mercados
industriales ha venido siendo objeto de interés en la literatura sobre todo en el
sector servicios desde principios de los afios noventa. A partir de una perspectiva
racional o cognitiva basada basicamente en aspectos de caracter funcional, se
han pasado a contemplar elementos mas intangibles pero que asimismo influyen
en los procesos de decision, como son los elementos de caracter social y

emocional (Moliner, 2006).

El valor percibido ha sido tratado constantemente para los mercados de consumo,
sin embargo existe escasez de trabajos en los mercados industriales, por lo que el
valor percibido por un comprador industrial plantea interesantes cuestiones.
(Moliner, 2006). De esta forma, en este trabajo los autores plantean que “se
pretende demostrar como el valor percibido de las relaciones de intercambio entre
empresas de un sector industrial viene condicionado por aspectos de caracter
racional o funcional pero también por aspectos de caracter emocional y social” .

Para cumplir con este propésito, un objetivo fundamental que se plantea es

12



desarrollar y validar una escala de medicion del valor percibido del comprador

industrial.

El trabajo concluye como es posible observar al valor percibido como un
constructo complejo y multidimensional, integrado por elementos de caracter
funcional, emocional y social, donde los individuos con capacidad de decision en
la empresa cliente, serdn quienes realizaran la valoracion pertinente. Desde esta
perspectiva, el constructo valor percibido no puede ser observado directamente.
Debido a esto, se elabora la escala de medida del valor percibido para los
mercados industriales que sea valida tanto para la percepcion integrada de

caracter cognitivo como para la percepcion multidimensional (Moliner, 2006).

Moliner (2006) afirma que “con el uso de esta escala y del analisis dimensional, se
probd la existencia de las tres dimensiones (valor funcional, valor social y valor
emocional) y su influencia en la concepcion global del valor percibido”, permitiendo
observar como a pesar de que tradicionalmente se cree que en los mercados
industriales la toma de decisiones esta revestida basicamente de connotaciones
de caracter racional o funcional, los resultados muestran la importancia del valor
emocional y social en la formacion de valor percibido, donde el hecho de que las
empresas estén constituidas por personas influye notablemente en la existencia
de emociones, sentimientos y sensaciones que afectan las decisiones finales; y
asimismo, el notable incremento de la importancia de la percepcion de las
empresas ha dado lugar a que el valor social tenga también un peso mas que

significativo en la percepcion de valor del comprador industrial (Moliner, 2006).

13



El titulo aporta el siguiente modelo:

S4CM
SACCONY

S4CCC

BFCP

BFCSEMP
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VSREP

FEEXFP

FETP

VERT

Fuente: Moliner, 2006

3.1.3 Midiendo el valor percibido en los mercados industriales

Titulo: Measuring Customer-Perceived Value in Business Markets

Autores: Wolfgang Ulaga, Samir Chacour

Afo: 2006

El estudio se enfoca en la cuestion de la preocupacion constante de la gerencia de
muchos negocios hoy en dia de ofrecer un valor superior a los clientes. Saber

donde reside el valor desde el punto de vista del cliente se ha vuelto un factor
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fundamental para los proveedores y que estos los perciban a través de las
estrategias que implementa el vendedor (Ulaga, 2006). En este documento, la
construccion del valor percibido por el cliente se evalla primero a través de una
revision de la literatura y luego se desarrolla una medida de varios elementos del
valor del cliente donde el enfoque es ilustrado mediante un proyecto de desarrollo

de la estrategia de marketing de un importante fabricante de productos quimicos.

En el presente articulo, se adopta el punto de vista del proveedor y la necesidad
de entender mejor la percepcion de valor del consumidor. Debido a que el valor
percibido del cliente no es facil de medir en los mercados industriales, el objetivo
principal del presente articulo es proporcionar una herramienta de gestion para
medir la percepcion del valor de los clientes industriales en forma de auditoria del

valor del cliente (CVA por sus siglas en ingles). (Ulaga, 2006).

El estudio concluye resaltando la importancia de los mapas y tablas de valor en el
desarrollo de estrategias de mercados pues permiten identificar atributos
especificos percibidos por los consumidores indicando estrategias que pueden ser
implementadas para mejorar la ventaja competitiva de la empresa. De esta forma,
Ulaga y Eggert afirman que “se prueba por ejemplo cdmo las modificaciones de
estrategias en lo que respecta a reducciones de precios y aumento en la calidad
son importantes, es necesario que estas sean percibidas como un aumento del
valor del bien o servicio por parte del consumidor’. Asimismo, se asevera la
importancia de que un proveedor busque mejorar su valor percibido a través de la

seleccibn de atributos considerados particularmente importantes por los

15



consumidores. Asimismo, se encuentra informacion adicional valiosa como por
ejemplo la forma en que entender como los consumidores perciben el valor del
producto puede ayudar a los proveedores a desarrollar relaciones de largo plazo.
Asimismo, el entendimiento de la forma en como el cliente percibe el valor, puede
ayudar a los proveedores a mejorar sus estrategias de mercadeo existentes,
asignar los recursos de mercadeo donde se necesitan, y capacitar al personal de

ventas en estos aspectos (Ulaga, 2006).

El titulo aporta los siguientes modelos:

Product
Related
Components
Service |
Quality Composed Related
of Components
Customer - : | Components
Perceived Function M
val or Promotion
= Related
Price Components

Owality

LOW VALUE

- " - - [

Price

FIGURE 5. Strategic marketing options. Understanding and delivering superior value to customers is key to
creating and sustaining long-term industrial relationships.

Fuente: Ulaga, 2006
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3.1.4 La lealtad del consumidor in clusters industrials: el valor percibido y la
satisfaccion como antecedentes.

Titulo: Customer loyalty in industrial clusters: perceived value and satisfaction as

antecedents.

Autores: Luis J. Callarisa Fiol, Enrique Bigne Alcafiiz, Miguel A. Moliner y Javier

Sanchez Garcia.

Afo: 2009

El trabajo se centra en que es comunmente reconocido que alcanzar la lealtad del
consumidor es un objetivo fundamental de cualquier firma, puesto que con una
relacion con esta caracteristica se evidencia mayor colaboracién, menos reclamos,
menos sensibilidad al precio y en suma una mayor rentabilidad. Desde este punto
de vista, una relacién de largo plazo basada en la lealtad del consumidor es un
activo fundamental de cualquier firma. Recientes avances en estudios del
consumidor y de marketing han encontrado que el valor percibido y la satisfaccién
son dos factores claves para explicar la lealtad del consumidor, sin embargo en la
actualidad existen pocos estudios que se centren en explicar esta lealtad entre

firmas (Moliner, 2009).

De aqui, a Moliner y companiia les surge “el propdsito de analizar desde la
perspectiva del marketing de relaciones y enfocarse en estudiar la lealtad de
consumidores industriales el contexto de un Cluster, puesto que la lealtad se
define como una variable clave para estudiar relaciones de largo plazo entre

empresas”. De esta forma, el objetivo general del trabajo radica en demostrar que
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el valor percibido y la satisfaccion del consumidor son antecedentes de la lealtad

del consumidor.

El estudio concluye que ha permitido un entendimiento mayor de la conducta leal
del consumidor en el contexto de un clister. De esta forma, los resultados
empiricos del estudio muestran que en este contexto especifico, el valor percibido
y la satisfaccion son antecedentes de la lealtad del consumidor y que de forma
mas especifica, el valor percibido desde una perspectiva multidimensional, es
identificado como la variable clave en la formacién de satisfaccion y lealtad del

consumidor (Moliner, 2009).

Lo anterior, permite entender mejor el rol central que se le asigna al valor percibido
y la importancia de su papel en el establecimiento y mantenimiento de las
relaciones de largo plazo entre empresas industriales. También se concluye la
importancia de las dimensiones emocionales y sociales, en un nivel similar a la
dimensién funcional del valor percibido, donde un incremento notable en la
importancia de la percepcién social de la empresa radica en una influencia en sus
resultados econdmicos, y tiende a representar un rol significativo in la percepcion
de un mayor valor por el comprador industrial. En relacién a este valor social, se
demostré que las dos dimensiones sociales que mas valora el consumidor son las

de buenas practicas sociales y credibilidad en general (Moliner, 2009).

Algunos de los modelos presentados en el trabajo son los siguientes:
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3.1.5. Las percepciones del consumidor del precio, calidad y valor: un modelo
de medios y fines como sintesis de evidencia.

Titulo: Consumer perceptions of Price, quality and value: A means-end model and

synthesis of evidence

Autor: Valarie A. Zeithaml

Afo: 2015

El estudio se basa en evidencia de estudios pasados e ideas de una investigacion
exploratoria que se combinan para poder configurar un modelo conceptual que
define y relaciona precio, calidad percibida y valor percibido, a partir de lo cual se
presentan proposiciones acerca de los conceptos y sus relaciones que son
soportadas con su respectiva literatura correspondiente. El interés de este trabajo
se basa en que pese a que las percepciones del consumidor sobre el precio,
calidad y valor han sido considerados determinantes de decision de compra del
consumidor, hay poca busqueda de estos conceptos y los vinculos entre si

(Zeithaml, 2015).

De aqui, surge el propésito de “definir los conceptos de precio, calidad y valor
desde la perspectiva del consumidor, relacionar los conceptos en un modelo
conceptual unificado y desarrollar proposiciones acerca de los conceptos,
examinando la evidencia disponible que soporte estas proposiciones y sugiriendo
areas donde la busqueda sea requerida” (Zeithaml, 2015). . Para cumplir con
estos objetivos, se revisaron las investigaciones en cuanto a calidad y valor ya

existentes en la industria de bebidas.
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El estudio plantea una adaptacion de un modelo previo propuesto que relaciona
los conceptos de precio, calidad percibida y valor percibido. De aqui Zeithaml
define “la calidad percibida como el juicio del consumidor sobre la excelencia
general o superior de un producto y esta difiere generalmente del concepto
tradicional de calidad. Esta principalmente se ve influenciada de acuerdo al
modelo, principalmente por 3 aspectos: la reputacion, las dimensiones abstractas
y el precio percibido” (Zeithaml, 2015). La reputacién estd compuesta por dos
aspectos extrinsecos: el nombre de la marca y el nivel de publicidad, las
dimensiones abstractas por los atributos intrinsecos y el precio percibido por el

precio objetivo.

El valor percibido puede definirse como “la evaluacion global del consumidor sobre
la utilidad de un producto basada en las percepciones de lo que se recibe y lo que
se da; y dado que lo que se recibe y lo que se da entre consumidores varia entre
uno y otro, el valor representa un tradeoff entre los componentes de lo que se day
lo que se recibe” (Zeithaml, 2015). Las principales caracteristicas de este concepto
de valor percibido radican en que los componentes beneficiosos del valor incluyen
atributos intrinsecos, atributos extrinsecos, calidad percibida y otras abstracciones
relevantes de alto nivel. De igual forma, se asevera que los componentes de
sacrificio del valor percibido incluyen los precios monetarios y los precios no
monetarios. Finalmente, se concluye que el valor percibido afecta la relacion entre

calidad y compra.

Los modelos propuestos por el estudio son los siguientes:
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3.1.6. La examinacién del valor percibido del cliente en un contexto
internacional de servicios B2B

Titulo: An examination of client perceived value in a B2B international services

context

Autores: Paul G. Patterson, Vinh Q. La (University of South Wales), and Chris

Styles (University of Sydney).

Afo: 2009

El valor del cliente ha venido emergiendo como un importante tema de
investigaciébn para investigaciones académicos y practicantes. De acuerdo a
ciertos estudios, para sobrevivir en los mercados internacionales en el altamente
competitivo entorno global, las firmas en el sector de servicios requieren entregar
un valor superior del cliente. De aqui que el estudio se enfoque en investigar los
antecedentes del valor percibido del cliente in el contexto profesional de servicios

B2B en un entorno internacional (Patterson, 2009).

Por consiguiente, “el propodsito del estudio es examinar los antecedentes del valor
percibido del cliente en un entorno de servicios internacional de B2B y examinar
los efectos moderadores del efecto pais de origen en el rendimiento percibido”

(Patterson, 2009).

Los autores desarrollan un modelo del valor percibido del cliente en un entorno
internacional, mas especificamente, este modelo presenta los efectos de factores

clave como el efecto pais de origen, la experiencia internacional de la empresa y
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la experiencia de compra del cliente en el valor y el rendimiento percibido del

cliente.

Basado en un estudio de clientes realizado en el sudeste de Asia, los resultados

prueban que el rendimiento percibido por el cliente esta influenciado por el efecto

pais de origen mientras que el valor percibido del cliente esta influenciado por la

experiencia de compras del cliente (Patterson, 2009). Los resultados del estudio,

también prueban que las habilidades técnicas, la orientacién del cliente y la

reputacion corporativa tienen un impacto positivo en la rentabilidad percibida en

general.

Algunos de los modelos presentados en este estudio son:
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3.1.7. Los efectos de los factores de estimulo del marketing en el valor
percibido y adquisicion de alimentos orgdanicos en Malasia.

Titulo: The effects of marketing stimuli factors on consumers perceived value and

purchase of Organic food in Malaysia
Autores: Song Bee Lian, Meysam Safari, Shaheen Mansori
Publicacién: Jurnal Pengurusan p119-130

Af0:2016

El propdsito de este estudio es examinar los efectos de los factores de estimulo de
marketing en el valor percibido y de forma subsecuente en la compra de alimentos
organicos en Malasia. Para esto se seleccionan cinco variables de estimulo que

son: atributos del producto, precio, disponibilidad, promocién de ventas y
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comunicacion de marketing. Se espera que esta investigacion provea
implicaciones tedricas en cuanto a validacion y extension del modelo de estimulo-
intervencion-respuesta de Kroeber-Riel y Weinberg. En cuanto a implicaciones de
tipo administrativo, los resultados de la investigacion asistirdn en la planeacion,
formulacion e implementacion de estrategias de marketing para productores y

distribuidores del producto.

Los principales objetivos de este estudio se centran en investigar el efecto de los
atributos del producto, precio, disponibilidad, promocion y comunicacién en el valor
percibido y analizar la influencia del valor percibido por los consumidores frente a
la compra real de comida organica. EI método utilizado para este estudio fue una
encuesta a 430 personas, y se probaron las hipétesis a partir del modelamiento de

una ecuacion estructural (Lian, 2016).

Los resultados revelan que el atributo del producto, la disponibilidad y la
comunicacién de marketing influyen de forma significativa en el valor percibido del
cliente. Asimismo, se probd que el valor percibido de los consumidores esta
positivamente correlacionado con la compra actual del producto. También, se
probé que no hubo un efecto significativo del precio y de la promocion de ventas
con el valor percibido de los alimentos organicos. Con base en lo encontrado se
recomienda enfocar las estrategias de estimulos de marketing hacia proveer un
mayor valor a los consumidores, para incrementar las ventas al publico de estos

productos (Lian, 2016).
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Como recomendacion al final, se aconseja que ya que este estudio solo se enfoco
en cinco aspectos clave de marketing que pueden influir en el valor percibido, para
obtener un entendimiento mayor acerca del comportamiento de compra y del valor
percibido del consumidor, existen otros factores que son influyentes como es el
conocimiento del consumidor acerca del producto, y el reconocimiento del estilo de
vida que estos alimentos conllevan, que deberian ser considerados para un

estudio posterior (Lian, 2016).

Algunos de los modelos que se presentan en el estudio son:

STIMWMULI
INTEEVENTION -
Marketing EESPONSE
Activating Process
(uality, Price, Buying Behaviour
Commmumnication, Astitedes, Emotions,
Distinctiveness, Sarvice, Motivation Purchase
Awailability
Copnitive Processes Choice
Environment
Perception. Praference
Family, Peer Groups, Memorising, Leaming
Social Classas
Product Attributes
Price
Availabiliny Perceived Valus HE - Acrmal Purchase

Sales Promotion

Marketing
Communications

Fuente: Lian, 2016
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3.1.8 Valor percibido del consumidor y su dimensién

Titulo: Customer Perceived Value and its Dimension

Fuente: Asian Journal of Social Sciences and Management Studies

Autores: Septa Akbar Aulia, Inda Sukati, Zuraidah Sulaiman

Afo: 2016

El valor percibido del consumidor se ha convertido en el concepto mas
extensamente utilizado en literatura de marketing en los afios recientes. Este es

considerado como la clave principal para sostener un negocio especialmente en
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mercados donde la competencia es caracteristicamente alta. De forma
consecuente, entender sus dimensiones y sus influencias en la conducta y el
comportamiento del consumidor resulta crucial para el empresario. Esta
investigacion se encarga de revisar la literatura relacionada del concepto de valor
percibido de un producto en tres categorias el valor percibido respecto al producto,

respecto a lo social y respecto a lo personal.

El valor percibido puede definirse como lo asegura Zeithaml (1988) como la
evaluacion completa del consumidor sobre la utilidad de un producto basado en
sus percepciones de que es lo que recibe y que es lo que da, es decir sobre los
beneficios que se reciben del producto y a lo que se renuncia por obtenerlo tanto
monetariamente como en aspectos no monetarios. De aqui se define el valor en
cuatro formas: como precio bajo, como lo que sea que se quiere en un producto,
como la calidad recibida por el precio que paga el consumidor y como no que se
recibe por lo que se da (Aulia, 2016). El estudio de este concepto también resulta
importante pues se ha encontrado un efecto directo en las intenciones de

recompra del consumidor y su lealtad.

El estudio concluye con el hecho de que logra extender el conocimiento del valor
percibido proveyendo una revision de todas las dimensiones del valor percibido en
el contexto de un producto, que se pueden dividir en tres categorias: de producto,
sociales y personales. En adicidn, establece que “hay seis tipos de necesidades
del consumidor que deben ser tomadas en cuenta al momento de medir el valor

percibido que son: la necesidad de la funcion del producto, la necesidad de placer,
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la necesidad de aceptacion, la necesidad de cumplimiento, la necesidad de ser

uno mismo Yy la necesidad por hacer algo bueno” (Aulia, 2016).

Algunos de los modelos presentados en el estudio son:
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3.1.9. Un enfoque integrado al valor del consumidor: un enfoque
comprensivo-prdctico.

Titulo: An integrated Approach to Customer Value: A comprehensive-practical

approach.

Autor: NG KLANAC

Afo: 2013

El valor del consumidor o valor percibido del consumidor juega un papel
extremadamente relevante en la disciplina y en la practica del mundo empresarial,
pues conlleva un impacto directo en los resultados del comportamiento del
consumidor, puesto que es considerado a relacionarse directamente con la lealtad
del consumidor y por consiguiente con un mejor desempefio financiero y una
consolidacion de una ventaja competitiva. El entendimiento de este concepto
permite a las compafias conocer las necesidades y expectativas de los clientes y

de esta forma dirigir sus recursos de una forma mucho mas eficiente.

Este trabajo presenta un enfoque comprensivo y practico para estudiar el valor
desde el punto de vista del consumidor, definido como valor del consumidor y sus
componentes mostrando su grado de complejidad y su forma multidimensional.
Este enfoque esta construido en tres enfoques hacia el valor del consumidor: el de
beneficio-sacrificio, el de medios-fines y el experiencial. Este enfoque permite
desarrollar una vision mas completa de este concepto y sus componentes
ofreciendo una guia mas significativa para la aplicacién de las estrategias de

marketing (Klanac, 2013).
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Se concluye en el estudio que cada uno de los enfoques empleados enfrenta
algunas limitaciones en su provision de un entendimiento comprensivo del valor
percibido del cliente debido a que dejan a un lado algunos aspectos principales de
este. También, se encontré que aunque los enfoques utilizados ofrecen diversas
formas de estudiarlo, son complementarios y cuando son integrados ofrecen la
posibilidad de capturar la complejidad y la riqueza del valor del cliente (Klanac,

2013).

Asimismo, se encuentra que este estudio enriqguece la conceptualizacion del
concepto de valor percibido del cliente ofreciendo una guia valiosa para
actividades industriales de marketing futuras, puesto que un entendimiento de los
componentes del valor percibido del cliente permite a las compafias mejorar el

disefio asi como su propuesta de valor al cliente.

Algunos de los modelos presentados en el trabajo son:

i Custorner cognition and ™
behaviour
|(- d Carstorners” end-states N
b * A
Customer value -:f b Benefits | Sacrifices ¢
.
I
.':/- a Customes value drivers
S i

Fuente: Klanac, 2013
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3.1.10. Explicando el valor percibido del cliente en servicios B2B

Titulo: Explaining customer perceived value in business-to-business services

Autor: Joris de Vulder

Afo: 2011

El valor percibido puede considerarse como el ratio entre los beneficios y
sacrificios percibidos por el consumidor. El resultado de esta ecuacion es
generalmente asumido como un conductor de la satisfaccion del cliente y la
decision de recompra (de Vulder, 2011). En consecuencia. Este concepto ha sido
objeto importante de estudios de marketing aunque ha sido en parte dejado a un

lado en los contextos de compra y venta industriales.

El objeto de estudio es identificar los conductores del valor percibido del cliente en
una relacion de negocio a negocio (B2B) y probar algunos de los que son
actualmente reconocidos como: satisfaccion del cliente, retencion del cliente,
lealtad, recompra, reputacion, apego del cliente y crecimiento en cuota de
mercado (de Vulder, 2011). Para propositos del estudio se propone un modelo
tedrico donde involucramiento del consumidor, reputacion corporativa,
compartimiento de informacién, flexibilidad, distribucion equitativa y calidad del
servicio percibido se probaran como hipétesis como conductores del valor

percibido del cliente, a partir de los resultados de una encuesta.

En estudio concluye que “la reputacion corporativa y la flexibilidad tienen un

impacto significativo en el valor percibido del consumidor” (de Vulder, 2011).
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También, las metas compartidas parecen impactar significativamente el valor
percibido del cliente aunque este no fuera probado como hipétesis anteriormente.
Sin embargo, el estudio no pudo proveer la evidencia que el involucramiento del
cliente, el compartimiento de informacion, la distribucion equitativa y la calidad del

servicio percibido tuvieran una relacion con el valor percibido del cliente.

Es importante anotar que los dos primeros factores que resultaron ser
significativos, han sido validados anteriormente en otros estudios y en la literatura
como conductores del valor percibido del cliente. Sin embargo, en las discusiones
del trabajo se plantea el hecho de que otros factores que han sido validados
anteriormente en la literatura como son la distribucion equitativa y la percepcién de
la calidad del servicio, no hayan resultado validos, lo que quizéds podria deberse al
contexto de que el estudio se concentra en las relaciones B2B. De igual forma, es
de anotar que otro factor que no habia sido tenido en cuenta previamente como es

las metas compartidas, haya resultado significativo (de Vulder, 2011).

Algunos de los modelos presentados en el trabajo son:
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3.2 Consolidacion del pensamiento
Con la revision de las fuentes bibliograficas previamente resumidas y analizadas,

fue posible el reconocimiento de la importancia del concepto de valor percibido en
el ambito del intercambio comercial internacional. El valor percibido puede
definirse como la evaluacion global del consumidor sobre la utilidad de un
producto, basada en las percepciones de lo que se recibe y lo que se da, es decir

sobre los beneficios que se reciben del producto y a lo que se renuncia por
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obtenerlo tanto monetariamente como en aspectos no monetarios. Las principales
caracteristicas de este concepto de valor percibido, radican en atributos
intrinsecos y extrinsecos, calidad percibida y otras abstracciones relevantes de

alto nivel. (Zeithaml, 1988).

Este concepto, ha venido siendo comiunmente estudiado con relacion a otros
conceptos como la lealtad del consumidor, que se ha consolidado como un activo
fundamental de cualquier firma en la actualidad, y donde por ende se ha
posicionado como un objetivo fundamental de cualquier empresa, ya que a mayor
lealtad se evidencia mayor colaboracion, menores reclamos, menor sensibilidad al
precio y por consiguiente mayores ganancias. Con relacion a esta lealtad, el valor
percibido y la satisfaccion resultan ser factores claves para explicar su formacion,
y su importancia al momento de establecer y mantener relaciones de largo plazo

entre empresas industriales. (Moliner, 2009).

Asimismo, se ha analizado que para sobrevivir en los mercados internacionales en
el entorno global altamente competitivo actualmente, se requiere que las firmas
cada vez entreguen un valor superior al cliente. Es por esto, que también al
estudiar otros factores que afectan el valor percibido por el cliente, se ha
encontrado que este también se ha influenciado por factores como el efecto pais
de origen y la experiencia de compras del cliente. (Patterson, 2014). De igual
forma, se ha probado como otros factores como las habilidades técnicas, la
orientacion del cliente y la reputacion corporativa tienen un impacto positivo en la

rentabilidad general de las empresas, con relacion al valor percibido del cliente.
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También, otros estudios han encontrado que otros aspectos que la empresa
puede manejar como los atributos del producto, la disponibilidad y la comunicacion
de marketing influyen de forma significativa en el valor percibido del cliente.
Asimismo, también se ha comprobado que el valor percibido de los consumidores
esta positivamente correlacionado con la compra actual del producto (Lian, 2016).
Asimismo, otros estudios que se han enfocado mas en la relacion directa entre
empresas han encontrado que en relaciones B2B la reputacion corporativa y la
flexibilidad también tienen un impacto significativo en el valor percibido del

consumidor, al igual que las metas compartidas. (De Vulder, 2012).

Para concluir, es importante resaltar la importancia del concepto de valor percibido
al analizar el intercambio comercial internacional, pues como se prueba en los
estudios anteriormente mencionados, el hecho de que una empresa tenga claro
este concepto, sus caracteristicas y los principales factores que lo influencian, y
adapte sus estrategias enfocandose en maximizar este valor percibido al cliente,
esto le permitird no solo subsistir en los mercados internacionales en el entorno
global altamente competitivo actual, sino que al probarse la correlacién positiva
entre el valor percibido del cliente y la compra actual del producto, le permitira

mejorar sus ventas y su rentabilidad.
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4. CONSTRUCCION DEL MODELO

4.1 Seleccion del modelo Base

Para la seleccion y disefio del modelo propuesto, se tomaron como referencia dos
modelos de los articulos académicos que compusieron el marco teorico, que
resultaron ser los mas pertinentes y completos en cuanto a explicar el valor

percibido entre proveedor y cliente en mercados industriales.

De esta forma, escogemos el primer modelo del estudio Callarisa, Bigné y Moline,
gue presenta a continuacion. Asimismo, se presenta el andlisis factorial del valor
percibido total en sus tres dimensiones: valor funcional, valor social y valor
emocional, las cuales fueron tomadas para el modelo propuesto. Ademas, a las
escalas de la encuesta a las que se les realizd protocolo también pertenecian a

esta investigacion.

Perspectiva multidimensional de los mercados industriales
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Para el caso del segundo modelo, se eligio el articulo denominado “Los efectos de
los factores de estimulo del marketing en el valor percibido y adquisicion de
alimentos organicos en Malasia” de los autores Song Bee Lian, Meysam Safari y
Shaheen Mansori del afio 2016. De este articulo, se abstrajo la influencia que

puede tener el valor percibido en la compra actual en los mercados industriales.

Los efectos de los estimulos del marketing en el valor percibidos y adquisicion

de alimentos
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A partir de estos dos trabajos académicos, se propuso el modelo que se presenta

en a siguiente seccion.

4.2 Construccion del modelo base

Este modelo se centra en el estudio del valor percibido del proveedor por parte del
cliente y sus influencias en la lealtad y la confianza que a su vez pueden influir en

la recompra de productos o la retoma de servicios del proveedor.

Conveniencia
Costes de Cambio \
[Calidad del producto

(Calidad de los empleados

Valor Funcional

Valor

del proveedor

[Calidad del servicio de la empresa]

Imagen social

Reputacion

Experiencia

Valor Emocional

Trato Personalizado

(Relaciones InterpersonalesJ

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Hipétesis:

H1:El valor percibido del proveedor por parte del cliente influye de forma directa en

la confianza del consumidor.

H2:La confianza del consumidor influye directamente en la lealtad de este hacia su

proveedor.

H3:El valor percibido parte del cliente influye la lealtad hacia los productos de su

proveedor

H4: La lealtad del cliente hacia su proveedor influye directamente en la decision de

recompra de sus productos.

La primera hipétesis (H1) hace referencia a una relacion entre valor percibido y
“TRUST” cuya variable se refiere a la confianza del consumidor. Esta hipotesis
busca relacionar el valor percibido del proveedor por parte del cliente y su
influencia en la confianza de este tratando de probar que una mayor confianza
puede traducirse en mayor valor y viceversa. Dicha hipétesis es soportada por
Hammervol, T y Toften J (2010) donde prueban que “En la medida que se
fortalece la confianza vendedor/comprador, se incrementa la percepcion de valor

por parte del comprador”. (Hammervol, et al 2010).

La segunda hipétesis (H2) implica una relacién entre las variables “TRUST” y
‘LOYALTY”. Estas hacen referencia a una relacion entre la confianza del

consumidor hacia su proveedor principal y como esta influye en la lealtad hacia
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este. Esta hipdtesis ya fue testeada por Baptista, Silva y da Veiga (2015) donde
encontraron que entre mayor confianza tenia un consumidor sobre su empresa
proveedora, mayor el grado de lealtad hacia esta y hacia el consumo de sus

productos. (Baptista, et al, 2015).

La tercera hipétesis planteada (H3) establece una relacién causal entre el valor
percibido y la lealtad del cliente en los mercados industriales, de la cual se
reconoce que en la actualidad la lealtad del consumidor es un objetivo principal de
cualquier empresa, puesto que esta directamente relacionada con una relacion de
largo plazo entre la firma y el cliente, y de igual forma, tiene un vinculo estrecho
con la rentabilidad de esta. Esta relacion fue anteriormente testeada por Ulaga y
Chacour en 2001 en su estudio “Measuring customer-perceived value in Business
Markets” en donde en dicho estudio al probar esta, encontraron que en entre
mayor era el nivel de valor percibido de los clientes industriales, mayores tendian
a ser los niveles de uso del producto, lealtad, fidelidad y desempeiio en el
mercado. Asimismo, en el estudio realizado por Callarisa, Bigné, Moliner, y
Sanchez “Lealtad del consumidor en clusters: Valor percibido y satisfaccion como
antecedentes” donde proponen esta relacibn como eje central del estudio y
plantean que “mas especificamente, tras observar la perspectiva multidimensional
del valor percibido, se identifica como variable clave en la formacion de la
satisfaccion y lealtad del cliente” (Callarisa, Bigné, Moliner, y Sanchez, 2009). Es
decir, en los resultados principalmente encuentran una relacion significativa entre

valor percibido como antecedente o causa de la lealtad del consumidor.
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La cuarta hipotesis (H4) hace referencia a la relacion directa entre el valor
percibido y su influencia en la recompra del cliente. Esta hipotesis esta sustentada
en el trabajo de Lian, Safari y Mansori (2016) “ Los efectos de los estimulos de
marketing en el valor percibido del cliente” en el cual en los resultados se
encuentra que existe una correlacion positiva entre el valor percibido del cliente y

la recompra (Lian, 2016) .

5. METODOLOGIA

5.1 Escalas de medicion
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Las escalas de mediciéon se resumen en la Tabla 1.

VARIABLE NUMERO DE ITEMS DE | REFERENCIAS
LA ESCALA
Valor funcional calidad Calidad duradera: 3 items | Lapierre (2000), Ulaga y
técnica del producto Calidad técnica: 3 items Chacour (2001)
Valor funcional calidad del | Tangibilidad técnica: 7 Codogan y Foster (1999),
servicio empresa items Lapierre (2000)
Fiablidad: 5 items
Seguridad 3 items
Valor funcional calidad Empleados: 4 items Lapierre(2000)
servicio empleados
Valor funcional Sacrificios | Precio: 4 items Lusch y Brown (1996),
Conveniencia: 4 items Lapierre (2000)
Costes de cambio: 2
items
Valor social Imagen social: 4 items Nguyen y Leblanc (2001),
Reputacion: 3 items Sweeney y Soutar (2001)
Valor emocional Experiencia: 5 items Nguyen y Leblanc (2001),
Trato personalizado: 2 Sweeney y Soutar (2001)
items
Relaciones
Interpersonales:5 items
Trust Confiabilidad: 8 items Ulaga y Eggert (2016)
Loyalty Lealtad del cliente: 6 Ulaga y Eggert (2016)
items
Recompra Recompra: 3 items Ulaga y Eggert (2016)

Fuente: Callarissa et al., 2006; Ulaga, 2016

5.2 PROTOCOLIZACION

El proceso de protocolizacion se realizO mediante el proceso de recoleccion de
cinco interpretaciones de diferentes individuos de cada una de las preguntas que
posiblemente se incluirian en el cuestionario. Con este proceso se busca asegurar
el entendimiento y la neutralidad en las preguntas. Tras la recopilacién de las

interpretaciones, se analizan una por una observando que no haya sesgo hacia las
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posibles respuestas y que sean entendibles para el lector y las afirmaciones que

cumplen dichos estdndares se dejan en el cuestionario. (Ver anexo No.1)

5.3 DISENO DE CUESTIONARIO

Para el disefio del cuestionario, una vez aprobadas las propiedades de neutralidad
y entendimiento de las afirmaciones de las escalas tras el proceso de
protocolizacion, se procede a desarrollar el cuestionario ubicando cada afirmacion
y debajo una escala de uno (1) a (7) en donde el encuestado debe responder que
tan de acuerdo esta con la afirmacion en cuestion, siendo uno (1) completamente

en desacuerdo y (7) completamente de acuerdo. (Ver Anexo No.2)

5.4 APLICACION

La muestra de individuos a los cuales se les solicitdo llenar el cuestionario
requerian tener unas caracteristicas especificas para poderla diligenciar. Dentro
de estas caracteristicas estaban el hecho de tener un nivel de estudios minimo de
pregrado, laborar o haber laborado en una empresa en el area de compras o en
algun area de contacto con proveedores para que los resultados gozaran de mas

veracidad.

6. RESULTADOS

Como resultados tenemos las estadisticas descriptivas de la muestra de los

cuestionarios recogidos, de los cuales se analizaron principalmente tres
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caracteristicas: la media o promedio, la desviacién estandar y el coeficiente de

variacion.

A continuacion se presenta una tabla con la decodificacién de las escalas asi
como los correspondientes graficos de barras para la media, la desviacion y el

coeficiente de variacion entre escalas.

Tabla No.1

Codificacion de las escalas

VFCP CALIDAD TECNICA DEL PRODUCTO
VFCEMP CALIDAD DEL SERVICIO DE LA EMPRESA
VFCEMPL | CALIDAD DEL SERVICIO DE LOS EMPLEADOS

SACM PRECIO
SACONV CONVENIENCIA

SACC COSTES DE CAMBIO

VSIMG IMAGEN SOCIAL

VSREP REPUTACION

VEEXP EXPERIENCIA

VETP TRATO PERSONALIZADO
VERI RELACIONES INTERPERSONALES
LOY LEALTAD

TRST CONFIANZA
REC RECOMPRA

Fuente: Elaboracion propia, 2017

Gréfico No.1
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Escalas del cuestionario

Fuente: Elaboracion propia, 2017
En el Gréfico No.1 podemos encontrar que hubo mayor grado de acuerdo con la
importancia de las variables de calidad del producto, calidad del servicio de los
empleados y reputacion y experiencia del proveedor, lo que puede dar a conocer
gue estas variables tienen un caracter de mas relevancia frente a su influencia en
el valor percibido y la relacion de este con la lealtad, confianza y posible recompra
del cliente. Asimismo, en el gréafico es posible observar que hubo un menor grado
de acuerdo respecto a la recompra, el trato personalizado y las relaciones
interpersonales, esto debido a que son variables mas relacionadas con el trato
entre individuos lo cual puede ser relativo y por eso se observa en la tabla un

menor acuerdo entre estas.

Gréafico No.2
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Desviacion estandar por escalas

Desviacion estandar

Escalas del cuestionario

Fuente: Elaboracion propia, 2017

En la Grafico No.2 que nos muestra la desviacion estandar por escalas podemos
observar que concordando con la media, los factores mas dispersos se debieron a
las relaciones interpersonales, el trato personalizado y confianza mientras que
hubo mayor consenso respecto a las variables de calidad del producto y calidad

de los empleados.

En el Grafico No.3 a continuacion, es posible observar que de acuerdo a los
resultados existe mas cohesién y coherencia en las preguntas de calidad del
producto, calidad del servicio de los empleados y conveniencia puesto que su
coeficiente de variacibn es menor. Asimismo, encontramos un mayor coeficiente
de variacion para las escalas de relaciones interpersonales encontrando un mayor

grado de variaciéon entre estas.

Gréfico No.3
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7. CONCLUSIONES

En conclusion, de acuerdo a lo realizado a traveés del trabajo uno de los primeros
aspectos que se debe recalcar es que la litera actual es densa sobre mecanismos
relacionales de la percepcion del valor percibido. Respecto a esto se podria
sugerir para un estudio futuro la posibilidad de utilizar fuentes y escalas mas
recientes asi como para futuras investigaciones se sugiere mayor especificidad en

cuanto a sectores y factores.

Asimismo, también es posible concluir que el modelo estudiado contribuye a la
investigaciéon cientifica actual como base para el estudio del valor percibido en
cuanto examina elementos propuestos por dichos articulos como son las
diferentes dimensiones: valor social, valor emocional y valor funcional asi como las
principales variables que afectan cada una de estas dimensiones. De igual forma,
contribuye al estudio de las relaciones entre valor percibido como variable general
y otras variables de suma importancia que merecen ser estudiadas en un entorno

tan volatil y cambiante como son la confianza y la lealtad del consumidor.

Finalmente, se puede proponer el hecho de que el modelo planteado puede
permitir que empresarios reconozcan Yy puedan impactar variables mas
manejables como calidad, precio, y relaciones interpersonales para mejorar el
valor percibido lo cual redunda en la intencion de compra y satisfaccion del cliente,
gue puede contribuir significativamente al valor que aporta este al consumidor y

gue puede traducirse en una mayor rentabilidad en sus actividades.
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ANEXOS

ANEXO No.1

Protocolo

VALOR FUNCIONAL

CALIDAD TECNICA DEL PRODUCTO (VFCP)

CALIDAD DURADERA DEL PRODUCTO

La confiabilidad de los productos comprados a mi proveedor industrial aumenta con el transcurso de los afios
1.a medida que compro a través de los aflos aumenta mi confianza con mi proveedor

2.Con el tiempo, mi confianza a los productos de mi proveedor aumenta porque ya los conozco

3.Con el paso de los afios confid mas en la calidad de los productos de mi proveedor

4.A medida que pasa el tiempo tengo mas confianza en los productos de mi proveedor

5.La confianza hacia mi proveedor crece con el tiempo

La calidad de los productos adquiridos al proveedor aumenta con el paso de los afios

1.la calidad de los productos de mi proveedor aumenta con el tiempo

2. Con el tiempo, la calidad de los productos ofrecidos por mi proveedor aumenta

3.con el transcurso del tiempo, la calidad de los productos que mi proveedor me ofrece aumenta

4.el incremento en la calidad de los productos de mi proveedor aumenta proporcionalmente con el transcurso
5.a medida que pasa el tiempo, la calidad de los productos de mi proveedor es mayor

El rendimiento obtenido a lo largo del tiempo con los productos comprados de mi proveedor es un factor deter
1.con el transcurso del tiempo, el rendimiento aumenta utilizando los productos de mi proveedor

2. Si el desempefio de los productos de mi proveedor es bueno y constante, este seguira siendo mi proveedor
3.el rendimiento constante a través del tiempo de los productos de mi proveedor es un factor clave al moment
4.el rendimiento en el transcurso del tiempo de los productos de mi proveedor es determinante al momento d
5.el buen rendimiento constante de los productos de mi proveedor en el tiempo es determinante para seguir a

CALIDAD TECNICA DEL PRODUCTO

Las especificaciones técnicas de los productos del proveedor corresponden a lo que el nos ha ofrecido
1.los productos que nos ofrece el proveedor coinciden con las especificaciones presentadas

2. Lo que recibo de mi proveedor correponde correctamente a lo que tecnicamente nos habia ofrecido
3.lo que el proveedor nos ofrece en las especificaciones concuerda con el producto entregado

4.el producto real que el proveedor me entrega concuerda con lo que me ha ofrecido

5.Las especificaciones que el proveedor nos ofrecié coinciden con el producto real que nos ha entregado

la empresa proveedora me ofrece las mejores alternativas de productos

52



1.los productos de mi empresa proveedora son la mejor alternativa entre los disponibles en el mercado
2. Yo elijo a mi proveedor porque es el que me ofrece las mejores alternativas

3. mi proveedor me ofrece unas alternativas de productos Unicas y especiales

4.mi proveedor me ofrece las mejores alternativas en relacidon con la competencia

5.mi proveedor tiene mejores alternativas de productos que sus competidores

Los productos adquiridos son faciles de usar

1.los productos se pueden utilizar facilmente

2. Los productos que yo adquiero los se usar

3.los productos adquiridos son faciles de aprender a utilizar
4.la facilidad de uso distingue los productos de mi proveedor
5.los productos comprados son de facil uso

CALIDAD DEL SERVICIO EMPRESA (BFCEMP)

TANGIBILIDAD-COMPETENCIA TECNICA

Nuesto proveedor es muy creativo e innovador en los productos y servicios ofrecidos

1.Nuestro proveedor goza de creatividad e innovacion representados en sus productos y servicios
2. El proveedor que tengo me ofrece productos/servicios diferentes a los del mercado.

3.nuestro proveedor es creativo de innovador en cuanto a su oferta de productos y servicios.

4.la innovacién es una caracteristica primordial de los productos y servicios de mi proveedor
5.nuestro proveedor siempre crea e innova respecto a lo que nos ofrece

Nuestro proveedor se destaca por su acertada actividad en el sector

1.Nuestro proveedor es destacado en el sector

2. Nuestro proveedor es reconocido en el sector

3.nuestro proveedor es acertivo al momento de desempefiarse en el sector
4.Nuestro proveedor es caracterizado por actuar de forma correcta en el sector.
5.nuestro proveedor siempre actla de manera acertada en el sector

Nuestro proveedor se destaca por la manera en como utiliza la nueva tecnologia para generar soluciones
1.Nuestro proveedor utiliza adecuadamente la tecnologia para solucionar problemas

2. El proveedor que tengo genera ventaja frente a los demas al estar a la vanguardia de la tecnologia
3.nuestro proveedor usa la tecnologia como herramienta solucionadora de problemas

4.Nuestro proveedor es creativo en la implementacién de tecnologia para solucionar problemas
5.Nuestro proveedor utiliza la tecnologia para generar soluciones a nuestros problemas

Nuestro proveedor se destaca por su capacidad para proveer soluciones sistemdticas en respuesta a nuestros p
1.Nuestro proveedor destaca por resolver sistematicamente nuestros problemas

2. El proveedor que tengo destaca por las soluciones acertadas a mis problemas

3.nuestro proveedor sobresale por la forma en cdmo soluciona nuestros problemas

4.Mi proveedor siempre plantea soluciones eficientes a nuestros problemas
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5.Nuestro proveedor siempre provee soluciones eficientes a nuestros problemas

Nuestro proveedor demuestra un amplio conocimiento de los procesos de nuestro negocio.
1.Nuestro proveedor conoce y entiende los procesos de nuestro negocio

2. Mi proveedor tiene integracion y demuestra conocimiento de mi negocio

3.nuestro proveedor conoce los procesos de nuestro negocio ampliamente.

4.Nuestro proveedor sabe como funciona nuestro negocio

5.Nuestro proveedor conoce como funciona nuestro negocio

Nuestra empresa proveedora se preocupa por comprender y atender siempre nuestras necesidades
1.Nuestra empresa proveedora entiende y atiende nuestras preocupaciones y necesidades

2. Mi proveedor es atento y oportuno para atender nuestras necesidades

3.nuestro proveedor se anticipa y se preocupa por satisfacer nuestras necesidades

4.Nuestra empresa proveedora satisface eficientemente nuestras necesidades

5.Nuestro proveedor toma en consideracidn siempre nuestras preocupaciones y necesidades

FIABILIDAD

Nuestra empresa proveedora nos ofrece un servicio rapido y agil

1.El proveedor ofrece un servicio certero con agilidad

2. Mi proveedor cumple a con los tiempos de entrega

3. el proveedor ofrece un servicio oportuno

4. Mi empresa proveedora goza de agilidad al momento de ofrecer su servicio
5.Nuestro proveedor siempre es rdpido y agil al momento de prestarnos sus servicios

Nuestro proveedor se destaca por su habilidad para hacer las cosas bien desde el comienzo
1.Nuestro proveedor ha actuado correctamente desde el inicio.

2. Mi proveedor trabaja correctamente desde el principio

3.desde el inicio de la relacion mi proveedor ha hecho las cosas bien

4.Nuestro proveedor ha sido habil en su labor desde el principio

5.Mi proveedor desde el comienzo de la relacidn ha hecho las cosas bien

Nuestra empresa proveedora cumple escrupulosamente con las fechas de entrega de los pedidos.
1.Nuestro proveedor cumple a cabalidad con las fechas de entrega

2. Mi proveedor cumple con los tiempos de entrega

3.Nuestro proveedor es estricto con las fechas limites de entrega de los pedidos

4.Nuestro proveedor siempre es puntual al momento de entregar los pedidos

5.nuestro proveedor cumple a cabalidad con las fechas establecidad

Las facturas de nuestro proveedor son exactas y claras
1.Las facturas que nos entrega el proveedor son entendibles y exactas
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2. Las facturas de mi proveedor se entienden bien

3.mi proveedor siempre me entrega facturas claras y exactas

4.La informacion de facturacion que me entrega nuestro proveedor siempre es exacta
5.La informacidn que me entrega mi proveedor siempre es veraz.

La empresa proveedora trata siempre correctamente nuestras reclamaciones

1.La empresa atiende de forma correcta nuestras sugerencias y reclamos

2. Mi proveedor tiene un gran servicio de respuesta

3.mi proveedor siempre responde de forma acertada a nuestras reclamaciones

4.Mi proveedor se encarga de atender correctamente nuestras sugerencias y reclamos
5.Mi proveedor siempre esta atento a mis reclamos y sugerencias

SEGURIDAD

Nuestro proveedor nos provee informacién precisa

1. la informacién que nos provee el proveedor es concisa y precisa

2. La informacion dada por mi proveedor es correcta

3.mi proveedor siempre goza de precisidn en la informacién que me presenta
4.la informacidn que nos entrega el proveedor siempre es veras.

5.la informacién que mi proveedor me provee siempre es precisa

Nuestro proveedor siempre ha cumplido sus promesas

1.Nuestro proveedor cumple siempre lo que promete

2. Mi proveedor siempre cumple lo que promete

3.Nuestro proveedor siempre cumple su palabra

4.Todo lo que el proveedor me ha ofrecido lo ha cumplido a cabalidad
5.Mi proveedor siempre respeta su palabra y cumple lo que promete

Nuestro proveedor siempre nos ha asistido con el asesoramiento técnico requerido
1.Nuestro proveedor siempre nos presta asistencia técnica si es requerida

2. Mi proveedor nos ayuda oportunamente cuando requerimos de asesoria tecnica
3.Mi proveedor siempre me asiste técnicamente cuando lo necesito

4.Mi proveedor siempre me ha brindado asistencia técnica cuando ha sido necesaria
5.Mi proveedor siempre me ha brindado ayuda técnica cuando la he necesitado

CALIDAD DEL SERVICIO DE LOS EMPLEADOQS (BFCPEMPL)

los empleados de nuestra empresa proveedora nos ofrecen un servicio confiable y consistente

1.confiamos en el servicio consistente y confiable que nos ofrecen los empleados de la empresa proveedora
2. Mi proveedor nos presta un servicio en el que podemos confiar, ahora y en un futuro.

3.mi proveedor es confiable y consistente en su servicio

4.confiamos en los servicios de los empleados de nuestro proveedor por su consistencia

5.El servicio ofrecido por los empleados de nuestra empresa proveedora es de confianza
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Los empleados de nuestra empresa proveedora son accesibles y faciles de contactar
1.Es facil contactar y acceder a los empleados de nuestro proveedor

2. Nuestro proveedor tiene una buena linea de atencion al cliente

3.nuestro proveedor es facil de contactar y de acceder

4.Me puedo comunicar facilmente con los empleados de mi proveedor

5.es facil comunicarme con los empleados de mi proveedor

Los empleados de nuestra empresa proveedora adoptan una conducta educada y respetuosa
1.los empleados del proveedor siempre son educados y respetuosos.

2. Los empleados de mi proveedor tienen una atencion educada

3.los empleados de mi proveedor gozan de un buen servicio al cliente

4.los empleados de mi proveedor tienen siempre buena disposicién y conducta

5.los empleados de mi proveedor siempre se comportan de manera adecuada

SACRIFICIOS

PRECIO (SACM)

Los productos de nuestro proveedor tienen un precio razonable

1.los precios que nos ofrece nuestro proveedor son razonables

2. El precio exigido por nuestro proveedor corresponde a lo ofrecido por el mismo

3.la calidad de los productos de mi proveedor concuerda con el precio que cobran por los mismos
4.el precio que el proveedor me cobra es el adecuado

5.El precio de los productos de nuestro proveedor va acorde con el mercado

Nuestro proveedor nos ofrece los mejores descuentos y condiciones de pago

1.los descuentos y condiciones de pago que nos ofrece nuestro proveedor son los mejores dentro del mercado
2. Los planes de pago y descuentos del proveedor son los mejores que hay

3.mi proveedor me ofrece las mejores condiciones de descuentos y pago del mercado

4.Nuestro proveedor me ofrece siempre buenos términos y condiciones de pago

5.Los términos y condiciones que mi proveedor me ofrece son los mejores disponibles

Los productos de nuestro proveedor tienen una muy buena relacién calidad-precio
1.1a relacién calidad-precio de los productos de nuestro proveedor es la mejor

2. El precio del producto de mi proveedor refleja la calidad del mismo

3.los productos de mi proveedor valen de acuerdo a su calidad

4.el precio y la calidad de los productos de mi proveedor son proporcionales

5.El ratio calidad precio de los productos de mi proveedor es un bueno

El precio de los productos de nuestro proveedor son competitivos en el mercado.

1.los precios de los productos de nuestro proveedor rivalizan con su competencia en el mercado
2. El precio exigido por el proveedor es razonable comparados con lo que ofrecen otros en el mercado
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3.el precio al que el proveedor me vende es consistente con los precios actuales del mercado
4.los precios de mi proveedor son acordes a los del mercado
5.El precio de nuestro proveedor es similar al precio promedio del mercado

CONVENIENCIA (SACONV)

El nimero de visitas o encuentros que nuestros empleados tienen con los empleados del proveedor son adecu
1.el nUmero de encuentros entre nuestros trabajadores y los del proveedor son suficientes para satisfacer nues
2. Las reuniones de nuestro personal con nuestro proveedor son las necesarias para satisfacer lo que necesitan
3.las relaciones entre nuestros empleados y los de nuestro proveedor facilitan la satisfaccién de nuestras neces
4.Nuestros empleados y los del proveedor se encuentran cuando es conveniente

5.los encuentros de nuestros empleados con los del proveedor son suficientes para satisfacer nuestras necesid:

El esfuerzo de negociacién de los empleados de nuestro proveedor para llegar a un acuerdo con nosotros lo col
1.los empleados de nuestro proveedor se esfuerzan por llegar siempre a un acuerdo con nosotros

2. El nivel de atencion de nuestro proveedor en las negociaciones es satisfactorio

3.nuestro proveedor siempre busca consensuar con nosotros

4.mi proveedor siempre se esfuerza para que ambos lleguemos a un acuerdo mutuamente beneficioso

5.los empleados de nuestro proveedor siempre se esfuerzan porque quedemos satisfechos con el acuerdo tras

El tiempo y esfuerzo invertido por nuestro proveedor en la formacion de nuestros empleados en el uso de sus §
1.la capacitacion de nuestro proveedor a nuestros empleados para saber usar sus productos es adecuado

2. Las sesiones de capacitacion por parte de nuestro proveedor para el uso de sus productos es satisfactorio
3.mi proveedor capacita suficientemente a los empleados de mi empresa

4.mi proveedor siempre invierte su mayor esfuerzo para capacitar a nuestros proveedores en el uso de sus pro
5.mi proveedor siempre invierte el tiempo necesario para que nuestros empleados sepan utilizar sus productos

Nuestro proveedor tiene la capacidad de ofrecernos los productos deseados en el momento que los necesitam
1.nuestro proveedor tiene la capacidad de ofrecernos sus productos oportunamente

2. Nuestro proveedor satisface nuestras necesidades de producto a tiempo

3.mi proveedor es oportuno al momento de ofrecerme sus productos

4.mi proveedor siempre nos ofrece los productos justo cuando los requerimos

5.Nuestro proveedor es oportuno al momento de ofrecernos los productos que deseamos

COSTES DE CAMBIO (SACC)

Cambiar de proveedor principal supone un gran esfuerzo y tiempo para nuestra empresa
1.cambiar de proveedor seria muy costoso para nuestra empresa

2. Cambiar nuestro proveedor cuesta mucho tiempo y esfuerzo

3.el coste de cambio de mi proveedor actual es muy alto

4.el coste de cambio de mi proveedor es muy alto

5.cambiar de proveedor principal elevaria los costos de mi empresa significativamente
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Para nuestra empresa es muy importante continuar la relacidn con nuestro proveedor.

1.la relacién con nuestro proveedor y su continuidad es muy importante

2. Mantener una relacion sana con nuestro proveedor es vital para nuestra empresa

3.1a relacidon con mi proveedor y su mantenimiento es muy importante para mi empresa

4.la continuacion de la relacidn con nuestro proveedor es muy importante para nuestra empresa
4.la continuidad en la relacién con nuestro proveedor es prioritaria en nuestra empresa

VALOR SOCIAL

IMAGEN SOCIAL (VSIMG)

Nuestro proveedor tiene reputacion de realizar un buen comportamiento social

1.El comportamiento de nuestro proveedor es adecuado

2. Nuestro proveedor tiene una buena labor de responsabilidad social

3.Nuestro proveedor actla de forma socialmente responsable

4.Nuestro proveedor se caracteriza por comportarse de forma adecuada en materia social
5.nuestro proveedor tiene buena reputacion social

Considero que nuestra empresa proveedora adopta un comportamiento ético con sus clientes y empleados
1.Nuestro proveedor actla éticamente con sus clientes y empleados

2. Nuestro proveedor es etico tanto interna como externamente

3. Nuestro proveedor siempre actua de forma ética tanto con clientes como con empleados.

4.Nuestro proveedor es caracterizado por su ética tanto con clientes externos como con sus empleados
5.Mi proveedor es ético en el trato con los clientes como con los empleados

Siempre, presto atencién y leo toda la informacién que me envia nuestro proveedor principal
1.la informacién suministrada por nuestro proveedor es siempre revisada y tenida en cuenta
2. Toda la informacion que da nuestro proveedor es leida y debidamente interpretada
3.siempre que mi proveedor me brinda una informacion, es leida y estudiada

4.la informacidn que me envia mi proveedor siempre es revisada

5.1a informacidn enviada por mi proveedor siempre es leida y analizada

REPUTACION (VSREP)

La credibilidad general de nuestro proveedor ayuda a mejorar la imagen de nuestra empresa

1.la reputacion de nuestro proveedor contribuye a mejorar la imagen de nuestra empresa

2. Nuestro proveedor es tan confiable que nos ayuda a mejorar nuestra propia imagen

3.el caracter confiable de mi proveedor mejora la reputacion de mi empresa

4.La credibilidad de nuestro proveedor mejora nuestra propia imagen

5.la credibilitad de nuestro proveedor repercute positivamente en la imagen de nuestra empresa

La reputacion general de nuestro proveedor se ajusta a laimagen de la empresa que queremos ofrecer
1.la reputacion de nuestro proveedor es acorde a la imagen que queremos proyectar como empresa
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2. Laimagen que tiene nuestro proveedor en el mercado se adecua correctamente a la de nuestra empresa
3.la imagen que el proveedor ofrece concuerda con la que nuestra empresa quiere proyectar

4.la reputacion de nuestro proveedor es compartida con la que nuestra empresa quiere ofrecer

5.La reputacién de nuestro proveedor concuerda con la imagen que queremos proyectar de nuestra empresa

La relacidon con nuestra empresa proveedora mejora la percepcién social que el publico tiene sobre nuestra em
1.estar relacionados con este proveedor especifico mejora la percepcién del publico de nuestra empresa

2. La buena relacion con nuestro proveedor mejora la imagen que nuestros clientes tienen sobre nuestra empr
3.la relacidn con nuestro proveedor ayuda a mejorar la imagen que el publico tiene de nuestra empresa

4.los lazos con mi proveedor contribuyen a la imagen social que tiene el publico sobre nuestra empresa

5.La relacidn con nuestro proveedor hace que el publico nos vea mejor

VALOR EMOCIONAL

EXPERIENCIA (VEEXP)

La facilidad de uso de los productos de nuestro proveedor favorecen su utilizacién
1.los productos del proveedor son faciles de utilizar

2. Nuestro proveedor tiene productos muy faciles de usar

3.nuestro proveedor nos ofrece productos faciles de usar

4.los productos de mi proveedor son faciles de utilizar

5.los productos de mi proveedor son faciles de usar

La experiencia con el proveedor nos parece un factor determinante en la relacion con él****

1.la duracidn de la relacién con el proveedor es un factor importante en la relacién con él

2. Para mantener la relacion con nuestro proveedor debe de existir una buena experiencia previa

3.1a experiencia de nuestro proveedor es un factor que tenemos mucho en cuenta para relacionarnos con el.
4.el tiempo que llevamos relacionandonos con nuestro proveedor es determinante en la relacién

5.1a continuidad en la relacién con el proveedor es un factor determinante para mantenerla

Nuestro proveedor sabe con antelacién que es lo que necesitamos

1. La experiencia de nuestro proveedor le permite satisfacer a tiempo nuestras necesidades
2. Nuestro proveedor se anticipa a nuestra necesidades

3.nuestro proveedor anticipa adecuadamente nuestras necesidades

4.Nuestro proveedor siempre prevee nuestras necesidades

5.Nuestro proveedor conoce y anticipa nuestras necesidades

La experiencia de nuestro proveedor le permite ofrecer el mejor consejo

1.la experiencia del proveedor hace que sus consejos sean tomados en cuenta como valiosos.
2. El conocimiento de nuestro proveedor le permite brindar el mejor consejo

3.La experiencia le permite a nuestro proveedor siempre brindar buenas alternativas y consejos
4.mi proveedor nos aconseja acertivamente gracias a su experiencia

5.Nuestro proveedor siempre nos da el mejor consejo gracias a su conocimiento
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Nuestro proveedor es un experto en su campo

1.Nuestro proveedor es muy bueno en lo que hace

2. Mi proveedor entiende perfectamente el sector al que atiende
3.Mi proveedor goza de experticia en el mercado en el que se mueve
4. Mi proveedor tiene mucha experiencia en su campo de accién
5.Mi proveedor es un experto en el desarrollo de sus actividades

TRATO PERSONALIZADO (VETP)

Los empleados de nuestro proveedor me reconocen cuando me relaciono con ellos

1.los empleados de nuestro proveedor nos reconocen cuando nos tratan.

2. El personal de mi proveedor reconoce a nuestra empresa cuando nos relacionamos con ellos
3.los empleados de nuestro proveedor nos reconocen como clientes de su empresa

4.los empleados de nuestro proveedor saben quien soy.

5.los empleados de mi proveedor saben quien soy

En la empresa proveedora saben cdémo me llamo

1. En la empresa proveedora me reconocen

2. al interior de la empresa de mi proveedor reconocen mi nombre
3.en la empresa proveedora me reconocen por mi nombre

4.En la empresa proveedora me llaman por mi nombre

5.Los empleados de mi proveedor saben mi nombre

RELACIONES INTERPERSONALES (VERI)

Las relaciones con nuestro proveedor son agradables

1.tenemos muy buena relacidon con nuestro proveedor

2. Tratar con nuestro proveedor es agradable

3.el trato con nuestro proveedor siempre es agradable

4.la relacidn con mi proveedor siempre es cordial

5.Las relaciones con nuestro proveedor gozan de un bueno trato

Se han desarrollado lazos de amistad entre los empleados de la empresa proveedora y los nuestros.
1.La relacién entre empleados de la empresa proveedora y los nuestros es cercana

2. Existen amistades entre el personal de mi proveedor y el de nuestra empresa

3.existen lazos de amistad entre los trabajadores de mi empresa y del proveedor

4.Existen lazos interpersonales que unen a mis trabajadores y a los de mi empresa proveedora
5.Hay amistad entre nuestros trabajadores y los del proveedor

La relaciones y el trato con los empleados de nuestra empresa proveedora son agradables****

1.las relaciones y el trato con los empleados de nuestra empresa proveedora son cordiales
2. Tratar con el personal de mi proveedor es satisfactorio
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3.las relaciones interpersonales entre empleados de nuestra empresa proveedora siempre son amables
4.la interaccion con los empleados de mi proveedor siempre son amigables
5.Las relaciones con mi proveedor siempre son agradables

Relacionarnos con nuestra empresa proveedora nos produce sensaciones positivas que no tendriamos con otrc
1.la relacién con nuestro proveedor nos produce sensaciones positivas

2. La relacion con mi proveedor es satisfactoria a un nivel que no se podria lograr con otros proveedores

3.1a relacion con mi proveedor me produce satisfaccidn, la cual no tendria con otros proveedores
4.Relacionarme con mi proveedor siempre genera satisfaccion que no se equipara con la de otros proveedores
5.La relacidn con mi proveedor es Unica y reconfortante

La evolucién de la relacién con nuestro proveedor me parece positiva

1.la relacién con nuestro proveedor ha evolucionado positivamente

2. A'lo largo del tiempo, la relaciéon con mi proveedor ha mejorado continuamente

3.la relacidon con mi proveedor ha mejorado con el tiempo

4.Mi relacién con mi proveedor cada vez es mejor

5.La relacidn con nuestro proveedor ha mejorado positivamente con el curso del tiempo
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Anexo No.2

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

S ICESI

Universidad lcesi

Encuesta de Investigacion en Administracion

“Percepcion de Valor del Proveedor”

2017
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Al agradecer altamente su disposicidén para contestar la encuesta, le pedimos

tener presente las siguientes observaciones:

1. Cuando la encuesta se refiera a M| PROEVEEDOR o0 a NUESTRO PORVEEDOR,
piense siempre en el mismo proveedor, su proveedor mas destacado.

2. El cuestionario esta disefiado con escalas que presentan valores de 1 a 7. Usted
debe escoger en cada pregunta el valor que mejor representa su grado de acuerdo
o desacuerdo con la afirmacion que se presenta, donde 1 significa el mayor grado

de desacuerdo, 7 el mayor grado de acuerdo y 4 un valor neutro.
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ENCUESTADOR

FECHA

ENCUESTADO!

CARGO

GENERO 1-hombre, 2-mujer
EDAD afios

ANTIGUEDAD EN LA COMPANIA anos

FORMACION ACADEMICA

1-INEXISTENTE, 2-BASICO, 3-BACHILLER, 4-TECNOLOGO, 5-UNIVERSITARIO,
6-ESPECIALIZACION, 7-MAESTRIA, 8- DOCTORADO

EDUCACION ESPECIFICA EN ADMINISTRACION O GERENCIA___ 1-si, 2-no

TIEMPO EN LA COMPARIA: afios

TIEMPO EN EL CARGO ACTUAL: afios

TIEMPO CON EL EQUIPO DE TRABAJO: afios

POSICION EN SU EQUIPO DE TRABAJO: 1-lider, 2-miembro

NUMERO DE PERSONAS EN SU EQUIPO:
NUMERO DE PERSONAS DE LACOMPANIA;

EDAD DE LA COMPANIA afios

L EI NOMBRE DEL ENCUESTADO constituye informacién opcional
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Establezca su grado de acuerdo/desacuerdo con la afirmacion...

VFCP-

1. La confiabilidad de los productos comprados a mi proveedor industrial aumenta con el
transcurso de los afos.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C . C . C . C de acuerdo

2. La calidad de los productos adquiridos al proveedor aumenta con el paso de los afos.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C . C . C . C de acuerdo

3. El rendimiento obtenido a lo largo del tiempo con los productos comprados de mi proveedor es
un factor determinante para su adquisicion.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C . C . C . C de acuerdo

4. Las especificaciones técnicas de los productos de nuestro proveedor corresponden a lo que el
nos ha ofrecido.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente

en desacuerdo e de acuerdo
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5. Nuestro proveedor me ofrece las mejores alternativas de productos.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7

en desacuerdo C i i r r e .

6. Los productos adquiridos son faciles de usar.

Completamente 1 2 3 4 5 7
en desacuerdo e C c r r e 'S
VFCEMP-

Completamente
de acuerdo

Completamente
de acuerdo

7. Nuesto proveedor es muy creativo e innovador en los productos y servicios ofrecidos.

Completamente 1 2 3 4 5 6 ;
en desacuerdo i 17' r r e . I

8. Nuestro proveedor se destaca por su acertada actividad en el sector.

Completamente 1 2 3 4 5 6 ;
en desacuerdo i r r r e . I

Completamente
de acuerdo

Completamente
de acuerdo
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9. Nuestro proveedor se destaca por la manera en como utiliza la nueva tecnologia para generar
soluciones.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo

10. Nuestro proveedor se destaca por su capacidad para proveer soluciones sistemdaticas en
respuesta a nuestros problemas.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo

11. Nuestro proveedor demuestra un amplio conocimiento de los procesos de nuestro negocio.

Completamente 1 2 3 4 > 6 7 Completamente

en desacuerdo C C « « ( C C de acuerdo

12. Nuestra empresa proveedora se preocupa por comprender y atender siempre nuestras
necesidades.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo e f' - i { -

{ de acuerdo

13. Nuestra empresa proveedora nos ofrece un servicio rapido y agil.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente

en desacuerdo C C « « ( C ( de acuerdo
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14. Nuestro proveedor se destaca por su habilidad para hacer las cosas bien desde el comienzo.

Completamente 1 2 5

en desacuerdo e f' - i - -
15. Las facturas de nuestro proveedor son exactas y claras.

Completamente 1 2 3 5 6

en desacuerdo e i i { - '

~

Completamente
de acuerdo

Completamente
de acuerdo

16. La empresa proveedora trata siempre correctamente nuestras reclamaciones.

Completamente

en desacuerdo i i r . P ~

17. Nuestro proveedor nos provee informacidn precisa.

Completamente 1 2 5

en desacuerdo « o f' { e .
18. Nuestro proveedor siempre ha cumplido sus promesas.

Completamente 1 2 3 4 5 6

en desacuerdo e i i i i .

PN

~

Completamente
de acuerdo

Completamente
de acuerdo

Completamente
de acuerdo
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19. Nuestro proveedor siempre nos ha asistido con el asesoramiento técnico requerido.

1 2 3 4 5 6 7

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

VFCPEMPL-

20. los empleados de nuestra empresa proveedora nos ofrecen un servicio confiable y consistente.

1 2 3 4 5 6 7

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

21. Los empleados de nuestra empresa proveedora son accesibles y faciles de contactar.

1 2 3 4 5 6 7

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

22. Los empleados de nuestra empresa proveedora adoptan una conducta educada y respetuosa

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

SACM

23. Los productos de nuestro proveedor tienen un precio razonable.
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Completamente 1 2 3 4 > 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C " deacuerdo

24. Nuestro proveedor nos ofrece los mejores descuentos y condiciones de pago.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C " deacuerdo

25. Los productos de nuestro proveedor tienen una muy buena relacién calidad-precio.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo

26. El precio de los productos de nuestro proveedor son competitivos en el mercado.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo
SACONV-

27. El nimero de visitas o encuentros que nuestros empleados tienen con los empleados del
proveedor son adecuados para nuestras necesidades.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo

70



28. El esfuerzo de negociacion de los empleados de nuestro proveedor para llegar a un acuerdo
con nosotros lo consideramos adecuado.

Completamente 1 2 3 4 > 6 7 Completamente

en desacuerdo ( de acuerdo

29. El tiempo y esfuerzo invertido por nuestro proveedor en la formacién de nuestros empleados
en el uso de sus productos es adecuado.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente

en desacuerdo ( C C C ( C 7 deacuerdo

30. Nuestro proveedor tiene la capacidad de ofrecernos los productos deseados en el momento
que los necesitamos.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C « « « C " deacuerdo
SACC

31. Cambiar de proveedor principal supone un gran esfuerzo y tiempo para nuestra empresa.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente

en desacuerdo ( C C C ( C 7 deacuerdo

32. Para nuestra empresa es muy importante continuar la relacidon con nuestro proveedor.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo
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VSIMG-

33. Nuestro proveedor tiene reputacién de realizar un buen comportamiento social.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( { de acuerdo

34. Considero que nuestra empresa proveedora adopta un comportamiento ético con sus clientes
y empleados.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

35. Siempre, presto atencién y leo toda la informacion que me envia nuestro proveedor principal.

1 2 3 4 5 6 7

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

VSREP

36. La credibilidad general de nuestro proveedor ayuda a mejorar la imagen de nuestra empresa.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( { de acuerdo
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37. La reputacidon general de nuestro proveedor se ajusta a la imagen de la empresa que
gueremos ofrecer.

Completamente 1 2 3 4 > 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C " deacuerdo

38. La relacién con nuestra empresa proveedora mejora la percepcién social que el publico tiene
sobre nuestra empresa.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C « « « C " deacuerdo
VEEXP-

39. La facilidad de uso de los productos de nuestro proveedor favorecen su utilizacion.

Completamente 1 2 3 4 > 6 7 Completamente

en desacuerdo ( de acuerdo

40. La experiencia con el proveedor nos parece un factor determinante en la relacién con él.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C ( « « « C " deacuerdo

41. Nuestro proveedor sabe con antelacion que es lo que necesitamos.
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Completamente Completamente

en desacuerdo ( C de acuerdo

42. La experiencia de nuestro proveedor le permite ofrecer el mejor consejo.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

43. Nuestro proveedor es un experto en su campo.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( . de acuerdo

VETP-

44. Los empleados de nuestro proveedor me reconocen cuando me relaciono con ellos.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

45. En la empresa proveedora saben cdmo me llamo.
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Completamente Completamente

en desacuerdo C C C ( C C ' deacuerdo
VERI-
46. Las relaciones con nuestro proveedor son agradables
Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo

47. Se han desarrollado lazos de amistad entre los empleados de la empresa proveedora vy los
nuestros.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

48. La relaciones y el trato con los empleados de nuestra empresa proveedora son agradables.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( { de acuerdo

49. Relacionarnos con nuestra empresa proveedora nos produce sensaciones positivas que no
tendriamos con otros proveedores.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

50. La evolucién de la relacién con nuestro proveedor me parece positiva.
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Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente

en desacuerdo ( C C C C C " de acuerdo

LOY-

51. Actualmente se siente unido a nuestro proveedor principal.

-
N
w
w
(o)}
~

Completamente Completamente

en desacuerdo ( de acuerdo

52. Se arrepentiria si los productos hechos por nuestro proveedor ya no estuvieran disponibles.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
C C C C ( " deacuerdo

en desacuerdo (

53. Los productos hechos por nuestro proveedor son parte de nuestra vida cotidiana.

Completamente 1 2 3 4 5 6 7 Completamente
en desacuerdo C C C C C C C de acuerdo

54. Somos leales a los productos hechos por nuestro proveedor.

Completamente

,_.
N
w

|
«
)
~

Completamente

en desacuerdo ( de acuerdo

55. Cuando vaya de compras la préoxima vez, compraré productos hechos por nuestro proveedor.
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Completamente Completamente

en desacuerdo ( o de acuerdo

56. Recomendaria productos hechos por nuestro proveedor a mi familia y amigos.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( « C C de acuerdo

57. Prefiero los productos hechos por nuestro proveedor a los productos de sus competidores.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

58. Probaria nuevos productos hechos por nuestro proveedor.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( . de acuerdo

TRST-

59. Nuestro proveedor esta genuinamente preocupado de que nuestro negocio tenga éxito.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo



60. Nuestro proveedor considera nuestro bienestar tanto como el suyo propio al momento de
tomar decisiones importantes.

Completamente Completamente

en desacuerdo ( C de acuerdo

61. Nuestra empresa confia en que nuestro proveedor tenga nuestros mejores intereses en
mente.

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

62. Nuestro proveedor cumple las promesas que hace a nuestra empresa.

Completamente
en desacuerdo (

63. Nuestro proveedor no siempre es honesto con nosotros.

1 2 3 4 5 6 7

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo

64. Nuestra empresa confia en la informacidn que nuestro proveedor nos suministra.

1 2 3 4 5 6 7

Completamente Completamente

en desacuerdo . . . . . . . de acuerdo
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REC-

65. La préxima vez compraremos de nuevo a nuestro proveedor.

IS
w
)}

Completamente 1 2 3 7

Completamente
en desacuerdo (_' f_' f—' i i - -

de acuerdo

66. En el futuro previsible, consideraremos a nuestro proveedor actual como parte de nuestro
conjunto evocado.

IS
w
)}

Completamente 1 2 3 7

en desacuerdo . C r r . - i

Completamente
de acuerdo

67. Intentamos continuar la relacién de compra con nuestro proveedor.

I
wn
)

Completamente 1 2 3 7

Completamente
en desacuerdo C C C C C C .

de acuerdo
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