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Resumen

El siguiente trabajo tiene desenlace, presentar y examinar escritos investigativos que nos
ayuden como soporte para plasmar el comportamiento de la relacion comercial entre
Colombia y Francia, y asi poder beneficiarnos de un pais tan grande y perteneciente a la
union europea que a futuro nos ayudara a obtener beneficios de comercio con los tratados
ya existentes. El principal objetivo es el de buscar los factores mas importantes que
influyen en el comercio internacional a base del poder desarrollar nuevos productos con
potencial alto de consumo. Para lograr estos se presentan revisiones bibliograficas de
diferentes trabajos sobre el comercio internacional, con diferentes escalas y modelos.

Palabras clave: confiabilidad, Competitividad, reputacion, valor percibido del producto, valor
percibido de los importadores, lealtad comercial, Comercio internacional.



1. INTRODUCCION

'En el contexto internacional es de resaltar la prestigiosa posicion que ha venido
adquiriendo el pais, que le ha permitido mantener el grado de inversion por parte de las 3
principales calificadoras de riesgo. Esta no es la generalidad en América Latina. La
inversion extranjera directa sigue fluyendo hacia el pais. Hoy Colombia tiene canales de
acceso a mercados internacionales mas claros que se deben aprovechar; la Alianza para el
Pacifico sigue consolidandose como un espacio de integracion estratégico para el pais y el
trabajo en la adopcidn de las mejores practicas de politicas publicas ya viene mostrando
algunos resultados, en la busqueda del ingreso del pais a la organizacion para la

cooperacion y el desarrollo econémico (OECD).

El trabajo a continuacion tiene como finalidad, el estudiar y detallar por medio de escritos
gue sirvan como investigacion para la creacién de como deberia ser el comportamiento de
la relacion comercial entre Colombia y Francia, el aprovechamiento de futuros beneficios
de comercio con los tratados ya existentes que ayudan a que exista una relacion indirecta.
Colombia representa el 0,2% de las exportaciones francesas, mientras que por el lado del
comercio colombiano este tan solo representa el 0,1% de las exportaciones asi este pais. Es
asi como buscamos incentivar y buscar el mejor aprovechamiento del poder desarrollar
nuevos productos, con potencial alto de consumo que actualmente no estén siendo parte de
la relacion comercial entre estos dos paises, es decir productos diferentes a automoviles,

vinos, quesos, perfumes, cosméticos, etc.

! http://www.andi.com.co/Documents/Balance2015/AND1%20 %20Balance%202015%20y%20Perspectivas%202016F.compressed.pdf



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo General

Disefiar un modelo que establezca los factores importantes que mejoran la percepcion de

valor por parte de los importadores.

2.2 Objetivo Especifico

* Revision de la literatura cientifica actual del tema.

* Modelo de la relacion de factores con el valor percibido de los importadores

» Contrastar un modelo de relacion entre factores y el valor percibido por los

importadores.

3. ANTECEDENTES
3.1 El papel de gestores de cuentas clave *'dentro del proceso de creacion de valor
de las relaciones de colaboracion”.
Key Account Managers’ Role within the VValue Creation Process of Collaborative

Relationships

Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 10(4) 2003

Laurent Georges, Andreas Eggert.

El valor siempre ha sido "la base fundamental de todas las actividades de marketing". El

concepto de valor esta estrechamente ligado a la teoria del intercambio y comercializacién.



De acuerdo con este punto de vista, el intercambio de mercado voluntario es la explicacion
fundamental de la disciplina. Mientras que la literatura contiene una variedad de
definiciones de valor percibido por el cliente, cuatro caracteristicas recurrentes se pueden
identificar: (1) El valor es un concepto subjetivo, (2) que se conceptualiza como un
equilibrio entre los beneficios y sacrificios, (3) los beneficios y sacrificios pueden ser de
multiples facetas, y (4) la percepcion del valor es relativo a la competencia. La percepcion
del comprador del valor representa un compromiso entre la calidad o beneficios que reciben
en el producto en relacion con los sacrificios que perciben al pagar un precio. El valor se
refiere a la competencia. En lugar de estimar el valor en términos absolutos, compitiendo

ofertas de productos sirve como patron de comparacion.

La gestion del valor se ha convertido en una palabra clave para la disciplina del marketing.
En esencia, los mercados comerciales "s6lo pueden entenderse mediante la aplicacion del
concepto de valor". El enfoque en el valor para el cliente es mas evidente para las
relaciones de colaboracion que ambas partes tomen acciones coordinadas para lograr
resultados complementarios mutuos o resultados singulares con movimiento alternativo
previsto en el tiempo. Para mantener relaciones de colaboracion con los clientes
importantes en los mercados de negocios, la gestion de cuentas clave (CCG) es el camino.
A medida que el valor del cliente es un punto de referencia esencial de las actividades de
negocio, es fundamental para comprender el impacto de los gestores de cuentas clave en el
proceso de creacion de valor en las relaciones de colaboracion. Este trabajo contribuye a
nuestra comprension de las relaciones de colaboracion, centrandose en la contribucion de

los gestores de cuentas clave para el proceso de creacion de valor.



Tabla 1. Marco conceptual para la creacién de valor en un entorno kam.

Cateral interaction

T— o

buying center
consulation__

<r0|e fanﬁlim;;\

—

customer-perceived
value

o —_—

< transparency

— I

Journal of Business-to-Business Marketing, VVol. 10(4) 2003

Tabla 2. Propiedades de la escala para la medicién del modelo

Construct Indicators Factor Rho de Average Varanca
Loadings Joreskog Extracted

vale1 0.2 0.93 0.76
- vale2 0.86
Customer-percaived valua valad 0.69
valed 0.82

coori 0.78 .89 0.67
N~ coor2 0.87
Coordination coard 0.79
coord 0.84

offri 0.80 0.85 (.66
Offar adjustment offr2 0.81
offrd 0.82

role3 0.80 0.90 0.69
Role formalization roled 0.90
roles 0.80

tran3 0.87 .88 072
Transparancy trand 0.83
trans 0.84

dacii 0.84 .88 0.7
Decision authority daci2 0.82
daci3 0.88

. " lated -0.78 084 074
Lateral interaction lata2 _0oa

late2 0.2 0.83 054
- - veri3 0.71
Vertical interaction vartd 055
verts 0.75

sult 0.93 0.90 0.75
Buying center consultation sult? 0.84
sultd 0.82

Journal of Business-to-Business Marketing, VVol. 10(4) 2003



Tabla 3. Propiedades de la escala para la medicion del modelo

APFENDIX

Scale ltems

Comsiruct

Measuns Descriplion

Offer adfustmsnt”

Rale formakzation”

Tramspansncy

Comparsd i sthar KAMS®, how would you rate the targel KAM's
enirbulion o .

= your company’s compelifvensss (valel).
= oosl reduction within your comparny {vale2).

= the fullilrent of the relalionship abjectives (valed).

= the fullilrment of your eompan's needs (valad).
ﬂmmmmmmﬂ.&m%#mm:ﬂ

- the decisions are well eoordinated belween the dfleren subsidiaries
{eoart).

= the dfenent deparirments work logether o ensure your salistaction (com2).
= the actions of the different deparbments ane mulually conssstan (coord).

= & real beam spil prevails Betwesn the diMerent deparments (coard).

Wilh respact [o the tarped KAM, IT can he said fal . .

» the KAM collabarates wilh you bo adast the supgliers ofler 1o your specific
needs (ollr).

= the HAM regulsrty suggests pew solulions and ieas 1o improve the ela-
mp[ﬁ}.

= fhe KAM tries io imposs standardized solulions (offid, evese sooned).”

« the KAM does nol make any elon 1 cuglomize the supplier's alfer [alfed,
revErEE soaned).

Will respact lo the suppier's smployess invalved i he relationshi, i can e
* the KAM has lermalized their duties [ralel)."
« the KAM has written dewn their roles (role2).*

= their mles are not coordinaled: ach employes B Tree 1o do whal be warnls
(raled, reverse soored).

= il Wrmver makes it dMicul b kiow exactly whi is responaibls fof what
{raled, reverse soored).

= 8 slable and well dalined leam has been established by the KAM (rolab).
Wilh respect lo the larps! key accoun! manager, if can be said thal . . _

= he lends b be secrelive aboul the supplier's sirabegqy (rant, revens
scared).”

= he lends bo sidestep talk aboud the siippliers weaknesses (rand, reverse
scared).”

= he nlarms yau of he actisns undertaken by e supplier lo improve your
compeliivensss (rand).

« he presents reports and docurments which hel vou to evaluate the supplier
fmare Marsughly (irand).

= he gives you a clear picture of the measures the supplier has laken 1o re-
solve past failires (trans).
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Conatrue Measure Deserigion
Dacigion suthony” Wilh regand [o impaan? decisions reated fo the relationshis _ . .
= mone ane laken by the suppber withoul the KAM's approval (dest).

= supplier's iop managens do nol ask for the KAM'S opinion (deci?, evarss
senresd].

= the KAM does nol have any lomal authority (decil, revense sconed).

Laderal interaction” Wi respeact fo the brgel KAM, it can be said tharl . . _
= e helps you bo gel in bouch with the supplsrs specialists when nesded
(late1).
* e places al your dispasal dilferant experts from the suppliars amanization
vl ean halp you [kalag).

= he organizes visis and mestings between the different depanments al bath
companies (Lated)”

« imstead ol witlen communicalions, he encourages face-lo-lace conlacs
betwesn depanments fram bolh companies (Labed).*

Virtical inferaction” Wik respect fo the targel KAM, it can be said thal . . _

= imstead of witlen comfmunications, he promoles lace-to-Tace inerachon be-
bween lop managers Iiom bath companies (war L.°

* I'I&Ofgﬂ"liIES wisals and meefngs a0 hal seniar managers roem bolh oo
pariies can build pereonal bands (verts).

I s accompanied by & lop manager whensver necessary (vert3).
I hielps 1o establish close ks with the suppliers Inp manapamen (verld).

= he crealss NUMSMOUS opponuniies 1o inlenslly personal contacts between
lop-level managens Irom both organizalions (vers).”

= e does fol hesilate B pul your campary in contact with his samoes man-
agement [verib).

Buying-centar Wilh respact fo the targel KAM, it can be said thal . . _
cansultation” « e warke hard 1o understand the expectaions af all departments invalved i
the buying process. (sullf).
= e wisils your production siles in order to undersiand your employses’
neads (SUlZ).
= b i only in contact with the procurement depariment (sulld, reverss
soresd).

Journal of Business-to-Business Marketing, VVol. 10(4) 2003

3.2 Valor de la relaciéon de negocios en los mercados: la construccion y sus

dimensiones.

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

Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 12(1) 2005

Wolfgang Ulaga, Andreas Eggert

En los mercados de negocios de hoy en dia, un nimero creciente de empresas desarrollan

relaciones estrechas con sus proveedores para hacer frente a la presion del aumento de la



competencia. Desde un punto de vista académico, hay un cuerpo rico y creciente de
investigacion que se centra en las relaciones entre compradores y proveedores en los
mercados comerciales. Los estudiosos desarrollaron marcos conceptuales y modelos
integrados de relaciones comprador-proveedor. Mas recientemente, los investigadores
dirigieron su atencion hacia el concepto de valor para el cliente como una pieza
fundamental del marketing relacional. El objetivo del presente articulo es conceptualizar la
construccidn del valor de la relacion en el contexto de los mercados de negocios. Para

avanzar en esta direccion, el resto del trabajo se estructura de la siguiente manera.

Para hacer frente a la presién del aumento de la competencia, un nimero cada vez mayor de
las empresas desarrollan relaciones més estrechas con sus proveedores. Como consecuencia
de ello, se plantea la cuestion del como los proveedores crean valor en las relaciones de
cooperacion con sus clientes. Los investigadores han estudiado la creacién de valor en las
relaciones comerciales desde una perspectiva conceptual. Los resultados de esta
investigacion indican que el valor de la relacion no sélo puede ser descrito
conceptualmente, sino también medir empiricamente. Las dimensiones de beneficios
fueron: beneficios relacionados con el producto, beneficios relacionados con el servicio,
beneficios relacionados con los conocimientos tecnicos del proveedor, beneficios
relacionados con la capacidad del proveedor para mejorar el tiempo de salida al mercado
para su cliente, y los beneficios sociales. Las dimensiones de sacrificio eran de precio y los
costos del proceso. Desde una perspectiva de proveedores, la evaluacion del valor de las
relaciones empresariales permite la identificacion de nuevas oportunidades de la creacién

de valor para los clientes.
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Tabla 3. Conceptualizacion del valor en las relaciones.

first-order dimensions
of relationship value
| Tproduct
_ benefits " 0.22
 bensfts S —DEE
i “know-how T
_ benefits ./ —
,"ﬁm&t-}rna-rhé-t' v 043
. bensiits -
" social " 7023
L, _ bemefits -
e 0. 18
[ process costs —
: price T ore

second-order dimensions
of relatiocnship value

R =066
" relationship
_ beneiits
062
E]
R =055 1z
‘relationship

_aacrrﬁnea_'

R =041

" relationship 4
) valus

Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 12(1) 2005
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Table 4. Escalas

Compared to our second best supplier, . . .

RELVALA1:
RELVALZ:
RELVAL3:
RELVAL4:
RELVALS:
RELVALE:"
RELVALT:
RELVALS:
RELVALS:

RELVAL10:
RELVAL11:
RELVAL12:
RELVAL13:
RELVAL14:
RELVAL15:
RELVAL1E:
RELVAL17:

...Supplier A provides us with better product performance.

...Supplier A provides us with better product quality.

...supplier A provides us with superior service quality.

...supplier A provides us with better product reliability.

...Supplier A provides us with superior service reliability.

...the working relationship with supplier A is more pleasant.

...working with supplier A provides me with more personal satisfaction.
...working with supplier A is of more personal value to me.

...working with supplier A provides me with more personal recognition.
...supplier A provides us with more transfer of his know-how.
...supplier A assists us more in developing our core competencies.
...Supplier A helps us to launch more rapidly new products on the market.
...Supplier A assists us more in increasing our speed to market.
...supplier A is more innovative.

...supplier A costs us more in terms of time.

...Supplier A costs us more coordination efforts.

...supplier A makes us pay higher prices.

* Iter dropped during scale purification process.

Reflective measures of relationship value

VAL1:
VALZ:

VAL3:

...5upplier A provides value.
...supplier A offers good value taken into consideration the benefits and

sacrifices.

...5upplier A provides more value.

Journal of Business-to-Business Marketing, Vol. 12(1) 2005
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3.3. El comportamiento de la creacion del precio del cliente (CCPC)

Does customer value creation behavior drive customer well-being?

Social behavior and personality, 2016, 44(1), 59—

Taeshik gong, Jin nam choi, Samantha murdy.

Reconocer que el comportamiento de la creacion del precio del cliente activo, en vez del
comportamiento de compra del cliente pasivo juega un papel critico en la ventaja
competitiva de una organizacion. EI comportamiento de la creacion del precio del cliente es
el comportamiento del cliente en la creacion del precio durante el uso ya sea fisico, virtual,
0 proceso mental del producto o servicio proveniente de una empresa. Hay dos tipos de
comportamientos de la creacion del precio del cliente , el comportamiento de participacion
del cliente que requiere (en rol) el comportamiento necesario para la creacién del valor
exitoso; y el comportamiento del cliente ciudadano que es voluntario (no estando en rol) y
que no requiere formalmente la creacién de valor exitoso. EI comportamiento de la creacién
del precio del cliente mejora la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente. También
puede mejorar la productividad en general de la empresa tanto en la calidad como en la
cantidad del servicio y todo esto bajando el costo, ya que se necesitan menos trabajadores.
Podréa sonar extrafio pero todos los resultados de los estudios no son positivos. Los estudios
muestran que con el comportamiento de la creacién del precio del cliente pueden generar
estrés tanto en los mismos clientes como a los empleados y también afecta el rendimiento

de la empresa. Se adoptan la teoria de la autodeterminacion y la teoria del rol episodio para

15



explicar los efectos positivos y negativos del CCPC. También se investigé el papel

moderador de la calidad de la relacion que implica a los proveedores.

En este estudio se demuestra que el CCPC tiene el potencial de impedir el valor para el
cliente y el bienestar mediante la induccion de estrés de rol en el cliente. Ademas de esto el
estudio permite expandir el alcance de la documentacion de servicio y comercializacion
mediante la identificacion de los mecanismos psicoldgicos intermedios criticos que

subyacen a las implicaciones de comportamiento de los clientes para los resultados del

cliente.

Tabla 5. Mapa conceptual, autodeterminacion del cliente

Cosstommar
ralaladeess

Customar Culomar
aumeomy compstenca

A0
b

Castrmar 2
paricpain Customer self
determination .
— \\\\
Hy ™
Customer H,
. value
Hy
-
-
»"’
~ Customer -
role stress

Customer
walue creation
behavior

Relatianship
quality

(> oata trom customers
@ oo rom suppiers

Figure 1. Concepiual modsl,

social behavior and personality, 2016, 44(1), 59-70
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3.4 Las relaciones comprador-proveedor y la Ventaja de Perspectiva de Recursos: un

ejemplo que ilustra relacionales y motores transaccionales de la competitividad.
Journal of Competitiveness
Vol. 5, Issue 1, pp. 16-38, March 2013
Raskovi¢ Matevz, Makovec Bren¢i¢ Maja

Dentro de la literatura de marketing, sefialar de manera explicita a las relaciones
comprador-proveedor como una importante fuente de ventaja competitiva de una empresa.
La ventaja competitiva de una empresa se basa en sus relaciones de suministro, el
desarrollo y la gestién de estas relaciones deben ser vistos como una importante fuente de
ventaja competitiva de la organizacion. En este trabajo se ilustra como la teoria de recursos-
ventaja de la competencia puede ser utilizada para enlazar la importancia de relacional
especifico y dimensiones transaccionales de las relaciones comprador-proveedor en el

impulso de la competitividad dentro de un contexto de empresas trasnacionales.

El proposito de este trabajo ha sido ilustrar como la denominada perspectiva de los
recursos-ventaja puede ser utilizado para analizar la importancia de la relacion especifica 'y
de las dimensiones transaccionales de las relaciones comprador-proveedor en el impulso de
la competitividad relacion dentro de un contexto compafiia transnacional. También se
sefialaron los mecanismos sociales especificas que hay tras el impacto de las dimensiones
relacionales en particular en la relacién de competitividad entre comprador-proveedor; asi
como que las perspectivas relacionales y transaccionales a comprador-proveedor de gestion

de relaciones como fuente de ventaja competitiva en la empresa trasnacionales deben ser

17



vistos como complementarias y no como perspectivas opuestas. Los resultados

proporcionan una base sustantiva para algunas implicaciones tedricas y de gestion.

Tabla 6. Mapa competitividad

Relationship
flexibility

y=0.005

Relationship-
based

information

TSl in people y=0.254%*

Interorg. y=-0.074

trust

Interperson.
trust
Joint

planning

Journal of Competitiveness. Vol. 5, Issue 1, pp. 16-38, March 2013.

i

y= 0.391%%
y= 0.068

y= 0.278**

Joint
problem
solving

3.5 Impulsar la total relacion del marketing

Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org

Pag (139-156) issn:1304-0278 summer-2008 v.7 n.25
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Aykut ARSLAN

Algunos factores que han ayudado en el desarrollo del mercadeo y gestion son los
siguientes; avances en tecnologias de la informacion, la aparicion de un consumidor
educado de manera mas amplia y méas exigente con el aumento de los gastos discrecionales
y poder adquisitivo, la adopcién de Gestion de la Calidad Total, el crecimiento de la
economia de servicios, y el aumento de la intensidad de la competencia y su impacto en la

retencion de clientes.

La total relacion del marketing esta basada en relaciones, redes y la interaccion,
reconociendo que el marketing esta incrustado en la gestion total de las redes de la
organizacion de ventas, el mercado y la sociedad. La total relacion del marketing consiste
en 6 Cs donde C es sindnimo de calidad y el esfuerzo continuo para mejorar estos. Calidad
del objeto, calidad del proceso, calidad de la infraestructura, calidad de las relaciones,

calidad de la atmosfera, calidad de la base de datos.

3.6 Lagestion de relaciones con los clientes: emerge la practica, el proceso y la

disciplina.

Journal of Economic and Social Research 3(2) 2001, 1-34

Atul Parvatiyarl & Jagdish N.

El manejo de las relaciones con los clientes (MRC). Cada vez méas empresas estan

adoptando estrategias centradas en el cliente, programas, herramientas y la tecnologia para

19



el manejo eficiente y eficaz de relaciones con clientes. La aparicion de nuevos canales y
tecnologias esta alterando significativamente cdmo las empresas interactdan con sus
clientes, un desarrollo que logra un mayor grado de integracion entre marketing, ventas y
funciones de servicio al cliente en las organizaciones. Para los profesionales, MRC
representa un enfoque empresarial de desarrollo en el conocimiento completo sobre el
comportamiento y las preferencias del cliente y para el desarrollo de programas y
estrategias que fomenten los clientes para mejorar continuamente su relacion comercial con
la empresa. Los que hacen estudios de marketing se estan enfocando en la naturaleza y el
alcance de los MRC y estan desarrollando conceptualizaciones sobre el valor y el proceso

de las relaciones de cooperacion y colaboracion entre compradores y vendedores.

El dominio de la gestion de relaciones con los clientes se extiende en muchas areas de
comercializacion y las decisiones estratégicas. EI MRC se refiere a un fendmeno
conceptualmente amplio de la actividad empresarial, y si el fendmeno de la cooperacion y
la colaboracion con los clientes se convierte en el paradigma dominante de la practica de
marketing e investigacion. La construccion de relaciones con los clientes es un tema
fundamental de toda empresa, y requiere una estrategia y un proceso integral para que tenga
éxito. Las lecciones aprendidas de los esfuerzos anteriores, tanto con y sin exito, de varios
dominios de marketing que han tratado de convertirse en disciplinas proporcionan una
buena hoja de ruta de como desarrollar el MRC y la comercializacion de la relacién en una

disciplina distinta.
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3.7 Recursos y relaciones: nuevos motores del pensamiento de marketing

Journal of Economic and Social Research 3(1) 2001, 29-41

Stuart Van Auken

La disciplina de la comercializacion, al menos en la practica, ha entrado de manera
significativa el area de marketing de relaciones. La zona méas fundamental de la actividad
de investigacion en la comercializacion implica la naturaleza, los antecedentes y las
consecuencias de las diversas formas de relaciones de intercambio. Antes de la "era de la
globalizacion”, las empresas progresistas tienden a centrarse en el desarrollo de las carteras
de productos que se relacionan con el ciclo de vida del producto y la cuota de mercado. Por
otra parte, el estudio presentara desplegar la Idgica del marketing relacional en un "sentido

estratégico™ y concluira con los retos del futuro.

Incluso se puede argumentar que el marketing de relaciones en un "sentido estratégico" es
una consecuencia de las practicas de negocio en una economia global desde el marketing de
relaciones posee fuertes raices en las ventajas de los recursos y colaboraciones. En cuanto
al futuro, ambos enfoques de marketing relacional (estratégica y tradicional) necesitaran
rigor metodologico adicional. Pareceria que el "enfoque estratégico” tiene la ventaja debido
a la presencia de la teoria y amplios estudios sobre las colaboraciones, asi como los
estudios que tienen que ver con el grado de orientacion de mercado entre las empresas y sus
evaluaciones de rentabilidad. Ademas, el marketing de relaciones en un "sentido
estratégico™ haria hincapié en los medios, una formula o método a utilizar. Con suerte, este
trabajo ha aclarado cuestiones y estimulado a pensar en lo que respecta a los recursos,

colaboraciones, y el marketing de relaciones encuadre de una manera nueva.
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3.8 Elimpacto de las variables relacionales en la creacion de valor en las relaciones

de negocios entre compradores y vendedores.

Journal of Business-to-Business Marketing, 17:62-94, 2010

José angel Lépez Sanchez

Maria Leticia santos vijande, juan Antonio Tres palacios Gutiérrez

La creacion de valor para el cliente ha sido ampliamente reconocido como uno de los
principales objetivos en las relaciones comprador-vendedor. Por lo tanto, la comprension de
coémo se puede identificar el valor, creado y entregado al cliente puede ser considerado
como una fuente clave de ventaja competitiva en los mercados comerciales. La complejidad
del concepto de valor para el cliente ha dado lugar a este término restante ambiguamente
definido en la literatura, que ofrece muchos enfoques diferentes para sus componentes
criticos. La investigacion académica ha identificado que la creacion de valor se puede
mejorar en una relacion a través de: (1) las innovaciones de productos resultantes de la
investigacion y el desarrollo, (2) las mejoras tecnoldgicas en los procesos de produccion y
distribucion, (3) los activos basados en el mercado (relacional e intelectual), (4) los
procesos de negocio, (5) la comunicacion de colaboracion entre socios de intercambio, (6)
la comercializacidn, investigacion y desarrollo, y las operaciones de la capacidad, y (7) un
alto nivel de cooperacion. El presente estudio es una investigacion sobre el papel de la
confianza y el compromiso como antecedentes de la creacion de valor para el cliente en los

mercados de negocios en Esparia.
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Los resultados de esta investigacion son, similares a muchos estudios empiricos, sujeto a
limitaciones. En primer lugar, hemos utilizado un solo informante clave en una relacién
diadica, el fabricante, para evaluar las construcciones en cuestién. Consideramos que las
dificultades para alcanzar un indice de respuesta adecuada utilizando datos apareados en los
mercados industriales espafiolas hace que esta informacion procedimiento de recogida no
realmente viable hoy en dia. Las posibilidades para la investigacién futura son otros
antecedentes para las funciones de creacion de valor no considerados en este estudio, tales
como: la influencia del proceso de aprendizaje en una organizacion, el efecto de las
relaciones de poder dentro de una empresa, y el impacto del tipo de disefio de la
organizacion utilizada. Esta investigacion tuvo como objetivo la obtencion de un
conocimiento méas profundo de "cdémo se puede crear valor a través de relaciones con los
clientes". Los resultados de este estudio se prestan apoyo parcial a la perspectiva de
compromiso en la confianza de entender la mejora de la creacion de valor para el cliente de
negocios en los mercados, lo que es particularmente interesante teniendo en cuenta la

limitada evidencia empirica disponible para arrojar luz sobre esta cuestion.

3.9 Creacion en el ciclo de vida de la relacion de valor: un andlisis cuasi-longitudinal.

Journal of bussiness and industrial marketing vol.17 pag 107-118

Andreas Eggert

Wolfang Ulaga
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Durante la Gltima década, ha estado creciendo el interés en cuanto la construccion de valor
para los buscadores de mercadeo y practicantes (sinha y desarbo 1998; gale,1994). En 1991
una popular revista describe el valor para el consumidor como “la nueva mania de
mercadeo” (semana de negocios 1991). Seis afios después el instituto de ciencia y mercadeo
reconoce el valor y la relacion como una bdsqueda prioritaria. Desde entonces
conferencistas internacionales y seminaristas han abordado a esta area de investigacion
como prioritaria.

El valor del consumidor, esta en un punto de ser un nuevo concepto de mercadeo como
disciplina. Este no habia Ilamado la atencion hasta 1990 como una palabra a tener en
cuenta. El valor siempre ha sido “la parte fundamental de la actividad en el mercadeo”. El
concepto de valor es cercano al cambio de teoria en el mercadeo.

De acuerdo a esta vision, el cambio voluntario en el mercado es la clave para constituir una
disciplina. Porque el intercambio voluntario en el mercado tiene lugar cuando todos los
partidos involucrados esperan ser mejores después del intercambio, el valor percibido esta

en el centro de mercadeo.

Tabla 7. Pardmetros estimados impacto del modelo
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cognitive variables affective variables @d
repurchase
intantion
customer search for
satisfaction alternativas

0,77
wiord-of-mouth
™ gignilicant on the 1% leval

Journal of bussiness and industrial marketing vol.17 pag 107-118

customer
perceived
alue

0.2

Table 8. Impacto directo sobre el modelo

cognitive variables @
repurchase
intantion
search for
altarnativas
wiord-af-maouth

customer

perceivad 0717

=+ sigrificant on tha 1% leve|

Journal of bussiness and industrial marketing vol.17 pag 107-118.

3.10 Las relaciones entre la experiencia de marca, personalidad de la marca, y el valor

de la experiencia del cliente.

Contemporary Management Research
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Pages 247-262, Vol. 9, No. 3, September 2013

Ching-Jui Keng,

Van- Dat Tran

Tuyet Mai Le Thi

El mercado de hoy ha sufrido un cambio sustancial; hemos pasado de venta y promocion de
productos y servicios de venta y atraer a los clientes a través de las experiencias. Cuando
los clientes han comenzado a sentir el contenido que se cumplan sus necesidades basicas,
esta satisfaccion crea la necesidad de entender completamente lo que afecta a los clientes a
través de su proceso de compra. Muchas compafiias en todo el mundo que esta lleno de
marcas estan compitiendo por la atencion de los clientes; Por lo tanto, se ha vuelto
importante para crear una experiencia de marca. Este tema es importante para los
administradores, ya que es precisamente este nivel de efecto que influye en las decisiones
de compra de los consumidores y de destino intenciones de compra y ayuda a mantener la
percepcion de experiencia de la personalidad y la marca de la marca entre los ciclos
promocionales. This study’s objective was to investigate the effects of brand experience,
brand personality, and customer value when consumers purchase a product. The goal was

to identify what customers feel and get from the brand experience and brand personality.

Este estudio sera util no sélo en la investigacion académica, sino también en la practica de
marketing. Las relaciones discutidas aqui pueden ayudar a los administradores a evaluar el
nivel de apelacion que influira en la percepcion de la personalidad de la marca y la

experiencia de marca de destino de los consumidores. Este estudio propone un modelo que
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responde a las siguientes tres cuestiones basicas: lo que define la experiencia de marca, lo
que define la personalidad de marca, y lo que define el valor de la experiencia del cliente.

El objetivo de este estudio fue investigar si existe una relacién directa entre la experiencia

de la marca y el valor de la experiencia del cliente o si existe una relacion indirecta a traves

de la personalidad de la marca.

Tabla 9. Customer experimental value testing.

Sincerity Excitement J Competence ‘ Sophistication Ruggedness
- - = _r-’____.-—-""
\\ \ 06 / ",___,.--
\\ /!___, 0.56
o
( Brand
Sensory Personality Aesthetic

—J\D?U 0.419 0.509 0.75 ;
Affective 9-7 'Y /g;’la\fulness
F rd I

77 Brand Customer D6
@{' Service Excellence
Behavioral |4”"7 Experience /-0423 :\ Experiential value
ERE—— ~_ D
658
-
/ \ CROI

Intellectua ”

Contemporary Management Research, Pages 247-262, VVol. 9, No. 3, September 2013.

3.11. Efectos diferenciales de las innovaciones de producto en los resultados

financieros de las empresas industriales

Published online: 30.09.2014

27



Andreas Eggert -
Christoph Thiesbrummel -
Christian Deutscher

Las empresas industriales se enfrentan al reto particular de desarrollar sus productos y

servicios en ambientes tradicionalmente centrados-mercancias. Utilizando datos de panel de

558 empresas industriales de Alemania como base. Este articulo analiza las consecuencias

financieras de rendimiento de productos y servicios innovadores. El andlisis confirma un

impacto positivo de los ingresos, la rentabilidad y el crecimiento de las innovaciones de los

productos, mientras que la rentabilidad de una empresa industrial promedio no se ve
afectado por sus actividades de innovacion de servicios, sefialando el reto de gestionar los
costes de la innovacion de servicios en entornos de bienes centrados. Un analisis de la
moderacion proporciona una vista de grano mas fino: mecanismos de aislamiento, tales
como la complejidad de las ofertas del mercado y las barreras de la innovacion financiera
que interrumpen la relacion entre la innovacién y el crecimiento de la rentabilidad para
ambos tipos de innovacién. En concreto, realizar innovaciones en los servicios mas
rentables, pero tienen efectos perjudiciales sobre la rentabilidad de la innovacion de

productos. Los factores que dificultan el éxito financiero tradicionalmente con las

innovaciones de productos realmente ofrecen la proteccion efectiva de las innovaciones de

servicio.
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Fig. 1: Overview of the theoretical model
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Este estudio revela, ademas, que las empresas industriales se enfrentan a graves problemas
de gestion de los costos incurridos en el servicio con innovacion de impacto no
significativo del servicios en el crecimiento de los beneficios refleja que las empresas
industriales promedio no podian transformar los ingresos en beneficios adicionales. Dicha
investigacion pone en relieve con ello la evidencia anecd6tica donde sugieren que las
empresas industriales que compiten en servicios innovadores no pueden superar a sus
homologos de producto puro. Traen como ejemplo a, Stanley y Wojcik (2005) y dicen que
ellos encuentran que la mitad de todos los proveedores de soluciones tienen un modesto
beneficio, y 25% en realidad pierden dinero con sus servicios y solucion de valor afiadido,
también que las innovaciones en los servicios suelen requerir una intensa colaboracion con
los clientes. Estos clientes industriales a menudo demandan servicios altamente
personalizados, haciendo el proceso mas dificil, menos sistematica, y menos propenso a la

normalizacion. Por lo tanto, el equilibrio de la necesidad de adaptarse a los clientes
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especificos y la necesidad de industrializacién de innovaciones en el servicio se convierte

en la clave para lograr el crecimiento del beneficio.

Disefio e implementacion de innovaciones en los servicios es un desafio para toda
organizacion y para las empresas industriales. El desarrollo de servicios y capacidades
implica costes sustanciales las empresas quebraran si sus ingresos no cubren los costos de
sus innovaciones en los servicios. En este contexto, se sugiere que las empresas industriales
deben vigilar de cerca los costos de sus actividades de innovacion de servicios. Sin
embargo, los sistemas de vigilancia existentes tienden a ser simplista y unidimensional, en
contraste con sus homdlogos de innovacion de producto. Como la ganancia de

maximizacion la cual es el objetivo final de cualquier empresa industrial.

3.12 Hacer crecer los clientes existentes de los flujos de ingresos a través de programas

de remision de clientes

Journal of Marketing Volume 77 (July 2013)

2013, American Marketing Association

Ina Garnefeld,

Andreas Eggert,

Sabrina V. Helm,

Stephen S. Tax

Mediante la evaluacion de un conjunto de datos de clientes a gran escala establecidos desde
un proveedor global de telecomunicaciones celulares, los autores muestran que la
participacion en un programa de referencia también aumenta la lealtad de los clientes

existentes. En un experimento de campo, las tasas de desercién de los recomendadores
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cayeron del 19% al 7% en un afio, y sus ingresos mensuales promedio aumentaron un
11,4% en comparacion con un grupo control. Una interaccion negativa entre la
participacion en el programa de referencia y la tenencia de clientes revelo que el efecto de
la lealtad de expresar una recomendacion es particularmente pronunciado para las
relaciones nuevas en el en firme cliente. Un experimento de laboratorio demuestra ademas
que los programas de referencia con recompensas mas grandes fortalecer la lealtad de
actitud y de conducta, mientras que las recompensas mas pequefias afectan solo a la
dimensién conductual. Este articulo contribuye a la comprension tedrica de las funciones
desempefiadas por el principio de compromiso-consistencia y la teoria del refuerzo positivo

como mecanismos que subyacen a la eficacia de los programas de referencia del cliente.

Las limitaciones de este estudio proporcionan varias oportunidades para la investigacion
que ofrece mayor claridad cémo las recomendaciones para influir en las decisiones de los
clientes. Examinaron pares emparejados (gemelos estadisticos) en su primer estudio, lo que
permitio una valida comparacion de los que tenian y que no habian participado en una CRP.
Ademas de la tenencia del cliente, tamafio de la recompensa, y de su actitud leal, valdria la
pena considerar si el efecto de la lealtad varia segun el nivel de satisfaccion del cliente es
decir, la inclusion de satisfaccion como variable moderadora podria revelar como la
participacion en los PRC y si afecta a los clientes con diferentes niveles de satisfaccion con
la firma. Ademas, la investigacion adicional de la lealtad efecto de las declaraciones de
actitud discrepante o comportamientos en participantes de CRP que recomiendan productos
insatisfactorios para obtener una tasa de remision podria ayudar a los investigadores a
entender mejor las condiciones de contorno de la autopercepcion frente perspectivas de

refuerzo.
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El disefio experimental basado en un escenario en el segundo estudio les permitié a los
autores controlar y manipular las variables de interés central, pero también sufrieron de
limitaciones tradicionales de los estudios basados en escenarios. Por ejemplo, puede que no
sea posible inducir la verdadera lealtad de actitud y conducta con un escenario ficticio, ya

que tales variables relacionales necesitaran mas tiempo para desarrollarse.

3.13 La diferenciacién basada en el valor de las relaciones de negocios: obtener y

preservar status de proveedor clave

Journal of Marketing Vol. 70 (January 2006)

2006, American Marketing Association

Andreas Eggert,

Wolfang Ulaga

Muchos clientes de negocios de hoy consolidan sus bases de suministro e implementan
programas de proveedores preferidos. Por consiguiente, los vendedores enfrentan cada vez
mas la alternativa de la obtencion de un estado de clave con su proveedor con sus clientes o
ser empujado en el papel de un proveedor de copia de seguridad. Como producto y el
precio a ser menos importantes diferenciadores, los proveedores de productos comprados
rutinariamente la basqueda de nuevas formas de diferenciarse en una relacion comprador-

vendedor.

Este estudio investiga vias para la diferenciacion a través de la creacion de valor en las
relaciones de negocio a negocio. Los resultados sugieren que los beneficios de relacion

muestran un potencial més fuerte para la diferenciacion en relacién con los proveedores
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clave que las consideraciones de costo. Los autores identifican soporte de servicio y la
interaccién personal como diferenciadores basicos, seguidos por el saber hacer de un
proveedor y su capacidad para mejorar el tiempo de un cliente en el mercado. La calidad
del producto y el rendimiento de entrega, ademas de los costos de adquisicion y costos de
operacion, muestran un potencial moderado para ayudar a una ganancia firme y mantener el

estatus de suministrador clave. Por ultimo, el precio muestra el potencial de diferenciacion

mas débil.
R2=.73
Relationship
value
T7 -17
Relationship Relationship
benefits costs
4 A
11 68 27 .22 44 61
Corg Sourcl_ng Operatlpns Direct costs Acquisition Operation
benefits benefits benefits costs costs

\ll parameter estimates are significant at the 5% level.

Como en cualquier proyecto de investigacion, las elecciones que se realizan en este estudio
implican limitaciones en la interpretacion de los resultados. Al centrarse en la comprension
de como una empresa puede diferenciar propio de la competencia, hemos limitado nuestra
evaluacion a una especifica unidad de Analisis. En lugar de mostrar cdmo se crea valor en
las relaciones entre compradores y vendedores en general, nuestros hallazgos se refieren a

un contexto particular y pregunta de investigacion.
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En primer lugar, nos preguntamos a los encuestados para comparar su principal proveedor
con un segundo proveedor para los productos comprados de forma rutinaria. Tal enfoque
excluye el examen de otro proveedor las relaciones (por ejemplo, la creacion de valor por
los proveedores "yo también", relaciones con los proveedores individuales). Del mismo
modo, nuestra investigacion no lo hizo investigar la procedencia de otras categorias de

productos, tales como bienes de equipo.

En segundo lugar, los datos de nuestra investigacion se basan en el del cliente perspectiva
de la creacidon de valor en las relaciones de proveedores clave, el punto de vista de un
vendedor podria ser diferente. La investigacion adicional podria examinar los posibles

huecos entre percepciones de valor de ambas partes.

En tercer lugar, nuestra investigacion se basé Gnicamente en los encuestados individuales.
Otros miembros de la organizacion de compra pueden destacar diferentes factores
generadores de valor en una relacion de clave proveedor. Debido a que no podemos excluir

posibles sesgos, ademas la investigacion podria abordar esta limitacién de manera Gtil.

En cuarto lugar, las elecciones que hicieron en el desarrollo de nuestra muestra enmarcar
justificar una cierta precaucion en la generalizacion de nuestra recomendaciones. Tomamos
muestras de los encuestados entre los miembros de la ISMO. Este enfoque podria favorecer

la inclusion de los profesionales de compras y compra mas grande organizaciones.

En quinto lugar, la investigacion se centra en el negocio di&dico las relaciones de

intercambio. Sin embargo, las relaciones entre comprador y vendedor estan integradas en
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redes complejas de relaciones. Por lo tanto, una mayor investigacion podria examinar la
creacion de valor en la red mas amplia que rodea a un cliente y su clave proveedor.

En sexto lugar, aunque pagamos mucha atencion en la evaluacion de contenido y validez
predictiva, entonces no nos planteamos la cuestién de la validez nomoldgica.

3.14 Explorar el impacto de la relacion de la transparencia en las relaciones

empresariales un estudio transversal entre los gerentes de compras en Alemania

Industrial Marketing Management 32 (2003)
Andreas Eggert
Sabrina Helm

En este trabajo se introduce la nocion de relacion de transparencia. Se delimita este nuevo
concepto del modelo de interaccion de los negocios y las relaciones de transparencia, la
cual la definen como la percepcion subjetiva de una persona de estar informado acerca de
las acciones pertinentes y propiedades de la otra parte en la interaccién. Los datos
empiricos recogidos en una encuesta transversal realizada a gerentes de compras en
Alemania nuestra la proporcional evidencia que la relacion de transparencia contribuye al
éxito global en una relacion de negocios. Segun este modelo conceptual de estimaciones y
ecuaciones estructurales mostrado, la transparencia ofrece un valor para el cliente, aumenta
la satisfaccion del cliente y en Gltima instancia conduce a las intenciones de

comportamiento favorables.
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repurchase
intention

e

Figura 3: Impacto hipotético de la

relacién de la transparencia en los

resultados conductuales.

word-of-maouth
intention

Fig. 3. Hypothesized impact of relationship ramsparency on behavioral owvicomes
En este documento se plantearon tres preguntas de investigacion que fueron utilizadas

como base para la discusion.

Para responder a la primera pregunta de investigacion, se puedo afirmar que el concepto de
relacion de la transparencia relacionado con la teoria del marketing. EI enfoque de la
interaccion, y las investigaciones de transparencia en el sentido de intercambio de
informacidn han dado como resultado la percepcion de la transparencia como uno de éstas
capas que podrian ser un paso adelante para averiguar mas acerca de la naturaleza de las

relaciones comerciales.

En cuanto a la segunda pregunta de investigacion, la transparencia ha sido definida como la
sensacion subjetiva de estar informado sobre las acciones y propiedades relevantes de la
otra parte en la interaccion. La relacion de transparencia ha sido argumentada que depende
de dos perspectivas, dando informacion del intercambio y del conocimiento acerca de las
caracteristicas importantes de la contraparte. En este caso, el disefio de la investigacion es

elegido sujeto a las limitaciones: Con respecto a una relacion especifica, la vision subjetiva
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de las partes contrarios de lo que es informacion redundante importante y lo que podria ser
un enfoque de estudio del caso o la investigacién de espejo incluyendo el disefio de

proveedores y clientes.

La tercera pregunta de investigacion es si la relacion de transparencia conduce a resultados
favorables de un punto de vista empirico. El estudio muestra que en la relacion empirica, la
transparencia se correlaciona significativamente con el valor percibido por el cliente y su
satisfaccion. Estas dos construcciones se correlacionan significativamente como un
comportamiento favorable. De acuerdo con el marco conceptual, la relacion de
transparencia ofrece valor a los clientes y aumenta la satisfaccion. En Gltima instancia,
conduce a resultados favorables, tales como el aumento de recompra o las intenciones voz-

a-voz, y para la busqueda de alternativas reducidas.

Este estudio concluye con algunas limitaciones evidenciadas en este caso muestran tres.

En primer lugar, una empirica, la seccion transversal y cuantitativa sélo puede revelar
medidas de correlaciéon. Cualquier causal interpretacion se basa en un modelo conceptual,

que es sujeta a discusion.

En segundo lugar, ha de tenerse en cuenta que s6lo una perspectiva ha sido incluido en la
encuesta dejando fuera la percepcion del proveedor de la relacion de transparencia. Esta
puede ser vista como una limitacion del estudio, asi como una valiosa opcion para la
investigacion futura. Al comparar las percepciones de comprador y vendedor, en una
relacion de negocios dara lugar a ideas acerca de la naturaleza simétrica o asimétrica de
transparencia. En consecuencia, puede haber convergentes o divergentes sobre la

transparencia en una relacién proveedor-cliente.
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En tercer lugar, la transparencia en si puede variar en funcion de la naturaleza de cada
relacion unica como el nivel asociado de incertidumbre y la necesidad de informacion son

diferentes.

A pesar de las limitaciones mostradas anteriormente, este estudio podria ser el punto de una
agenda de investigacion amplia y desafiante de partida. Representa una exploracion de la
relacién de la transparencia concepto que hasta ahora ha sido bastante descuidado en

relacion.

3.15 La gestion de cuota de clientes en las relaciones clave con proveedores

Industrial Marketing Management 39 (2010) 1346-1355
Andreas Eggert

Wolfgang Ulaga

La asignacion de presupuestos a través de la compra de los vendedores se convierte en un
area de interés vital para los proveedores. En la presente investigacion, en donde se
argumentan que la participacion del cliente es una variable de decision clave en la
configuracién de la comercializacién del negocio y de la investigacién, de como un
proveedor puede gestionar de forma proactiva la participacion en los negocios de sus
clientes. Se presentan los resultados de un estudio transversal entre los gerentes de compra
en las industrias manufactureras de Estados Unidos. Los hallazgos confirman el papel de
valor para el cliente como un antecedente de la cuota de clientes en las relaciones
comerciales. El estudio adicional muestra que la participacion del cliente influye en la
estabilidad de las relaciones de proveedores. Sobre la base de estos resultados, proponen un

marco para la gestion cuota de clientes en las relaciones de proveedores clave. Muestran y
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se discuten cuatro enfoques de como los proveedores industriales pueden gestionar de

forma proactiva la cuota de los clientes.

A. Eggert, W. Ulaga / Indhustrial Marketing Management 39 (2010 1345- 1355
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Como en cualquier investigacién empirica, los resultados del presente estudio no pueden
interpretarse sin tener en cuenta el estudio de limitaciones. Por otra parte, esta investigacion
genera un conjunto de investigable preguntas que se deben abordar en futuras

investigaciones de proyectos.

En primer lugar, ellos les preguntan a gerentes de compras para informar de su
participacién en negocios con un proveedor respectivo. La investigacion futura podria
intentar ir mas alla de la percepcion subjetiva de los datos y se basan en las bases de datos
de la empresa a la sonda la solidez de los resultados. En segundo lugar, por medio de unas
encuestas las preguntan alli establecidas la utilizan para poder comparar al proveedor

principal con el proveedor de componentes clave.
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La investigacién adicional podria investigar la compra de componentes de otro producto
categorias o servicios. En particular, podria ser interesante para replicar el modelo para el
abastecimiento de soluciones, es decir, conjuntos de bienes y servicios, donde las

consecuencias de la cuota de clientes podrian ser aun mas fuertes.

En tercer lugar, las decisiones tomadas en el desarrollo del marco de la muestra y poder de
cierta forma justificar con cierta precaucion en la generalizacion de sus hallazgos. En cuarto
lugar, seleccionado construcciones especificas de relacion Unica relevante en la

investigacion de su disefio.

Estas limitaciones las cuentan para que puedan y deban ser tenidas en cuenta en la
consideracién de los resultados y las implicaciones, también se necesita mas investigacién
para posicion y entender cuota de clientes como una métrica de marketing dentro de la red
nomoldgica de marketing relacional.

3.16 Servicios industriales, innovaciones de productos y rentabilidad de la empresa:

Un grupo multiple analisis de la curva de crecimiento latente

Industrial Marketing Management 40 (2011) 661-670
Andreas Eggert

Jens Hogreve

Wolfgang Ulaga

Eva Muenkhoff

Los fabricantes en muchas industrias buscan el crecimiento de servicios dirigidas mas alla

de su ndcleo producto. Sin embargo, la investigacion sobre el enlace entre el crecimiento de
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los ingresos de servicio y rentabilidad de la empresa se encuentra todavia en una etapa
temprana. Para arrojar mas luz sobre esta relacion compleja, informamos de los resultados
de un estudio longitudinal basado en datos de panel de 414 empresas en la industria de la
ingenieria mecanica alemana que recogi6 durante un periodo de cinco afios. El crecimiento
de empleo latente modelado de la curva y el uso de analisis de grupos mdltiples, el estudio
proporciona evidencia empirica para la causalidad entre las estrategias de infusion de
servicio y trayectorias de beneficio de los fabricantes. Los resultados también revelan
diferentes efectos de las categorias de servicios y el papel moderador de los esfuerzos de
innovacion de productos de los fabricantes. Por empresas con actividad innovadora alta de
productos, servicios de soporte del producto (SSP) aumentan directamente la rentabilidad
de la empresa, mientras que los servicios de apoyo a las acciones de los clientes (SSC) no

muestran ningun vinculo con el largo plazo de la rentabilidad.

Por el contrario, para las empresas con actividad innovadora bajas del producto, SSC tienen
un significativo y positivo efecto en la rentabilidad de la empresa, mientras que los SSP
solo tienen un efecto indirecto. En resumen los fabricantes deben considerar
cuidadosamente el ajuste entre su oferta de servicios y actividades de innovacion de

productos para crecer en resultados.
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Como con cualquier investigacion, hay varias limitaciones unidos al estudio que

proporcionar vias para futuras investigaciones.

En primer lugar, este estudio utiliza una medida de percepcion, la percepcion subjetiva de
analizar el beneficio longitudinal de trayectorias. Los datos auto-reportados pueden
implicar que las relaciones entre antecedentes y resultados de rendimiento son parciales.
Porque sesgos de respuesta causados por las exageraciones de rendimiento sélo afectan el
nivel de beneficio y no sus cambios, las relaciones entre los SSP, SSC y crecimiento de los
beneficios no deben estar sesgadas, ademas la investigacion debe probar la relacién entre
los servicios industriales y la rentabilidad con medidas de desempefio objetivas o multiple

métodos de recoleccion de datos de sondeo y con ello la estabilidad de dichos resultados.
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Se analiza el grado en que el impacto de la industria de servicios depende de las actividades
de innovacién de productos. Mas investigaciones debe examinar el impacto de otros
aspectos estratégicos (por ejemplo, la estrategia de marketing, el grado de integracién del
cliente, la importancia de relaciones a largo plazo con los clientes).

3.17 Heading for new shores: ¢ Do service and hybrid innovations outperform product
innovations in industrial companies

Industrial Marketing Management 45 (2015) 173-183
Andreas Eggert
Christoph Thiesbrummel

Christian Deutscher

Este estudio investiga los resultados financieros de producto, servicio, y las innovaciones
hibridos en los mercados industriales, la investigacién empirica se centrd en las
innovaciones de producto, sin embargo, las empresas industriales estan compitiendo cada
vez con servicios innovadores para mantener su ventaja competitiva. Este estudio evaluo el
impacto financiero de servicio y las innovaciones hibridas comparadas con las
innovaciones de productos mas tradicionales. Desarrollaron un conjunto de datos Unico que
combina informacién sobre las actividades de innovacion de las empresas con los datos
financieros objetivas. De una muestra de 348 empresas industriales de Alemania, el anélisis
revela que las innovaciones de servicios no superan a las innovaciones de producto en los
mercados industriales. Un enfoque en las innovaciones de servicio solo es rentable en los
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mercados altamente sensibles al precio. A diferencia de, innovaciones hibridas, que se
refieren a la introduccién en el mercado simultanea de nuevos productos y servicios, que
tienen un efecto positivo en el rendimiento de la empresa més all& de las innovaciones de
producto puro. Este efecto es especialmente pronunciado en dichos mercados competitivos
y en condiciones de alta concentracion de clientes. En resumen, este estudio demuestra que

las innovaciones hibridas superan tanto, los productos puros y de servicios en la industria

mercados.
A.Eggertetal / Industrial Marke ting Managemere 45 (2015) 173-183
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Fig. 1. Overview of the theoretical model.

Este estudio contribuye a la investigacion emergente sobre streamof hibrido innovaciones,
pero tres limitaciones principales deben ser considerados cuando se interpretar los
resultados. En primer lugar, cada tipo de innovacion fue capturado como una entidad
homogénea en el conjunto de datos MIP, es decir, las variables binarias fueron empleados
para evaluar empiricamente las actividades de innovacion de las empresas, debido a la

naturaleza del conjunto de datos empleados, también estaban limitado a tres moderadores,
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cuyo patréon de efectos fortalecid la beneficios de las innovaciones. Sin embargo, otros
potencialmente relevantes del medio ambiente factores (por ejemplo, la turbulencia
tecnolodgica) y la firma interna caracteristicas (por ejemplo, cultura de servicio) podrian

desempefiar un papel.

El estudio se centra en la rentabilidad de la empresa en términos de retorno de la inversion
y por lo tanto no pueden arrojar luz sobre los efectos de venta de servicios e innovaciones
hibridas. Como innovaciones hibridos se vuelven mas importantes en mercados
industriales, se requiere investigacion empirica adicional.

3.18 Creacidn y apropiacion de valor en las relaciones de colaboracion

Journal of Business Research 63 (2010) 840-848

Stephan M. Wagner

Andreas Eggert

Eckhard Lindemann

Las relaciones de negocios proporcionan medios para la creacion y apropiacion de valor
superior en el mercado. La investigacion se refiere casi exclusivamente al valor después de
la creacion y la relacién de intercambio de informacién. En consecuencia, la interaccién
entre la creacion de valor y la apropiacion de valor sigue siendo relativamente desconocido
en las relaciones de colaboracion. Sobre la base de la teoria de la equidad, este estudio
propone un modelo conceptual que posiciona la creacién de valor y la apropiacion de valor
como variables focales dentro de la red nomoldgica de negocién. Los datos recogidos de
proyectos industriales entre cliente y proveedor revelan que la apropiacién de valor es la
variable mas fuerte de la satisfaccién del proyecto. En contraste con la naturaleza altamente

competitiva a nivel de proyecto, la incorporacion del proyecto de proveedor en una relacion
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de abastecimiento continuo revela elementos de cooperacion e Interaccion entre cliente-
proveedor. La Mayor satisfaccion favorece los esfuerzos de apropiacion de valor menos
agresivos. Estos conocimientos ayudan a cerrar la brecha entre las métricas de gestion que
se centran en el éxito y apropiacion de valor junto con modelos académicos que asisten a

las variables que capturan la calidad de las relaciones en curso.
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La creacion de valor y la apropiacion de valor estan relacionadas entre si. Usando el fondo
de la teoria de la equidad, este estudio conceptualiza la creacion de valor y el valor de la
apropiacion de condiciones subjetivas.

Para mejorar la fiabilidad y validez de los modelos de medicion, los autores distinguen
entre los insumos Y los resultados tangibles e intangibles (colmillo et al.2008). Ambos

modelos tienen la medicion del valor aceptable psicométrica propiedades. Los modelos de
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medicidn psicométricamente también permitido una distincion entre las fuentes de las
percepciones de valor y su vinculo con el antecedente, mediador, moderador, y las variables

de resultado.

Sin embargo, la captura de elementos de entrada y el resultado del cliente aparecieron en
los calculos tanto de creacidn de valor y la apropiacion de valor. Al evaluar la validez de
estos hallazgos, nuevas investigaciones deberian desarrollarse al igual que nuevos modelos
de medicidn para evaluar el tamafio y la porcion de la torta valor con juegos exclusivos de
articulos. Los datos muestran que las empresas clientes y proveedores estuvieron de
acuerdo sobre el grado de intercambio de informacion en el proyecto y que su intenciones
futuras de colaboracion acertaron, la evaluacidn para construir la primera con los datos
diadicos ayudaron a verificar la respuesta verdadera de la organizacion, y el acuerdo sobre

las Gltimas firmas en construccion indicadas que colaborarian en el futuro.

El anélisis de la creacion de valor y la participacién en proyectos incrustado en las
relaciones cliente-proveedor indican algunas conclusiones sobre el proyecto y el nivel de
relacion entre organizaciones, pero esta investigacion también sufre algunas restricciones.
Por ultimo, la investigacion anterior sugiere que la equidad y la imparcialidad percepciones

en las relaciones cliente-proveedor dependen del entorno cultural.
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3.19 Reduccion firme y satisfaccion entre los Estados Unidos y los clientes europeos

Journal of Business Research 63 (2010) 697-706

Jeffrey E. Lewin

Wim Biemans

Wolfgang Ulaga

Este estudio examina el impacto que la reduccidon de las ventas de los proveedores y
personal de apoyo que tiene por negocios la satisfaccion de los clientes. El estudio investiga
la influencia que las diferencias culturales pueden tener en los negocios las evaluaciones de
los clientes de la satisfaccion y lealtad hacia los proveedores de las reducidas. Los datos de
para la encuestas fueron recogidas de 435 profesionales de compras en los Estados Unidos,
Francia y los Paises Bajos para dar respuestas a estas preguntas de investigacion. Los
resultados indican que los clientes de negocios no estan satisfechos con el desempefio de
los proveedores. Sin embargo, los resultados relativos a la influencia cultural se mezclan.

Este informe sugiere posibilidades para futuros esfuerzos de investigacion en este ambito.
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Fig. 2. Business customer satisfaction.

Este estudio es de caracter exploratorio. Por lo tanto, las implicaciones del estudio son
tentativas. Ademas, se hace la suposicion de que los profesionales de compras, como
informantes clave son capaces de proporcionar informacion fiable sobre el centro de
coordinacion. Esta hipétesis se puso a prueba utilizando preguntas disefiadas para evaluar la
capacidad de los encuestados a proporcionar informacion significativa. Por ultimo, el
trabajo futuro en esta area podria examinar si varios catalizadores a reduccién podrian tener
resultados similares, especialmente con relacion a la satisfaccion del cliente y la lealtad.

Una segunda area de investigacion podria cuestionar lo que, si las hay, ajustes
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compensatorios en las empresas que deben iniciar para minimizar el impacto negativo de la
reduccion en la satisfaccion del cliente.

3.20. Como estrategia de ventas se traduce en rendimiento: El papel del vendedor la
orientacion al cliente y venta basada en el valor.

Industrial Marketing Management 45 (2015) 12-21

Harri Terho

Andreas Eggert

Alexander Haas

Wolfgang Ulaga

El papel de la venta se ha vuelto cada vez mas analitica y es un tema central en la agenda de
la alta direccion en mercados comerciales. Aun asi, la estrategia de ventas sigue siendo un
tema poco investigado en el marketing de empresa. Muy poco se sabe sobre como
implementar de manera efectiva o sobre los mecanismos de como las ventas estratégicas
afecta el rendimiento, a pesar de su aparente importancia para el éxito de la empresa. Sobre
la base de una muestra a gran escala de 816 vendedores y directores de 30 organizaciones
de ventas y el empleo de ecuaciones estructurales multinivel modelado, este estudio arroja
unos resultados sobre la cadena de efectos que transforma la estrategia de ventas como una
variable organizacional en la venta de representacién capturada en el nivel vendedor
individual. Los hallazgos demuestran que una empresa de estrategia de ventas esta
relacionada con el comportamiento del mercado y afecta al rendimiento de la venta de
vendedor, tanto directa como indirectamente. Ademas, los resultados muestran que cada
dimension estratégica de ventas afecta el rendimiento del vendedor en una forma Unica.
Estos resultados conducen a consecuencias de acciones concretas para la aplicacion

efectiva de la estrategia de ventas en los mercados comerciales.
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Aunque esta investigacion arroja algo sobre la cadena de efectos que transforman la
estrategia de ventas en el rendimiento del vendedor, necesitan la interpretacion de sus
hallazgos en contra de las limitaciones inherentes de esta forma empirica estudiar. Este
estudio se centrd en la orientacion al cliente y el valor basado en la venta de las variables
clave como en el nivel de organizacion que se traducen de forma estratégica a la hora de
evaluar el rendimiento. Si bien estas variables son de importancia fundamental en la venta
de negocio a negocio, otras ventas con diferentes enfoques también podrian desempefiar un
papel importante y afadir explicacion y retroalimentacion al proceso de implementacién de
la estrategia de ventas en los negocios. Por lo tanto, las investigaciones futuras deberian
centrarse en la venta adicional de conceptos que se extienden sobre sus resultados, por
ejemplo, mediante el estudio de otros enfoques de venta dirigida por el cliente, como la
venta de adaptacion o por el estudio de las decisiones de asignacién de recursos de los

vendedores.

51



Por ultimo, desde el punto de vista metodoldgico, la investigacién demuestra que el analisis
multinivel se adapta bien a la implementacion de la estrategia de investigacion. La
implementacién de la estrategia abarca diferentes niveles jerarquicos dentro de una
organizacion, tales como gerentes de ventas y vendedores individuales.

El analisis multinivel puede modelar procesos causales que se llevan a cabo dentro y
también entre los niveles jerarquicos, con lo que permite una mas profunda comprension de
los desafios practicos de la implementacion de la estrategia.

En general, se cree que esta investigacion ha afiadido informacion importante a los retos y
obstaculos potenciales de la estrategia de ventas y su aplicacion en los mercados

comerciales.

4. DESARROLLO DEL MODELO

4.1. Consideraciones
Teniendo en cuenta los antecedentes y la base bibliogréafica, se lleva una linea investigativa
de frontera sobre los factores que los importadores consideran de valor frente a sus

proveedores internacionales, se desarrolla el modelo, con sus respectivas escalas.

4.2.Modelo y Componentes

El modelo busca establecer la relacion de todas las actividades del marketing que crean
valor, esta determinado por la teoria del intercambio y comercializacion. Teniendo en

cuenta el valor como un concepto subjetivo. La percepcién del comprador estara basada
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en el equilibrio entre el beneficio del producto y el sacrificio de pagar un precio

determinado.

2El enfoque en el valor para el cliente es mas evidente para las relaciones de colaboracién
gue ambas partes tomen acciones coordinadas para lograr resultados complementarios
mutuos o resultados singulares con movimiento alternativo previsto en el tiempo. Para
mantener relaciones de colaboracion con los clientes importantes en los mercados de
negocios, la gestion de cuentas clave (CCG) es el camino. A medida que el valor del cliente
es un punto de referencia esencial de las actividades de negocio, es fundamental para
comprender el impacto de los gestores de cuentas clave en el proceso de creacion de valor
en las relaciones de colaboracion. Este trabajo contribuye a nuestra comprension de las
relaciones de colaboracion, centrandose en la contribucion de los gestores de cuentas clave

para el proceso de creacion de valor.

4.3.Creacion del modelo

2 o . . . .
Key Account Managers’ Role Within the Value Creation Process of Collaborative Relationships
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Fuente: elaboracion propia.
El enfoque més antiguo encontrado bajo la lealtad en el marketing corresponde a Copeland
(1923), donde se hace referencia a la lealtad como un comportamiento donde prevalece la

recompra de productos, que posteriormente se relacionaria con la lealtad comportamental.

* La lealtad comercial es considerada uno de los factores méas importantes para explicar como el

consumidor escoge entre las diferentes opciones, por ello este concepto ha despertado un enorme

* http://www.ehu.eus/cuadernosdegestion/documentos/725.pdf
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interés entre académicos y profesionales del mercadeo. Organizaciones con grandes bases de
clientes leales han demostrado poseer grandes cuotas de mercado; esta alta participacion ha sido

asociada también con elevadas tasas de rendimiento sobre la inversion.

*En la literatura de marketing la lealtad del comercio esta asociada a afirmaciones tales como:
reduccion de niveles de incertidumbre en la compra; reduccion de costos en la busqueda de

informacidn asociados a cualquier decision de consumo; reduccion de la sensibilidad en los

compradores a los cambios en el precio; aumento en la tolerancia de los consumidores a variaciones

en la calidad; resistencia de los clientes fieles a las promociones de los competidores

Por estas razones la lealtad sumard y creara valor, basado en un concepto integrador donde

considera aspectos en la eleccion, satisfaccion y los beneficios percibidos.

4.3 Escalas del Modelo

Las escalas de medicion y sus respectivas dimensiones son:

Kam: key account management

Dimension: Costumer perceived value

Your Company competitiveness.

Cost reduction within your Company.

The fulfillment of the relationship objectives.

The fulfillment of your company’s needs.

Dimensién: Coordination

* http://www.ehu.eus/cuadernosdegestion/documentos/725.pdf
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- The decisions are well coordinated between the different subsidiaries.
- The different departments work together to ensure your satisfaction.
- The actions of the different departments are mutually consistent.

- Arreal team spirit prevails between the different departments.

Dimension: Offer adjustment

- The kam collaborates with you to adapt the supliers offer to your specific needs.
- The kam regularly suggest new solutions and ideas to improve the relationship.
- The kam tries to impose standardized solutions

- The kam does not make any effort to costumize the suppliers offer

Dimension: Role formalization

- The kam has formalized their duties.

- The kam has written down their roles.

- Their roles are not coordinated: each employee is free to do what he wants.

- Staff turnover makes it difficult to know exactly who is responsible for what.

- Astable and well defined team has been established by the kam.

Dimension: Transparency

- He tends to be secretive about the suppliers strategy
- He tends to sidestep talk about the suppliers weaknesses
- He informs you of the actions undertaken by the suppliers to improve your

competitiveness
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- He presents reports and documents which help you to evaluate the suppliers more
thoroughly.
- He gives you a clear picture of the measures the suppliers has taken to the resolve

past failures.

Dimension: Decision authority

- None are taken by the supplier without the kam approval.
- Supplier’s top managers do not ask for the kams opinion.

- The kams does not have any formal authority.

Dimension: Lateral interaction.

- He helps you to get in touch with the supliers specialists when needed.

- He places at your disposal different experts from the supliers organization who can
help you.

- He organizes visits and meetings between the different departments of both
companies.

- Instead of written communications, he encourages face to face contacts

- Between departments from both companies.

Dimensién: Vertical interaction.

- Instead of written communications, he promotes face to face interaction between top
managers from both companies.
- He organizes visits and meetings so that senior managers from both companies can

build personal bonds.
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- Heis accompanied by a top manager whenever necessary.

- He helps to establish close links with the supliers top management.

- He creates numerous opportunities to intensify personal contacts between top level

managers from both organizations.

- He does not hesitate to put your company in contact with his senior management.

Dimension: Buying center consultation

- He Works hard to understand the expectations of all departments involved in the
buying process.
- He visits your production sites in order to understand your employee’s needs.

- Heis only in contact with the procurement department.

5. Trabajo de Campo

En esta parte corrimos el modelo para tener la facilidad de observar las diferentes
relaciones con su nivel de significancia entre las 4 variables estudiadas.
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5.1. Modelo

Figura 1. Trabajo de Campo

REPT

Fuente: Elaboracion propia

Hipdtesis H1: La confianza se relaciona positivamente con el valor percibido por el

importador para la creacion una alianza comercial.

Hipdtesis H2: La confianza se relaciona positivamente con la competitividad a la hora de

haber un vinculo comercial.

Hipdtesis H3: La confianza relaciona positivamente con la reputacion y asi tener una mayor

facilidad comercial.
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Hipotesis H4: La competitividad impacta positivamente el valor percibido de los

comerciantes.

Hipotesis H5: La reputacion impacta positivamente en el valor percibido de los clientes,

ayudando a la hora de una relacion comercial.

5.2. Variables

Confianza: Cabe resaltar la importancia que cobra en el &ambito internacional entre
proveedor y comprador, debido que se establece por medio de las actividades que ambas

partes establecen entre las diferentes transacciones y actividades que desarrollan.

Competitividad: Entre todos los factores que vincula el proveedor y directamente
impactando al cliente con todos sus beneficios, en cualquier ambito donde haya destinado

sus esfuerzos, para asi producir y transferir utilidad tanto en su negocio como en el cliente.

Reputacion: Teniendo en cuenta la dificultad y el trabajo de su adquisicion, se evidencia
cuando hay congruencia en cuanto a las expectativas y al comportamiento que tienen los

grupos de interés.

Valor percibido: variable importante al momento de identificar en el modelo el impacto
directo de las demas, y como el cliente percibe las 3 variables como: reputacién, confianza
y competitividad. EI modelo busca establecer la relevancia directa de esta variable en
particular sobre las mencionadas. Ademas de la influencia que tiene sobre el

comportamiento de los clientes.
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5.3. Metodologia

El trabajo de campo se desarroll6 con 67 encuestas las cuales constaban de 53 preguntas

para empresas que comercializaran productos diferentes de licores y perfumes.

Las escalas de medicion y sus respectivas dimensiones son:
Dimension: Orientacion del consumidor

- La empresa que me provee los bienes importados tiene empleados que tratan a los
clientes de manera cortés.

- Laempresa que me provee los bienes importados tiene empleados que se preocupan
por las necesidades de los clientes.

- Laempresa que me provee los bienes importados se preocupa por sus clientes.

Dimension: Competitividad

- La empresa que me provee los bienes importados tiende a superar a Ssus
competidores.

- La empresa que me provee los bienes importados reconoce y toma ventaja de las
oportunidades del mercado.

- La empresa que me provee los bienes importados muestra que tiene fuertes
perspectivas para crecer en el futuro.

- Laempresa que me provee los bienes importados desarrolla servicios innovadores.

Dimensién: Confianza

- Confio plenamente en la empresa que me provee los bienes importados.

- Laempresa que me provee los bienes importados me genera una gran confianza.

- Considero que la empresa que me provee los bienes importados es integra en alto
grado.

- Para hacer las cosas correctamente puedo depender de la empresa que me provee los
bienes importados.

- Laempresa que me provee los bienes importados es confiable.

Dimensioén: Lealtad

- Soy un consumidor leal de la empresa que me provee los bienes importados.

- He desarrollado una buena relacion con la empresa que me provee los bienes
importados.

- Soy leal de la empresa que me provee los bienes importados.
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Dimension: Reputacion general.

La empresa que me provee los bienes importados tiene una buena reputacion en el
mercado.
La empresa que me provee los bienes importados es altamente confiable.

Dimension: Valor funcional (calidad del servicio)

Confiabilidad del servicio, consistencia y dependencia

La empresa que me provee los bienes importados me presta un servicio oportuno.
La empresa que me provee los bienes importados cuenta con empleados
competentes.

La empresa que me provee los bienes importados tiene empleados que son
accesibles y faciles de contactar.

Los empleados de la empresa que me provee los bienes importados son respetuosos
y educados.

La empresa que me provee los bienes importados cuenta con empleados que se
esfuerzan por entender las necesidades.

Los empleados de la empresa que me provee los bienes importados son pulcros y
aseados.

Dimension: Valor funcional (precio)

El precio de los bienes que me provee la empresa es muy razonable.

La empresa que me provee los bienes importados tiene claro el valor que aporta su
oferta.

La empresa que me provee los bienes importados brinda un buen servicio a cambio
del precio cobrado.

La empresa que me provee los bienes importados ofrece un buen servicio
econémico.

Dimension: Valor funcional (profesionalismo)

La empresa que me provee los bienes importados tiene empleados con buen
conocimiento sobre el trabajo.

La empresa que me provee los bienes importados tiene empleados que brindan
consejos validos.

La empresa que me provee los bienes importados tiene empleados que conocen bien
lo que la empresa ofrece.

La empresa que me provee los bienes importados tiene empleados que son buenos
profesionales.

La empresa que me provee los bienes importados cuenta con empleados que se
actualizan permanentemente acerca de su trabajo.
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Dimension: Valor emocional (novedad)

- La empresa que me provee los bienes importados ofrece siempre algo nuevo y
diferente.

- Laempresa que me provee los bienes importados me estimula a seguir comprando.

- La empresa que me provee los bienes importados ofrece siempre algo que genera
emociones.

- Laempresa que me provee los bienes importados es de facil recordacion.

- Laempresa que me provee los bienes importados es diferenciable.

Dimension: Valor emocional (control)

- Laempresa que me provee los bienes importados me genera seguridad.

- La empresa que me provee los bienes importados me permite una comunicacion
libre con sus empleados.

- Laempresa que me provee los bienes importados me permite hacer contribuciones a
los procesos de compra.

- La empresa que me provee los bienes importados me permite compartir las
decisiones de como hacer las cosas.

- Laempresa que me provee los bienes importados respeta la privacidad del cliente.

- Puedo realizar tareas de cooperacion entre la empresa que me provee los bienes
importados y mi empresa.

- La empresa que me provee los bienes importados tiene control y respuesta sobre
eventos imprevistos.

Dimensién: Valor social

- La empresa que me provee los bienes importados cuenta con una muy buena
aprobacion social.

- Laempresa que me provee los bienes importados atiende a clientes muy confiables.

- La empresa que me provee los bienes importados atiende otras empresas que
conozco.

Dimensién: Etnocentrismo

- Lacalidad de los productos colombianos es de primera clase

- Lacompra de mercancia extranjera no genera conflicto para nada en Colombia

- La compra de mercancia extranjera no es una actividad correcta, porque fomenta el
desempleo para los colombianos.

- Los colombianos solo compran productos de origen colombiano

- Todos los colombianos deberian comprar mercancia nacional para impedir la
importacion de articulos extranjeros.

- Yo recomendaria no comprar productos extranjeros
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5.4 Significancia de los resultados

Las siguientes tablas muestran los resultados de significancia y ajuste del modelo.

Figura 2: Convenciones de calificacion de significancia estadistica

Estimado Significancia Simbolo

COMP <—  TRUST 0,956 —
| vp <oe- TRUST | 0925 —
|ve < comp | 0,043 NS
| REPT <oe- TRUST | 0811 -

REPT < VP mLad NS

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la figura 2 para el modelo se han probado todas las hipdtesis (H1, H2,
H3, H4 y H5) con una significancia estadistica superior al 99.9%. Ademas todos los
coeficientes han resultado positivos (+), lo cual prueba completamente el modelo propuesto

en la figura 1.
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Figura 3: Resultados del Modelo

Hipotesis RMSA P(y 2)

Modelo 0,925 0,956 0,811 0,043 0,171 1,536 0,971 0,09 I

*kxkk *hkk *hkk

Fuente: elaboracion propia.

Con relacion a los indices mostrados en la figura 3, nos basamos en:

v 2 / df: Es una medida de la centralidad de la distribucion v 2 (chi cuadrado), que sirve

para comparar varianzas. Vemos que es muy significativo

RMSEA: (Error Cuadratico Medio de Aproximacion) Tiene la misma tendencia de
medicion del parametro anterior, pero considerando el tamafio de la muestra. A pesar que
no esta por debajo de 0,08, esta muy cerca y no se debe concluir que haya una relacién

inversa.

TLI, CFI: (indice de Turker-Lewis, indice de Bondad de Ajuste) Son indicadores de
relacion de centralidades (complementos de excentricidades), son superiores al 0,50 lo que

los hace significativos.
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5.4 Hallazgos

Teniendo en cuenta las tablas de significancia se evidencia el impacto positivo de 3
variables en particular la confianza sobre el valor que perciben los importadores sobre sus
proveedores, la confianza repercute positivamente en la reputacion de los proveedores y la
confianza esté directamente vinculada a la percepcion de valor que encuentra el
consumidor en este caso el importador. Por otra parte es no significativa tanto la

competitividad como la reputacion en el valor que percibe el consumidor.

Figura 4. Hallazgos empiricos del estudio.
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Siendo la confianza tomada como un mecanismo importante a la hora de haber un relacion
comercial tanto para la competitividad como para la reputacion nuestra niveles de
significancia bastantes altos, niveles que los importadores le dan mucho valor a la hora del

comercio entre ellos.

De los resultados se pueden establecer varias aportaciones tedricas. Una es que, en
consonancia de lo encontrado en los diferentes paper realizados por profesores Egger,

Ulaga.

5.5. Conclusiones

Es un modelo que nos trae muchas expectativas y que nos ayuda con todas la variables
positivas a evidenciar las hipdtesis planteadas. Al contrastar las relaciones positivas
halladas, se observa que la correlacion entre la confianza el valor percibido permite a los
comerciantes un mejor vinculo. La confianza con la competitividad nos muestra que al
haber una relacion comercial hay una relacion positiva y puede ser un factor determinante.
Ademas el modelo nos arroja que la reputacion y la competitividad con el valor percibido
aparte de tener una relacién positiva ayuda en el vinculo establecido creando un valor que

percibido por los importadores y ayuda a la lealtad comercial.
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