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Resumen

La urbanizacién es una megatendencia mundial. Se considera que para el 2030 gran parte de la poblacion
estara asentada en las ciudades y como consecuencia demandara recursos en infraestructura. En Colombia
se evidencia la participacion de Bogota en el sector de la construccion con un 40% sobre el resto del pais.
En este contexto, las pequenas y medianas empresas denominadas en Colombia como PYMES, distribuidoras
de equipos de medicion, se enfrentan a un gran reto frente al mercado. Asi pues, el objetivo de esta
investigacion es describir la experiencia en el proceso de compra, con énfasis en los puntos de contacto,
por parte de las empresas que demandan equipos de medicion para construccion. Asi mismo, la expectativa
es aportar a las PYMES que hacen mercadeo Business to Business (B2B) y requieren conocer el proceso de
compra de sus clientes, para aplicar estrategia de mercadeo eficientes. En cuanto al publico objetivo de
estudio, este trabajo esta orientado a las personas encargadas del proceso de compra en empresas de
construccion, a las cuales se realizaran entrevista para capturar la informacion que sera fuente primaria de

esta investigacion.

Palabras claves: Industria de la construccion, Mercadeo B2B, Proceso de compra, Puntos de

Contacto, Experiencia de Compra, Emociones, Customer Journey Map.



Abstract

The urbanization is a megatrend. It is considered that by 2030 a large part of the population will be settled
in cities and therefore will demand infrastructure resources. In Colombia, Bogota's participation in the
construction sector is evident with 40% over the rest of the country. In this context, small and medium-
sized companies denominated in Colombia as SMEs, distributors of measurement equipment, face a big
challenge in the market. Thus, the objective of this research is to describe the experience in the procurement
process, with an emphasis on touchpoints, by companies that demand construction measurement
equipment. In addition, the expectation is to contribute to SMEs that do Business to Business (B2B)
marketing and require to know the procurement process of their customers, to apply efficient marketing
strategies. Regarding the target audience, this work is oriented to the people in charge of the acquiring
process in construction companies, who will be interviewed to capture the information that will be the

primary source of this research.

Key words: Construction Industry, B2B Marketing, Procurement Process, Touchpoints, Buying

Experience, Emotions, Customer Journey Map.



1 Introduccion

Dentro de un estudio realizado por la firma consultora KPMG (2014), se identifico que existen 9
megatendencias globales que representaran un cambio para 2030, dentro de las cuales la
urbanizacion es la mas relevante para este trabajo, ya que casi dos tercios de la poblaciéon mundial
residirdn en ciudades para ese momento. La urbanizacion estd creando un amplio entorno para el
desarrollo social y econdmico, exigiendo infraestructura y recursos, lo cual significa que muchos
paises tienen una oportunidad de desarrollo en el sector de la construccion.

Colombia no es ajena a esta megatendencia, porque en el cuarto trimestre de 2018 el crecimiento
del sector de la construccion fue del 4.2% dentro del PIB (Producto Interno Bruto). De este
crecimiento, las regiones con mayor aporte fueron “Bogotd (4,39%), Medellin (4,51%), Cali
(3,79%), Barranquilla (4,89%) y Bucaramanga (2,65%), aportando en conjunto 3,29 puntos
porcentuales a la variacion anual total del IPC! de vivienda” (DANE, 2019, p. 5).

Esta investigacion se llevara a cabo en Bogotd, debido a que esta ciudad de Colombia cuenta con
cifras relevantes en términos socioecondomicos. Segun datos de la Camara de Comercio de la
ciudad (2018), este centro urbano cuenta con una poblacion de 8,2 millones de habitantes,
representando el 16,4% de la poblacidon nacional, ademas de ser el que mas aporta a la economia
de este pais, dado que genera el 26% del PIB nacional. Al comparar el PIB de Bogota se evidencia
que es superior al de paises de Latinoamérica como Costa Rica, Uruguay, Panamé o Bolivia; por
otra parte, el ingreso per cdpita de la cuidad es mayor al del pais, segiin la Camara a de Comercio
de Bogoté (2018).

La base de investigacion para este trabajo son las empresas PYMES, dedicadas a la distribucion de

equipos de medicidon para construccidon. Segun EMIS, compaiia especializada en estudios de

! Indice de Precios al Consumidor.



mercados en paises emergentes, en el pais existen mas de 30 empresas dedicadas a vender equipos
de medicion que, por ejemplo, en el 2017 comercializaron mas de 9.000 unidades.

De acuerdo con la busqueda y revision en diferentes fuentes de informacion, como la Camara de
Comercio de Bogota, las bases de datos de la Cadmara Colombiana de la Construccion (Camacol)
y la Agencia Nacional de Infraestructura (ANI), existe poca documentacion sobre el modelo de
venta entre empresas, llamado B2B, en particular en las PYMES que distribuyen equipos de
medicion. En ese sentido, esta investigacion se convierte en un aporte para este tipo de empresas,
constituyéndose en un instrumento de consulta con informacidn valiosa sobre los procesos de

compra de las empresas constructoras.

2 Situacion de estudio

2.1 Contexto que origina la situacion de estudio

Como se enunci6 en la introduccion, existe un panorama interesante para la industria de la
construccion en el mundo y, de igual forma, para Colombia. Hay que destacar que los equipos de
medicion proporcionan precision, eficiencia y automatizacion en los procesos de la construccion,
convirtiéndose en una herramienta que dia a dia toma mas relevancia, por la exactitud que
suministran dentro de la etapa inicial de los proyectos.

En este sentido, segun Quimbay (s.f.), el sector de la construccion ha venido avanzando en la
adopcion de nuevas tecnologias, sin embargo, es preciso que la politica de Ciencia Tecnologia e
Innovacion (CTI) modernice el sistema de financiacion de la innovacion y el desarrollo tecnologico,
basado en la creacion de modalidades de financiamiento, para atender los requerimientos de los

proyectos de innovacion empresarial: (i) cofinanciacion, (ii) riesgo compartido, (iii)
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financiamiento directo, (iv) capital semilla y (v) garantias para la innovacion, con la meta de
alcanzar una inversion del 1% del PIB para las actividades de CTI.

Al profundizar en el ecosistema de la construccion se encuentra que es un universo amplio, en el
que participan diferentes actores como las constructoras, los proveedores y los entes reguladores
para las empresas constructoras. La cadena de proveedores comprende los distribuidores de
materia prima, de materiales de construccion y los proveedores de equipos: que pueden ser de
maquinaria amarilla, que es la maquinaria pesada para preparacion del terreno, asi como otros

equipos, entre ellos los de medicidn, y herramientas como taladros, pulidoras y martillos eléctricos.

2.2 Equipos de medicion para la construccion

Para empezar, es necesario definir primero qué son las herramientas de medicion, siendo util el
concepto ofrecido por la Federacion de Ensefianza de cC. 00 de Andalucia (2011), que considera
que:

Las herramientas de medicion y de verificacion se han venido usando desde el principio de los dias
para la construccion de todo tipo de cosas y se utilizan para la nivelacion y alineacion de las piezas
0 para la medicion geométrica o dimensional de las mismas. La medicion la definiremos como la
comparacion de una magnitud con su unidad de medida, con el fin de averiguar cudntas veces

contiene la primera medida a la segunda medida.

Los equipos se clasifican en 3 categorias: para medir &ngulos, para medir distancias y para medir
pendientes. Dentro de los equipos se encuentran: Brujulas, Transito, Teodolito optico, Teodolito
electronico, Taquimetro, Estacion total, Estacion semi total, Odoémetro, Distanciometro, Cinta
métrica, Nivel electrénico, GPS, Plomada metalica. (Federacion de Enseflanza de CC. 0O de

Andalucia, 2011, pp. 1 -18)

A continuacion, se presentan las imagenes de los equipos de medicion para la construccion de

obras civiles y edificacion; cabe resaltar que en Colombia la mayoria son importados. Por otra
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parte, existen diferentes modelos y versiones acorde con los lanzamientos de ltima tecnologia

que realizan las casas fabricantes (Ver imagenes 1, 2 y 3):

Figura 1. Equipos para medicion de dngulos y distancias

S s Teodolitos Estaciones Totales Medidores Laser - Distanciometros
rijulas Transito

Fuente: (Franco N Hermanos, s.f.)

Figura 2. Equipos para medicion de distancias, angulos y pendientes
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Fuente: (Franco N Hermanos, s.f.)

Figura 3. Equipos para medicion de distancias e inclinaciones
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En efecto, con los lanzamientos de nuevos modelos de estos artefactos, se proveen mejoras basadas
en nuevas tecnologias y funcionalidades, por ejemplo, se les ha incorporado capacidades que
permiten medir terrenos y procesar la informacion de la medicidon en tiempo real, de tal forma que
se pueden obtener los planos de forma automatica, ofreciendo datos precisos, lo cual incide en la
mejora de los procesos de la construccion. Por otro lado, se destaca que con los lanzamientos de
nuevos productos, los fabricantes producen equipos mas pequefios, livianos y faciles de usar. Estas
caracteristicas se convierten en beneficios que los usuarios tienen presentes en el momento de

adquirir algun equipo de esta clase.

2.3  Contexto del modelo entre empresas: cliente — proveedor (B2B)

La relacion entre las PYMES y las constructoras se define en un modelo B2B, pues son empresas
vendiendo a empresas; como lo indica Dwyer (2007), el marketing industrial o B2B consiste en la
comercializacion de productos y/o servicios entre compaiiias, entidades gubernamentales,
organizaciones e instituciones. Esto quiere decir, que para realizar la investigacion es importante
sumar conceptos que permitan entender mejor esta relacion. Entonces, se busca investigar sobre
el proceso de compra de las empresas constructoras, haciendo especial énfasis en los puntos de
contacto o también denominados medios de comunicacion, que son diferentes formas de
publicidad, como comerciales en television, en internet, letreros, avisos en calles, articulos,
entrevistas, voz a voz y todos los elementos del marketing digital y redes sociales, segtin lo plantea
Valdés (2013). Documentando dicho proceso, se logra un mejor entendimiento del cliente,

haciendo posible aplicar estrategias de marketing mas efectivas.
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24 Antecedentes

Existen variables y retos que las empresas deben enfrentar para asegurar buenos resultados, como
son la inflacidn, la tasa de interés, la devaluacion de la moneda, los impuestos y la volatilidad de
la tasa de cambio, entre otros.

Por otra parte, la subsistencia de las organizaciones, como expresa Santamaria (2018), no solo
depende de la gestion para responder a las variables macroecondmicas de mercado, competencia,
experiencia de cliente y potenciales clientes, sino que es esencial también que las organizaciones
tengan una buena planeacion estratégica, estén orientadas a la innovacion, a la mejora continua, a
la satisfaccion de las necesidades del cliente y, de esta manera, generar ventajas competitivas que
conlleven al éxito empresarial.

Teniendo en cuenta que el contexto de la investigacion es con PYMES, vale la pena resaltar el
analisis que hacen Fisher de la Vega y Espejo (2017), con relacion a como aplicar marketing en
las empresas, pues no es necesario contar con presupuestos elevados ni grandes equipos de trabajo,
dado que “la inversion no necesariamente es el dinero, sino que va mas alld en recursos como
energia, imaginacion y tiempo” (p. 284). Teniendo en cuenta esto, la aplicabilidad del marketing

depende del liderazgo de los duefios y/o alta gerencia.

2.5 Alcance

Este estudio se realizard dentro de las Ciencias Administrativas, con el enfoque de Mercadeo,
particularmente en el mercadeo de servicios y especificamente en el mercadeo industrial,
entendido como B2B. Asi mismo, el propdsito es describir la experiencia de compra actual, a traveés
del mapa de experiencia, la cual es una herramienta que sirve para trazar las interacciones que

tiene un cliente cada vez que entra en contacto con la marca, cuyo mayor beneficio es entender
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cuales son sus necesidades, deseos e intenciones, segun lo explican Aristizabal y Ruiz (2015). En
este caso, se hace énfasis en los puntos de contacto de las empresas que adquieren equipos de
medicion para construccion en la ciudad de Bogota, durante el periodo de tiempo comprendido

entre abril 2019 y marzo de 2020.

2.6 Justificacion

Esta investigacion se justifica toda vez que proporciona documentacién de consulta para las
PYMES, sobre el proceso de compra de sus clientes. Esta informacioén provee insumos valiosos al
momento de ejecutar planes de marketing como: posicionar marca, lanzamiento de productos y
promociones, asi como la apertura de nuevos canales en venta presencial y digitales. Todas estas
acciones, en ultimas, favorecen el proceso de venta de las PYMES distribuidoras de equipos de
medicion.

Esta informacion se obtiene de profundizar en el proceso de compra de los clientes, con la finalidad
de construir un mapa de experiencia, con los puntos de contacto y con las personas involucradas
dentro del proceso de compra en las empresas constructoras.

En principio, la informacion del proceso de compra se adquiere de las empresas clientes de Franco
N Hermanos y son ellos los beneficiarios directos; no obstante, beneficia a las Pequenas y
Medianas Empresas del sector industrial que requieran conocer mejor el proceso de compra de su
segmento objetivo. En concreto, con esta investigacion se pretende generar conciencia, cultura y
metodologia para desarrollar estrategias de marketing, que contribuyan a mejorar la operacion de
las compaiias que distribuyen equipos de medicion y garantizar la subsistencia de las empresas

que comercializan estos equipos para la construccion.
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2.7 Formulacion de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio

(Como es la experiencia de compra de las empresas que adquieren equipos de medicion para la

industria de construccion en Bogota?

3 Objetivos

3.1 Objetivo general

Entender la experiencia de compra de las empresas de construccién que adquieren equipos de
medicion, identificando los puntos de contacto, las fases y las emociones que hacen parte de este

Proceso.

3.2 Objetivos especificos

A. Identificar los puntos de contacto donde los clientes buscan la informacion para la compra de
equipos de medicion.

B. Mapear las etapas involucradas en el proceso de compra de los clientes de equipos de medicion
para la construccion.

C. Enunciar las emociones de los clientes que compran equipos para la medicion en la industria

de la construccion.

4 Marco de referencia conceptual

El marco referencial sobre el cual se hace esta investigacion inicia en el mercadeo de servicios, el
cual se centra en el proceso de interaccion con los clientes, partiendo de la definicién de la

necesidad del cliente, del desarrollo de una solucion personalizada y de su respectiva entrega. La
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solucion consiste en la entrega de un producto tangible y/o de un servicio intangible, donde lo
importante son las interacciones de la empresa para poder dar una respuesta a la necesidad
especifica de un cliente (Vargo y Lush, 2008).

Con relacion a la necesidad del cliente en mercadeo es fundamental conocer los problemas del
segmento objetivo, que en la presente investigacion son empresas y, como consecuencia, hace que
se enmarque en un modelo relacional conocido como B2B. En este sentido, el marketing Business
to Business es cuando una empresa vende sus productos o servicios a otra empresa y no de forma
directa a un consumidor final. En este contexto, es esencial comprender como es y como opera en
las empresas la experiencia del proceso de compra a través de la herramienta denominada
Customer Journey Map, que plasma las etapas, los canales y los puntos de contacto.

En este proceso se encuentra el lider de compras, quien es la persona a cargo de la gestion de
adquisicion de productos y servicios en las diferentes compafiias y, quien a su vez, experimenta

diferentes emociones ligadas a las interacciones en los procesos de compra.

4.1 Mercadeo tradicional

En principio es basico empezar con la definicion del mercadeo tradicional, que segiin Kerin &
Harley (2018), representa a individuos y organizaciones involucradas en el desarrollo y practica
del marketing a nivel mundial, definiéndolo como la actividad, grupo de instituciones y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar productos de valor a los consumidores, clientes,
asociados y sociedad en conjunto. Esta definicién muestra que el marketing es mucho mas que
simplemente la publicidad o la venta personal. Estos mismos autores hacen hincapié en la
importancia de generar beneficios auténticos al ofrecer bienes, servicios e ideas comercializadas a

los clientes.
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4.2 Mercadeo de servicios

En segundo lugar, se amplia el concepto de mercadeo de servicios, hoy en dia se considera que las
empresas entregan una experiencia a sus clientes durante todo el proceso de venta, bien sean
productos o servicios. Por tanto, es interesante iniciar este marco conceptual con la definicion de
servicio desde la perspectiva de marketing, este se asume como “cualquier actividad o beneficio
que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de ninguna
cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico” (Kotler, 1997, p. 656).

Sumado a lo anterior, se encuentran diversas definiciones sobre Mercadeo de servicios. Por

ejemplo, Lovelock y Patterson (2015) precisan que este tiene sustancialmente dos caracteristicas:

La primera donde el servicio es un hecho, desarrollo o experiencia que una parte puede ofrecer a
otra y no hay propiedad de nada, sin embargo, la receta crea valor. Su produccion no debe estar
atada a un producto fisico (p. 7). La segunda definicion se refiere a procesos, actividades
econdmicas que proveen tiempo, lugar, forma y solucion a un problema o experiencia de valor para

quien lo recibe. (p. 7).

Ampliando lo anterior, Vargo y Lush (2008), como se citd6 en Lovelock y Patterson (2015),
proponen un nuevo paradigma en el que todos los productos son valorados por los servicios que
se proveen y que el valor derivado de un bien, por ejemplo, no es el bien en si mismo sino su valor
de uso. En otras palabras, se cambia el paradigma de centrarse en el producto, pues ahora el foco
son los clientes que se convierten en co-creadores de valor.

El reto es hacer que la co-creacion pase de ser un concepto implicito, a ser explicito en el mercadeo
de hoy en dia. La importancia radica en que definitivamente un producto sin su uso no tendra
beneficio alguno. En la medida en que se haga mas participe a los usuarios y se entreguen las

condiciones Optimas para interactuar con el producto, las tasas de satisfaccion entre proveedores y
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clientes seran mas altas. Como lo definen Pels & Gronroos, (2009) el objetivo del marketing es
comprometer a la empresa con los procesos de los clientes para apoyar la creacion de valor en
dichos procesos, y en beneficio mutuo.

Dicho de otra manera, como lo enuncian Vargo y Lusch (2008), en el contexto del servicio como
un todo, y no como un ‘valor agregado’ a un producto o un bien, la medicion de este servicio se
centra en los indicadores de satisfaccion, en el valor que los clientes le dan al bien, a su uso y, en
general, a la relacion que se construye entre el cliente y el proveedor. Es decir, el nivel de
satisfaccion del cliente con respecto a la experiencia, habilidades, conocimiento, informacion y

comunicacion por parte del proveedor.

4.3 Mercadeo B2B

En tercer lugar, es valioso para esta investigacion introducir la definicion de mercadeo B2B,
considerando que este trabajo serd Util para empresas que venden a otras empresas.

El marketing B2B Business to Business, segin Hall (2017), es la practica realizada por individuos
u organizaciones donde el cliente y consumidor final son otras organizaciones y no un individuo,
en marketing esta relacion es llamada B2C Business to Consumer, de tal manera que B2B esta
enmarcado dentro del mercadeo de negocios o del mercado industrial. Las principales diferencias
del B2B frente al B2C son el ciclo de compra, el nimero de accionistas involucrados, la
complejidad de la oferta y proceso de compra. Por consiguiente, las estrategias en marketing en el
modelo B2B deben tener en cuenta factores como: canales de distribucion, factor emocional o
racional en la decision de compra, audiencia objetivo y segmentacion.

De igual forma, el autor menciona que hay dos tipos de mercadeo de negocios: mercadeo

transaccional referente a empresas pequefias como cliente final y el mercadeo relacional dirigido
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a compaiiias medianas y grandes, segun el tamafio de las companias del mercado objetivo, para las
cuales es necesario disefar estrategias y medios de comunicacion diferentes. En la siguiente tabla

se detallan las principales diferencias que se deben tener en cuenta:

Tabla 1. Tipos de Marketing B2B

Marketing B2B Transaccional (empresas Marketing B2B Relacional (negocios

pequefias) medianos y grandes)

Impulsado por producto Basado en relaciones de confianza

Audiencia Objetivo = pequefios negocios Pequefia y enfocada Audiencia (<100k en

(>4m en UK) UK)

Proceso simple de compra

Proceso mas complejo

Menor tamafio compra; mayor cantidad

Gran tamafo de compras y ofertas

Un solo accionistas en el proceso de compra

Proceso de compra con varios accionistas

Decisiones de compra emocionales

Proceso de compra racional

Aumento y generacion de ingresos

Aumento y generacion de oportunidades,

prospectos de negocios e ingresos

Fuente: (Hall, 2017).

Siguiendo con el enfoque B2B, hay que destacar un estudio interesante de Ndubisi y Nataraajan

(2016), quienes enmarcan su investigacion en empresas del segmento de la construccion y, a su

vez, proporcionan conceptos que pueden ser revalidados en el trabajo de campo:

e Conocimiento: cada vez las areas de abastecimiento tienen mas informacion de los proveedores
y del mercado en sus procesos.

e Fuerte competencia: existen mas jugadores en el mercado.
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e Aumento de awareness: hay mucha informacion sobre las marcas, no solo a nivel local sino
también a nivel mundial.

e Redes complejas: no existe un solo proveedor, hay mas jugadores en el mercado.

e Qutsourcing /Tercerizacion: el pago por uso es una de las opciones que ofrecen las empresas
o la posibilidad de ofrecer un servicio que no necesariamente significa adquisicion.

e Recursos electronicos por parte de los clientes: los dispositivos generan posibilidades para la
busqueda o compra a un click.

e Incertidumbre: en un mundo donde existe tanta informacion, donde el futuro en temas digitales
es tan amplio, existe una cierta incertidumbre en las relaciones entre las empresas en como
abordar los procesos.

e Cambio del paradigma de intercambio econdmico a teoria del comportamiento, es decir, de la
ciencia conductista a las necesidades. Debe tenerse en cuenta que en la teoria del
comportamiento se incluyen otros factores como la satisfaccion de las necesidades.

e Enfatiza en la intensidad de la comunicacion y en la necesidad de forjar relaciones sociales y
econdémicas de largo plazo, tanto con proveedores como con distribuidores, con nuevas
soluciones y co-creacion, lo cual fue comprobado en 404 empresas de construccion y 201
empresas de otras industrias.

e Las areas de abastecimiento buscan ser justas en sus compras para mantener una relacion de
calidad y ética con su proceso, segiin un estudio con 179 profesionales de compras (Ndubisi y

Nataraajan, 2016).

Para complementar, se suma otro estudio de los autores Dean et al. (2017), donde afirman que en
la relacion B2B es necesario traducir e interpretar los requerimientos de su cliente, puntualizando

en que los vendedores de productos de tecnologia deben ser especializados. Los vendedores se
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convierten en influenciadores que ayudan a tomar decisiones y adoptan un proceso de venta
consultiva, pues no se puede asumir que el comprador tiene suficiente informacion para
comprender la tecnologia del producto.

En este sentido, es vital el papel del marketing para ayudar a construir la comunicacion hacia los
clientes. Estos mismos autores hacen referenciaa un estudio realizadoen el afio 2012 a
12 compaiiias biologicas de nanotecnologia que venden a  pequefias y a medianas
empresas. La metodologia utilizada fue cualitativa y la técnica usada fue la de las entrevistas
semiestructuradas, con personas que se desempefiaban como vendedores y compradores de
equipos tecnoldgicos. Las preguntas realizadas se referianal rolde la persona, a los
productos, a describir el proceso de compra y a entender los asuntos relacionados con la
comunicacion, entre otros.

Las entrevistas de la metodologia realizadas por Dean et al. (2017), se hicieron en un ambiente
abierto, para contar con la posibilidad de extractar hallazgos y la duracion de estas estuvo entre los
55 y los 105 minutos. Las entrevistas se tabularon, se leyeron varias veces y fueron llevadas
al area de Investigacion y Desarrollo.

Los hallazgos mas relevantes fueron: en primer lugar, que la definicién de la nanotecnologia para
los entrevistados no era uniforme y cada uno tenia una aproximacion diferente; al ser un concepto
especializado, es importante que la comunicacion por parte de la empresa o los vendedores sea
precisa. En segundo lugar, el tema de la garantia, pues los entrevistados lo consideraban de gran
importancia en el servicio postventa. Igualmente, se identificdé que las personas entrevistadas
contaban con estudios de postgrado.

Réklaitis & Pileliené¢ (2019), en su andlisis sobre las principales diferencias entre la relacion

Business to Business (B2B) y Business to Consumer (B2C), identificaron que: en primer lugar,
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en la relacién B2B se manejan contratos de cuantias mayores, ciclos de venta mas largos y ventas
mas complejas. En segundo lugar, en la relacion B2C quien toma la decision es una persona,
mientras que en la relacion B2B es un equipo conformado por varias personas. Y, en tercer
lugar, en la comunicacion en B2B es vital la especializacion del personal de ventas, mientras que
en B2C no es necesario y, en algunos casos, no es adecuado.

A continuacion, se ilustran las diferencias principales en el modelo B2C frente a modelo B2B.

Tabla 2. Diferencias entre B2C y B2B

Criterio Negocio a Consumidor Negocio a Negocio
Objetivo Usuario Final Empresa
Tamaiio del mercado Grande Pequefio
Volumen de Ventas Bajo Alto
Toma de Decisiones Individualmente Por comité
Riesgo Bajo Alto
Proceso de Compra Corto Mas Largo
Pago Frecuentemente Pago instantaneo puede ser
Instantaneo no requerido
Transaccion Puede ser en efectivo/ Requiere de un sistema
tarjeta mas complejo
Decision del Consumidor Emocional Racional
Demanda Basado en deseo Basado en necesidad
Uso de medios de Esencial Evitable
comunicacion

Fuente: (Réklaitis & Pileliene, 2019).
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4.4 Proceso de compra

En cuarto lugar, se justifica investigar sobre el concepto de proceso de compra, en la medida que
se ha evidenciado que las PYMES que son proveedoras para las constructoras, carecen de estrategias
de mercadeo. Por tanto, contar con un marco de referencia, proporciona un punto de partida a las
PYMES comercializadoras de equipos de construccion, a las cuales esté dirigida esta investigacion,
con la finalidad de ayudar a enfocar sus actividades de marketing y venta.

En el proceso de investigacion se encontraron diferentes definiciones y metodologias utilizadas
por las organizaciones ligadas al proceso de compra, donde la premisa de cada técnica y cada
proceso de compra constituye el método para la obtencidon de precio, las condiciones del contrato
y el método de entrega por ser adoptado (Eriksson & Westerberg, 2011).

Igualmente, se considera que la definicion de Webster (1965) se mantiene vigente, al ofrecer “un
modelo descriptivo preliminar que divide el proceso de compra industrial en cuatro elementos:
reconocimiento de problema o necesidad, asignacion de responsabilidad administrativa, proceso

de busqueda y proceso de decision” (p. 1).

4.4.1 Proceso de compra empresas sector construccion

Un hallazgo interesante que se quiere traer a colacion para esta investigacion es el analisis de
Ruparathna y Hewage (2015) en su articulo Review of Contemporary Construction Procurement
Practices sobre el proceso de compra en el sector de la construccion, el cual define como: “la
adquisicion de bienes, servicios para la construccion, a través de un tercero, en el mejor precio
posible, en la cantidad apropiada, en el momento y lugar adecuado” (p. 2).

Estos mismos autores, Ruparathna y Hewage (2103), en su articulo Sustainability of construction
procurement practices in Canada: An industry review mencionan que el proceso de compra en

construccion es el proceso de adquirir bienes y servicios para construir, de acuerdo con
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requerimientos predefinidos. Ademas, los autores mencionan diferentes métodos de compra en la
construccion que son: Precio Fijo, Disefiar y Construir, Administracion de Construccion, Costo
Total Reembolsable, Opciones de Paquete Total, Asociaciones, Asociacion Publico-Privada,
Contratacion basada en el desempenio, Politicas y Procedimientos de Adquisicion.

Con referencia al modelo de contratacion por Precio Fijo, se tiene que este es un método tradicional
de adquisicion que implica el desarrollo discreto de disefo, licitacion, adjudicacion de contratos y
fases de entrega de la construccion. El precio de oferta mas barato se utiliza como criterio de

seleccion general (Walker & Hampson, 2008).

4.4.2 Etapas del proceso de compra

A continuacion, la siguiente figura muestra las actividades involucradas dentro del proceso de
compra, que abarca cuatro etapas que son: precontractual, contractual, contractual administrativa
y post contractual, de acuerdo con la definicion tomada de la oficina de compras de Ombudsman,
referenciada por los autores Ruparathna y Hewage en el articulo Review of Contemporary

Construction Procurement Practices (2015), mencionado previamente.
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Figura 4. Explicacion actividades involucradas en el proceso de compra

\

Definir Requerimientos

Planear del proceso de Compra - Adguisicién
Encuesta Previa a la Licitacion o Proceso
Obtener las Aprobaciones necesarias
Solicitar Oferta

Precontrac-
tual

Seleccién de Proveedores
Conferencia Previa al Proceso
Evaluacion de Proveedores
Orden de Compra

Emitir enmiendas al contrato
Monitorear el Progreso
Seguimiento a la entrega

Contractual -
Administrar el proceso de pago

Presentar un acuerdo de contratista de accidn final al reclamo final N
Emitir enmienda final al contrato

Completar Auditoria Financiera

Revisar Prueba de Entrega

Retorno de bonos de desempefio y cierre

Garantizar la integridad y fidelidad de la documentacién de archivo

Fuente: Data from Office of Procurement Ombudsman (2012) and (2007).

En este trabajo se hace hincapié en la segunda etapa del proceso de adquisicion de equipos para la

construccion, previamente descrito, de acuerdo con la lista de tareas contenidas en ella y que a

continuacion se enumera:

1.

Seleccion de proponentes: en ocasiones cuando se va a realizar una compra de gran
escala y/o magnitud, suelen preseleccionarse los oferentes especializados que van a ser
invitados a participar en el proceso.

Conferencia de aclaraciones previo al envio de la propuesta: dentro del cronograma
establecido para la elaboracion de la oferta, generalmente se establece una sesion o
periodo para el envio de preguntas, aclaraciones y dudas, para ser enviadas por parte de
todos los proveedores, para luego dar respuesta de forma unificada y general a todos los

oferentes, bien sea de forma presencial o escrita.
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3. Evaluacion de los participantes: al recibir las diferentes ofertas, por lo general el
personal de compras, junto con personas que brindan acompanamiento y/o asesoria
técnica al proceso, seran los encargados de revisar las propuestas con el fin de asegurarse
que las especificaciones, tanto técnicas como comerciales, sean cubiertas. La
informacion analizada se documenta en un cuadro comparativo, en el cual se otorga una
calificacion a cada proponente con la puntuacion final.

4. Orden de compra: una vez se completa el ciclo y proceso de adquisicion, se formaliza
con el proponente seleccionado el pedido a través de una orden de compra, e incluso
con un contrato donde se detallan las condiciones generales, particulares, técnicas y

clausulas que sean meritorias.

Conviene subrayar que la lista de actividades arriba descrita ha sido corroborada de manera
personal y laboral, a lo largo de la trayectoria y experiencia en el area comercial B2B, por parte de
las autoras del presente estudio.

Para revalidar la teoria sobre la complejidad del proceso de compra, autores como Wengian Wang,
Yonggiang Chen, Shuibo Zhang, and Yu Wang (2018), hablan sobre la dificultad embebida dentro
del proceso de compra, debido a que esta labor abarca un alto nivel de precision y detalle de las
especificaciones técnicas y funcionales minimas esperadas. A lo anterior se debe sumar que esta
actividad y/o transaccion, exige el involucramiento de diferentes areas, actores e intereses
existentes en las organizaciones, siendo una tarea no menor y muy demandante en términos de
tiempo.

Por otro lado, hay desafios y resultados que las compaiias esperan como parte del proceso de
compras, lo cual dificulta y ejerce presion a esta actividad, al no estar Gnicamente atada a la

consecucion de aparatos con determinadas caracteristicas. Por lo tanto, se haréd alusion a algunos
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de estos retos, donde el primero es la optimizacion de recursos econdmicos de las organizaciones,
a través del ahorro en costos y derivado de la efectividad del buen desempefio del rol de las
personas pertenecientes al area de compras, quienes deben ejecutar una buena negociacion y
reduccion de costos con los proveedores.

Para los autores Lian & Laing (2007), el segundo desafio que se estima conveniente mencionar es
la busqueda de los mejores estandares de calidad de las adquisiciones, los cuales pueden ser
obtenidos como consecuencia de la especializacion, profundizacion y entendimiento del bien que
se desea adquirir.

Una vez la compra es realizada, las funciones ejercidas por parte del equipo de compras no
finalizan en ese punto, por el contrario, empieza una nueva mision relacionada con
responsabilidades logisticas en torno a la coordinacidon, monitoreo y control del despacho del
equipo hasta garantizar la recepcion en Optimas condiciones, para luego hacer la respectiva
capacitacion, bien sea a través del manual del equipo, o si se requiere, con capacitacion presencial,
ademads de estar atentos, en caso de ser necesario, para emprender la activacion de la garantia y/o

el mantenimiento de dicho activo.

4.5 Lider de compras

Continuando con los autores Lian & Laing (2007), el proceso de compra no es una cadena de tareas
rutinarias automatizadas exclusivamente en un entorno contractual, sino también relacional, que a
su vez involucra aspectos propios y unicos de las personas, como son la comunicacion, los
sentimientos y las emociones, por medio de los cuales interactian con diferentes actores y

participantes a lo largo del proceso.
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Por lo anterior, es importante resaltar que el proceso de compra es ejecutado por un Lider de
Compras, quien cumple un rol y tareas especificas. De acuerdo con los autores Zheng, Roehrich y
Lewis (2008), los lideres de compras son quienes coordinan las comunicaciones y las actividades
de forma interna, externa, e incluso, hasta con los accionistas, lo cual los convierte en voceros y
representantes de la compaiiia, permitiéndoles generar entendimiento y confianza, creando un
impacto positivo muchas veces en la negociacion, convirtiéndolos en un activo muy valioso para
las organizaciones a largo plazo. Sin embargo, obliga a su contraparte a disefiar estrategias que les
permita conocer e influenciar a tales individuos, con el objetivo de permear el proceso de compra
para obtener informacion relevante, entender la dindmica y la evolucion en cada etapa del proceso.
Nuevamente los autores Lian & Laing (2007) reafirman la importancia del entendimiento de las
relaciones personales para facilitar el proceso de adquisicion, pero desde la Optica que esta es una
actividad o un servicio profesional, prestado por un sujeto que tiene como tarea primordial realizar
la requisicion y evaluacion del equipo por ser adquirido.

En el mundo del marketing digital existe una herramienta ampliamente utilizada para perfilar y
conocer a los lideres de compra llamada Customer Buyer; Gupta (2016) precisa que es la creacion
de arquetipos semi-reales llevados a cabo por los equipos de ventas y marketing acerca de los
compradores y clientes potenciales, a partir de caracteristicas e informacion demografica,
comportamental, necesidades y motivaciones; de tal manera que crean historias personales en
relacion a los dolores, motivaciones, retos, requerimientos que afrontan y, a partir de esa data, se

elaboran estrategias que ayuden a los lideres de compras a resolver y mitigar esos puntos.

4.5.1 Ejercicio Buyer persona Franco N Hermanos

En el caso particular de Franco N Hermanos, se realiz6 una investigacion previa con entrevistas a

12 personas, las cuales ejercen el rol de compras, con el objetivo de conocer el perfil del Buyer
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persona de la empresa y sus principales dolores, plasmados en el Customer Journey Map, a través
de los diferentes puntos de contacto. De esta forma, se conoce el perfil del comprador junto con
sus principales desafios y se hace una breve mencion de la descripcion de los rasgos mas
predominantes como: la edad, la profesion, los gustos, los hobbies, entre otros. El resultado de la
investigacion arrojé un arquetipo de persona “mujer” con un rango de edad entre los treinta y
cuarenta afos, casada, con hijos pequenos, estudios profesionales afines a contaduria, cuyo cargo
a desempetiar dentro de las organizaciones no se limita Uinicamente al drea de compras, sino a un
rol mucho mas amplio, con fines y tareas administrativos dentro toda la compafiia. A su vez, este
comprador tiene un gran arraigo a la cultura colombiana, el cual se ve reflejado en sus gustos
musicales y gastronémicos, donde su platillo favorito es el mondongo y el género musical es la
salsa, segun el estudio de Franco N Hermanos para Herramientas Digitales I 2019, Maestria

Marketing Digital, Universidad EAFIT.

4.6 Experiencia de usuario

Ya expuesta la definicion de mercadeo de servicios, como una experiencia general por parte del
comprador, se hace importante enfatizar sobre la experiencia del usuario en particular. Asi, se parte

del concepto basico de experiencia:

Las experiencias son eventos eminentemente personales que ocurren en la mente del individuo
como respuesta a algin estimulo; por lo general son resultado de la observacion directa o de la
participacion en situaciones reales o imaginadas, como las actividades desarrolladas antes, durante

y después de la compra. (Fischer de la Vega & Espejo, 2017, p. 335)
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Por otro lado, la experiencia de usuario estd fundamentada en marketing tanto tedrico como
practico y, asi mismo, es vista como ventaja competitiva que permite tener clientes satisfechos, de
acuerdo con los autores Homburg, Jozi¢, & Kuehnl (2017).

Igualmente, como lo indican McColl et al. (2019), la experiencia de usuario €s un proceso que
involucra las diferentes interacciones y actividades a través de multiples puntos de contacto. Los
puntos de contacto también pueden ocurrir en varias repeticiones de un servicio, sobre todo, si los

clientes tratan varias veces con la misma organizacion.

4.6.1 Meétodos de mapeo de la experiencia de usuarios

A continuacidn, se enuncian las diferentes experiencias de usuario, que de acuerdo con Gibbons
(2107), son herramientas que permiten visualizar las diferentes interacciones con un producto
determinado, en cuya elaboracion generalmente participan grandes y multidisciplinarios equipos
en las diferentes compaiiias.

En particular, los tipos de mapeo mas referenciados para medir la experiencia de usuario son: Mapa
de Empatia, Customer Journey Map, Mapa de Experiencia y Service blueprinting. Para el presente
trabajo de investigacion se selecciond el Customer Journey Map, pues de acuerdo con el objetivo
planteado, estd enfocado en los puntos de contacto, las fases y las emociones del proceso de

compra.

4.6.1.1 Customer Journey Map

El objetivo principal del Customer Journey Map es la visualizacion de la experiencia de compra,
de acuerdo con la definicion de Prim (2015): “El Customer Journey Map es una herramienta
de Design Thinking que permite plasmar en un mapa, cada una de las etapas, interacciones, canales

y elementos por los que atraviesa nuestro cliente desde un punto a otro de nuestro servicio” (p. 1).
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Asi mismo, describe los elementos necesarios para elaborar un buen Customer Journey Map, tales
como personas, linea de tiempo, emociones que sienten los clientes durante la experiencia, los
touchpoints o puntos de contacto y las interacciones.

Vale la pena estudiar las emociones, bien sea para encontrar oportunidades o para mejorar aquellas
que producen sentimientos negativos en los clientes. En este punto de las emociones, vale la pena
referirse a Amigo (2016), quien en su libro Mas alla del customer experience hace un analisis
sobre las emociones y los recuerdos, analizando que en realidad las emociones estan dadas por lo
que se ha construido alrededor de la experiencia, la cual ratifica la promesa de valor para las
marcas.

En este sentido, los recuerdos y las emociones se evidencian en las diferentes interacciones de las
personas a lo largo del viaje, donde evocan recuerdos sobre experiencias pasadas o transmiten sus
necesidades o miedos actuales. Si las emociones estan dadas por los recuerdos, el gran reto a
plantearse es: ;como convertir en oportunidades aquellas emociones negativas en un determinando
punto de contacto?

En sintesis, esto se trata de la vision cualitativa, donde es habitual emplear un marco de referencia
centrado en tres aspectos: “hacer, pensar, sentir”, siendo el hacer, el modelo de recorrido o
Journey, es decir, las dimensiones del Journey, como, por ejemplo, los canales preferidos de los
clientes; el pensar, basado en los objetivos planteados para el uso del Customer Journey Map,
como, por ejemplo, el perfil de cliente y los puntos de contacto. Y el sentir, enfocado en las
respuestas que expresen satisfaccion, frustracion, tristeza o confusion (Gonzalez, 2013).
Ciertamente, de acuerdo con Gonzilez (2015), después de investigar sobre las emociones y
experiencia de cliente, incluye conceptos como valores, costumbres, caracter, estados de &nimo y

expectativas, define que las emociones son las respuestas a nuestras percepciones, que, a su vez,
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generan etiquetas predeterminadas en el cerebro, para adaptarse y responder mejor al entorno. En
este sentido, las emociones hacen referencia a como nos afecta cierta experiencia.

Agregando a las definiciones anteriores sobre Customer Journey Map, la compania Capterra de la
marca Gartner, que se dedica a hacer investigaciones de tendencias y resefias de Software, ofrece
un blog donde los autores Rosenthal y Pelaez (2019) resaltan la importancia de entender el viaje
de los clientes y la singularidad de cada experiencia, de tal manera que se pueda generar un
Customer Journey Map personalizado y, como resultado esperado, se incremente la tasa de
conversion. Dicha firma destaca caracteristicas importantes como las que se muestran en la
siguiente figura:

Figura 5. Diferencias entre Customer Journey Map

Customer journey map

o Orientado a lo externo

o Destaca los vacios en la experiencia
del usuario

° Requiere:
o Anadlisis de datos
o Resenas
o Talleres
o Comentarios de clientes
o Consultores externos

0 Tasas de retencion

o Contribuye a:
o Mejorar la experiencia de los clientes
potenciales y clientes actuales
o Alinear a laempresa
o Desarrollar nuevos productos y
estrategias

o Cuidado del cliente

Fuente: (Rosenthal y Pelaez, 2019).
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4.6.1.2 Ejercicio Customer Journey Map de Franco N Hermanos

Ahora bien, asi como se realizo el ejercicio del Customer Buyer, por medio de entrevistas
personalizadas de los clientes de Franco N Hermanos, también se construyd un Journey Map,
donde se mapearon 14 fases para la compra de equipos de medicion en empresas de construccion:
1. Notificacion del requerimiento: es la fase en la cual le avisan a la persona de compras que es
necesario realizar la busqueda de un equipo especifico; de acuerdo con las entrevistas realizadas,
esta es una fase donde la emocion es neutra.

2. Busqueda de informacion: donde la persona de compras debe organizar una bisqueda segun los
requerimientos hechos por el area usuaria. En esta fase se denotan sentimientos negativos, pues la
busqueda implica sentimientos de frustracion al no encontrar los equipos, de acuerdo a las
especificaciones.

3. Busqueda en la base de datos: en esta fase se hace una revision interna y se encuentra que cuenta
con proveedores que reunen las especificaciones realizadas; es un sentimiento positivo, pues
genera satisfaccion evitar una busqueda mas profunda.

4. Busqueda en internet: en esta fase se identificO que las personas hacen una busqueda y
encuentran multiples opciones, lo cual genera sentimientos positivos.

5. Referencia de un experto: después de emprender la busqueda y encontrar multiples opciones, se
hace necesaria la validacion por un experto, que generalmente es un ingeniero o especialista dentro
de la empresa de construccion, lo cual genera también sentimientos positivos por encontrarse cerca
a encontrar el equipo solicitado.

6. Solicitud de informacion: en esta etapa se solicita informacion a los proveedores y sigue siendo
un punto de contacto con interaccion positiva, pues solicitar informacion significa que esta cerca

de encontrar el proveedor.
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7. Recepcion de cotizaciones: una vez ya se obtuvo la informacion por parte de los proveedores,
se pasa a recibir las cotizaciones y es talvez uno de los momentos mas positivo en las interacciones,
en tanto es la posibilidad de encontrar el proveedor correcto.

8. Realizacion del cuadro comparativo: en este punto la persona de compras construye un cuadro
comparativo, siendo la etapa de maxima satisfaccion, porque es un entregable para el area usuaria
o para los especialistas que requiere el equipo. A su vez, la informacidn contenida en este cuadro
permite la pre-seleccion de proveedores por parte de arquitectos o ingenieros.

9. Negociacion con proveedores: en esta fase se evidencia friccion entre las partes, en tanto en la
busqueda de un acuerdo favorable para la empresa constructora, es necesario solicitar descuento o
mejores condiciones, de tal forma que genera sentimientos negativos en el Buyer persona.

10. Decision de compra: una vez se han cerrado las solicitudes hacia el proveedor y se cuenta con
el resumen de las mejores propuestas, se lleva a la persona que toma la decision; es un momento
positivo para el comprador, pues demuestra cumplimiento de la tarea encomendada.

11. Seleccion del proveedor: es una fase donde en conjunto con el decisor o un comité de compras,
se hace la seleccion del proveedor, por supuesto, la emocidn es positiva porque casi se cierra el
ciclo.

12. Notificacion al proveedor: en este punto se notifica al proveedor que ha sido seleccionado y se
le informan los pasos que siguen. Es también un punto de contacto positivo para el comprador.
13. Generacion de orden de compra: para formalizar la compra con el proveedor, el area de
compras se encarga de emitir una orden de compra. Es un momento positivo para el comprador
porque culmina su proceso.

14. Recepcion del equipo: es un momento positivo que generalmente produce mayor satisfaccion

al area usuaria.
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Otro hallazgo que se presentd como resultado de las entrevistas fue el rol del usuario final, quien
es un influenciador y tiene voz y voto en la seleccion del equipo, debido a su conocimiento técnico
y, ademas, serd quien opere el equipo que se esta adquiriendo.

Por ultimo, como resultado de las diferentes entrevistas realizadas a los sujetos de compras, que
fueron el insumo que permitieron construir el Customer Buyer descrito, también revela que el
mayor reto que estas personas afrontan es la comunicacion, bien sea al poder tener contacto directo,
rapido y oportuno con los proveedores en el momento de cotizar y obtener una propuesta agil, o
bien sea por una retroalimentacion logistica, porque esta informacion es la fuente base del
cronograma de obra, debido a que los equipos para la medicion viabilizan las primeras actividades

para ser efectuadas dentro del cronograma.

4.7 Emociones

Para finalizar el marco tedrico, se precisa definir el concepto de las emociones, pues como se ha
indicado en uno de los objetivos especificos, se van a enunciar de acuerdo con lo que se evidencia
en los puntos de contacto con los lideres de compra. De acuerdo con Ekman (1992), psicélogo
americano, pionero del estudio de las emociones y su relacion con las expresiones faciales, se
definen las emociones como un proceso de evaluacion automatica, influenciado por el pasado
evolutivo de las personas, que al sentir que algo importante ocurre en su bienestar, activan un
conjunto de cambios psicoldgicos y comportamientos emocionales para enfrentar la situacion.

Gracias a varios estudios realizados por el mismo autor y observando diferentes culturas
occidentales y orientales, se identificd que hay un elemento pan-cultural en las expresiones faciales
de la emocion, el cual estd asociado con movimientos musculares faciales especificos, dicho

elemento pan-cultural reveld 6 emociones: alegria, tristeza, miedo, sorpresa, enfado y asco.
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Profundizando con el portal de entrenamiento de Paul Ekman Group (2020), a continuacién, se

define y se detalla cada emocion, la lista de sentimientos asociados y la expresion facial de cada

una. Vale la pena destacar que estos conceptos seran utilizados para identificarlos en los

entrevistados de la presente investigacion:

Alegria: esta directamente relacionada con el placer sensorial (los cinco sentidos: tacto,
gusto, olfato, vista y sonido) y, a su vez, con la felicidad y el disfrute. Si se habla de
sentimientos afines, van desde la calma y la paz hasta el éxtasis. Lista de sentimientos:
compasion de alegria, diversion, alivio, paz, orgullo, maravilla, emocion y éxtasis. La
expresion facial es: la sonrisa, icono mundial de la alegria.

Tristeza: esta emocion estéd ligada a la pérdida de algo importante o alguien cercano y
su causa esta atada al valor personal y cultural, también cumple la funcion de insinuar
la necesidad de recibir ayuda. La variacion de la tristeza puede ir desde una leve
decepcion hasta una extrema desesperacion o angustia. Lista de sentimientos:
desilusion, desdnimo, angustia, resignacion, desesperanza, miseria, desesperacion, pena
y angustia. La expresion facial es la inclinacion de las esquinas internas de las cejas.
Miedo: esta emocion se manifiesta ante la amenaza de cualquier tipo de dafio, como lo
pueden ser el fisico, el emocional o psicologico, real o imaginario. La primordial
funcion es mantener a salvo las personas, eliminando la amenaza a la que se enfrentan,
a través de una movilizacion para enfrentar el peligro. Por otro lado, existen 3 factores
como la intensidad, asociado a la gravedad del dafo; el tiempo, si el dafio es inmediato
o inminente; y resistencia, para reducir o eliminar la amenaza. Lista de sentimientos: el

nerviosismo, la ansiedad, el temor, la desesperacion, el panico, el horror y el terror. La
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expresion facial se reconoce porque las cejas estan elevadas, rectas y horizontales, y se
puede llegar a confundir con la expresion facial de la sorpresa.

e Sorpresa: los detonantes para esta emocion son los hechos, sonidos y movimientos
inesperados, generando una sensacion positiva o negativa. Su funcion es enfocar lo que
estd sucediendo y evaluar si existe peligro o no. Cabe anotar que la sorpresa es un
sentimiento y el sobresalto es un reflejo fisico. Es la unica emocién que no estd
relacionada con un listado de sentimientos. Su expresion facial se distingue porque las
cejas se levantan, pero muestran mas curva de la que se ve con el miedo. Los parpados
superiores y las mandibulas también estan mas relajados cuando expresan sorpresa.
Enfado: la ira aparece ante el impedimento de consecucion de una meta o de un
tratamiento injusto y puede ser de las emociones mas peligrosas, debido a su posible
conexion con la violencia. Se dice que las personas se enojan por algunos motivos
similares, pero cada persona tiene sus propias reacciones. Lista de sentimientos:
molestia, frustracion, exasperacion, discusion, amargura, venganza y furia. Su expresion
facial es comunmente conocida cuando las cejas bajan y se juntan, los ojos brillan, y
hay un estrechamiento de las comisuras de los labios. En ocasiones las personas en
estado consciente logran disimular este estado, lo cual no sucede cuando se presenta de
manera inconsciente y se puede reflejar en una fraccion de segundo.

Asco: al igual que la alegria, esta emocion estd conectada con los sentidos fisicos: vista,
olfato, tacto, sonido, gusto, por lo que las personas lo revelan en su apariencia e incluso
en sus ideas. El asco se relaciona desde el disgusto leve hasta el odio intenso. Lista de
sentimientos: aversion, repugnancia, repulsion, aborrecimiento, holgazaneria. Su

expresion facial bien reconocida es arrugar la nariz.
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5 Aspectos metodoldgicos y justificacion en términos de la Maestria en Mercadeo

5.1 Tipo de estudio

Esta investigacion es cualitativa exploratoria, debido a que no se tiene mucha informacion de base,
y precisamente se desea conocer e identificar las variables involucradas en el proceso de compra

de las empresas constructoras.

5.2 Sujetos

Lideres de compras, tomadores de decision de empresas, que compran equipos de medicion para

la construccion.

5.3 Instrumentos

Se realizaron 6 entrevistas presenciales a profundidad, con duracién de 45 minutos a 1 hora, en la

ciudad de Bogota, entre el periodo 01 de febrero y 12 de marzo de 2020.

5.4 Justificacion de la solucion en términos de la Maestria en Mercadeo

Las materias que sirven como base para la investigacion, principalmente se encuentran en:
e Mercadeo digital: con conceptos como Customer Journey Map.
e Innovacion: con conceptos como megatendencias y herramientas de disefio.
e Seminario de investigacion: como estructura inicial para el trabajo de investigacion.
e Mercadeo de servicios y las materias del énfasis en mercado digital.
e Articulos encontrados en temas similares, que se han hallado en las bases de datos

bibliograficas de la Universidad EAFIT y en Internet.
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5.5 Productos esperados del trabajo de grado

El resultado esperado es el trabajo de grado y un documento de consulta para empresas PYMES con
venta B2B, asi como el Customer Journey Map de las empresas constructoras, que compran

equipos especializados para la medicion.
5.6 Metodologia de la investigacion cualitativa realizada

5.6.1 Mapa conceptual

A continuacion, se ilustran los principales conceptos desarrollados en la presente investigacion:

Figura 6. Mapa conceptual
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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5.6.2 Entrevistas a profundidad
Se realizaron 6 entrevistas a profundidad a lideres de compra en 5 diferentes empresas,
referenciadas a continuacion:

e Empresa que ofrece servicios de topografia.

Empresa constructora 1.

Empresa constructora 2.

e Empresa constructora 3.

e Empresa que ofrece servicios de disefio de ingenieria.

En las sesiones, ademas de responder las preguntas, se solicitdé que cada interlocutor
dibujara su Customer Jouney Map propio y que asociara los puntos clave de contacto con

las emociones, representadas a través de una ilustracion de emoticones.

Figura 7. Mapa conceptual

ALEGRIA ENFADOC TRISTEZA

Fuente: Elaboracion propia basado en emociones de Ekman (2020).

5.6.3 Tipificacion del perfil de los entrevistados / Lideres de compra

En la siguiente tabla se resumen las principales variables identificadas en las entrevistas a los

Lideres de compra, publico objetivo seleccionado para ser entrevistado:



Tabla 3. Tipificacion del interlocutor

41

Entrevistado Empresa Género Nivel de Trayectoria Cualidades
Estudio en el cargo
Interlocutor 1 Empresa de Femenino | Profesional > 15 afios Diligente, de acuerdo
“Directora servicios de con con su narraciéon
Administrativa” Topografia Postgrado sobre el proceso de
consecucion del
leasing.
Interlocutor 2 Empresa Masculino | Profesional 7 afios Metddico, segln su
“Director de Constructora con MBA explicacién del
Magquinaria y proceso del
Productividad” presupuesto, proceso
y cronograma que
lidera.
Interlocutor 3 Empresa Masculino | Profesional Organizado, segun su
“Residente Constructora con recomendacion,
Administrativo” Postgrado planeacién como
en curso mejor practica.
Interlocutor 4 Empresa Femenino | Profesional 18 meses Perfeccionista, en la
“Residente de Constructora con 2 entrevista expreso
Acabados” Postgrados gue esta muy
pendiente de los
detalles.
Interlocutor 5 Empresa Masculino | Profesional 1 afio Comprometido, de
“Analista de constructora acuerdo con sus
Maquinaria y respuestas, demostro
Equipo” el compromiso con la
empresay equipo de
trabajo.
Interlocutor 6 Empresa de Masculino | Profesional 5 afios Practico, segln la
“Gerente Servicios de con entrevista, es una
General” Disefio de Postgrado persona con
Ingenieria experiencia y practico

para la toma de
decisiones.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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5.7 Hallazgos

5.7.1 Segmentos que demandan equipos de medicion para la construccion

Durante la investigacion cualitativa se encontré que las compafiias que demandan equipos de
medicidn, no son Unicamente las constructoras. Durante las primeras entrevistas a profundidad, al
comienzo de cada sesion, como introduccion, los participantes contextualizaron acerca de la
actividad principal de la compaiiia y, a su vez, la finalidad del uso de los equipos de medicion,
tema central de la entrevista. En efecto, si bien se adquieren los equipos de medicion, hay otras
oportunidades donde se hace el uso de tercerizacion de estos servicios; entonces, se descubrio la
participacion de otras empresas que forman parte del ecosistema y que también demandan este
tipo de dispositivos, por lo cual se sumd a la presente investigacion cualitativa dos tipos de
compaiiias, estas fueron: organizaciones que prestan servicios de topografia y entidades que
prestan servicios de disefio para obras civiles y construccion.
Las empresas que prestan servicios de topografia se encargan de hacer el estudio por medio de
equipos de topografia propios, entregando un informe final comunmente denominado
levantamiento de terreno, de tal manera que el equipo que utilizan para hacer dicho trabajo es su
herramienta principal y tipicamente sus clientes son las constructoras. Por otro lado, las sociedades
que prestan servicios de disefio para obras civiles y construccién, son compafias que su
especialidad es el disefio de edificaciones, para adecuaciones o renovaciones de espacios fisicos
de sus clientes en el sector industrial.
A continuacion, los principales puntos encontrados en las entrevistas realizadas a cada grupo:

1. Empresas que prestan servicios de medicion topografica:

e La necesidad principal de adquisicion de equipos de medicion radica en la innovacion

y la renovacion tecnologica, que les permite tener equipos de tltima generacion, lo cual
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representa 3 grandes beneficios, como eficiencia operativa, alta precision en sus
estudios y un portafolio de servicios vanguardistas.

Es una empresa con profundo conocimiento de la ciencia de la topografia, de su negocio
y de los equipos, las marcas, el alcance, la configuracion y el uso.

Dado el conocimiento profundo de las marcas y equipos, su busqueda de proveedores
no es dispendiosa y estd basada en especificaciones técnicas, en la marca y en el precio.
Las marcas que prefieren son: Trimble, Leica y Pentax, y con respecto a los precios
eligen la mejor relacion costo/beneficio, buscando respaldo de las garantias a nivel local.
De acuerdo con su necesidad constante de renovacion tecnoldgica, adquieren los
equipos de medicion de alta tecnologia a través de leasing, debido a que representa flujo
de caja, se contabiliza como un gasto operativo y es posible hacer renovacion mas
facilmente. El /easing es también conocido como arrendamiento (operativo o
financiero), es un instrumento de financiacion que ofrecen las entidades financieras,
para la adquisicion de activos de capital, en donde el propietario del bien es la entidad
financiera, la cual entrega el bien para el uso y goce al cliente solicitante, que es el
arrendador, por un determinado tiempo a cambio de un pago periédico denominado
canon. Al finalizar la operacion, el arrendatario tiene las siguientes 3 opciones: la
primera, ejercer la opcion de compra del activo, la segunda, restituir o renovar el
contrato y, la tercera, devolver el activo. Por politicas de la entidad bancaria, el equipo
es asegurado contra todo riesgo, segun Asobancaria (2016).

Empresas que prestan servicios de disefio para obras civiles y construccion:

e La necesidad depende mucho de los proyectos de sus clientes, especialmente del

sector industrial, como por ejemplo, ampliacion de bodegas o espacios fisicos, para lo
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cual los equipos deben contar con desarrollo tecnologico que les permita hacer el
levantamiento de puntos sobre espacios construidos, asi como diagramar los mismos.

e Como PYME que no cuenta con procesos complejos de compra, valoran mucho el
asesoramiento por parte de las empresas distribuidoras de las marcas con representacion
en Colombia.

e FEl criterio de busqueda de equipos en internet parte del universo de marcas
reconocidas y del requerimiento tecnoldgico. Es fundamental que las marcas tengan
representacion en el pais, para contar con el soporte y la garantia local.

e Asi mismo, adquieren los equipos de medicion de alta tecnologia mediante la
modalidad de /easing a través de su banco de preferencia.

e La compra incluye también el servicio postventa, es decir, el acompafiamiento y
entrenamiento para el uso del equipo, asi como la activacion de las garantias.
Empresas de construccion de tamafio mediano:

e Lanecesidad depende de los nuevos proyectos de obras por ejecutar y del inventario
existente de equipos de medicion.

e La busqueda inicia con los proveedores actuales en la base de datos, referidos,
ofertas de nuevos proveedores e internet en Google.

e Se evidencia para la adquisicion de equipos de topografia 2 opciones: la compra de
los equipos y la contratacion del servicio de topografia para el servicio de medicion del
terreno.

e Los criterios de seleccion para adquisicion de equipos se toman con base en el
analisis de cuadro comparativo y avalado por la hoja de vida de la empresa, con las

respectivas certificaciones de los equipos.
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e Los procesos de compra son diferentes entre las constructoras, por un lado, se
identifico un proceso de compra centralizado, estructurado, sistematizado con
planificacion anual, de acuerdo con la proyeccion de obras del afio siguiente. Por otro
lado, procesos de compra que no estan centralizados y que delegan a cada proyecto la
gestion de adquisicion de equipos, en este caso, los procesos son mas simples, pues
involucran menos participantes de las areas técnicas y financieras y la decision de
compra es mas rapida.

e En el sector de la construccion existe el modelo de administracion delegada que
conlleva a que el proceso de compra sea particular, pues intervienen 3 partes: el cliente
o quien delega la construccion, la constructora y la interventoria. En este caso, el proceso
es mas detallado y cuenta con un sistema de gestion de calidad. Un contrato de
administraciéon delegada tiene lugar cuando un contratista por su cuenta asume la
operacion y riesgo de una obra. El contratista recibira honorarios por esta la labor, ya
sea un valor fijo o un porcentaje del presupuesto de la obra y, adicionalmente, existe un
tercer actor dentro de esta figura que es el interventor, que cumple la funcion de
representar a la entidad que ha contratado la obra, exigiendo el cumplimiento de las
condiciones y términos estipulados en el contrato, segin el portal de gerencie.com

(2019).

5.7.2 Hallazgo 2: Customer Journey Map

En las entrevistas a profundidad realizadas, se solicit6 a cada lider de compras que compartieran
detalladamente lo que para cada uno de ellos es el proceso de compra con sus etapas y principales
actividades. Adicionalmente, se solicitd que dibujara su proceso de tal forma que se pudiera contar

con un Journey Map para cada empresa, marcando los hitos del proceso de compra de su respectiva
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compania. Se evidencian diferencias con respecto al Customer Jouerney Map propuesto
previamente, se paso de 14 fases a 10 fases, pues algunas actividades se agrupan en una sola, como

ocurre con la busqueda de informacion y la decision de compra. Por otro lado, se incluye una fase

de postventa, activacion y gestion de garantia, considerada critica en el proceso.

Tabla 4. Diferencias evidenciadas Customer Journey Map

Fases Previas

Fases Evidenciadas

1. Notificacién del requerimiento

[\

. Busqueda de informacién

w

. Busqueda en la base de datos
4. Bisqueda-en-internet
5. Referencia-de-unexperte

6. Solicitud de Informacion

~

. Recepcion de cotizaciones

8. Realizacion del cuadro comparativo

0. .y | ]

13. Generacion de orden de compra

14. Recepcion del equipo

1. Notificacion del requerimiento
2. Busqueda de informacion

3. Busqueda del proveedor: busqueda de

informacién + buasqueda de datos

4. Solicitud de cotizaciones
5. Recepcion de cotizaciones
6. Realizacion del cuadro comparativo

7. Decision de compra/Aprobacion/Orden

de

Compra/Seleccidén de Proveedor

mejores-condiciones: 8. Generacion de orden de compra
10 Decision-de-compra- 9. Recepcion del equipo
H-Seleceién-delproveedor 10. Activacion y gestion de garantias
> Notificacional |

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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5.7.3 Customer Journey Map de empresas que prestan servicios de topografia

Figura 8. Customer Journey Map de empresas que prestan servicios de topografia
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.

“Eso es lo bueno de tener leasing, que uno trabaja el equipo, pero no es el duerio”. Interlocutor

1, Directora Administrativa (2020).

El Customer Journey Map de las empresas que prestan servicios de topografia, en su experiencia
de compra de equipos de medicion, visualiza que los momentos de alegria son: la biisqueda de
equipos y proveedores por la relacion de los nuevos negocios y la incidencia de la innovacion para
el futuro. Es también un momento alegre el desembolso por parte del banco y el pago al proveedor,
donde se puede identificar la satisfaccion por parte de la directora administrativa, porque es un
hito que tiene relacion directa con su gestion.

Con relacion al mantenimiento y soporte, mostro sentir alivio, porque con la opcion del leasing
financiero los equipos cuentan con un seguro que cubre los dafios del mismo. Por el contrario, los
momentos negativos, que en este caso corresponden a miedo o incertidumbre, son: la aprobacion
de crédito, que genera ansiedad al esperar la respuesta por parte del banco, asi como una mala

experiencia con el mantenimiento, lo cual le genera molestia y frustracion, al producir una gran
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pérdida monetaria, teniendo en cuenta que es una empresa PYME y su responsabilidad es
administrar los recursos de la compaiiia.

Oportunidades: las empresas que ofrecen equipos de medicion pueden tener en cuenta modalidades
de financiamiento o leasing para la adquisicion de los equipos de alta cuantia.

Las empresas que buscan equipos de medicion inician su busqueda en internet y hacen la
validacion de representacion local sobre las marcas fabricantes, en este caso, las empresas que
proveen equipos de medicion pueden posicionarse en los motores de busqueda, principalmente

Google, para darse a conocer con estrategias de Search Engine Optimization — SEO.

5.7.4 Customer Jorney Map de empresas que prestan servicios de disefio para obras civiles

y construccion

Figura 9. Customer Jorney Map de empresas que prestan servicios de disefo
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
“Entonces, como lo habiamos comprado en Esparia, el fabricante no nos quiso dar soporte ni
ninguna garantia” ... “las veces que ha habido fallas en los equipos y hemos tenido la garantia
ahi mismo, vienen sin inconveniente y nos cambian lo que necesitamos”’. Interlocutor 6, Gerente

General (2020).
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El Customer Journey Map de las empresas de disefio para obras civiles, en su experiencia de
compra de equipos de medicion, visualiza que los momentos de alegria son: la necesidad de la
adquisicion del equipo, que se identifica con la emocion que hay con un nuevo negocio para la
empresa. Otro momento alegre es la validacion del respaldo de la marca con la empresa
distribuidora en Colombia, porque significa un alivio encontrar el equipo especializado con
garantia local.

Sin embargo, la experiencia es negativa cuando requieren asesoria sobre las especificaciones de
su solicitud y no tienen una atencion acertada, lo cual les genera sentimiento de frustracion, porque
es parte del valor agregado que esperan obtener. Otro momento negativo es cuando no se obtiene
los servicios de garantia de forma idonea, lo que genera enfado, como en una experiencia pasada
donde no lograron obtener la garantia después de comprar el equipo fuera del pais.
Oportunidades: al igual que con las empresas de servicios de topografia, las empresas proveedoras
de equipos de medicion, deben hacer estrategia de awareness, en este caso, con contenido sobre la

representacion local de las marcas fabricantes y también sobre el respaldo y soporte de la garantia.

5.7.5 Customer Journey Map de empresas constructoras

Figura 10. Customer Jorney Map de empresas constructoras
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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“La planeacion es muy importante asi como el estudio inicial del proyecto, para que no quede

ninguna variable suelta”. Interlocutor 3, Residente Administrativo (2020).

El Customer Journey Map de las empresas constructoras, en su experiencia de compra de equipos
de medicion, visualiza que los momentos de alegria son: la recepcion de las propuestas, porque es
el inicio de un gran hito, que es el cuadro comparativo, lo cual le genera emocion al lider de
compras para continuar su proceso. Ahora, la formalizacion al proveedor y la recepcion del equipo,
produce sentimientos de orgullo.

En cambio, los momentos negativos, que en este caso corresponden a miedo o incertidumbre, son:
la elaboracion del cuadro comparativo y el comité de eleccion del proveedor, porque es un proceso
minucioso que genera nerviosismo, pues no depende directamente del lider de compras. Por otro
lado, sentimiento de furia cuando el equipo no es entregado a tiempo, porque genera retrasos en el
inicio de una obra de construccion.

Oportunidades: las empresas de equipos de medicion deben estar en constante comunicacion con
las empresas constructoras, para estar presentes y registrados como proveedores en sus bases de
datos. De igual forma, elaborar estrategia de awareness, por medio de la participacion presencial
y no presencial en eventos gremiales, asociaciones, canales digitales especializados y redes

sociales como Linkedin, con contenido de reconocimiento de marca.



51

5.7.6 Customer Journey Map consolidado

Figura 11. Customer Journey Map consolidado
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
“La gente tiende a equivocarse, un cuadro comparativo es para evaluar unicamente precios y
realmente no es asi, tu puedes colocarle cuantas cosas quieras y puedes evaluar precios, marcas,
especificaciones, exigir certificaciones de X o Y tipo, experiencia, todo”. Interlocutor 4, Residente

de Acabados (2020).

El Customer Journey Map general de las empresas que adquieren equipos de medicion es una
consolidacion de los resultados de las entrevistas a profundidad. La visualizacion de la experiencia
de compra denota 4 momentos positivos, con sentimientos de alegria: recepcion de cotizaciones,
cuadro comparativo, generaciéon de orden de compra y recepcion del equipo, evidenciando
sentimientos de satisfaccion, alivio, paz y orgullo. Asi se considera que cada una de estas fases
demuestra el avance y cierre de tareas claves dentro del proceso que lideran.

En cambio, se reflejan 3 momentos negativos: en la recepcion de cotizaciones cuando no se recibe

a tiempo, en el proceso de decision de compra y en la demora en la entrega del equipo. Los
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sentimientos asociados pasan por tristeza, desilusion, enfado, porque esta en juego la reputacion
del lider de compras y su gestion.

Oportunidades: desarrollar indicadores que les ayuden a medir su tiempo de respuesta sobre las
propuestas, cotizaciones, entrega de equipos y el nivel de satisfaccion de los clientes.

En temas de postventa, los hallazgos se centran en la activacion de la garantia, donde se requiere
un acompafiamiento para realizarla y el mantenimiento.

Asesoria y entrenamiento: para los lideres de compra es necesario una asesoria para la adquisicion
del equipo, sobre las especificaciones técnicas y, de igual forma, siendo equipos tan especializados,

se requiere un entrenamiento de uso por parte de la empresa vendedora.

5.7.7 Hallazgo 3: la comunicacion como factor relevante

Un hallazgo que se presentd durante la investigacion cualitativa, que fue nombrada en cada
entrevista, fue la comunicacion, como un factor clave en todos los puntos de contacto del Customer
Joruney Map. Vale la pena entonces ahondar en este concepto, su incidencia en la estrategia de
mercadeo y la estrategia comercial para las empresas PYMES, que distribuyen equipo de medicion
para el sector de la construccion.

De acuerdo con Fantoni (2008), en el pasado la comunicacion estaba directamente asociada con
cuestiones de relaciones publicas, para responder a temas reputacionales y de forma reactiva, pero
en el mismo estudio el autor indica que hoy en dia la comunicacion se concibe como el conjunto
de actividades encaminadas a la planificacion y realizacion de distintas tareas, con el objetivo de
establecer y mantener relaciones de confianza con los publicos con los cuales la empresa se
encuentra vinculada.

En la siguiente tabla se muestran los 4&mbitos de relacionamiento y sus respectivos publicos.
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Tabla 5. Ambitos de relacionamiento

Ambito Interno Ambito Comercial Ambito Externo
Personal de la Empresa Consultores Prensa
Direccién Prescriptores Poderes Publicos
Accionistas Distribuidores Medios Financieros
Grupo (de empresas) Profesionales del Sector Colectivos Locales
Secciones Sindicales Empresas Clientes Asociaciones
Competencia Grupos de Interés
Ciudadanos

Fuente: (Fantoni, 2008).

Luego de ver el relacionamiento general de las compafiias, es importante centrarse en el contexto
B2B, en el cual esta investigacion tiene énfasis. En la comunicacién en B2B, para empezar, es
necesario segmentar el mercado objetivo, lo cual generalmente se hace con grupos de
caracteristicas homogéneas, por ejemplo, las demograficas, de comportamientos de compra, por
clasificacion de industria, por region, entre otras. Esta clasificacion ayuda en la efectividad para
abordar el segmento objetivo y el seguimiento sobre la venta (Hall, 2017).

Para el caso de esta investigacion, un tipo de segmentacion se centra en el uso de los equipos de
medicidn; por ejemplo, se encuentran las empresas que prestan servicios de medicion topogréfica,
las empresas de servicios de disefio para construccion de obras civiles y las empresas de
construccion. Este es uno de los tipos de segmentacion, pero pueden existir otros, como son: el
tamafio de las constructoras, las regiones geograficas, la facturacion, entre otros.

Siguiendo con el Customer Journey Map consolidado, arrojado por la investigacion cualitativa con
los lideres de compra de las empresas mencionadas, se encuentran 3 grandes fases: 1. Cotizacion,
2. Decision y 3. Postventa; en cada fase se relacionan los puntos de contacto donde se evidencia
que la comunicacién tiene oportunidades de mejora. Por tanto, a continuacidn, se detallan las
interacciones con los planes de accidn propuestos para mejorar la comunicacion hacia el lider de

compras:
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Busqueda de informacion: en este punto de contacto el lider de compras hace una
busqueda de informacion en internet, bien sea Google o en paginas especializadas, por
ejemplo, en las paginas web de las marcas fabricantes de equipos; por consiguiente, se
recomienda que las empresas cuenten con una pagina web adaptada para todo tipo de
dispositivo, asi como aplicar las mejores practicas de Google con respecto al SEO.
Busqueda del proveedor: esta interaccion es mdas especifica por parte del lider de
compras, se sugiere que exista comunicacién constante por parte de la empresa
proveedora de equipos de construccion, via pagina web, donde las empresas
constructoras dan acceso a los proveedores para registrarse. Otra actividad para estar
presente en la busqueda del proveedor es garantizar la referenciacion, como
representantes locales en Colombia en la pagina web de las marcas fabricantes.
Solicitud de cotizaciones: este es un punto de contacto donde se evidencié una alta
expectativa por parte del lider de compras, conviene entonces darle especial atencion.
Una vez el lider de compras realiza la solicitud a su proveedor, se hace necesario que
exista claridad en el proceso en cuanto a tiempos de respuesta y asesoria técnica. Se
plantea en primer lugar, via correo electronico, medio formal de comunicacion
preferido, hacer acuso de recibo de la solicitud y confirmacion de tiempo de respuesta.
En paralelo, la comunicacion telefonica también es relevante, pues se convierte en un
primer acercamiento personal con el lider de compras y en este primer acercamiento se
empieza a generar un vinculo relacional que permite crear confianza. Por otra parte, se
plantea a partir de esta investigacion, como otra opcidn, la posibilidad de contar con un

simulador de tarifas en linea, de tal forma que el lider de compras cuente con una



55

cotizacion en tiempo real, a través de la pagina de las empresas que distribuyen equipos
de medicion.

Recepcion de cotizaciones: una vez el lider de compras recibe la propuesta, es propicio
que el representante de la venta del equipo realice seguimiento a través de llamada,
correo electronico o visita presencial, para asegurar el entendimiento de la propuesta y
aclarar las dudas técnicas y financieras de los servicios de la oferta.

Realizacion del cuadro comparativo: en esta etapa el lider de compras manifestd que
requiere disponibilidad por parte del representante de venta del equipo, para atender las
llamadas, los correos y otro tipo interacciones casi de forma inmediata. Por esto, es
critica la comunicacion por parte del proveedor para mapear la etapa del proceso que el
lider de compras va ejecutando y asi asegurar la disponibilidad en esta etapa.

Decision de compra y generacion de orden de compra: en esta fase se formaliza el
proceso de compra, la comunicacion es clave para concretar los términos y condiciones
del acuerdo o contrato, se consideran las mismas herramientas enunciadas como correo,
teléfono o reunion presencial.

Recepcion del equipo: la comunicacion en esta etapa con el lider de compras también
es vital, toda vez que el lider de compras debe dar estatus de la fecha de entrega del
equipo a las areas de negocio que lo requieren, para iniciar el proceso de obra de
construccion, de modo que el representante de ventas debe dar un reporte semanal hasta
su entrega. En esta fase se propone que las empresas implementen, a través de su pagina
web, un sistema de rastreo con acceso al lider de compras, de tal forma que le brinde la

informacion de localizacion del equipo y fecha estimada de entrega.



56

e Activacion y gestion de garantias: en esta etapa se recomienda que la comunicacion con
el lider de compras sea precisa, en cuanto al procedimiento para la activacion de las
garantias, las fechas y proceso en general. De acuerdo con las mejores practicas
enunciadas por los entrevistados, mencionaron que la empresa proveedora debe
asegurarse de enviar los procedimientos y fechas de garantia, generalmente via correo
electronico. Asi mismo, se recomienda gestionar un sistema que permita generar
alarmas cuando las garantias estan proximas a vencer y asi enviar de forma proactiva la
cotizacion del servicio a renovar.

A las fases enunciadas anteriormente, se propone un plan de comunicacion con cada punto de
contacto, estos planes de accion o actividades estdn enmarcadas en un sistema de gestion de
informacion. Seguin Lilian & Grewal (2012), en la practica del mercadeo es fundamental contar
con un sistema de gestion, para entender la forma de crear y entregar valor, esto bajo indicadores
de rentabilidad que se representan en 5 puntos importantes: 1. Construir comprension de valor, 2.
Formular estrategia, 3. Disefiar propuesta de valor, 4. Comunicar y entregar valor y 5. Gestionar
el ciclo de venta del cliente.

En consecuencia y como lo indica Luna (2018), se requiere herramientas que faciliten la gestion
de los datos, pues de un solo cliente se extracta bastante informacion. Los sistemas de gestion de
informacion pueden variar de acuerdo con el tamafo y los recursos de la empresa, partiendo desde
una hoja de célculo, pasando por una base de datos, hasta llegar a una plataforma tecnologica o
software CRM Customer Relationship Management.

En este caso, especificamente para las empresas PYMES que distribuyen equipos de medicion, se
sugiere la adopcion de una metodologia que contenga los planes de accion y actividades, no

necesariamente debe ser una plataforma robusta, sino una recopilaciéon de manera constante,
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precisa y ordenada de la informacion de sus clientes y prospectos, que a su vez, permita brindarles
valor en las futuras comunicaciones.

De la misma forma, plantear como es posible hacer planes de accion para la comunicacion con el
lider de compras en los diferentes puntos de contacto, y también hacer una estrategia de
posicionamiento de marca a través del marketing de contenidos, especificamente en medios
digitales. Como se ha comentado previamente, para ejecutar planes de marketing no
necesariamente se requieren grandes inversiones en recursos, pues con el conocimiento del
mercado objetivo es posible usar tacticas en los diferentes canales o medios digitales, para alcanzar
la audiencia deseada. Por ejemplo, Linkedin es una red social empresarial que permite la conexion
y los mensajes con las audiencias de interés para las diferentes industrias.

A continuacion, se relacionan tacticas del uso en el contenido de Marketing B2B.

Figura 12. T4cticas de uso de contenido marketing B2B

Tacticas de uso en Contenido Marketing B2B

Presentaciones Online
Videoconferencias
Infograficas

Guias / Manuales
|lustraciones / Fotos
Videos

Articulos en el Sitio Web propio
Eventos Presenciales
eNewsletters

Blogs

Casos de Estudio

Contenido de Medios Sociales -.

Fuente: B2B Content Marketing Trend — North America: Content Marketing Institute/Marketing Profe

A 65%
A 66%
A 67%
A 71%
A 76%
A 79%
A 79%
A 81%
A 31%
A 31%
A 32%
T 93%

2016.
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5.7.8 Hallazgo 4: perfil lider de compra

Un hallazgo relevante es la diferencia del perfil profesional planteado en el estudio de Franco N
Hermanos, mencionado en el capitulo de Customer Buyer, con las entrevistas a profundidad de la
presente investigacion, se evidencia que el lider de compras cuenta con una alta formacion
profesional con postgrado y/o maestria, rol definido y campo de accion dentro de la empresa y, a
su vez, con personas de amplio conocimiento del sector de la construccion. En general, se
constataron emociones de caracter positivo como alegria y sorpresa, cuando se cumplen ciertos
hitos dentro del proceso como: recepcion de cotizaciones, recepcion del equipo y buen
asesoramiento del proveedor. Pero también otras emociones de cardcter negativo, como enfado y
tristeza con las demoras de los equipos, reclamacion de garantia o incumplimiento por parte del

proveedor.

5.8 Recomendaciones

e Estrategia de Posicionamiento de marca/awareness. Presencial: alianzas con camaras
de comercio, asociaciones especializadas, por ejemplo Camacol, universidades y tiendas
especializadas. Participacion en eventos: congresos, ferias empresariales y estudiantiles.
En digital: aplicar, monitorear y mantener las recomendaciones de Google para
estrategia SEO, posicionamiento de la padgina web, presencia a través de redes sociales,
principalmente con contenido especializado, contar con referencia de experto (marcas
fabricantes). Venta a través de plataformas e commerce, como mercado libre. Todo esto
con el objetivo de aparecer en las busquedas de los prospectos y clientes.

e [Estrategia de Comunicacion: al ser la comunicacion una categoria emergente y un

hallazgo clave en la presente investigacion, se recomienda implementar un sistema de
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gestion de informacion, que permita monitorear y responder a las solicitudes de los
clientes, no solo durante el proceso de compra en concreto, sino también para el servicio
postventa. De igual forma, se recomienda que este sistema de gestion de informacion
contenga indicadores para evaluar los tiempos de respuesta y la satisfaccion de los
clientes.

e Estrategia de Servicio Post-venta: fortalecer las actividades de entrenamiento,
soporte, mantenimiento y garantias, por las cuales puedan ser reconocidos. Con respecto
al entrenamiento, habilitar medios digitales como tutoriales técnicos en la pagina web,
youtube y/o redes sociales. Sobre el soporte, mantenimiento y garantias, se recomienda
optimizar la base de datos con un sistema de alarmas sobre vencimiento.

También un hallazgo clave, que representa dolor en muchos casos, es la necesidad de
que el sistema de gestion de informacion esté integrado, para realizar las respectivas
mediciones sobre los tiempos de atencion. Para finalizar, es posible crear un programa
de fidelizacion, que sirve ademds para el posicionamiento de las empresas que
distribuyen equipos de medicion y, de esta forma, mostrar su especialidad sobre las
marcas que representan en el pais. Se sugiere implementar campafias de visita técnica
preventiva, empezando con sus clientes principales.

Por ultimo, poner en marcha una encuesta de satisfaccion, una vez se haya entregado un
equipo o un servicio, con el fin de medir la experiencia de compra de principio a fin, asi

como retroalimentacion de los clientes.
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