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Resumen
La toma de decisiéon para la compra de una nueva tecnologia dentro de una organizacion
suele implicar la conciliacién de diferentes intereses y perspectivas internas. Al considerarse
como factor determinante para la productividad de las pequefias y medianas empresas,
la decisién de adopcion de nueva tecnologia incorpora diversos aspectos de valor percibido
tales como la funcionalidad, el efecto financiero y la experiencia de servicio. El presente
estudio busca identificar cual es la dindmica para la toma de decision de compra de un
producto tecnoldgico a partir de jerarquias plurisubjetivas de valores dentro de pequeiias
organizaciones empresariales. Utilizando la metodologia de teoria fundamentada para el
andlisis de los datos obtenidos y sus resultados se logra la identificacion del valor dominante
en la decisién de compra, es decir, aquella dimension de valor percibido que por encima de
otras dimensiones tiene mayor efecto en la decision de compra. El estudio concluye que el
valor dominante es resultado de la conciliacién de niveles altos de jerarquias plurisubjetivas
de valores, ya sean naturales o imperativas. Se propone un modelo tedérico de referencia
para los equipos de ventas y mercadotecnia en mercados B2B que sirva como elemento de
apoyo en el andlisis del proceso de compra de un producto tecnolégico.
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Abstract
Decision making about a new technology purchase inside an organization it usually implies
a conciliation of different interests and internal perspectives. Considered as a determinant
factor for small and medium enterprises productivity, the decision about a new technology
adoption incorporates several aspects of perceived value such as functionality, financial
effect and service experience. The purpose of the present study is to identify the dynamic of
a technological product purchase decision from plurisubjectives hierarchies of value inside
small businesses organizations. Using Grounded Theory for the analysis of obtained data
and results, the dominant value of the purchase decision is identified, thatis, the perceived
value dimension that above other dimensions has a higher effect on purchase decision.
The conclusion is that dominant value is an outcome from the conciliation of high levels of
plurisubjectives hierarchies of value, either naturals or imperatives. A theoretical model
is proposed as a reference that aims to be helpful for sales and marketing teams in B2B
markets as a support element for the analysis in the purchase process of a technological
product.

Keywords: Purchase decision, purchase process, perceived value, technology adoption, ITC

acquisition, SMEs.

Introduccion

Las pequefias y medianas empresas
(PYMES) histoéricamente han representado
la base de la actividad econdémica. Tan
solo en México han llegado a constituir el
99.8% de las unidades empresariales y a dar
empleo al 89.1% del personal ocupado [1]. Sin
embargo, es claro también que se enfrentan
a retos de productividad y crecimiento
condicionados, entre otros factores, por las
mejoras tecnologicas [2], lo cual convierte al
proceso de decision de compra de tecnologia
en un asunto econémicamente relevante y
pertinente para un estudio como el presente.
La tecnologia de informacién y comunicacion
(TIC) es considerada un elemento clave
para la competitividad y el crecimiento
econémico aun y cuando es complicado
encontrar la forma de medir su valor en la
productividad de una empresa [3]. A pesar
de la complejidad para su valoracién, la
tecnologia de computacion e internet ha
sido considerada como uno de los factores a
incorporar en las operaciones de las PYMES
en México cuando estas organizaciones estan
en busqueda de crecimiento [1] y, si bien, la
perspectiva global es que las TIC’s ofrecen a
las PYMES un margen para el aumento de
su productividad, estas presentan brechas

de adopcién tecnolégica muy amplias en
comparacién con empresas mas grandes [4].
En los procesos de decision de compra
inherentes a la incorporacién de nuevas
TIC’s a procesos productivos, las empresas
suelen valorar elementos que van mas alla
del costo inicial de adquisicién. Aunque la
asignacion de recursos financieros para
la adquisicién de tecnologia es uno de
los factores contemplados dentro de las
organizaciones, conforme ingresan mas
tecnologias al mercado con precios histéricos
mas bajos [5] es de esperarse que la forma
de valorar la decision de compra de TIC para
las empresas considere aspectos diferentes
al precio.

En la literatura reciente sobre adquisicion
tecnoldgicay decisién de compra de las pymes
destaca el enfoque del comportamiento que
las pymes manifiestan al realizar compras no
solo de forma “normativa” o “conservadora”
sino también “negligente” e “impulsiva” que
emulan los procesos de compra individuales
mas que los organizacionales [6] asi como
compradores o tomadores de decisiones que
responden en mayor medida que antes a las
opiniones de “influencers” especializados
en temas técnicos y que suelen permanecer
conectados en diferentes canales digitales
que informan y facilitan la comunicacién
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con sus posibles proveedores [7]. También,
se exploran las diferencias en los modelos
de comportamiento de compra entre las
grandes compafilas y las PYMES, que
marcan componentes significativos cuando
estas ultimas toman decisiones importantes
de compra a partir de la confianza, la lealtad
y la calidad de la comunicacién, que resultan
determinantes para el establecimiento
de relaciones comerciales largas con sus
proveedores [8]. De igual forma, se destaca
el tema de la adquisicién de tecnologia
como parte de la gestidon tecnoldgica de las
PYMES en busca de generar impacto en la
productividad, mejora de procesos, costos y
eficiencia [9].

Siendo que el precio no aparece como el
valor mas relevante para tomar la decisién
de compra para las PYMES ;cudl es la
dindmica para definir el elemento de valor
que cada organizacion considera mas
importante cuando decide comprar una
aplicacién tecnolégica?

El presente estudio tiene como propésito
contribuir al entendimiento del proceso
de compra de tecnologia por parte de
las PYMES. Para la conduccién a dicho
objetivo, a continuacién se establecera el
marco conceptual sobre valor que guiara
la inmersidn inicial del tema a desarrollar.
En la siguiente seccion se describe la
metodologia, las técnicas, los instrumentos
y los procedimientos utilizados. Después, se
expone el andlisis de datos y se presenta el
modelo propuesto seguido de la discusion de
los resultados en relacién a investigaciones
previas y se establece la contribucion del
presente trabajo a la literatura sobre el
tema. Por ultimo, en las conclusiones se
plantea el conocimiento generado por este
trabajo de investigacién y se establecen
futuras lineas de investigacién asi como
posibles aportaciones practicas derivadas de
los resultados del presente estudio.
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Valor

La nocién polisémica del término “valor”,
incluso acotado a los estudios con
perspectiva de mercadotecnia, es parte de
las dificultades que se identifican en las
investigaciones sobre el tema. Al respecto, se
plantean tres aspectos principales en donde
se concentran dichas problematicas [10]: el
conceptual, el metodolégico y el de medicién.
Es a partir del primero, el conceptual, que se
derivan los otros dos y, por lo tanto, es el que
se abordara en el siguiente andlisis. Vale
aclarar que el término “consumidor”, que en
los siguientes parrafos sera mencionado en
repetidas ocasiones, generalmente utilizado
en una acepcién amplia para referirse al
individuo que consume, utiliza o decide la
compra de un producto, en el presente texto
serd acotado a una alusién que considera
al “consumidor” como una referencia del
individuo que toma la decisién de compra
sobre el producto.

Para el establecimiento del marco
conceptual sobre valor, el punto de partida
fue la perspectiva que lo considera como una
evaluacién general que hace el consumidor
de la utilidad del producto basado en
percepciones de lo se ha recibido a cambio de
lo que se entreg6 [11]. Una forma de anadir
valor a un producto consiste en reducir la
percepciéon de sacrificio para el consumidor
a través de la disminucién ya sea del costo
monetario como del costo no-monetario, por
ejemplo, el tiempo y el esfuerzo de compra.

Otra interpretacion es la que apunta a
considerar el valor como la relacién que
tienen los beneficios potenciales que recibira
el consumidor de un producto, tales como la
calidad, la imagen y la comodidad de compra
a partir de un determinado nivel de precio
[12]. Para afiadir valor, en el marco de una
estrategia de precio con orientacién al valor,
se deben ofrecer productos mas baratos pero
que tengan los mismos o mas beneficios —
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calidad, imagen y comodidad de compra —
ademas de incluir un abatimiento de costos
por parte de la empresa ofertante con el fin
de mantener sus margenes de ganancia.

En ambas de las perspectivas expuestas
[11] [12] se identifica al valor como un
concepto por si mismo el cual, no obstante,
esta relacionado con el precio. El precio es
definido como la cantidad de dinero que se
requiere para comprar un producto [12] y
es establecido por el ofertante con base a
diversas variables financieras y de mercado.
Pero desde la perspectiva del comprador, en
literatura previa se ha relacionado el precio,
por un lado, con la disposicién de realizar un
sacrificio de recursos para poder cubrirlo [13]
y, por otro lado, mas pertinente a la presente
investigacion, con la consideracion de este
como un indice de calidad del producto [11]
[12] [14]. La calidad percibida influye en
el valor percibido de un producto que, en
términos monetarios, es el precio esperado,
es decir, la cantidad de dinero que los
consumidores asignan de manera consciente
e inconsciente como valor de intercambio por
un producto.

En la estrecha relacion entre valor, precio y
calidad, esta ultima se entiende en general
como superioridad o excelencia [11] aunque
existen diferencias entre la calidad objetiva
o actual del producto y la calidad que percibe
el consumidor. La calidad objetiva tiene
que ver con la calidad del objeto, se mide
y verifica con base a un ideal estandar. La
calidad percibida consiste en el juicio que
el consumidor hace de acuerdo a su propio
marco comparativo de referencia conforme a
su experiencia. La calidad, entonces, mas que
un simple atributo especifico del producto,
es un nivel de abstraccién, una evaluacion
global que se asemeja a una actitud hacia
el producto y un juicio hecho a partir de un
conjunto de evocaciones [11].

El valor percibido de un producto puede
derivar de la combinacién de diferentes
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atributos incrustados en este [15].
Identificados a partir de una serie de
dimensiones al estilo de la piramide de
jerarquia de necesidades de Maslow [16],
este modelo de valoracién arroja su resultado
a partir de la configuracion de valores
asignados por cada cliente a los atributos
que posee el producto. Por ejemplo, cuando
alguien dice que su banco es “conveniente”,
el valor proviene de una combinacién de
elementos funcionales tales como “ahorra
tiempo”, “evita molestias” y “reduce el
esfuerzo”. Este modelo, mas practico que
teéricamente perfecto, segun palabras
de sus propios autores [15], ofrece una
visualizacién simplificada de una jerarquia
de valores en la cual el valor mas poderoso,
la autorrealizacién, se encuentra en la parte
superior de una pirdamide que emula de
manera directa a la original Teoria de la
Motivacion de Maslow [16]. Cabe mencionar
que el adjetivo “poderoso” se refiere a que,
en este modelo, es necesario primero proveer
al producto de los atributos funcionales,
emocionales, transformadores y de impacto
social, que se encuentran en la base de la
pirdmide para poder lograr el valor superior
de la autorrealizacién. De esta forma, la
jerarquia presentada es escalable mas no
ajustable a la situacion en la que el cliente
realiza la valoracién.

La valoracion de un producto por parte del
cliente puede relacionarse con un sentido
situacional, es decir, el valor percibido
dependera de la situaciéon especifica en que
se encuentre el cliente cuando la evaluacion
ocurra [17]. Cada persona, basada en una
jerarquia subjetiva de preferencias, compara
la solucién que el producto ofrece frente a
otros productos similares segtn la situacion
especifica que esta atraviesa [17]. Por lo
tanto, un producto puede ser valorado de
diferente forma por cada uno de sus clientes.
La valoracion de un producto por el cliente
no es el resultado de la evaluacién de un
solo atributo o de una sola dimensién de
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valor. Por ejemplo, hay una proposicién
tipolégica que considera ocho diferentes
valores [18]: eficiencia, excelencia, estatus,
estima, entretenimiento, estética, ética,
espiritualidad. @ Dicha  propuesta es
resultado de una metodologia conocida como
Autoetnografia basada en una Introspeccién
Subjetiva Personal, un estudio inductivo de
experiencia del consumidor como persona y
no como empresa u organizacién, es decir,
no considera la interaccién de diversos
individuos y, por lo tanto, la diversas
circunstancias y perspectivas envueltas en
la valoraciéon de un mismo producto.

Para configurar la oferta de valor que se
quiere entregar al cliente, el ofertante del
producto puede valerse de herramientas
conceptuales como lo es Canvas [19] que
reconoce una estructura multidimensional
de la percepcién de valor asi como una
diferencia en el peso de las diferentes
dimensiones que influyen en la toma de
decisiones de adopcién de un producto por
parte del cliente. En este modelo tedrico
se plantea que la busqueda de valor es de
una naturaleza no lineal y es iterativa,
nunca acaba, por lo cual es indispensable
escuchar constantemente a los clientes para
posteriormente venderles. El ofertante debe
preparar un conjunto de beneficios de valor
que se disefia especificamente para atraer a
los clientes de acuerdo a las caracteristicas
de que ellos se asumen, observan y verifican.
Para poder identificar dichas caracteristicas
se utilizan conceptos tales como ganancias
(gains), sufrimientos (pains) y tareas ( jobs)
que el vendedor debera tener en cuenta para
nutrir al producto que ofrece de elementos
que funcionen como creadores de ganancias
(gain creators) y mitigadores de sufrimiento
(pain relieves).

Otra forma de afiadir valor se encuentra
en un modelo que tiene una conformacién
multidimensional que se observa desde dos
enfoques [20]: el reflexivo y el formativo.
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Por un lado, el enfoque reflexivo, recupera
componentes tales como la calidad percibida,
la imagen de la marca, los beneficios
relacionales y los sacrificios percibidos,
que son factores de éxito cuando aumentan
simultdneamente. Por otro lado, el enfoque
formativo, tiene una visién compensatoria
que determina el éxito como resultado de
valores elevados en unos de los componentes
que compensan los valores bajos en otros.

Enlos parrafos anteriores, se hacomprendido
que el consumidor persigue un valor mas
grande en cada una de sus compras, lo cual
conlleva a los ofertantes a buscar afiadir
valor a su producto. Sin embargo, también se
conoce que la simple elevacion o disminucién
del precio no necesariamente sera sinénimo
de un aumento en el valor percibido y
vuelve necesario identificar otros atributos
que influyen en dicha valoracién. Ya que
la valoracién de un producto se centra en
la referencia empirica que sobre este cada
usuario tiene, el presente trabajo se dispone
a indagar en las situaciones de valoraciéon
tan cambiantes como singulares que se
manifiestan al interior de una organizacion
para entender mejor el fendmeno que se
presenta en el proceso de compra y adopcién
de un producto tecnoldgico.

Materiales y métodos

Esta investigacion se basa en el estudio de
multiples casos cruzados que se analizan
sistematicamente para contrastar ciertas
dimensiones o variables [21]. Para el
levantamiento y analisis de datos se eligié
la metodologia de Teoria Fundamentada,
la cual es apropiada para comprender
fendmenos que requieren mantener una
relacidon cercana con sus contextos reales
[22], permite analizar casos similares que
tienen muchas variables con diferentes
respuestas para ser comparados con el fin
de identificar donde radica la clave de dichas
diferencias [23] y que, en general, es apta
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para investigar escenarios de marketing que
llevan a la construccion teérica dirigida al
disefio de estrategias de ventas eficaces [24].

Fuentes y recopilacion de datos.

Los casos corresponden a empresas de
servicios educativos, escuelas privadas
con caracteristica similares, como lo son el
tamafio, la cuota de mercado y el mercado
meta al que se dirigen, sin embargo, debido
al alcance geografico de cada una, no
representan entre si competencia directa. A
ambas empresas se les presento la oferta de
una app informatica especializada para el
seguimiento de solicitudes de nuevo ingreso
Una de las empresas aceptd adquirir la app
mencionada mientras que la otra decidié no
adquirirla.
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Debido a las caracteristicas del producto
tecnolégico que se presentd a las empresas,
en la toma de decisién de compra se
involucraron tres d4reas existentes en
ambas organizaciones: la de mercadotecnia,
la de control escolar y la de contabilidad
financiera. Cada una de estas areas fue
representada por una persona encargada de
su gestion. Los grados de involucramiento
en la operacion de la app de cada una de
las areas y, por lo tanto, de las personas a
cargo, son diferentes y fueron susceptibles
de categorizarse. La categorizaciéon, que
puede verse en la tabla 1, se realiz6é de
acuerdo al tiempo que cada area dedica a las
actividades del proceso operativo interno que
la app atiende: alto, medio o bajo.

Tabla I. Sumario de encargados de area involucrados en la valoracién del producto.

Decision de Compra Grado de Etapa del Proceso de Decision Final
Por Area - Encargado Compaia Area - Encargado Involt Decision de Compra Compré o
en Operacion de App No Compré

1) No adquirir Escuela 1 Finanzas Bajo. Evaluacion. No Compré
2) Si adquirir Escuela 1 Control Escolar Medio. Evaluacion. No Compré
3) Si adquirir Escuela 1 Mercadotecnia Alto. Evaluacion. No Comprod
3) Si adquirir Escuela 2 Finanzas Bajo. Posterior a la compra. | Si Compré
3) No adquirir Escuela 2 Control Escolar Medio. Posterior a la compra. | Si Compré
3) Si adquirir Escuela 2 Mercadotecnia | Alto. Posterior a la compra. | Si Compro

Fuente: Elaboracion propia.

El disefio del estudio considera las mismas
variables, los mismos instrumentos y el
mismo proceso de recoleccion de datos
aplicado en casos con situaciones diferentes
dentro del mismo contexto.

Para la obtencion de los datos empiricos
se utilizé la observacién participativa pues
esta permite a los investigadores lograr
un aprendizaje sobre las actividades de
las personas estudiadas en el escenario
natural a través de la observacién y teniendo
cierta participacion en sus actividades [25].
Asimismo, se llevaron a cabo entrevistas

informales con los jefes de cada una de la
areas en ambas compafiias y sesiones de
grupo organizadas de la siguiente manera:
una entrevista de manera individual con
cada uno de los jefes de area y una sesion
de grupo en la que estaban presentes todos
los jefes de las areas involucradas en la
decision de compra en cada escuela. Las
observaciones se han registrado en notas de
campo y, en algunos casos, se ha permitido
la grabacion de las entrevistas bajo la
condiciéon de anonimato del entrevistado y
reservando el nombre de cada escuela. Por
fines de confidencialidad, en este estudio
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han sido reservados los nombres de todas las
personas y organizaciones relacionadas.

Entendiendo que la valoracion de un
producto tiene que ver con la experiencia
de interaccién de un posible comprador
con un producto durante un momento y
una situacién determinada fue necesario
establecer el escenario en el cual se presenta
la evaluacién de la app. En un proceso de
decision de compra se pueden distinguir
cinco etapas [12]: primero, el reconocimiento
del problema, seguida de la identificacion
de alternativas, la evaluacién de las
alternativas, la decision de compra y, por
ultimo, el comportamiento posterior a la
decision de compra. Para llevar a cabo las
entrevistas de este estudio, se seleccionaron
las etapas tercera y quinta: la evaluacién de
alternativas y el comportamiento posterior a
la decision de compra. La seleccién de dichas
etapas se hizo debido a que son aquellas
que permiten obtener mayor informacién
con respecto a la valoracién del producto
y motivaciones para haber tomado una
determinada decisién. Por supuesto, los
casos correspondientes a la quinta etapa
tuvieron que pasar en su momento por la
tercera y todas las etapas anteriores.

Bajo estas consideraciones, la inmersion
inicial del estudio partié de las siguientes
preguntas:

- ¢(Cémo cambia el elemento de valor
dominante de acuerdo a la interaccién
plurisubjetiva de una situacién a otra en una
organizacion?

- ;Como se puede identificar el peso del valor
dominante en una organizaciéon para la
decisién de compra de un producto?

Procedimientos y analisis de datos

El estudio se constituy6 en tres etapas.
La primera se dedic6 al reconocimiento
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de los elementos de valor presentes en la
decisién de compra en las organizaciones
objeto de estudio. En la segunda se buscé
la identificacion de las jerarquias de valor
para la toma de decisién de compra en cada
empresa. Por ultimo, en la tercera etapa se
lleva a cabo la construccién teodrica de la
propuesta del modelo de valor dominante
como resultado del andlisis de datos
previos. A lo largo del estudio, conforme a
la metodologia seleccionada, se realizaron
andlisis de codificacion abierta para
reconocer los patrones que se repitieron
tanto en las observaciones empiricas como
en las categorizaciones tedricas para validar
las interpretaciones.

Primera etapa: los elementos de valor
reconocidos

En la primera etapa de esta investigacion
fue necesario reconocer aquellos elementos
de valor presentes en la decisiéon de compra
de aplicaciones tecnolégicas por parte de
las organizaciones participantes en el
estudio. A través de un andlisis iterativo
de conceptos tedricos construidos se logré
el reconocimiento de las tres principales
dimensiones de valor consideradas por las
organizaciones: la funcional, la financiera y
la de experiencia de servicio.

La dimensién funcional es tal vez la mas
evidente a tomar en cuenta en los procesos
de decisién racional de compra que tienen
las empresas. En el aspecto tedrico, el
valor funcional tradicionalmente suele
presumirse, en concordancia con la teoria
econdmica utilitarista, como el conductor
principal de la decisiéon de compra [26]. El
valor funcional es la utilidad percibida con
base ala capacidad de desempefio utilitario o
fisico de un producto y se deriva de atributos
como la confiabilidad, la durabilidad y el
precio. Por ejemplo, la decisién de compra
de un automdvil puede estar basada en el
rendimiento de combustible. En un software,
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entre los atributos funcionales considerados
pueden contarse la fiabilidad, el rendimiento,
la seguridad y la escalabilidad [27] que
deberan traducirse en beneficios especificos
para la organizacion. El valor funcional,
es el resultado de una configuraciéon que
puede incluir uno o varios elementos tales

como: reduce esfuerzo, evita molestias,
reduce costos, da calidad, variedad,
atractivo sensorial, informa, ahorra

tiempo, simplifica, hace dinero, reduce el
riesgo, organiza, integra, conecta [15]. Las
compafifas deben elegir cuidadosamente los
elementos estratégicos que desean inyectar
dentro de sus productos en el entendido de
que es irrealista que un solo producto posea
todos [15].

El valor financiero es otro de los valores
examinados por las empresas al momento de
tomar la decision de comprar un software.
La consulta tedrica validada de manera
empirica arroja que la valoracion financiera
de un proyecto informatico se enfrenta
a su naturaleza ex post, es decir, que los
resultados solo se pueden observar después de
haber implementado y usado el software [5]
manifestdndose gradualmente a mediano y
largo plazo, por lo cual no es posible vincular
la variacion del retorno de inversion con la
calidad de gestién del proyecto, el acierto
estratégico o el grado de innovacién. Aun
aplicando el software adquirido a tareas
rutinarias que suelen tener altos costos
de personal, la finalidad principal de la
adquisicion de herramientas informaticas
tiene que ver con la mejora del rendimiento
del negocio mas que con el ahorro en costos
[5]. Otra de las variables que suelen tomarse
en cuenta para evaluar el aspecto financiero
en la adquisicion de una nueva tecnologia es
el costo de transicion, el cual se relaciona con
los recursos necesarios para cambiar de una
tecnologia a otra [27]. El costo de transicion
puede elevarse si la empresa enfrenta una
situacion de bloqueo externo o interno. El
bloqueo externo se da a nivel de la solucién
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tecnolégica y de sus proveedores, quienes
ejercen una influencia dominante en el
mercado. El bloqueo interno, en cambio, tiene
que ver con escenarios tales como la firma de
un contrato, la dependencia de la compafiia a
las tecnologias ya existentes o la resistencia
al cambio por parte de los usuarios finales.
En particular, el bloqueo interno para la
transicion de tecnologia puede depender
de la relevancia que adquiere el proveedor
tecnolégico para funcionar como facilitador
de la transicion a través de la experiencia de
servicio, que es el otro valor identificado y
que se refiere a continuacion.

El valor percibido a partir de la experiencia
de servicio es resultado de las interacciones
entre las organizaciones, los empleados que
prestan el servicio y los clientes, los procesos
y los sistemas relacionados [28]. En una
relacion negocio a negocio, laimplementacion
de un nuevo sistema informatico que
involucra a varias areas operativas internas
requiere de la participacion del cliente en la
creacion de la experiencia de servicio y no
esta exenta de un proceso evaluativo. Tal
interaccion de los clientes con la empresa
de servicio es el origen de una cadena de
evaluaciones sobre el producto, es por ello
que el servicio extrinseco en la activacion y
soporte del software es otro de los valores a
observar.

Delprocesodeanalisisiterativosehallegadoal
reconocimiento de las principales categorias
y elementos de valor correspondientes a las
dimensiones utilizadas en este trabajo, las
cuales se enlistan a continuacidn en la tabla
2:
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Tabla II. Elementos y dimensiones de valor.

ELEMENTOS DE VALOR

DIMENSION DE VALOR

] Reduce & asfuero,

«  fhorra tlempa. Fumcional
*  Esconfiable.

*  Conecta esfuerzes

= Bajo costo de implementacdn,

" Eficiencia en proceso de negocio. Financiara

] Aharro en olred castas,

L Bajo costo de transician,

#  Disponibilidad para dar soporte téonico.
»  Canales de contacto para solicitar soporte teonico,
s Capacitacidn para la operacion del siskema,

- Disminuye la resistencia al cambio.

Extrinseco - Servicio

Fuente: Elaboracién propia.

La codificacién y el analisis correspondiente
se pueden encontrar en las tablas y graficas
A-1 a A-6 del apéndice.

Segunda etapa: jerarquias de valores
natural e imperativa

En la segunda entapa de esta investigaciéon
se busco identificar cémo se establecian
las jerarquias de valor para la toma de
decisiones en cada empresa. Al igual que
en la primera etapa, conforme al método
analitico de la Teoria Fundamentada, fue
a partir de las observaciones empiricas y
de los incidentes de datos que se fueron
construyendo conceptos que uno a uno se
contrastaron de manera iterativa hasta
encontrar una explicacion contundente.

Para identificar las jerarquias de valor se
lanz6 inicialmente la pregunta ;cudl es el
objetivo principal de cada area? Cada uno de
los jefes de area asigné de manera natural
una mayor jerarquia al valor que percibié mas
cercano alo que es el objetivo de su actividad
fundamental: el jefe contable naturalmente
coloco el valor financiero por encima de
los demas, el de control escolar eligi6 el

funcional y el encargado de mercadotecnia
entendio que, al ser una empresa de servicio,
las ofertas de servicios que soportan a las
herramientas son tan importantes como las
funcionales. De manera clara, los encargados
pusieron de manifiesto una jerarquizacion
natural de valores que pueden influir, desde
su propia perspectiva, en la decision colectiva
de compra.

Al mismo tiempo, cada area estaba pasando
por una situaciéon interna derivada ya
sea de una dindmica propia del area o
bien relacionada a otras areas o a toda la
organizacion. Para identificar la jerarquia de
valor que surge de las situaciones singulares
por las que atraviesa cada area, el punto de
partida fue la pregunta: ;cudl es el principal
objetivo de la organizacion para el préximo
ciclo escolar? De cada una de las situaciones
pueden desprenderse necesidades que
influyen en la jerarquizacién de dichos
valores. Para ilustrar con un ejemplo, si
la organizacién se plantea como objetivo
aumentar la penetracion de mercado, el
peso del valor natural del area de finanzas
que busca disminuir costos, puede ser no
tan influyente comparado con el del area
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de mercadotecnia que busca facilitar la
consecucion del objetivo de ganar mercado.
En otro ejemplo, si la organizacién atraviesa
por una etapa financiera complicada, aunque
el valor de servicio sea importante para un
area no tendra tanto peso en la decision
como lo puede tener el valor financiero
de disminuir costos. Se habla de una
jerarquizacion de valor imperativa cuando
la jerarquia de valores cambia debido a la
obligacién de atender una necesidad surgida
en un tiempo y espacio especifico dentro de
un area o de una organizacion completa.
De tal manera que, de acuerdo ala situacion
en la que se encuentran la organizacién y
cada una de sus areas, pueden existir una
serie de configuraciones de jerarquizacién
natural e imperativa diferentes. Las
correspondientes a las organizaciones objeto
de este estudio se muestran en la tablas de
apéndice B-1 y B-2.

Cada jefe de area puede contemplar una
jerarquia de valor natural o imperativa
desde su propia perspectiva aunque, en
los casos analizados, vale recordar que la
decisién de compra resulto6 del consenso entre
areas. En linea con el objetivo de la presente
investigacion, en la siguiente etapa se busca
identificar como se determina el valor
dominante en la decisién de compra de una
aplicacidon informatica a partir del caracter
multifactorial, situacional y plurisubjetivo
que tienen las organizaciones estudiadas.

Tercera etapa: el valor dominante

Los resultados del andlisis de datos
surgidos del estudio con participantes de dos
organizaciones con caracteristicas similares
pero que tomaron diferentes decisiones de
compra, arrojan que el valor dominante con
mayor peso fluctia entre las jerarquias de
valor de cada organizaciéon y de las areas
involucradas en la decisién segun el entorno
situacional que se esté experimentando en
el momento. Los atributos dominantes de

175

valor del producto seran aquellos que tengan
mayores coincidencias con el nivel superior
de las jerarquias propias de las areas y de
las jerarquias rectoras en la organizacién.

Ya se ha mencionado la polisemia que vuelve
compleja la conceptualizacién del término
“valor” y que ha llevado a retomar aquellas
acepciones que comparten dentro de su
definicién el caracter multidimensional que
estd presente en productos como el que se
utiliza en este estudio. La integracién del
adjetivo “dominante” responde a la sumision
de otros elementos de valor a uno superior
que resulta ser preponderante en la decision
de adquirir o no adquirir un producto. El
sentido situacional del proceso de evaluacién
del producto hace que la jerarquia de valor
percibido sea relativa y puede obligar a la
empresa ofertante a poner mayor esfuerzo
en el mantenimiento de la configuracién de
valor del producto de acuerdo a la valoracién
que hace el cliente en un momento especifico.
De la evidencia validada de forma empirica
surgen una serie de proposiciones tedricas
que se describen en la tabla 3 y se grafican
en las figuras 1 a 4:
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Tabla III. Proposiciones tedricas.

Propaosicion

Descripcion

P1

El Valor Dominante es aquel Valor Percibido del Producto (VPP) que coincide en el alto nivel de la

Jerarquia Natural de Ia Organizacién (JNO) y de la Jerarquia Natural del Area (JNA). (Figura 1).

P2

El Valor Dominante es aguel Valor Percibido del Producte (VPP) gue coincide en el alto nivel de la

Jerarquia Natural de la Organizacién (JNO) y de la Jerarquia Imperativa del Area (JIA). (Figura 2).

P3

El Valor Dominante es aguel Valor Percibido del Producto (VPP) que coincide en el alto nivel de la

Jerarquia Imperativa de la Organizacidn (JIO) y de la Jerarquia Imperativa del Area (JIA). (Figura 3).

P4

El Valor Dominante es aquel Valor Percibido del Producto (VPP) que coincide en el alto nivel de la

Jerarquia Imperativa de la Organizacién (110) y de la Jerarquia Natural del Area (INA). (Figura 4).

Fuente: Elaboracién propia.

<(ORNOSITUACION 4,

Jerarquia Natural de
la Organizaciéon

VALOR
PERCIBIDO
DEL
PRODUCTO

VALOR
DOMINANTE

ealy |ap
|eanjen einbiesar

uonezijuesdiQ ej ap
eanesadw) einbaiesar

Figura 1. Valor dominante en JNO + JNA

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 2. Valor dominante en JNO + JIA

Fuente: Elaboracion propia.

Jerarquia Natural de
la Organizacion

VALOR
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eanesadw) einbaesar
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Figura 3. Valor dominante en JIO + JIA

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 4. Valor dominante en JIO + JNA

Fuente: Elaboracién propia.
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Discusion

La discusién del modelo conceptual de
valor dominante resultante de este estudio
permite otorgarle un lugar significativo en
el contexto de otros trabajos de investigacion
sobre el tema. En el presente articulo se
introduce un modelo que ayuda a identificar
cOmo se organiza jerarquicamente, por
parte de varios participantes de una misma
organizacion, la serie de valores percibidos
de un producto y que resulta en un valor
dominante que muestra mayor influencia
para la decision de compra de una aplicacién
tecnolégica. Se confirma la naturaleza
multidimensional y la conexién situacional
del valor percibido por el cliente que ha sido
estudiado en el pasado [11] [15][17] [18] [19]
[20] y aporta la incorporacion del caracter
plurisubjetivo de valor cuando se trata de
una organizacion.

En comparacion con el modelo de Canvas que

reconoce la estructura multidimensional de
la percepcion de valor pero considera una
visidn subjetiva del cliente como individuo
[19], en el modelo aqui propuesto se toma
en cuenta el caracter plurisubjetivo de las
diferentes jerarquias de valores que existen
entre las diferentes areas de una misma
organizacion.

En otra de las perspectivas [20], la
conformacion multidimensional del valor
percibido se centra en la correlaciéon que
cada una de las variables seleccionadas
por el cliente tiene con su propia valoracion
y compara los resultados de los enfoques
reflexivo y formativo para encontrar o
descartar diferencias. Para contrastacion
con el modelo expuesto en el presente
trabajo, son rescatables los planteamientos
que abren la discusién sobre las visiones
holistica o compensatoria que los clientes
forman sobre el valor de un producto. En la
vision holistica, el todo es mas que la suma de
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los valores mientras que en la compensatoria
las dimensiones con niveles altos de valor
influyen mas que otras con niveles bajos. Es,
tal vez, en esta vision compensatoria que se
puede encontrar un acercamiento hacia el
modelo de valor dominante, sin embargo,
a diferencia con el modelo construido en
el presente estudio, no se considera su
influencia en la decisién de compra ni
tampoco deja claro el caracter plurisubjetivo
de la valoracién de un producto dentro de
una misma organizacion.

Conclusiones

El valor dominante en la decisién de compra
es aquel valor percibido de un producto que
concilia niveles altos en las jerarquias de
valores, ya sean naturales o imperativas,
tanto de la organizacion en conjunto como de
cada una las areas involucradas en la toma
de decision. El modelo propuesto de valor
dominante sirve para identificar la dinamica
que hay dentro de una organizaciéon para
definir el elemento de valor del producto que
se considera mas importante para tomar
la decisién de compra de una aplicaciéon
tecnolégica.

La aplicacion de este modelo puede
representar una guia para los equipos
orientados a comercializacién de TIC's
en mercados negocio a negocio (B2B) que
permitiria comprender los valores que una
organizaciéon estima mas relevantes para
la toma de decision de compra. En un plano
practico, podria dar mayor certeza a los
objetivos de los esfuerzos de inteligencia
comercial asi como a la construccién de
argumentos de venta mas persuasivos.
Para ilustrar lo anterior con un ejemplo
practico de configuraciéon: si la jerarquia
natural del area de finanzas se encuentra en
concordancia con la jerarquia imperativa de
la organizaciéon en cuanto a la disminucién
de costos, el valor dominante del producto
serd el funcional y financiero, por lo tanto,
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los argumentos de venta deberan dirigirse
hacia la eficiencia y el precio. Si bien, por
su perspectiva plurisubjetiva el modelo de
valor dominante puede resultar funcional
en la dindmica comercial B2B, es posible
que pueda ofrecer un buen desempefio
actuando de manera complementaria a otros
modelos que comparten el entendimiento del
valor percibido por el cliente y que buscan
la construccion dindmica e iterativa de un
producto con base en la satisfaccién a las
necesidades y deseos de cada cliente.

Ademas de la validacién empirica de la
aplicacién del modelo de valor dominante,
considerando su naturaleza inductiva,
hay que tomar en cuenta otros aspectos
por abordar en futuras investigaciones
derivadas del presente trabajo. Una de ellas
tiene que ver con la implicacién de diferentes
cantidades de actores involucrados en
la decision de compra. Debido a las
caracteristicas de las organizaciones
analizadas en el presente estudio se ubicaron
tres diferentes encargados de area que
compartian la carga de responsabilidad en la
decision, sin embargo, es posible que existan
diferencias significativas en la dinamica de
toma de decisiones conforme se reducen o
aumentan los actores involucrados. También
puede resultar interesante explorar las
posibilidades complementarias a partir de
ejercicios que combinen el modelo de valor
dominante con otros modelos teéricos de
valor percibido y de decision de compra, asi
como su aplicacién en diferentes etapas de
la decision e, incluso, en el efecto que tiene
sobre el precio que el cliente esta dispuesto a
pagar por el producto.
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