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SEGMENTACION DE CLIENTES DE MENOR ESCALA PARA UNA E MPRESA
DISTRIBUIDORA DE MAQUINARIA

Este trabajo de titulo aborda el estudio de los clientes de menor escala de una
empresa distribuidora de maquinaria, en base a sus gustos y preferencias,
incorporando informacion transaccional que permiti6 mejorar la propuesta de valor y
apoyar las decisiones estratégicas, en base a como son abordados estos clientes. La
realizacion de este estudio se encuentra justificado en parte por la fuerte competencia
que este rubro ha experimentado durante los ultimos 5 afios, lo que le ha significado a
la empresa una disminucién del 10% en su participacion de mercado.

La metodologia desarrollada requiri6 una etapa inicial de entrevistas
exploratorias, seguido por la realizacion de una encuesta aplicando Analisis Conjunto,
con el objetivo de segmentar a los clientes, identificar caracteristicas relevantes del
producto y servicio entregado por la empresa, conocer sus niveles de satisfaccion y
detectar oportunidades de negocios para crear soluciones que aumenten el valor
agregado.

El estudio permitio encontrar cuatro segmentos con preferencias bien definidas:
Compra Frecuente (12%), aquellos clientes caracterizados por su fidelidad a la
empresa; Cliente Promesa (22%), son clientes promedio pero con gran potencial;
Mercenarios (9%), aquellos clientes insatisfechos y buscadores de precios y Cliente
Relacional (57%), que buscan construir una relacion a largo plazo y valoran la marca.
Los principales resultados apuntan a la construccion de una solucion basada en los
siguientes atributos, por orden de importancia: Disponibilidad del Repuesto, Opciones
de Pago, Tipo de Repuesto, Solucion Ofrecida y Atencion al Cliente, obteniéndose
diferencias en los niveles de los atributos para cada uno de los segmentos encontrados.

Se recomiendan lineas de accion focalizadas a la mejora de las opciones de
financiamiento y al perfeccionamiento de la prediccion de inventario. Asimismo, se
sugiere como trabajo futuro la evaluacion supervisada de los planes de mejora y la
aplicacion de Analisis Conjunto a cada segmento con atributos especificos en base a
las preferencias encontradas en este estudio. La empresa ya se encuentra
implementando los planes de accion sugeridos para Chile y esté realizando el mismo
estudio de los clientes de menor escala en Argentina.
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1. INTRODUCCION

El proposito del marketing, segun Peter Drucker [9], “es conocer y entender al
cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a €l”. The American
Marketing Association [9] define al marketing como un proceso de planear y ejecutar la
concepcion, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las
organizaciones. Pero sin embargo en la actualidad se propone pasar de transacciones
a relaciones, poniendo énfasis en mantener relaciones duraderas con los clientes,
dejando de ser anonimos y otorgandoles acciones personalizadas a sus necesidades.
Este nuevo enfoque del marketing se denomina “relacional”.

El Marketing Relacional integra el servicio al cliente y la calidad con la orientacion
al marketing. Este ya no se centra so6lo en captar a un cliente, sino también en
retenerlo, es por dicha razon que es esencial extraer el mayor conocimiento posible de
los clientes con el fin de formar segmentos especificos con gustos y preferencias
similares para focalizar la oferta.

1.1 La Empresa

El presente trabajo de titulo se desarrolld6 en una empresa que distribuye
maquinarias Caterpillar de construccion y mineria, y provee servicios solucionando los
problemas de sus clientes. Finning S.A. inici0 sus operaciones en Canada, y su
expansion comprende a Reino Unido, Inglaterra, Escocia y parte de Sudamérica. La
presencia de la empresa en Sudamérica se materializa con la reciente adquisicion de
los distribuidores de Argentina, Bolivia, Uruguay y Chile.

La compaiiia cuenta con 12.000 empleados, de los cuales 3.356 corresponden a
Chile y se encuentran distribuidos en las 24 sucursales a lo largo del pais®. Sus
principales clientes se encuentran insertos en los mercados de Mineria, Construccion y
Forestal, y Sistemas de Generacion. Dentro de los productos ofrecidos se encuentran
equipos especializados, repuestos, soluciones en energia y arriendo de equipos. Por
otro lado provee servicios técnicos, laboratorios de analisis de fluidos, acuerdos de
soporte al cliente y capacitacion.

La empresa ha centrado sus esfuerzos en expandirse en Sudamérica y aumentar
su crecimiento econémico en dicha zona. Si se observa el rendimiento financiero del
aflo 2009, se podra observar que el 31,44% de los ingresos de la compafia
corresponden a las operaciones realizadas en Sudamérica®. Por otro lado los ingresos
de Sudameérica en el afio 2009 han aumentado en un 50% con respecto a los mismos
en el afio 2005°.

Se trabajara en conjunto con la Gerencia de Revenue Management y Pricing, la
cual tiene a su cargo las operaciones de Argentina, Uruguay y Bolivia, pero solo se

! A nivel Sudamericano la empresa posee 4581 empleados distribuidos en 49 sucursales.
% Ver Anexo 1
® Ver Anexo 2



incorporé en el andlisis los clientes correspondientes al rubro de Construccion y
Forestal de Chile.

1.2 Antecedentes del Sector

El sector de construccion es un importante sector estratégico que suministra los
edificios e infraestructura, el cual se caracteriza por la multiplicidad de agentes
participantes de la Cadena de Valor. Es un sector heterogéneo y fragmentado. En
particular la practica de la subcontratacion hace que existan gran cantidad de micro y
pequefias empresas, y que no haya fuertes barreras de entrada.

En general las empresas no consideran la innovacion como factor determinante en
Su estrategia, a excepcion de las empresas grandes o especializadas. En base a esto,
la estrategia de innovacidn no se apoya en actividades de Investigacion y Desarrollo,
sino en la solucién directa de los problemas que presentan las obras adjudicadas. En
este punto recae la importancia de ofrecerles a los clientes un producto o servicio que
se ajuste a sus necesidades.

El mercado se ha tornado cada vez mas competitivo, con la importaciéon de
maquinas desde China. Se puede observar en el Gréfico 1, como la participacion de
mercado de Finning ha disminuido desde el afio 2005. Este fendmeno se explica dado
gue hace 5 afios habian muy pocas empresas que aseguraban la calidad de sus
equipos, y por consecuente los clientes se encontraban dispuestos a pagar un
porcentaje considerablemente mayor por un producto de calidad y prestigio. Esta
brecha de calidad ha ido disminuyendo, y el crecimiento de esta industria ha
evolucionado a la importacion de maquinaria de buena a calidad a bajos precios. Por
otro lado, el aumento de maestranzas y su especializacion, ofrece repuestos fabricados
a la medida con una calidad levemente menor pero a precios minimos.

Participacion de Mercado en Sector Construccidon y Forestal
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Gréafico 1 Participacion de Mercado en el Sector de  Construccion y Forestal

Fuente: Elaboracion Propia en base a datos proporcionados por la empresa
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En base a estos antecedentes, la empresa ve amenazado tanto su negocio de
venta de equipos como la venta de repuestos, lo cual la obliga a tomar iniciativas
estratégicas con respecto a sus clientes.

1.3 Gerencia de Revenue Management y Pricing

La Gerencia se encarga de las operaciones relacionadas con la venta de
Repuestos en Sudamérica. En esta area se define una estructura de precios por
segmentos de clientes de acuerdo al volumen de compra de éstos, lealtad, mercado,
entre otros. Ademas posee a su cargo el desarrollo de proyectos e iniciativas y realiza
analisis de mercado y desarrollo de propuestas a clientes claves. Por otro lado la
Gerencia se centra en la optimizacion de ingresos, en base al disefio e implementacion
de nuevos proyectos segun deteccion de oportunidades de negocios®.

La empresa fija sus precios en relacion a factores, los cuales representan la
disposicion a pagar de sus clientes y la competitividad del mercado. Al no fijar sus
precios en base a sus costos, mantiene el concepto de pagar mas por un producto de
calidad, pero paralelamente los clientes buscan repuestos alternativos que se ajusten
mMas a sus necesidades de financiamiento.

Finning en base a la informacion que tiene de sus clientes calcula la compra anual
esperada que ese cliente debiera gastar en repuestos en base a especificaciones como
el nimero de equipos, el modelo del equipo, las faenas en que los utiliza, la cantidad de
horas promedio de cada equipo, entre otros. Una vez calculado este valor, se obtiene la
lealtad del cliente al dividir la compra promedio anual y su compra esperada anual. La
gerencia segmenta a sus clientes segun volumen anual de venta y nivel de lealtad, y en
base a esto incorpora descuentos asociados a sus compras.

La politica de precios utilizada por la empresa, se basa en esta segmentacion, lo
gue desencadena que los clientes que tienen en promedio una compra anual menor a
USD100.000 posean bajos descuentos o nulos. Estos ultimos clientes (llamados Full
Retail) corresponden aproximadamente al 99% de la cartera de clientes de Finning
Chile y el 82% de éstos, son del rubro de Construccion y Forestal.

La Gerencia posee dos razones robustas para realizar el estudio que se desea
desarrollar. En primer lugar casi el 80% de los ingresos pertenecen a las grandes
mineras, lo que significa que el retiro de una de estas empresas puede causar un gran
descenso en los ingresos percibidos. Si se logra fidelizar a los clientes Full Retail en el
largo plazo, se podré resistir la pérdida de un cliente minero. La segunda razon radica
en que los clientes Full Retail poseen una potencialidad de compra mayor al volumen
de venta que generan. En el Gréafico 2, se observa la lealtad de los clientes (cociente
entre la compra anual y su potencialidad de compra) segun Tipos de Repuestos. Los
tipos de repuestos como motores, herramientas de corte, hidraulica y repuestos
generales poseen una lealtad del 50%, en cambio los repuestos de rodados y Otros
tiene una fidelidad bajo el 20%.

* Ver Anexo 3
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos proporcionados por la empresa.

En base a lo expuesto, es fundamental comprender las razones por las cuales el
cliente no compra la totalidad de su potencial. La motivacion principal es que la
empresa conozca a sus clientes y les ofrezca soluciones especificas a sus negocios.

Cabe destacar que la empresa no ha realizado estudios anteriores del segmento
Full Retail, por lo que el estudio a desarrollar cumple la funcion de sentar las bases
para posteriores analisis 0 acciones que se deseen aplicar en dicho segmento.

1.4 Descripcion del Proyecto

El presente trabajo busca realizar un estudio de los clientes del segmento Full
Retail, el cual representa un gran interés para la Gerencia de Revenue Management y
Pricing. El equipo de trabajo del estudio se compone por dos representantes de la
Gerencia: La Gerente y la Ejecutiva de Pricing como colaboradores ademas del
memorista como elaborador del estudio.

El desafio para la empresa es entregar un mejor producto y servicio a sus clientes,
aumentando la propuesta de valor a través de una oferta focalizada. El trabajo de esta
memoria consiste en realizar una segmentacion de los clientes de menor escala, a partir
de datos transaccionales de la empresa y a partir de una investigacion de mercado. La
investigacion se realizara a través de entrevistas exploratorias con el objetivo de
establecer variables relevantes para los clientes al momento de efectuar la compra, y
conocer las preferencias que motivan la compra. Una vez obtenidas las variables
significativas para estos clientes, se realizard una encuesta para detectar el set de
atributos que entregan mayor valor a los clientes. Dentro de este estudio se propondran
lineas de accion sobre cada segmento encontrado, en base a la eleccion de productos
y servicios entregados, como también la publicidad focalizada.



Un punto esencial para el desarrollo de esta memoria, es el alto acceso y
disponibilidad de la informacion requerida, ademas del alto interés por parte de la
gerencia general por contar con un estudio que posea las caracteristicas ya
mencionadas. La empresa ha tomado la iniciativa de incorporar incentivos (descuentos
en sus compras), para la rapida obtencion de respuestas de la encuesta.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Realizar una segmentacién de los Clientes de menor escala en el rubro de
Construccion y Forestal, mediante el estudio de las preferencias de los clientes e
incorporando informacion transaccional, para poder apoyar decisiones estratégicas y
tacticas tales como la personalizacion en el conjunto de productos y servicios
entregados, y en el disefio de promociones.

1.5.2 Objetivos Especificos

» Identificar los atributos valiosos para los clientes Full Retail y analizar su
comportamiento de compra a través de los datos transaccionales disponibles en
la empresa.

« Segmentar a los clientes en base a sus preferencias, satisfaccibn con la
empresa, y al comportamiento de compra que los caracterizan.

» Determinar las caracteristicas relevantes, del conjunto de productos y servicios
entregados por la empresa, para los distintos segmentos encontrados.

» Proponer lineas de accion en la eleccidén de productos y servicios que conforman
las soluciones entregadas por la empresa, fidelizando y focalizando la oferta
entregada.



1.6 Metodologia

La metodologia corresponde al conjunto de procedimientos utilizados para alcanzar los objetivos de esta investigacion.
Se divide en un Analisis Exploratorio, seguido por un Analisis Cuantitativo y por ultimo el desarrollo del Andlisis Cualitativo, los
gue se detallan a continuacion.

Analisis
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1.6.1 Analisis y Seleccion de Variables Transaccion  ales de Clientes

Exploracion de la base de datos transaccionales disponible en la empresa, para
determinar la importancia de las variables y la calidad de las mismas. Se crearan
nuevas variables y se definiran las variables significativas a utilizar en la segmentacion.

1.6.2 Busqueda de Atributos del Producto/Servicio:

La segunda etapa se encuentra basada en reuniones con la Gerencia de Revenue
Management y Pricing y con los Gerentes de Sucursales (Fuerza de Ventas), para la
busqueda de atributos relevantes. Esta etapa se complementara con la busqueda de
estudios internos de la empresa y encuestas realizadas anteriormente a los clientes. La
finalidad de este proceso es establecer todos los atributos que caracterizan el proceso
de compra y entrega del servicio/producto, y sentar las bases de las entrevistas
personales que se realizaran a cada tipo de cliente.

1.6.3 Validacion de Atributos y Obtencién de Nivele  s:

En esta etapa se validan los atributos y se levanta informacion para la posterior
construccion de la investigacion cuantitativa. La pauta de las entrevistas se encuentra
enfocada a conocer la relevancia que tienen los distintos atributos para el cliente, y para
conocer en profundidad los niveles de dichos atributos.

1.6.4 Realizacion de Encuesta a Cliente:

Se define el canal por el cual se va a distribuir la encuesta y el tamafo de la
muestra a encuestar. Se selecciona el método de Andlisis Conjunto y el procedimiento
por el cual seran indicadas las preferencias (asignacion de puntaje a cada perfil,
asignacion de rango o solicitar orden de perfiles). Por ultimo se define si existird algun
incentivo econdmico que logre acelerar la respuesta de la encuesta.

1.6.5 Obtencion de Variables de Satisfaccion y Desc  riptivas:

A través de la encuesta se obtienen variables de satisfaccion del servicio/producto
entregado por la empresa y variables descriptivas del negocio del cliente.

1.6.6 Obtencién de las Preferencias:

Se obtienen los resultados de las calificaciones de los perfiles obtenidos a través
del Analisis Conjunto. Estos resultados representan las preferencias de los clientes
sobre los niveles y sus atributos.

1.6.7 Analisis de Preferencias (Analisis Conjunto):

A través de las calificaciones otorgadas a cada uno de los perfiles, se obtendran
puntuaciones que muestren las preferencias de cada individuo sobre cada uno de los
niveles de los atributos. Ademas se obtendran las puntuaciones globales de cada perfil
para cada individuo encuestado.



1.6.8 Segmentacion de Clientes:

En esta etapa se incluyen las variables transaccionales, de satisfaccion,
descriptivas y de preferencias de cada individuo, y a través de técnicas de
segmentacion se obtendran cluster de clientes.

1.6.9 Clasificacion de Clientes:

En esta etapa se procedera a clasificar el resto de la cartera de clientes a los
cluster encontrados en la segmentacion. Para que de esta manera las lineas de accion
puedan enfocarse a clientes especificos.

1.6.10 Planes de Accion:

En esta Ultima etapa, se analizara las oportunidades de negocios en cada
segmento encontrado en bases a las caracteristicas que determinan su decision de
compra. En esta etapa se deber& proponer lineas de accion en la eleccion de productos
y servicios entregados por la empresa, focalizacion de oferta y marketing para los
distintos segmentos, entre otros.

1.7 Alcances del Estudio

El alcance de esta memoria es desarrollar una de las metodologias anteriormente
explicadas, usando la informacién con la que cuenta la empresa en sus bases de datos.
Si por diversas razones, algunos de los modelos a evaluar requiere de alguna
informacion con la que no se cuenta, no podra ser desarrollado. Ademas todo estudio
anteriormente realizado, facilitado por los ejecutivos de la empresa, se consider6 como
fuente de informacién vélida para el desarrollo del estudio.

Este proyecto no se hizo cargo de la reestructuracion de la politica de precios que
la empresa utiliza en sus clientes Full Retail. La herramienta que se pretende entregar
sirve como apoyo a la decision y constituye solo una base para aplicar politicas de
precios diferenciados, que la empresa puede llevar a cabo mas adelante. Ademas la
definicion de Oportunidades de Negocios en base a la segmentacion, solo constituye
una propuesta y no se encuentra dentro de los alcances, implementar dichas
propuestas. Cabe mencionar que en base a las conversaciones que se han tenido con
los ejecutivos de la Gerencia, existe buena aceptacion de este estudio, puesto que se
considera fundamental para mejorar la solucion entregada a este segmento y asi
aumentar el volumen de ventas.

Se debe considerar que el segmento Full Retail se encuentra constituido por
clientes pertenecientes a Chile, Argentina, Bolivia y Uruguay. Este estudio se realizara
s6lo a los clientes Full Retail localizados en Chile. Esta memoria no se hara cargo de
segmentar a los clientes localizados en Argentina, Bolivia y Uruguay, ni tampoco
pretende utilizar los resultados encontrados en el andlisis de Chile para extenderlos a
dichos paises. Por otra parte la empresa se encuentra dispuesta a generar un incentivo
econémico que logre una mayor cantidad de encuestas contestadas. Por
consideraciones de tiempo, no se espera una efectividad del 100% en las encuestas
recibidas y solo se dispondra de un plazo de un mes para la obtencion de un tamafio
muestral adecuado. Ademas el disefio del estudio contempla las caracteristicas mas
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relevantes sobre el servicio/producto entregado para el cliente, y no la totalidad de los
atributos encontrados.

1.8 Resultados Esperados
Mediante el estudio a realizar se espera:

- Establecer las preferencias de los clientes Full Retail e indicar cuales son las
variables que inciden en la decision de compra, generando un conocimiento
profundo sobre el comportamiento de los clientes.

- Obtencidbn de una segmentacion basada en las variables transaccionales
disponibles en la empresa, variables descriptivas, de satisfaccion, disposicion a
pagar y de preferencias del cliente, a través de la herramienta de Arboles
Jerarquicos.

- Caracterizacion de los segmentos encontrados, determinando las caracteristicas
relevantes del conjunto de productos y servicios entregados por la empresa.

- En base a los resultados obtenidos a través de las técnicas de segmentacion, se
propondran lineas de acciéon en la elecciébn de productos y servicios que
conforman las soluciones entregadas por la empresa, fidelizando y focalizando la
oferta entregada.

2. MARCO TEORICO
2.1 Tipos de Investigacion

Todos los enfoques de investigacion pueden ser clasificados en tres categorias
generales de investigacion [1]:

Investigacion exploratoria : se utiliza este tipo de investigacion cuando no se tiene a
priori una idea clara de las variables relevantes o alternativas de decision a un
problema. Estos métodos son flexibles, no estructurados y cualitativos, lo cual permite
el descubrimiento de ideas claves sobre el problema.

Investigacion Descriptiva : La funcion de esta investigacion es obtener una descripcion
exacta de algun aspecto del mercado. En esta etapa pueden existir hipotesis las cuales
proporcionan pautas para el investigador mediante la introduccion de mayores detalles.
Las relaciones estudiadas no serdn de naturaleza causal, pero aun pueden tener
utilidad en la prediccion.

Investigacion Causal : Esta investigacion se utiliza cuando se necesita demostrar que
una variable determina el valor de otras variables.

2.2 Analisis Conjunto

Se ha puesto en evidencia que las preferencias del consumo en bienes y servicios
responden directamente a una percepcion evaluativa de sus atributos. Un atributo es
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una propiedad que le atribuimos a un objeto en particular, y se encuentra relacionado
directamente con la experiencia personal o con la percepcién que se tenga de dicho
objeto o servicio. A través de la correcta aplicacion del andlisis conjunto se podra
conocer la importancia que tiene un determinado atributo en la decision global, en
particular en este estudio, sobre la apreciacién de un conjunto de productos o servicios.

Varela,J. [14] define el Analisis Conjunto como “un modelo aditivo compensatorio
y, por tanto, se basa en que las personas evaluamos el valor o utilidad de un producto,
servicio o0 idea (real o simulada) procedente de la combinacion de las utilidades
suministradas por cada nivel de atributo”.

Existen dos enfoques de esta técnica. El primer método corresponde a los
autoexplicados o composicionales, que consisten en el calculo de la utilidad de los
diferentes niveles de atributos mediante una pregunta directa individual o en pareja de
niveles. El segundo método llamado descomposicionales, calcula la utilidad a través de
la valoracion que el individuo coloca a una serie de perfiles globales, y mediante dicho
proceso se estima la aportacién que los diferentes niveles tienen en el perfil global.

Existen tres tipos de herramientas:

CVA (Conjoint Value Analysis): Es el método mas tradicional, donde las
comparaciones se hacen en una escala de intervalo. Este método consiste en que el
entrevistado establezca su grado de preferencia entre dos perfiles o por el producto
completo. Las calibraciones de las preferencias se realizan en base a regresiones.

CBC (Choice Based Conjoint): Esta metodologia trabaja con escalas ordinales y es
utilizada para probar nuevos productos o servicios. El andlisis CBC obliga al
encuestado a elegir s6lo una opcion de cada comparacion (set de atributos). Al pedir al
encuestado que realice este procedimiento varias veces, se trata de que el cliente se
concentre en aquellos atributos mas importantes para él.

ACA (Adaptative Conjoint Analysis):  En una primera etapa se rankean los atributos y
luego se realizan las comparaciones. Los atributos no importantes son eliminados a
priori. Esta metodologia posee gran flexibilidad, puesto que se pueden incluir hasta 30
atributos.

2.2.1 Metodologia del Analisis Conjunto:

El investigador debe realizar tres grandes fases:

Disefio: En esta fase se lleva a cabo el planteamiento del problema, donde se debe
seleccionar los atributos y sus niveles. Es muy relevante la adecuada ejecucion de esta
etapa, puesto que la seleccién de atributos condiciona el éxito del estudio. Para la
seleccion adecuada de los atributos y sus niveles es recomendable utilizar técnicas
cualitativas como focus group o interiorizarse con la experiencia del equipo de trabajo o
gerencia que se encuentra desarrollando el analisis. La siguiente etapa considera la
generacién de un disefio ortogonal, donde se puede escoger el disefio factorial
completo que contiene todas las posibles combinaciones o el disefio ortogonal que
muestra un subconjunto de estas combinaciones. Por Ultimo se preparan las tarjetas
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estimulo, que permite confeccionar las tarjetas para cada uno de los perfiles completos
resultantes del Orthoplan.

Implementacion: En esta etapa se comienza con la recoleccion de datos. En un
principio, se debe decidir el tamafio de la muestra. Green y Srinivasan [7], sefialan que
60 individuos son suficientes para estudiar las preferencias de poblaciones previamente
segmentadas. En el procedimiento se le pide al entrevistado que indique su preferencia
sobre un juego de perfiles. La preferencia se puede solicitar de las siguientes maneras:

- Asignacion de puntaje a cada perfil
- Asignacion de un rango entre 0 y el nimero total de perfiles
- Solicitar ordenar los perfiles del mas preferido al menos preferido

Andlisis e Interpretacion : SPSS a través del Conjoint, estima las utilidades parciales
mediante OLS Regresion. Dichas puntuaciones nos informan de la importancia de cada
caracteristica en la preferencia global del encuestado. Por otro lado, antes de
interpretar las utilidades debemos validar el modelo ya sea a través de la técnica de los
perfiles de validacion holdout, primera eleccién, R2 de Pearson o el Tau de Kendall.

2.3 Segmentacion de Clientes

Es importante sefialar que no todas las estrategias de segmentacion ni los
segmentos de mercado resultantes son viables en el sentido del Marketing. Aunque los
mercados se pueden segmentar en infinidad de formas, el enfoque de segmentacion
debe cumplir con los siguientes criterios [4]:

- ldentificables y Medibles: Las caracteristicas de los clientes que conforman los
segmentos se deben identificar con facilidad.

- Homogéneos: Los segmentos resultantes deben estar formados por personas u
organizaciones que posean caracteristicas homogéneas.

- Sustancial: El segmento debe ser grande y el potencial de productividad debe
ser mayor que los costos que representa la creacion de una mezcla de marketing
especifica para el segmento.

- Accesible: El segmento debe ser accesible en términos de comunicacion y de
distribucion.

- Viable: EIl segmento debe cumplir con los criterios basicos para el intercambio,
siendo capaz de participar en las transacciones de intercambio con la empresa.

- Estabilidad: Las condiciones anteriores deben tener cierta estabilidad en el
tiempo.

2.4 Métodos para la Seleccion de Variables

Existen tres métodos para la seleccion de variables: los Métodos de Filtros,
Wrapper y Embedded [7].
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2.4.1 Métodos de Filtros

Los Métodos de Filtros ordenan las variables (estableciendo relaciones entre ellas)

con criterios de importancia independientes del predictor. Se destacan los siguientes
meétodos:

Andlisis de Componentes Principales (ACP) [2]: Su finalidad es la reduccion
de dimension mediante la transformacién de las variables originales en otras
nuevas variables (reduciendo el nimero inicial). Estas son combinaciones
lineales de las variables iniciales (llamadas también componentes) y no se
encuentran correlacionadas entre si. La cantidad de componentes es
determinada por el total de la varianza explicada.

0 Modelo Matematico:
Consiste en condensar la informacion explicada por un conjunto de k
variables en un conjunto de w componentes, siendo w<k. El procedimiento
consiste en calcular autovalores de la matriz de varianzas covarianzas (de
dimensiones kxk). Estos autovalores daran origen a k autovectores. Cada
autovector define un eje correspondiente a un factor, los k ejes definidos
corresponden a k factores ortogonales (contienen la variabilidad total de la
informacion original).

Xij = aljFl-l + aZjFiZ +akjFl-k

Donde X;; es el valor de la j-ésima variable que tiene el i-ésimo caso, este
valor viene determinado por el producto de coeficientes factoriales de la
j-ésima variable (por ejemplo a;;) con cada uno de los factores (por

ejemplo F).

0 Obtencion de la matriz de correlacion:

Se debe obtener esta matriz a partir de las variables iniciales con el fin de
ver si es valido utilizar un ACP como técnica de reduccion. Si la matriz
revela una correlacion baja entre sus variables, el analisis de
componentes principales no agregara valor, puesto que habr4 tantos
factores como variables. Por otro lado si la matriz revela correlaciones
demasiado altas, tendremos que solo habra un factor significativo. Para
validar la utilizacion de ACP en las variables iniciales, se realizan las
pruebas estadisticas de verificacion tales como Prueba de Esfericidad de
Barlett y Medida KMO.

o Obtenciény Seleccion de los factores:
Los factores se extraen de la matriz de correlacién, de manera que se
tenga la maxima cantidad posible de informacién contenida en las
variables iniciales con un nimero pequefio de factores. Para la seleccién
de factores, existen tres criterios a considerar:

» Determinacién en base a los valores especificos: EI método ACP,
permite establecer que s6lo se consideren aquellos factores cuyo
valor propio sea mayor a 1.
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= Determinacién en base al porcentaje de varianza explicada: Se
selecciona el numero de factores en base a la varianza acumulada.
Se desea que los factores mantengan un porcentaje de informacién
razonable, por lo que se consideran valores de al menos el 60% de
la varianza total de los datos.

= Determinacién en base al gréfico de sedimentacion: En base al
gréfico entre valores propios y el nimero de componentes, se
escoge el numero de factores en donde el grafico muestre un
quiebre.

- Test de ANOVA:. Se genera el analisis de varianza para contrarrestar la
hipétesis de que las medias de dos 0o mas grupos son iguales. Se dice que la
variable discrimina entre los grupos cuando la diferencia dentro de los grupos es
mucho menor que la diferencia entre grupos.

- Test de Chi-Cuadrado: Es una prueba de bondad de ajuste que compara las
frecuencias observadas y esperadas en cada categoria para contrarrestar que
todas las categorias tengan la misma proporcién de valores.

2.4.2 Métodos Wrapper

El modelo Wrapper utiliza un modelo para la discriminacion de variables [8]. Se
muestran subconjuntos de variables al modelo (cantidad de subconjuntos: 2™, donde n
es el nimero total de variables). El subconjunto de variables seleccionada, sera aquella
gue retorna el mejor resultado en el modelo. No es adecuado cuando se tiene una
cantidad muy grande de variables. Estos subconjuntos son determinados utilizando dos
técnicas distintas:

- Backward Elimination: Consiste en comenzar con el conjunto completo de
variables, eliminando progresivamente una variable a la vez, computando una
variable de desempefio y comparando los resultados de la eliminacion.

- Forward Selection: Las variables son las ingresadas al subconjunto, partiendo
con sélo una variable.

2.4.3 Métodos Embedded

También llamados métodos embebidos. Representan técnicas para el analisis de
datos que involucran en su procesamiento la seleccion de atributos. El principal método,
corresponde a los arboles de decision, los cuales seran detallados méas adelante.

2.5 Modelo RFM

El modelo RFM tiene la finalidad de categorizar a los clientes en segmentos de
valor a partir de 3 variables:

- Recency: Variable que mide el tiempo desde la ultima utilizacion de algun
servicio o producto de la empresa.

- Frecuency: Representa a la frecuencia de compra o uso del producto o servicio.
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- Monetary Value: Indica el monto promedio de compra gastado por un cliente.

Este modelo se basa en el conocimiento del comportamiento histérico de los
clientes. Es por esto que se necesitan datos provenientes del POS (Point of Sales),
tales como la fecha, monto y productos de la transaccion. Una de sus mayores ventajas
es el facil desarrollo. Se debe destacar que el modelo en si, representa sélo una base
para cualquier modelo de segmentacién de clientes y puede complementarse con otra
informacion valiosa del cliente que la empresa disponga. Una de las desventajas del
método es que existe gran cantidad de transacciones y de clientes, y se debe asegurar
gue los datos obtenidos sean confiables y se encuentren disponibles.

2.6 Técnicas de Segmentacion

Métodos de
Agrupacion

No
Jerarquicos

Aglomerativos

Ej: Enlace Sencillo, Sl Ej: K-Means, Ej: Fuzzy C-

Enlace Completo, Enlace Jersrquicos Two Step Means, Clase
Promedio, Método del Cluster Latente
Centroide, Método de

Ward

Figura 2 Métodos de Agrupacion

Fuente: M.Goic y M.Bosch [6]

Los Métodos de Conglomerados son técnicas que se utilizan para la clasificacion
de casos en grupos homogéneos Illamados clusters. Existen dos métodos de
Agrupacion:

2.6.1 Métodos Jerarquicos:

Este método consiste en la agrupacién de todos los objetivos a través de
iteraciones, donde se dividen por partes. Este método no requiere fijar a priori el
namero de cluster. En los métodos jerarquicos aglomerativos cada objeto es un grupo,
y en cada iteracion se junta con grupos similares. En cambio en los métodos jerarquicos
divisivos se tiene un Unico grupo que representa todos los casos, y en cada iteracion se
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divide un grupo. Se mostrara en profundidad los Arboles Jerarquicos, los cuales son
Métodos Jerarquicos Divisivos.

2.6.1.1 Arboles Jerarquicos

Un arbol jerarquico es un conjunto de nodos y arcos. Cada nodo representa un
subconjunto de la poblacion. Existe un solo nodo raiz que representa a toda la
poblacion y no tiene arcos entrantes, y cada nodo distinto del nodo raiz tiene un solo
padre. El arbol jerarquico tendrd tantos niveles como ramificaciones, en donde las
primeras ramificaciones se realizan en base a las variables que mas discriminan entre
los casos. El procedimiento se puede resumir en los siguientes pasos:

- El nodo raiz es dividido en subgrupos en base a una variable predictora elegida
(aquella que mas discrimina), generando nodos hijos.

- Los nodos hijos son divididos usando una nueva variable predictora, formando
nuevamente nodos hijos. El proceso se repite hasta que se cumpla alguna
condicion de parada.

- Puede que en el mismo nivel, hayan nodos terminantes, mientras que otros sigan
dividiéndose en nodos hijos.

- En cada éarbol se cumple la propiedad de tener un camino Unico entre el nodo
raiz y cada uno de los demés nodos del arbol.

Esta técnica es supervisada y requiere que el usuario defina criterios de
ramificacion (criterios de poda). A continuacién se describen los siguientes meétodos:

2.6.1.1.1 Arboles de Regresion

Los Arboles de Regresion son cominmente utilizados para crear un modelo
explicativo y predictivo para una variable cuantitativa dependiente basada en variables
explicativas cuantitativas y cualitativas. Existen dos criterios para la ramificacion del
arbol, aquel que minimiza el error general del arbol y aquel que minimiza la variabilidad
de los registros que asignara a cada rama.

2.6.1.1.2 Arboles de Clasificacion

Los Arboles de Clasificacion son utilizados para explicar y predecir la pertenencia
de los objetos a una clase, sobre la base de variables explicativas cuantitativas y
cualitativas. Entre los tipos de Arboles de Clasificacion se encuentran Chi Squared
Automatic Interaction Detection (CHAID), C4.5, ID3 y CART.

2.6.1.1.2.1 CHAID

El objetivo es encontrar una clasificacién de la poblacién en grupos capaces de
describir de la mejor manera posible, la variable dependiente. La variable dependiente
puede ser cuantitativa o categdrica, mientras que las variables independientes pueden
ser categoricas, nominales u ordinales.

- Algoritmo: Este algoritmo se basa en seleccionar la variable que mas discrimina
entre los grupos usando el criterio Chi-Cuadrado. En cada etapa se selecciona el
mejor predictor, y con éste particiona el grupo formando varios subgrupos
definidos por las categorias del predictor elegido. Con cada subgrupo se procede
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de la misma manera, de tal forma que el proceso continla hasta que no sea
posible subdividir ninguno de los subgrupos obtenidos.

- Especificacion de los Criterios de Crecimiento: Se puede controlar el nimero de
casos minimos que deben tener los nodos hijos y los padres. Un aumento en los
valores minimos tiende a generar arboles con menos nodos, asi mismo la
disminucion en dichos valores genera arboles con mas nodos.

- Criterios: Para variables dependientes ordinales, el valor de Chi-Cuadrado para
determinar la division de los nodos se calcula mediante el método de la razon de
verosimilitud. Para variables dependientes nominales, se puede seleccionar el
método de Pearson o la Razon de Similitud.

2.6.2 Métodos No Jerarquicos

En los Métodos No Jerarquicos, se determina un nimero predefinido de grupos,
en donde en cada iteracion se ubican a los casos en el grupo mas cercano. Es un tipo
de asignacion menos explicativa, pero muy eficiente cuando se trata de varios casos.
Los Métodos No Jerarquicos Discretos se caracterizan porque cada objeto puede
pertenecer a solo un grupo, en cambio en los Métodos No Jerarquicos Difusos cada
objeto tiene un grado de pertenencia en cada uno de los grupos. Se profundizara en los
Métodos No Jerarquicos Discretos, tales como K-Means y Two Step Cluster.

2.6.2.1 K-Means

Es un método que permite asignar a cada observacion el cluster que se encuentra
mas préximo en términos del centroide (media). Este método acepta solo variables
continuas. El esquema general del algoritmo, se puede resumir en los siguientes pasos:

- Se tiene un conjunto de N objetos, y se toman al azar k cluster iniciales.

- En la siguiente iteracion, se vuelve a calcular las distancias a los centroides de
los cluster y se reasignan a los que estén mas proximos. Se vuelven a recalcular
los centroides de los k cluster después de las reasignaciones de los elementos.

- Se repite el paso anterior hasta que no se produzca ninguna reasignacion, es
decir, hasta que los elementos se estabilicen en algun grupo.

El método entrega los elementos que pertenecen a cada grupo y los centros de
cada grupo.

2.6.2.2 Two Step Cluster

La gran ventaja de este método de agrupacion en comparacion con el anterior, es
gue permite combinar variables categodricas y continuas en el andlisis. EI Método Two
Step Cluster, o llamado Analisis de Conglomerado en Dos fases, posee un algoritmo en
dos etapas. En la primera etapa el algoritmo funciona de manera jerarquica, utilizando
s6lo variables categoéricas, e itera hasta formar nodos o pre-cluster. En la segunda
etapa, el algoritmo funciona de manera no jerarquica, tomando como input los pre-
cluster encontrados en la primera etapa y utiliza las variables continuas en forma
analoga al Método K-Means.
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2.7 Comparacion entre las técnicas de Segmentacion

Una de las ventajas de los arboles jerarquicos, es que las reglas de asignacion
son simples y legibles, por lo que su interpretabilidad es sencilla y Gtil en la valoracion
de las variables y de cdmo interactian entre ellas. Esta técnica puede ser aplicada a
cualquier tipo de variables predictoras (nominal, ordinal, intervalo), a diferencia del
método k-means que sélo acepta variables cuantitativas. CHAID es un método robusto
a la presencia de outliers, a diferencia del método k-means que es un herramienta débil
en presencia de ruidos. Por otro lado, los cluster obtenidos por k-means son muy
dependientes de la inicializacién, y debe definirse a priori el nimero de segmentos. En
el método CHAID, no es necesario definir un nimero de segmentos a priori y realiza
automéaticamente la seleccion de variables que mas discriminan entre los grupos.

Una de las grandes desventajas del Método CHAID es la dificultad para la eleccion
del arbol 6ptimo cuando se tienen arboles muy grandes, pues tiene poco sentido
intuitivo.

2.8 Analisis Discriminante

El Analisis Discriminante es un método multivariante que permite explicar la
pertenencia de un individuo a uno u otro grupo en funcién de variables independientes,
cuantificando la importancia relativa de cada una de ellas. Ademas permite predecir a
gué grupo pertenece un individuo que no forma parte de los datos analizados, y del cual
conocemos el valor de sus variables. La variable dependiente o variable de agrupacion
es la que define los grupos que se desean comparar. Se diferencia del andlisis de
regresion por que el origen de la variable dependiente es continuo.

El modelo de Andlisis Discriminante tiene combinaciones lineales de la siguiente
forma:

D = bo + b1X1 + b2X2+. . +kak

Donde D es la puntuacion discriminante, b; son los coeficientes o pesos
discriminantes y X; son las variables independientes del prondstico.

El Analisis Discriminante, posee los principales estadisticos:

- Centroide: Es la media de las puntuaciones de un grupo particular.

- Matriz de Clasificacién: Contiene el nUmero de casos bien y mal clasificados. La
suma de los elementos de la diagonal dividida entre el total de casos representa
la proporcién de aciertos.

- Coeficientes de la Funcién Discriminante (sin estandarizar): Son los
multiplicadores de las variables cuando éstas se encuentran en las unidades
originales de medicion.

- Puntuaciones de discriminacion: Los coeficientes sin estandarizar se multiplican

por los valores de las variables. Los productos se suman al término constante
para obtener las puntuaciones de discriminacion.
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- Valor propio: Es la proporcion de la suma de cuadrados entre grupos y dentro de
los grupos.

- Coeficientes Estandarizados de la Funcién Discriminante: Son los coeficientes de
la funcion discriminante y se toman como multiplicadores cuando las variables
fueron estandarizadas en una media de cero y una varianza de uno.

- Lambda de Wilks: La lambda de Wilks de cada variable de prondstico es la
proporcion de la suma de cuadrados dentro del grupo a la suma de cuadrados
total. Valores altos de lambda indican que las medias del grupo no son
diferentes, valores bajos de lambda indican que las medias de los grupos si son
distintas.

- Valores F y su significancia: Los valores F se calculan en un ANOVA de un factor
en el que la variable de agrupamiento es la variable independiente categorica.

El Analisis Discriminante muestra paso a paso la incorporacion de las variables al
modelo junto con sus respectivos valores de lambda de Wilks y estadistico F. A medida
gue se incorporan mas variables al modelo, los valores de lambda y F van
disminuyendo. El modelo ademas entrega el valor minimo de F para entrar al modelo y
el maximo para salir. Dentro de todas las variables independientes el método escoge
aguellas variables que mas discriminan entre los grupos, y elimina a las variables que
no entraron al modelo por no cumplir dichos requisitos.

18



3. APLICACION DE LA METODOLOGIA
3.1 Identificacién de Segmentos de Estudio

Para la segmentacion en base a variables transaccionales es necesario disponer
de una base de datos suficientemente grande y asegurar la calidad de sus variables.
Para el cumplimiento de este requisito se obtiene los datos de una de las bases de
datos mas confiables y exactas de la empresa. El periodo de analisis contempla todas
las transacciones realizadas por los clientes, entre el 01 de julio del 2009 al 30 de junio
del 2010.

Se dispone de un registro de 29.589 clientes que han comprado alguna vez desde
gue la empresa inicié sus operaciones, de los cuales solo el 47% ha comprado en los
altimos 3 afos. Dentro de estos clientes, existen 6.896 clientes correspondientes a
Chile y el 83% de éstos se insertan en el segmento Construccion y Forestal. Se obtiene
un total de 5.686 clientes de menor escala (Full Retail) correspondientes al sector de
Construccion y Forestal en Chile. El 52% de estos clientes se eliminan del analisis por
no registrar compras en el periodo contemplado, quedando sélo 2.721 clientes activos.
Tras realizar una limpieza de los datos, se obtiene un total de 2.383 clientes a analizar,
gue poseen datos fidedignos y tienen informacion sobre su canal de ventas e industria.

2721 Clientes

Activos

48% de los clientes
5686 FRde C&F Chile

Clientes Full
Retail

Limpieza de datos

5749

Clientes C&F

2965 Clientes

o6 vl RN Gl i Compresn
clientes de e e e s, 1as =
6896 el altimo afo

Clientes en
Chile 52% de los clientes
FRde C&F Chile

49% de la base
total 1147

Clientes PS

17%delos
clientes de Chile

Figura 3 Seleccion de Clientes a Segmentar

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de los datos disponibles, se seleccionaron las siguientes variables:

- Compra Anual de repuestos (Unidad: Délares)

- Dispersion de la Compra (Unidad: Dolares)

- Compra Anual en Tipo 1 de Repuestos: Rodados (Unidad: Délares)

- Compra Anual en Tipo 2 de Repuestos: Motores (Unidad: Dolares)
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- Compra Anual en Tipo 3 de Repuestos: Herramientas de Corte (Unidad: Délares)
- Compra Anual en Tipo 5 de Repuestos: Power Train (Unidad: Ddlares)
- Compra Anual en Tipo 6 de Repuestos: Hidraulica (Unidad: Ddlares)
- Compra Anual en Tipo 7 de Repuestos: Mantencién (Unidad: Doélares)
- Compra Anual en Tipo 8 de Repuestos: General (Unidad: Délares)
- Compra Anual en Tipo 9 de Repuestos: Otros (Unidad: Dolares)
- Recency: Tiempo desde la ultima compra (Unidad: Meses)
- Frecuency: Tiempo entre compras
- Monetary Value: Monto de Compra (Unidad: Doélares)
- Canal de Ventas
o Vendedor (PSSR)
0 Ventas Virtuales (Venta a través de llamadas telefénicas)
o0 Sin Vendedor (Venta en mesoén de sucursal)
- Industria
0 Agricultura y Forestal
0 Servicios
o Construccion
0 Procesos Industriales

Agricultura 3¢

Construccion Procesos
Industriales

. Servicios de Construccio .
Agricultura | Transporte L 1 General 1 IndTu'\shtnal
(AG) (sT (LL) (M)
ici Construcci6
Forestal Servicios L] 1 Pesada Petréleoy
=1 Comerciales = G
(FY) (CS) (LG) as
Se:rvi_cios Pavimentacio Residuos
= Publicos -1 n (CE) = Lo
(GV) Mineria
Servicios de Canteray
Equipos y L) Avridos
Arriendos
(EQ)
=| Marina (MA)

Figura 4 Industrias dentro del Segmento de Construccion y Fo restal

Fuente: Elaboracion Propia

En el Anexo 4 se ejemplifican los tipos de repuestos que vende la empresa, para
una mayor comprension.
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3.2 Busqueda de Atributos del Producto/Servicio:

Se llevan a cabo reuniones con distintos actores dentro de la empresa, con el fin
de indagar las caracteristicas relevantes que deberia ofrecer una empresa distribuidora
de maquinaria. Se realizaron estas reuniones tanto con la Gerencia de Revenue
Management y Pricing, como con los Gerentes de las Sucursales (Fuerza de Ventas).
Dicha informaciéon se complementé con antiguos estudios y encuestas realizadas a
otros segmentos de clientes.

A partir de los resultados obtenidos de estas reuniones, se establecen los
principales atributos y sus respectivas descripciones:

1. Atencién al Cliente 1. Confiabilidad de

+Se refiere a la calidad de atencion

que recibi6 el cliente la empresa

2. Rapidez de Respuesta «Referido al respaldo que da la
*Se refiere a disponibilidad empresa en caso de falla.
inmediata de repuestos o

maquinas. 2. Ubicacién de la
3. Conocimiento técnico SUCUI’S&'

»Referido a si la persona que lo

atendié se encontraba capacitada *Referido a que la Sucursal se
para responder dudas o encuentre relativamente cerca

requerimientos técnicos. del cIiente._ .
4. Cumplimiento de plazos 3. Prestigio de la
«Se refiere al tiempo en que se Marca
compromete la empresa para la
entrega de producto/servicio. «Se refiere a la importancia que
5. Opciones de pago tiene la reputacion de la
«Se refiere a las facilidades de empresa en la compra.
pago que pone a disposicién la
empresa.

Servicio Entregado

1. Solucién ofrecida 1. Precio de los

*Se refiere a que la Empresa
otorga una solucién integrada de
servicios tanto en adquisicion de
maquinas, mantencion,
reparaciones, repuestos, etc.

2. Calidad del Equipo

Se refiere a tener un producto
que dure a largo plazo, que
otorgue una alta productividad y
versatilidad.

3. Calidad de los repuestos

*Se refiere a que el repuesto dure
un largo plazo sin tener fallas.

4. Variedad de repuestos

*Referido a si el cliente tiene

varias opciones para elegir de
un mismo repuesto.

repuestos

Se refiere al precio efectivo
gue paga el cliente por una
canasta de repuestos tipica.

2. Precio de la maquina

Se refiere al precio efectivo
gue paga el cliente (incluyendo
los descuentos asociados).

3. Descuentos

*Referido a la aplicacion de
descuentos por cantidad
comprada o por fidelidad del
cliente.

Producto

vValor del Producto

Fuente: Elaboracion Propia
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En base a estos atributos se logra redactar la pauta para la siguiente fase:
entrevistas personales a clientes. Se realizaron entrevistas a dos clientes, a dos
vendedores y un a Product Manager (especialista en repuestos). Dichas entrevistas
tienen como finalidad indagar sobre la relevancia de estos atributos para el cliente,
como también el descubrimiento de los niveles de cada atributo. Dicha pauta de
entrevista se encuentra en el Anexo 5.

3.3 Validacion de Atributos

A través de las entrevistas personales, se logra profundizar sobre cada uno de los
atributos mencionados en la Pauta de las Entrevistas. En una primera etapa de la
entrevista, los atributos son definidos y se le pregunta al entrevistado por las
caracteristicas que considera relevante con el fin de descubrir los niveles de dichos
atributos. Una vez que todos los atributos son descritos, se comienza a indagar sobre la
importancia de éstos. Para ello, se colocan los atributos a la vista del entrevistado (con
los nombres en tarjetas), y se le pide que ordenen dichas tarjetas, eligiendo los 8
atributos més relevantes. Se obtuvo la siguiente descripcion de atributos y niveles.

Atencion al Cliente
Nivel de Importancia: Alta

Para los clientes la atencion debe comenzar desde el contacto con el vendedor, es
decir que haya facil accesibilidad para contactarlo, seguido por el conocimiento global
gue tenga de sus productos. Para el cliente es esencial que el vendedor le dé asesoria
técnica en terreno, es decir logre saber qué tipo de repuesto estd buscando el cliente.
Los clientes buscan una alianza con el vendedor, que haya cercania y confianza.
Ademéas no consideran relevante que el vendedor esté llamando constantemente,
puesto que el cliente cuando requiere un repuesto se contacta con el vendedor. Por otro
lado no consideran importante que el vendedor le dé recomendaciones segun el
negocio o los equipos comprados. El cliente prefiere un servicio personalizado de su
vendedor, pero sélo en los aspectos que son relevantes para é€l.

Conocimiento Técnico
Nivel de Importancia: Media

Las empresas creen que es muy relevante que el vendedor sepa las piezas compatibles
con los equipos, y tenga un completo conocimiento de los repuestos. No consideran
relevante que el vendedor tenga profundidad en conocimiento de reparacion de los
equipos, puesto que se dirigen inmediatamente a servicio técnico. Ademas consideran
gue el vendedor no debe conocer la frecuencia de servicio técnico o frecuencia de
recambio del repuesto, puesto que las empresas reparan y mantienen internamente sus
equipos.

Solucion Ofrecida
Nivel de Importancia: Media

Los clientes Full Retail, consideran que lo mas importante para su empresa es la venta
de repuestos. Los clientes consideran que en general los servicios de Soporte Técnico,
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no se ajustan a las necesidades de su empresa, por ser muy costosos y por demorarse
mucho tiempo en solucionar el problema. Es por dicha razon que los clientes realizan
ellos mismos estos servicios. Sin embargo, se interesan en la capacitacion de
mecanicos para que sus técnicos posean la mayor cantidad de conocimiento sobre el
equipo, y puedan mantenerlo y repararlo.

Disponibilidad de Repuestos
Nivel de Importancia: Alta

Los clientes consideran que es muy importante que los repuestos se encuentren
disponibles, especialmente aquellos relacionados con partes como motores Yy
transmisiéon. Ademas cuando los repuestos no se encuentran en plaza, todos
concuerdan con que no existe una rapidez de respuesta para importar el repuesto.

Cumplimiento de Plazos
Nivel de Importancia: Media

Es fundamental para los clientes que se cumplan los plazos en especial cuando se trata
de un servicio de asistencia en terreno. Por otro lado, los clientes encuentran que se
deben cumplir los plazos, cuando se importa un repuesto que no se encuentra en plaza.

Calidad de los Repuestos
Nivel de Importancia: Media Alta

Con respecto a la calidad de los repuestos, los clientes solo diferencian que los
repuestos originales poseen una duracidon mucho mayor a un repuesto alternativo.
Ademas sefialan que siempre consideran comprar el repuesto original, pero cuando
existe una gran diferencia de precios, optan por los alternativos.

Opciones de Pago
Nivel de Importancia: Media

El cliente valora que se le dé facilidades de pago, puesto que son clientes que no tienen
gran cantidad de efectivo disponible (micro-pequefia empresa). En general, consideran
gue los plazos adecuados son 30, 60 o0 120 dias.

Canales de Venta
Nivel de Importancia: Baja

El cliente reconoce que pueden comprar repuestos a través de vendedores, en los
mesones de las sucursales o por venta telefénica. Pero prefieren tener un vendedor
asignado, puesto que es mas comodo para ellos llamar a su vendedor cuando
necesitan repuestos.
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Confiabilidad de la empresa
Nivel de Importancia: Baja

Para los clientes, una empresa confiable, es aquella que otorga garantias tanto para
sus productos como sus servicios. Ademas es aquella que tenga criterios para
responder sobre alguna dificultad o mal servicio.

Prestigio de la Marca
Nivel de Importancia: Baja

El prestigio de la marca depende exclusivamente de la experiencia que hayan tenido los
clientes con dicha marca, es decir no haber tenido alguna falla con los repuestos.

Prestigio de la Empresa
Nivel de Importancia: Baja

Los clientes no consideran relevante que algin conocido le recomiende la empresa,
puesto que creen que el prestigio se la gana sola. Es por dicha razén que es muy
relevante para el prestigio, la historia que los clientes han tenido con la empresa.

A continuacion, se presenta los atributos mas relevantes para el cliente, eliminando del
gréfico aquellos atributos que no tuvieron ninguna importancia.

Importancia de los Atributos

Atencién al Cliente

Disponibilidad de Repuestos/Servicios
Calidad de los Repuestos

Solucién Ofrecida

Conocimiento técnico

Opciones de Pago

Cumplimiento de Plazos

Confiabilidad de la Empresa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Gréfico 3 Importancia de los Atributos

Fuente: Elaboracién Propia

Se debe mencionar que los atributos de precios de repuestos, precios de equipos
y descuentos se eliminaron de las entrevistas exploratorias a los clientes y también del
analisis de importancia. La razén de la decision tomada es que siempre lo mas
importante para este tipo de cliente es el precio, y es muy dificil incluir este atributo en
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el Analisis Conjunto por tratarse de diferentes productos y servicios segun el negocio y
necesidades del cliente. Una vez que se han establecido los atributos relevantes, se
procede a construir los niveles para cada uno de ellos. Esto se lleva a cabo revisando
cada una de las entrevistas realizadas y validando con la fuerza de ventas tanto la
importancia de los atributos como la eleccion de sus niveles.

3.4 Andlisis Conjunto

3.4.1 Disefio

Una vez que los atributos se han escogido en base a las etapas anteriores, se
procede a construir los niveles para cada una de ellos. Este procedimiento se lleva a
cabo revisando los datos obtenidos en la investigacion exploratoria. Se obtiene lo
siguiente:

Tabla 1 Atributos y Niveles

Niveles para cada Atributo

N° Atributos Niveles

1 Tipo de Repuesto Repuesto Caterpillar
Repuesto Alternativo

2 Entrega Inmediata
Disponibilidad del Repuesto | Entrega en 48 hrs.
Entrega en plazo de 5 dias

3 Personalizaciéon de la Atencion
Atencidn al Cliente Facil Contacto con el Vendedor
Asesoria y Conocimiento Global de Productos

4 Venta de Repuestos

Solucién Ofrecida Venta de Repuestos y Capacitacidén de Trabajadores
Venta de Repuestos y Mantencién de Equipos
Mantencion y Reparacion de Equipos

5 Pago a 30 dias

Opciones de Pago Pago a 60 dias

Pago a 90 dias

Fuente: Elaboracién Propia

En base a los atributos y niveles escogidos, el niumero total de perfiles globales
gueda representado por el producto de los niveles en cada atributo. En este caso se
tienen 2 niveles en el atributo “Tipo de Repuesto”, 3 niveles en “Disponibilidad del
Repuesto”, 3 niveles en “Atencion al Cliente”, 4 niveles en “Solucion Ofrecida” y 3
Niveles en “Opciones de Pago”. El numero total de perfiles a construir seran 2 x 3 x 3 X
4 x 3 = 216. La Herramienta SPSS a través del Disefio Ortogonal (Orthoplan)
selecciona un subconjunto de la totalidad de perfiles, el cual facilita la aplicacion del
analisis. EI nimero de perfiles resultantes de la aplicacion del Orthoplan es de 18.
Dentro de éstos se encuentra la inclusion de dos perfiles de Reserva (holdout). Estas
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tarjetas también serdn evaluadas por los individuos, pero no se utilizaran para la
estimacion de las utilidades, sino que serviran para el célculo de las correlaciones entre
los 6rdenes de los rangos observados y estimados, con el objetivo de validar las
utilidades estimadas.

PlanCards, es el procedimiento que permite confeccionar las tarjetas con los
perfiles obtenidos del Orthoplan. Este procedimiento se realiza en SPSS, obteniéndose
una tarjeta con una matriz, donde las filas representan los nimeros de perfiles y las
columnas los atributos. En cada celda de la matriz se encuentra el nivel
correspondiente a dicho atributo y a dicho perfil. Dado que la encuesta debe ser lo mas
lamativa e interactiva para el encuestado, estas tarjetas son mejoradas
introduciéndoles fotos y colores que resaltan los perfiles. A modo de ejemplo, se
muestra la tarjeta N°L.

1. Silaempresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. éComo la evaluaria?

Donde 1 significa que |a solucion se aleja totalmente de sus necesidades v 5 que la solucidn se ajusta
totalmente asus necesidades

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencidn al Clicate Solucion Ofrecida Opeciones de Pago
Repuesto Personalizacion de la Venta de Repuestos y i
i 0 Pago a B0 dias
bt bt Entrega Inmediata Atencion Capacitacion de
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Figura 5 Ejemplo de Perfil Preguntado
Fuente: Elaboracién Propia
El resto de los perfiles construidos se encuentran en el Anexo 6.

3.4.2 Implementacion

En esta etapa se debe decidir el tipo de herramienta a utilizar. Se debe establecer
gue el medio utilizado para la realizacion de las encuestas es por correo electrénico y
no presencial. En base a esto, en una primera instancia se elaboré una encuesta en
Excel a través de Macros, para la utilizacion de la herramienta CBC (Choice Based
Conjoint). Se realizaron varias pruebas para probar el correcto entendimiento del
archivo, y se comprobd que dado el perfil del cliente Full Retail, éstos no entendian
como utilizar el archivo, puesto que son clientes que no poseen muchos conocimientos
en Excel.

Observado dicho comportamiento, se decididé utilizar CVA (Conjoint Value
Analysis). Dada la cantidad de perfiles construidos (18), es muy agotador para el
encuestado ordenar dichos perfiles por orden de preferencia, por lo que la herramienta
CVA permite al encuestado establecer su grado de preferencia en una escala de
intervalo. Mediante este método es mucho mas factible obtener un numero elevado de
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encuestas, y por ende obtener un resultado mas confiable. La escala a utilizar sera la
escala de Likert, en donde a los encuestados se les preguntara de la siguiente forma:
“Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la
solucion se ajusta totalmente a sus necesidades”.

Para la recoleccion de datos, se debe decidir el tamafio de la muestra. El Analisis
Conjunto se utiliza para conocer las utilidades de cada individuo, por lo que la
generalizacion no es un propdsito, y no se necesita recurrir al muestreo. En efecto se
seflala que 60 individuos son suficientes para estudiar las preferencias de las
poblaciones previamente segmentadas.

Si se desea obtener un error muestral determinado, con un nivel de confianza del
95%, la cantidad de encuestas que se debe obtener por cada segmento se calcula de la
siguiente forma:

NK?s?
n=—o———
Ne? + K2§2

e = error muestral

n = tamafo de la muestra a encuestar

K = valor para el porcentaje de confianza requerido
s = desviacion estandar

Se obtuvo 83 encuestas, lo que significa un error muestral del 10,5%. El
conocimiento de este error es relevante para concluir si los resultados obtenidos son
significativos. Ademas se calculan los intervalos de confianza para cada una de las
tarjetas, de la siguiente manera:

1,96 x o
Intervalo = X +

promedio - m

Tabla 2 Intervalos de Confianza para las Tarjetas

Tarjeta 1 4,12 1,08 3,89 4,35
Tarjeta 2 3,27 1,28 2,99 3,54
Tarjeta 3 3,30 1,11 3,06 3,54
Tarjeta 4 3,35 1,26 3,08 3,62
Tarjeta 5 3,64 1,10 3,40 3,88
Tarjeta 6 3,75 1,22 3,48 4,01
Tarjeta 7 3,45 1,07 3,21 3,68
Tarjeta 8 2,87 1,17 2,62 3,12
Tarjeta 9 3,59 1,16 3,34 3,84
Tarjeta 10 4,25 0,97 4,04 4,46
Tarjeta 11 3,69 1,02 3,47 3,91
Tarjeta 12 3,96 1,06 3,73 4,19
Tarjeta 13 3,57 1,21 3,30 3,83
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Tarjeta 14 3,92 1,08 3,68 4,15
Tarjeta 15 2,93 1,10 2,69 3,17
Tarjeta 16 4,30 0,92 4,10 4,50
Tarjeta 17 3,67 1,20 3,41 3,93
Tarjeta 18 3,35 1,05 3,12 3,58

El promedio general de las tarjetas es 3.61 lo que significa que no existen tarjetas
(soluciones ofrecidas) que sean consideradas deficientes por los encuestados. La
mayoria de estas soluciones se encuentran en el mercado, por lo que una evaluacion
promedio cercana al 4.0 es lo esperado (considerando una escala del 1 al 5), puesto
gue todas las soluciones ofrecidas tienen un estudio de mercado previo.

La encuesta no solo consiste en la aplicacién del Andlisis Conjunto, sino que debe
agregar una serie de variables que ayudaran a caracterizar a cada individuo que esta
respondiendo. Los datos que se recogen son los siguientes:

Tabla 3 Variables preguntadas en el Cuestionario

[N° [ variables de Segmentacién
1 Antigiiedad del cliente

Tamafio de la empresa del Cliente
Industria/Rubro del cliente

N° Empleados

Flota de Equipos (en general)

Flota de Equipos (Caterpillar)

Importancia de la Flota en el Negocio del Cliente
Frecuencia de Compra de Repuestos

Frecuencia de Renovacion de Equipos

Horas de Uso Mensual Promedio por Equipo
Disposicion a pagar por sobre el precio de mercado
en un repuesto Caterpillar

Disposicién a pagar por sobre el precio de mercado
en un Equipo Caterpillar

Porcentaje del Equipo que esta dispuesto a pagar
por la Mantencion de la Maquina

Satisfaccion Servicio Entregado

Satisfaccidn Servicio Técnico

Satisfaccion Cumplimiento de Plazos

Satisfaccion Opciones de Financiamiento
Satisfaccion Disponibilidad de Repuestos
Nombre de la Empresa del cliente

1

E
3 |
4|
5 |
6
E
9o |
-
14 |
15 |
(16
17|
18 |
(19 |

Fuente: Elaboracion Propia

El formulario de la encuesta se puede observar en el Anexo 7.
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Se utiliza internet para la construccién de la encuesta y se envia un mail a los
clientes Full Retail indicando el incentivo (descuento) por contestar la encuesta segun el
plazo en que la conteste.

3.4.3 Analisis e Interpretacion

El Resultado del Analisis Conjunto proporciona las utilidades o cuantificacion de
las preferencias de los consumidores sobre las combinaciones de caracteristicas de los
productos. A través de la sintaxis detallada en el Anexo 8 se obtienen las utilidades
para cada nivel que representan al conjunto de individuos encuestados. El subcomando
FACTORS permite especificar el modelo que describe la relacion esperada entre los
factores y las clasificaciones o puntuaciones. Para los atributos Atencién al Cliente,
Solucién Ofrecida y Producto se utiliza el subcomando DISCRETE, el cual indica que
los niveles de los atributos o factores son categéricos y que no se realiza ninguna
suposicion acerca de la relacién existente entre el factor y las puntuaciones. Para el
atributo Disponibilidad del Repuesto se indica que existe una relacion lineal esperada
(LINEAR LESS) entre el factor y las puntuaciones, ademas de indicar que a niveles mas
bajos del atributo mayores puntuaciones se obtendran, es decir se prefiere un nivel mas
bajo del atributo Disponibilidad del Repuesto, como lo es la Entrega Inmediata. En
cambio se observa una relacion lineal esperada (LINEAR MORE) para el atributo
Opciones de Pago, es decir mayores niveles del Atributo como por ejemplo Pago a 90
dias, mayor seré la puntuacion obtenida.

Aplicando el procedimiento se obtienen las siguientes utilidades para el total de la
muestra (83 encuestas realizadas), ordenados por atributos:

Tabla 4 Utilidades para cada Nivel del Atributo

Opciones de Financiamiento Pago a 90 dias 0,658
Opciones de Financiamiento Pago a 60 dias 0,439
Opciones de Financiamiento Pago a 30 dias 0,219
Producto Repuesto Original 0,088
Producto Repuesto Alternativo -0,088
Solucién Ofrecida Venta Repuestos/Capacitacion Trabajadores 0,056
Solucién Ofrecida Venta de Repuestos -0,055
Solucién Ofrecida Venta Repuestos/Mantencidn Equipos 0,002
Solucién Ofrecida Mantencion/Reparacion Equipos -0,004
Asesoria y Conocimiento Global de
Atencidn al Cliente Productos 0,021
Atencidn al Cliente Personalizacién de la Atencién -0,011
Disponibilidad de Repuestos Entrega Inmediata -0,425
Disponibilidad de Repuestos Entrega en 48 hrs -0,849
Disponibilidad de Repuestos Entrega en plazo de 5 dias -1,274

Fuente: Elaboracién Propia
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Estos resultados, exponen que para el total de los clientes encuestados, 0 mas
importante para ellos es que el pago de los servicios/productos sea a 90 dias, seguido
por el pago a 60 y 30 dias. También toma importancia que los productos sean
originales, es decir el cliente valora que los repuestos colocados a sus equipos sean
marca Caterpillar.

Si se observa los niveles caracterizados por solo un atributo, como es el caso de
Venta de Repuestos en Solucion Ofrecida, se puede asociar su utilidad negativa a la
ausencia de otros niveles y no a la utilidad misma del nivel. Esto se justifica al observar
las utilidades parciales que se obtienen a combinar este nivel (Venta de Repuestos) con
Capacitacion de Trabajadores o Mantencion de Equipos, logrando una utilidad del 0,056
y 0,002 respectivamente. El nivel Entrega en Plazo de 5 dias, es el que genera menor
utilidad para el cliente dentro de la categoria Disponibilidad de Repuestos.

La importancia relativa para cada uno de los atributos para el total de la muestra,
se observan a continuacion:

Importancia Relativa

60%
50%
40%
30%
20%

10%
0% ovee  bsed (Mo |
& P © © o
.\\Q,o & b"o & Q@%
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Gréfico 4 Importancia Relativa de Valores

Fuente: Elaboracion Propia

A través del Grafico 4, se observa que lo que mas valoran los encuestados es la
Disponibilidad de los Repuestos, seguida por las Opciones de Pago. La diferencia en la
importancia relativa de estos atributos es significativa, puesto que es mayor que el error
muestral. En cambio lo que menos valora es la Atencion al Cliente. Estas valoraciones
concuerdan con el perfil de cliente que se analiza. Al ser clientes de menor escala,
poseen pocos equipos, los cuales deben funcionar durante toda la jornada de trabajo
puesto que no tienen equipos de reservas que puedan reemplazar a un equipo en
reparacion. Es por dicha razon que valoran en gran medida la Disponibilidad de los
Repuestos. Por otro lado la mayoria de los clientes se encuentran insertos en pequefas
y medianas empresas, por lo que es muy importante para ellos obtener opciones de
financiamiento que se adapten a su situacion economica. Ademas la diferencia entre la
importancia relativa de los atributos Opciones de Pago y Producto también son
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significativas. A través de los resultados obtenidos por el Conjoint, se puede construir el
perfil que mas agrega valor a los consumidores, logrando la mayor utilidad parcial de la
combinacion de niveles.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del | Atencion al Cliente Solucion Ofrecida epE————
Repuesto Asesoria y Conocimiento TR i
- Pago a 90 dias
Repuestos Caterpillar Entrega Inmediata Global de Productos Capacitacién de __" % i
Trabajadores = e
B fpnao Qs im0t

|
4

\ "'""-_ 7

Se puede entonces decir que los clientes en general prefieren repuestos
Caterpillar, con una entrega inmediata del mismo. Prefieren una atencion al cliente
focalizada en la Asesoria y Conocimiento Global de Productos, lo cual es coherente con
el perfil de cliente. Estos clientes son en general pertenecientes a pequefias empresas,
con poco conocimiento técnico de sus equipos, por lo que valoran el asesoramiento y
sugerencias de personas especialistas. Las opciones de pago son importantes para
estos clientes, y prefieren el pago a 90 dias, ya que valoran la opcidon de retrasar el
pago por no tener mayor fluidez de caja en su empresa. Por ultimo prefieren la Venta de
Repuestos y Capacitacion de Trabajadores dentro de la solucidn ofrecida por la
empresa, lo que se adecla a las necesidades de este tipo de cliente los cuales no
poseen mayores recursos para realizar las mantenciones y reparaciones, y necesitan
capacitar a sus trabajadores para que ellos mismos realicen los servicios técnicos de
sus maquinas. Este perfil posee una evaluacion de 4,368.

Para obtener la fiabilidad del modelo, el Software SPSS proporciona los
estadisticos R de Pearson y Tau de Kendall, mostrados a continuacion:

Tabla 5 Correlaciones

Pearson's R ,983 ,000
Kendall's tau ‘ ,867 ‘ ,000

Kendall's tau for Holdouts ‘ 1,000 ‘

a. Correlations between observed and estimated
preferences

Fuente: Elaboracion Propia

Si se observa los coeficientes R de Pearson y Tau de Kendall, se podra verificar
gue los datos obtenidos son fiables ya que toman un valor cercano a 1. En cuanto a las
dos tarjetas Holdouts utilizadas para determinar la validez, se puede observar que dicho
coeficiente también es 1.

A través de una sintaxis diferente (Anexo 9), se obtienen las utilidades de cada
nivel para cada individuo encuestado. De esta manera se pueden obtener las
preferencias individuales, informacion que se utlizara mas adelante para la
segmentacion de los clientes.
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3.5 Segmentacion de Clientes

La herramienta utilizada para realizar la segmentacion fue el Software SPSS,
recurriendo a los métodos de clasificacion K-Means, Two Step Cluster y Tree. Los
Cluster obtenidos a través de las primeras dos herramientas, no fueron significativos
puesto que no cumplian con el requisito de sustancialidad que debe caracterizar a una
buena segmentacién, puesto que mas del 90% de los clientes pertenecian a uno de los
grupos encontrados. En base a esta razon, se eligio la herramienta TREE, en especifico
el método CHAID, por cumplir con los requisitos de ser identificables, mesurables,
homogéneos, sustanciales, accesibles y viables.

La variable dependiente utilizada fue el promedio de compra mensual en el
periodo considerado. Para las variables independientes se utilizaron los siguientes
resultados:

- Preferencia individuales por cada nivel de los atributos obtenidos en el Analisis
Conjunto

- Variables de Satisfaccion y Disposicion a Pagar

- Variables Transaccionales de la empresa

En relacidn a las variables de Satisfaccion y Disposicion a Pagar obtenidas de la
encuesta (19 preguntas), se realizé un Analisis de Componentes Principales (ACP),
para reducir las dimensiones y utilizar estos nuevos factores como variables a incluir en
el Método CHAID. Se obtuvo 6 dimensiones que explicaban el 68% de la varianza. Para
ver en profundidad los resultados del ACP, consultar Anexo 10. Se utilizé los factores
obtenidos del ACP junto con las variables transaccionales y las preferencias para la
obtencion del arbol. Como se muestra en el Anexo 11, el arbol obtenido forma 3
segmentos y las variables que mas discriminan entre los grupos son Tipo de Repuesto
9 (Otros) y Tipo de Repuesto 8 (General). Sin embargo, uno de los segmentos
representa el 58% de los clientes, lo cual se considera una segmentacion deficiente.

En base a los resultados anteriores, se reemplazo las dimensiones obtenidas del
ACP, por las 19 preguntas de satisfaccion y disposicion a pagar, las cuales se
incluyeron en el Método CHAID. El arbol obtenido se muestra a continuacion:
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Promedio de Compra Mensual

Node 0
Mean 355,487
Std. Dev. 905, 326

N 83
% 100

Tipo 9 de Repuestos (Otros)
Adj. P-Value 0.000, F=26, 156
df1=1, df2=81

I >192,829

Node 1
Mean 138,230
Std. Dev. 216,523
N 67
% 80,7

Node 2
Mean 1265,251
Std. Dev. 1783, 425

N 16
% 19,3

Tipo 8 de Repuestos (General)
Adj. P-Value 0.000, F=30, 159
dfi=1, df2=65

1

>202,525 | ,, | <=202,525

Node 4 Node 3
Mean 330,524 Mean 62,113

Std. Dev. 318,451 Std. Dev. 78,301

N 19 N 48
% 22,9 % 57,8

Porcentaje dispuesto a pagar por sobre el precio
de mercado en equipos Caterpillar
Adj. P-Value 0.020, F=7, 246
dfl=1, df2=46

<=1 I I >1

Node 5 Node 6
Mean 102, 536 Mean 41,902
Std. Dev. 115,061 Std. Dev. 40,303

N 16 N 32
% 19,3 % 38,6

Figura 6 Segmentacion Obtenida

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados muestran que la variable que mas discrimina entre los grupos
sobre la variable dependiente Promedio de Compra Mensual, es la Compra Anual del
Tipo 9 de Repuestos (Otros). La variable que discrimina mas al nodo 1 es la Compra
Anual de Tipo 8 de Repuestos (General), y por ultimo la variable Porcentaje a pagar por
sobre el precio de mercado en Equipos es la que mas discrimina en el nodo 3.
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Si se compara con el arbol obtenido mediante las variables del ACP (Anexo 11),
se podra observar que tienen la misma estructura, sin embargo el Nodo 3, no se
segmenta. Al incluir las 19 preguntas al andlisis, la variable Porcentaje a pagar por
sobre el precio de mercado en Equipo, logra discriminar y segmentar el nodo 3. Esta
segmentacion cumple con los requisitos para realizar una segmentacion adecuada. Se
obtuvieron 4 cluster que se caracterizaran a continuacion:

1. Clientes de Compra Frecuente (19,3%)

Este grupo de clientes representa el 19,3% de la muestra, y cuyo intervalo de
tiempo entre una compra y otra es mas corta que el promedio de los clientes.
Este cluster ademas tiene el mayor monto de compra promedio. Si bien este tipo
de clientes tiene la mayor flota de equipos, tiene un promedio regular de horas
de uso. Aun cuando este cluster tiene preferencia por la marca Caterpillar,
valoran mucho la disponibilidad de los repuestos, lo cual hace suponer que si el
repuesto buscado no se encuentra en plaza se produce la pérdida de esa
compra. La empresa es fundamental para la operacion del negocio del cliente y a
modo general se encuentran satisfechos con la empresa. Estos clientes
pertenecen a la pequefia y mediana empresa.

2. Clientes Promesa (22,9%)

Estos clientes tienen una frecuencia de compra media y monto de de compra
medio. Si bien no poseen una flota de equipos considerables, tienen un promedio
de horas uso bastante alto. El 44% de sus equipos son de Marca Caterpillar, lo
cual lo convierte en un cliente que valora mucho dicha marca. Son clientes con
satisfaccion media y poseen una compra muy baja considerando lo que deberian
gastar segun su numero de equipos y horas de uso. Por lo que se consideran
clientes potenciales, es decir dado su preferencia por la marca y su usabilidad de
equipos, si se toman acciones especificas para este segmento se puede
aumentar su compra anual en forma considerable. Este tipo de clientes valora
mucho la disponibilidad de repuestos y las opciones de financiamiento. Este
cluster pertenece a la pequefia y mediana empresa.

3. Clientes Mercenarios (19,3%)

Estos clientes poseen una frecuencia de compra baja, y un monto de compra
promedio. Se caracterizan por no tener ningun tipo de lealtad con la empresa, ya
gue para ellos el pasado no tiene ninguna validez. No poseen una flota de
equipos considerable y poseen un porcentaje bajo de equipos Caterpillar con
respecto a su flota total (32%). Se encuentran insatisfechos con todas las
dimensiones del servicio, son clientes muy sensibles al precio y no tiene
disposicién a pagar mas por la marca. Valoran en gran medida la disponibilidad
de los repuestos y las opciones de financiamiento. Estos clientes pertenecen a la
mediana y grande empresa.

4. Clientes Relacionales (38,6%)
Cliente Relacional seria el que se caracteriza por querer mantener una relacion a
largo plazo con la empresa. Necesitan que los vendedores y la empresa
entiendan perfectamente bien sus necesidades, presten atencion a ellas y les

brinden los servicios que corresponde a esa necesidad concreta.
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Estos clientes poseen una frecuencia de compra muy baja, al igual que su monto
de compra, lo cual esta relacionado con el tamafio de su empresa (micro y
pequefia empresa). Aln cuando estos clientes tienen pocos equipos, poseen un
alto porcentaje de equipos Caterpillar (43%) y un promedio de horas de uso
regular. Estos clientes se encuentran muy satisfechos con la empresa y en
general tiene disposicion a pagar por tener un producto Caterpillar, pero su
situacion financiera no se los permite. Estos clientes se pueden ver como
aspiracionales, y valoran en gran medida que el repuesto sea original, que haya
disponibilidad de repuestos y que la empresa provea opciones de financiamiento.

Se puede observar que los clientes Compra Frecuente son los con mayor
antigiledad en la empresa, adicionado a que son los con mayor compra anual. Esto
significa que estos clientes han construido una relacion con la empresa y son
relativamente fieles. Ademas poseen una alta frecuencia en comparacién al promedio
de los clientes, lo cual va muy relacionado a la atencidn que reciben. El 69% de estos
clientes tienen asociado un vendedor, por lo que reciben una atencién bastante
personalizada y eso se ve reflejado en su comportamiento de compra. Los Clientes
Promesas son los clientes con menor antigiedad en la empresa, y poseen una compra
media anual. Su frecuencia se encuentra en el promedio de los clientes, y el 47% de
ellos tiene un vendedor asignado. Los clientes Mercenarios y Relacionales poseen bajo
nivel de compra, lo cual puede estar relacionado por el modo en que compran sus
repuestos. La mayoria de ellos compran por Ventas Virtuales (Vendedores Telefénicos),
por lo cual su relacion con la empresa no es tan directa.

Tabla 6 Caracterizacion de la Empresa del Cliente

Cliente Compra Cliente Cliente Cliente
Frecuente Promesa Mercenario  Relacional
Antigliedad Clientes | Afios 9,3 5,3 5,9 6,8
MICRO 6% 11% 19% 28%
Tamafio Empresa PEQUENA 44% 42% 19% 56%
MEDIANA 44% 47% 56% 16%
GRANDE 6% 0% 6% 0%
Menor a 10 12% 26% 31% 59%
Numero de
Empleados 11-49 44% 47% 38% 28%
50-199 44% 21% 25% 9%
Mayor a 200 0% 6% 6% 4%

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 7 Caracteristicas de Comportamiento de Compra

Cliente

y Rubro

Variable 1 Cliente Cliente . Clie.nte
Frecuente Promesa Mercenario Relacional
Compra Anual (USD) 15.183 3.966 1.230 503
RFM Dispersion Promedio 5.699 5.381 4.808 4.462
(USD)
Monetary Value (USD) 1.671 624 259 251
Recency (Meses) 1,1 0,5 1,7 3,6
Frecuency 0,71 0,5 0,33 0,19
Agricultura y Forestal 19% 5% 13% 3%
Industria Construccion 56% 68% 63% 47%
Procesos Industriales 6% 6% 5% 28%
Servicios 19% 21% 19% 22%
PSSR (VENDEDOR) 69% 47% 19% 12%
Canal de Ventas |SIN VENDEDOR 19% 16% 31% 25%
VENTAS VIRTUALES 12% 37% 50% 63%

Fuente: Elaboracién Propia

Es muy importante, no sacar conclusiones apresuradas. Puesto que un cliente
puede tener un bajo nivel de compra, pero tal vez su compra esperada es muy baja.
Para esto, se debe analizar la Flota de Equipos Caterpillar y las horas de uso promedio
de los Equipos.

Caracterizacion Flota

25 23,4 4% 50%
45%
20 40%
35%
15 30%
25%  mmmm Flota CAT
10 20%
159 W Flota
5 10% e CAT
5%
0 0% ——Lineal (% CAT)

Compra Promesa Mercenarios Relacionales

Frecuente

Gréfico 5 Caracterizacion de la Flota de Equipos

Fuente: Elaboracion Propia
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Hrs de Uso Mensual por Equipo
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Compra Frecuente Promesa Mercenarios Relacionales

B Hrs Uso Mensual Equipo

Gréfico 6 Horas de Uso Mensual por Equipo

Fuente: Elaboracién Propia

Si se observa la Flota general de equipos, los clientes Compra Frecuente son los
unicos que poseen una flota considerable, pero los clientes Promesas y Relacionales
son los que tienen mayor porcentaje de equipos Caterpillar en su flota. Ademas se
observa que los clientes Promesas poseen aproximadamente la mitad de la flota de los
Clientes Compra Frecuente, pero aun asi tiene casi el doble de horas uso por equipo. El
cliente Promesa, en promedio utiliza 15 horas diarios por equipo en comparacion a las 7
horas de uso del resto de los clientes. Si se desea observar la potencialidad de
compra de repuestos Caterpillar de los clientes, se deben analizar las horas de uso
mensual de todos los equipos de la marca Caterpillar. Los clientes Promesas poseen
2.294 horas de uso mensual en equipos Caterpillar, por lo que a mayor uso de sus
equipos mayor es el consumo de repuestos y de servicio técnico. Estos clientes
representan a los clientes potenciales de la empresa, puesto que se ve su preferencia
por la marca en equipos, pero se debe potenciar su compra en repuestos de la marca.
Ademas son los clientes con menor antigiiedad, por lo que se debe tratar de construir
una relacion con ellos. Por otro lado, los clientes Compra Frecuente poseen 1.482
horas de uso mensual en total de sus equipos Caterpillar, y adn asi su compra anual es
cuatro veces mayor a los clientes Promesas. Estos clientes son muy fieles a la
empresa, es decir su primera opcidon es comprar repuestos originales, pero como
valoran mucho la disponibilidad de repuestos, pueden comprar sus repuestos en otro
lado si es que no se encuentran dichos repuestos en las sucursales. Los clientes
Mercenarios y Relacional poseen 464 y 441 horas de uso mensual total
respectivamente.
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Compra de Repuesto

Relacionales
Mercenarios
Promesa

Compra Frecuente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Mensualmente
W Cada dos meses
I Cada tres meses

B Mas de tres meses

Gréfico 7 Frecuencia en la Compra de Repuestos

Fuente: Elaboracion Propia

Renovacion de Equipos

Relacionales
Mercenarios
Promesa

Compra Frecuente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

® Menor a 2 afios
W 2-5 afios
= 5-10 afios

B Mayor a 10

Gréfico 8 Frecuencia en la Renovacién de Equipos

Fuente: Elaboracion Propia

Los Clientes Compra Frecuente y Promesa son los que mayor frecuencia de
compra tienen en repuestos, lo cual es consecuente con las horas de uso mensual que
utilizan el equipo. Aun asi la frecuencia de compra de repuestos para los otros clientes
es media alta. Si se observa el Grafico 8, se podra ver que los clientes en general
renuevan sus equipos entre 2 y 5 afos. Los clientes Compra Frecuente no renuevan
Sus equipos en un plazo menor a 2 afos, y la mayoria lo hace entre 2 y 5 afios. Los
clientes Promesa, renuevan entre 2 y 5 afos, pero existe una gran cantidad de ellos
gue renueva en un plazo mayor (5 a 10 afios). Los clientes Mercenarios en su mayoria
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renuevan entre 2 y 5 afios, pero una cantidad importante renueva sobre los 5 afios. Por
ultimo los clientes Relacionales en su mayoria renuevan entre 5 y 10 afios.

Distribucion de Compra por Tipo de Repuestos
100%

90%
80%

70% M % Tipo de Repuesto 9

60% M % Tipo de Repuesto 8
m % Tipo de Repuesto 7
50% _
H % Tipo de Repuesto 6

40% M % Tipo de Repuesto 5

30% M % Tipo de Repuesto 3

B % Tipo de Repuesto 2
20%
B % Tipo de Repuesto 1
10%

0%
Compra Promesa Mercenarios Relacionales
Frecuente

Gréfico 9 Porcentaje de Compra por Tipo de Repuesto s
Fuente: Elaboracion Propia

El Grafico 9, muestra que los clientes Compra Frecuente compran un gran
porcentaje de su canasta en tipo de repuestos 8 (general), seguido por tipo de
repuestos 7 (mantencion) y 2 (motor). Es decir, este tipo de clientes prefieren sus
productos de mantencién y motores de marca Caterpillar, y aprovechan de comprar
repuestos como pernos y tuercas. Este tipo de cliente es muy rentable para la empresa,
puesto que compra dos de los tipos de repuestos que mayor margen dejan. El
comportamiento de los clientes Promesa, es similar al de los Compra Frecuente, puesto
que compran cantidades similares en cada tipo de repuestos, con excepcion del
repuesto tipo 9. Es decir estos clientes no valoran trabajar con las herramientas y/o
productos de seguridad Caterpillar. Los clientes Mercenarios compran un gran
porcentaje de su compra en tipo de repuestos 7 (Mantencion), 6 (Hidraulica) y 2
(Motores). Se observa que estos clientes valoran solo que las partes esenciales de sus
equipos sean originales. Por Ultimo los clientes Relacionales, compran el mayor
porcentaje en los tipos de repuestos 7 (Mantencion), 8 (general) y 2 (motor).

Es muy importante indagar en las diferentes respuestas otorgadas por los distintos
segmentos encontrados sobre los aspectos del servicio que provee la empresa. El
siguiente grafico resume este analisis. Se puede observar como el cliente Compra
Frecuente es el mas satisfecho en la Atencion Entregada, el Servicio Técnico y las
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Opciones de Financiamiento. En cambio se encuentra en la media con respecto a
Cumplimiento de Plazos y Disponibilidad de Repuestos. El cliente Relacional, posee
una satisfaccion media alta en los primeros dos aspectos, pero se encuentra poco
satisfecho con respecto a las Opciones de Financiamiento. Este Ultimo aspecto es muy
importante para este tipo de clientes, puesto que al pertenecer a la Micro-Pequefia
Empresa no tienen mucho flujo de caja y valoran el pago postergado. En cambio se
encuentran muy satisfechos con el Cumplimiento de Plazos y Disponibilidad de
Repuestos. El cliente Promesa posee muy bajos niveles de Satisfaccion en el Servicio
Técnico y las Opciones de Financiamiento, mientras que en los otros aspectos se
encuentra relativamente satisfecho. El cliente mercenario se puede clasificar como un
cliente dificil, puesto que posee bajos niveles de satisfaccion en todos los aspectos, por
lo que es un cliente que no es muy fiel a la empresa. Para mayor informacion sobre la
satisfaccion desglosada por niveles, consultar Anexo 12.

Sintesis Calidad de Servicio

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Atencion Servicio Técnico Opcionesde  Cumplimiento de Disponibilidad de
Entregada Financiamiento Plazos Repuestos
=@==Compra Frecuente  ==fll=Promesa Mercenario  ==<=Relacional

Graéfico 10 Satisfaccion del Servicio con Repuestas Satisfecho/Muy Satisfecho
Fuente: Elaboracién Propia

Uno de los aspectos méas importantes de la encuesta, era indagar sobre la
disposicion a pagar de los clientes por un producto o servicio Caterpillar. Se les
preguntd por su disposicion a pagar en repuestos, equipos y mantencién. De los
Graficos 11, 12 y 13, se puede observar que la gran mayoria de los clientes
Relacionales tienen disposicion a pagar de al menos un 10% en repuestos y equipos.
En cuanto a los clientes Promesa, si bien un 32% no estd dispuesto a pagar un
porcentaje mayor en repuestos 0 equipos, existe mayor disposicion a pagar por sobre el
20% del precio de mercado que en los otros tipo de clientes. Pero mas del 50% de
estos clientes no se encuentran dispuesto a pagar nada a la empresa por la mantencion
de su equipo. Se puede observar que los Clientes Mercenarios no estan dispuestos a
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pagar mas en ninguno de los aspectos mencionados, es decir estos clientes son muy
sensibles al precio y por la misma razén son muy poco fieles a la marca. Por Gltimo los
clientes Compra Frecuente, tienen disposicion a pagar en repuestos y mantencion, pero
no en equipos, lo cual es consistente con el porcentaje de equipos Caterpillar en su
flota (37%).

% Dispuesto a Pagar por sobre el Precio de
Mercado en Repuestos Caterpillar

Relacionales 3%

m Ninguno

Mercenarios B 10% por sobre el precio de mercado

M 20% por sobre el precio de mercado

Promesa 5% m30% por sobre el precio de mercado

M 40% por sobre el precio de mercado
%

Compra Frecuente
m Mayor a 40%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graéfico 11 Disposicion a Pagar en Repuestos

Fuente: Elaboracién Propia

% Dispuesto a Pagar por sobre el Precio de
Mercado en Equipos Caterpillar

Relacionales H Ninguno

H 10% por sobre el precio de

Mercenarios mercado

H 20% por sobre el precio de

Promesa mercado

B 30% por sobre el precio de

Compra Frecuente mercado

H Mayor a 40%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gréfico 12 Disposicion a Pagar en Equipos

Fuente: Elaboracion Propia
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% del Precio del Equipo dispuesto a pagar en
Mantencion

Relacionales

Mercenarios ® Ninguno

B 10% del precio del equipo

Promesa
20% del precio del equipo

Compra Frecuente 19% % m30% del precio del equipo
|

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graéfico 13 Disposicion a Pagar en Mantencion

Fuente: Elaboracién Propia

Si bien para la mayoria de las empresas es significativo que la mayoria de sus
clientes se encuentren dispuestos a pagar un 10% por sus productos sobre el precio del
mercado, para Finning este nimero no es significativo. En base a estudios internos de
la empresa, los productos y servicios de Finning se encuentran un 30% mas caros que
el mercado, por lo que se hace necesario analizar a los clientes que estén dispuestos a
pagar por sobre este valor. En los Graficos 14 y 15, se observa que el 25% de los
clientes Compra Frecuente se encuentran dispuestos a pagar al menos un 30% por
sobre el precio de mercado en Repuestos Caterpillar. Este porcentaje disminuye al
tratarse de equipos, puesto que solo un 13% de estos clientes tienen dicha disposicién
a pagar. El 11% de los clientes Promesa, estan dispuestos a pagar al menos un 30%
por sobre el precio de mercado en repuestos y equipos, es decir valoran de la misma
manera a ambos productos. Ninguno de los Clientes Mercenarios y Relacionales, se
encuentran dispuestos a pagar mas por repuestos o equipos, por lo que si Finning
mantiene sus precios, ninguno de éstos seria cliente frecuente de la empresa.
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Disposicion Alta a Pagar por
Repuestos Caterpillar

Relacional
Mercenario

Promesa

Compra Frecuente 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Porcentaje de Clientes

Gréfico 14 Porcentaje de Clientes dispuestos a paga  r al menos un 30% por sobre el precio de Mercado en
Repuestos Caterpillar

Fuente: Elaboracién Propia

Disposicion Alta a Pagar por Equipos
Caterpillar
Relacional | 0%
Mercenario | 0%
Promesa 11%
Compra Frecuente 13%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Porcentaje de clientes

Gréfico 15 Porcentaje de Clientes dispuestos a paga r al menos un 30% por sobre el precio de Mercado en
Equipos Caterpillar

Fuente: Elaboraciéon Propia

43



3.6 Conjoint por Segmentos

En la siguiente etapa se muestran los resultados al realizar el Analisis Conjunto
para cada uno de los segmentos. Los resultados se desplegaran por atributos
mostrando las diferencias en las utilidades por cada cluster encontrado.

Tabla 8 Utilidades por Segmento para Atributo Atenc  i6n al Cliente

Compra
Atributo Frecuente Promesa Mercenario Relacional
Personalizacién de la Atencién -0,026 0,004 0,000 -0,018
Asesoria y Conocimiento Global
Atencion al Cliente | de Productos ‘ 0,013 ‘ 0,011 ‘ 0,000 ‘ 0,040
‘ Contacto directo con el vendedor | 0,013 | -0,015 ‘ 0,000 ‘ -0,022

Fuente: Elaboracion Propia

Las diferencias en el Atributo Atencion al Cliente no son tan notorias, y en realidad
es un atributo que es considerado poco importante por todos los segmentos. En
particular se puede observar que el Cliente Mercenario no posee ninguna preferencia
por los tipos de atencion que se le ofrecen.

Tabla 9 Utilidades por Segmento para Atributo Soluc ion Ofrecida

Compra

Atributo Frecuente Promesa Mercenario Relacional
Venta de Repuestos -0,043 -0,030 -0,078 -0,064

Venta Repuestos/Mantencion
Solucion Ofrecida | Equipos -0,027 -0,030 0,016 0,029

Venta Repuestos/Capacitacion
Trabajadores 0,176 0,049 0,047 0,006
Mantencion/Reparacién Equipos -0,105 0,010 0,016 0,029

Fuente: Elaboracién Propia

Observando los valores para el atributo Solucién Ofrecida, se puede notar que el
nivel Venta de Repuestos en general genera una utilidad negativa en todos los
segmentos, pero es mas fuerte en el Cliente Mercenario. Esto no significa que en si la
venta de repuestos no sea una preferencia para los clientes, sino que la ausencia de
otras soluciones causa una mala evaluacion. El cliente Compra Frecuente tiene una
marcada preferencia por la Venta de Repuestos y Capacitacion de Trabajadores, y no
considera relevante que la empresa le ofrezca Mantencion y Reparacion de Equipos.
Existe una notoria diferencia en el nivel de Mantencion y Reparacién de Equipos,
puesto que solo a los clientes Compra Frecuente les causa una utilidad negativa, no asi
en el resto de los segmentos.
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Tabla 10 Utilidades por Segmento para Atributo Tipo de Repuesto

Compra
Atributo Frecuente Promesa Mercenario Relacional
Tipo de Repuesto Original
Repuesto 0,059 0,049 0,031 0,154
| Repuesto Alternativo ‘ -0,059 ‘ -0,049 | -0,031 | -0,154

Fuente: Elaboracién Propia

Al observar el Atributo Tipo de Repuesto, se puede notar que para todos los
segmentos es relevante tener un repuesto Original, y tener un repuesto Alternativo les
genera una utilidad negativa. Pero al observar mas detalladamente al Cliente
Relacional, los valores de sus utilidades reflejan que no contar con un repuesto original,
lo afecta en mayor medida que en el resto de los clientes.

Tabla 11 Utilidades por Segmento para Atributo Disp  onibilidad del Repuesto

Compra
Atributo Nivel Frecuente Promesa Mercenario Relacional
Entrega Inmediata -0,678| -0,377 -0,614 -0,232
Disponibilidad | Entrega en 48 hrs ‘
del Repuesto -1,355| -0,754 -1,227 -0,464
‘ Entrega en plazo de 5 dias ‘ -2,033 ‘ -1,13o| -1,841 | -0,697

Fuente: Elaboracién Propia

En este Atributo en particular, se observa, que a valores mas negativos menos es
la utilidad que generan. Por lo que se puede inferir que los clientes prefieren una
entrega inmediata del Repuesto y no tenerlo en el momento justo afecta en gran
medida su preferencia. Se debe poner énfasis en que los clientes Relacionales, si bien
prefieren una disponibilidad inmediata, la postergacién de la entrega no los afecta tanto
como al resto de los clientes.

Tabla 12 Utilidades por Segmento para Atributo Opci  ones de Pago

Compra
Atributo Frecuente Promesa Mercenario Relacional
Pago a 30 dias 0,129 0,307 0,364 0,140
Opciones de Pago | Pago a 60 dias | 0,259 | 0,615 | 0,727 0,280
|Pagoagodias | 0388  0922] 1,091 0420

Fuente: Elaboracion Propia

Si observamos el Atributo Opciones de Pago, se podra notar que es un atributo
muy valorado por todos los segmentos, y a medida que se aumenta las facilidades de
pago se incrementan las utilidades de los individuos. En particular los Clientes Promesa
y los Mercenarios, valoran en mayor medida que se les dé opciones de financiamiento.

Se realizara otra forma de caracterizar a los segmentos encontrados, analizando
las importancias relativas para cada uno de ellos. A continuacion se muestran como
varian las importancias segun los atributos y segmentos:
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Importancia Relativa de Valores por Segmento
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Grafico 16 Importancia Relativa segun Atributos por Segmentos
Fuente: Elaboracién Propia

En base al Grafico 16, se puede afirmar que ninguno de los segmentos asigna sus
importancias equilibradamente en cada uno de los Atributos, ya que hay algunos
atributos que tienen una mayor importancia para los clientes en general. Este atributo
es la Disponibilidad del Repuesto, lo que significa que los clientes valoran en gran
medida tener el repuesto en el momento que lo necesitan. Esto va muy relacionado con
la industria en el que se encuentran insertos, ya que la ausencia del repuesto puede
causar que el equipo esté sin funcionar. Al ser tan valorada la disponibilidad, se asume
gue la ausencia del repuestos buscado por los clientes significa una pérdida inmediata
de la venta. Lo que conlleva a que los clientes busquen repuestos alternativos.

Los clientes Compra Frecuente poseen las mayores diferencias entre sus valores,
mostrando una alta importancia en la disponibilidad de repuestos, y una menor
importancia en la Atencion al Cliente. Este tipo de clientes tiene en promedio la mayor
flota de equipos, por lo que la disponibilidad de repuestos es muy valorada ya que
necesita a todos los equipos en funcionamiento. Ademas al ser una de las empresas
con mayor antigiiedad y mayor flota, conoce mucho el negocio y el manejo de equipos,
por lo que su valoracién a la atencion es practicamente nula. Esto significa que no
necesita el asesoramiento del vendedor para saber qué tipo de repuesto y que
mantencién debe realizar.

Los clientes Mercenarios y Promesas, poseen importancias relativas muy similares
en todos los atributos, siguiendo la tendencia del cliente Compra Frecuente. Lo que los
diferencia de este ultimo cliente, es la importancia que otorgan a las opciones de pago.
Si bien estos clientes en primer lugar valoran la disponibilidad de repuestos, esto debe
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ir acompafado de facilidades de financiamiento acorde a la necesidad financiera del
cliente.

Por ultimo los Clientes Relacionales, son aquellos que en mayor medida poseen
valores equilibrados en sus atributos. En primer lugar valoran la disponibilidad de
repuesto, al igual que los deméas segmentos. Pero su valoraciéon a que el repuesto sea
original, los diferencia, lo que demuestra que estos clientes son fieles a la marca y
ponen especial énfasis en el mantenimiento y reparacién de sus equipos con piezas
especialmente hechas para ellos. Las opciones de pago recaen en el tercer lugar de
importancia, lo cual es logico al tratarse de cliente de micro o pequefas empresas.

3.7 Métodos de Clasificacion

Hasta el momento se ha abordado el entendimiento de los clientes, en base a una
muestra realizada sobre los clientes en estudio. En base a dicha muestra se logré
generar una segmentacion con gustos y preferencias definidas. El desafio es lograr
predecir la clasificacion de un nuevo individuo en los segmentos anteriormente
encontrados basandose en las variables utilizadas.

El objetivo del analisis discriminante es encontrar la combinacion lineal de las
variables independientes que mejor permite diferenciar (discriminar) a los grupos. El
analisis discriminante consta de dos etapas. En la primera etapa, se analiza aquella
muestra de clientes que tengan asignado la pertenencia a un segmento. Se utiliza los
resultados obtenidos en el CHAID para los 83 encuestados, a los cuales se les asigné a
cada uno un segmento especifico. Dentro de las variables independientes se incluiran
aguellas variables transaccionales, de preferencia, de satisfaccion y disposicién a
pagar. El analisis discriminante especificara las variables independientes que
discriminan entre los grupos, para que luego en base a esas variables se clasifiquen
aquellos clientes que no fueron encuestados (segunda etapa).

Paralelamente se realiza el Método de Clasificacibon mediante CHAID. Esta
herramienta funciona de manera muy similar al Andlisis Discriminante. La variable
dependiente, al igual que el método anterior, es el grupo al cual pertenece un individuo.
Ademas la muestra utilizada son los 83 clientes encuestados. Una vez obtenido el arbol
de clasificacion, se obtienen reglas para clasificar entre los segmentos. En base a estas
reglas es posible clasificar a un individuo nuevo o se puede programar para que el
mismo meétodo realice la clasificacion. Se comparan las predicciones de ambos
modelos, para elegir aquel que tiene un porcentaje mayor de clasificar a un individuo
correctamente en su segmento.

3.7.1 Anadlisis Discriminante

A continuacion se muestran los resultados obtenidos en la primera fase del
analisis discriminante. Este método muestra ciertos estadisticos de interés que ayudan
a la mejor comprension del modelo. El estadistico lambda de Wilks expresa la
proporcion de la variabilidad total no debida a las diferencias entre los grupos, la cual
permite contrastar la hipétesis nula de que las medias multivariantes de los grupos (los
centroides) son iguales. Si el valor de Lambda es moderadamente alto, significa que
existe bastante solapamiento entre los grupos. En la siguiente tabla se muestra, como,
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a medida que se van incorporando variables en el modelo, los valores de la lambda de
Wilks global y el estadistico F van disminuyendo.

Tabla 13 Estadistico: Lambda de Wilks y Fisher

Step Nur(r;fber Lambda dfl | df2 df3 Exact F Approximate
Variables :

Statistic dfl df2 Sig. | Statistic dfl df2 Sig.
1 1 372 1| 3 |79|44366 3 79,000 ,000
2 2 221 2 | 3792935 6 156,000 ,000
3 3 ,186 3 13|79 20,764 9 187,548 ,000
4 4 ,151 4 | 3 |79 17,503 12 201,369 ,000
5 5 ,130 5113 ]79 15,134 15 207,443 ,000

Fuente: Elaboracion Propia

El autovalor es el cociente entre la variacion debida a las diferencias entre los
grupos (medida mediante la suma de cuadrados inter-grupos) y la variacion que se da
dentro de cada grupo combinada en una Unica cantidad (medida mediante la suma de
cuadrados intra-grupos). Este estadistico se diferencia de la F de andlisis de varianza
multivariante en que no intervienen los grados de libertad. Su interés principal radica en
gue permite comparar como se distribuye la dispersion inter-grupos cuando existe mas
de una funcion.

La correlacion canodnica es la correlacion entre la combinacion lineal de las
variables independientes (la funcion discriminante) y una combinacion lineal de las
variables indicador (unos y ceros), que recogen la pertenencia de los sujetos a los
grupos. En el caso de dos grupos, la correlacion canonica es la correlacion simple
entre las puntuaciones discriminantes y una variable con cédigos 1 y 0 segun cada caso
pertenezca a un grupo o a otro. Una correlacion canoénica alta indica que las variables
discriminantes permiten diferenciar entre los grupos.

Tabla 14 Autovalores Obtenidos

Cumulative Canonical

Function | Eigenvalue % of Variance % Correlation
1 3,661° 85,0 85,0 ,886

2 ‘ ,639° 14,8 | 99,8 | 624
3 ‘ ,008 2 | 100,0 | ,087

a. First 3 canonical discriminant functions were used in the analysis.

Fuente: Elaboracion Propia

Los autovalores de las dos funciones que componen el modelo son muy
desiguales. La primera explica el 85% de la variabilidad disponible en los datos,
mientras que la segunda funcion soélo explica el 15%, dejando a la tercera funcién con
un 0,2%. De manera similar la correlacion candnica de la primera funcion es alta
(0,886), al igual que la correlacion de la segunda (0,624). Se puede observar que la
correlacion de la tercera funcion discriminante es extremadamente baja, lo que
evidencia que la tercera funcion no discrimina muy bien entre los grupos.
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La Lambda de Wilks (Tabla 15) contrasta de manera jerarquica la significacion de
las dos funciones obtenidas. En la primera linea (1 through 2) se contrasta la hipétesis
nula de que el modelo completo no permite distinguir las medias de los grupos. El valor
de la lambda de Wilks tiene asociado un nivel critico (sig.=0.000) menor que 0,05, con
lo que se puede concluir que el modelo permite distinguir significativamente entre los
grupos. En la segunda linea (2) se contrasta si las medias de los grupos son iguales en
la segunda funcion discriminante. La lambda de Wilks toma un valor muy proximo a 1,
pero el nivel critico (Sig.=0.000) es menor que 0,05 por lo que podemos concluir que la
segunda funcion permite discriminar entre, al menos dos de los grupos. Si la
significancia fuera mayor a 0,05 habria que evaluar utilizar esa funcion discriminante,
como es el caso de tercera funcion.

Tabla 15 Test de Funciones

Wilks'
Lambda

Test of Wilks'
Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1 through 3 ,130 158,153 15 ,000
2 through 3 ,606 38,863 8 ,000
3 ,992 ,587 3 ,899

Fuente: Elaboracién Propia

La siguiente tabla muestra la ubicacién de los centroides en cada una de las
funciones discriminantes. La primera funcion distingue fundamentalmente entre el
cliente Compra Frecuente y los deméas grupos. Es por dicha razén que su valor es
positivo mientras que los valores del resto de los grupos son negativos. En la segunda
funcion, se diferencian los valores de los clientes Promesa y Relacional, tomando
valores positivos y negativos respectivamente.

Tabla 16 Valor de los Centroides en la Funcion Disc  riminante

Function ‘ ‘

Cluster 1 2 3
Cliente Compra 3,805 -,140 ,000
Frecuente

Cliente Promesa -,633 1,335 -,048
Cliente Mercenario -,928 -,021 ,169
Cliente Relacional -1,063 -,713 -,056

Fuente: Elaboraciéon Propia

La tabla 17, muestra las variables que fueron incorporadas en el modelo. Esta
informacion es de gran interés, puesto que logra discernir aquellas variables que
discriminan entre los segmentos. En el primer paso del analisis, se incluyo la variable de
Ventas Anual por Tipo de Repuestos 9 (Otros), seguido por la Variable Desviacion
Estandar de las Compras Anuales. En el tercer paso se incluye la Desviacién Estandar
de las Compras Anuales en el Tipo de Repuestos 3 (Herramientas de Corte). En los
ultimos pasos fueron incluidas las variables de Compra en Tipo de Repuesto 3y Tipo 7
(Mantencion).
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Tabla 17 Variables incluidas en el Modelo

Step F to Wilks'

Tolerance | Remove |Lambda

1 Tipo de Repuesto 9 1,000 44,366
2 Tipo de Repuesto 9 ,988 30,331 478
Desviacion Estandar ,988 17,896 ,372
Tipo de Repuesto 9 ,5685 37,616 ,458
3 Desviacién Estandar ,983 17,785 ,315
Tipo de Repuesto 9 ,356 49,355 ,445
4 Desviacién Estandar ,903 19,159 ,265
Tipo de Repuesto 7 ,567 5,847 ,186
5 Tipo de Repuesto 9 277 52,918 ,405
Desviaciéon Estandar ,865 19,301 ,230
Desviacion Esté}ndar del 008 5387 158

Repuesto Tipo 3

Tipo de Repuesto 7 497 7,910 171
Tipo de Repuesto 3 ,009 4,058 , 151

Fuente: Elaboracién Propia

Esta tabla es de gran importancia, puesto que evidencia que soélo las variables
transaccionales logran discriminar entre los segmentos. Esta Ultima afirmacion permite
confirmar que la clasificacion a realizar serd en base a las variables que mas
discriminan entre los segmentos, y no en base a las variables que solo se encuentren
disponibles. Si una de las variables (preferencia, satisfaccion o disposicién a pagar),
hubiese sido incluida en el modelo, no se obtendria una clasificacién fidedigna, puesto
gue esa variable solo estaria disponible en la muestra que se encuesto y no en el resto
de los clientes que se quiere clasificar. Sin embargo todas las variables incluidas en el
modelo se encuentran disponibles para los clientes no clasificados, por lo que
aumentan las probabilidades de ser correctamente clasificados en los segmentos.

Por dltimo, es relevante saber el porcentaje de prediccion del modelo
anteriormente descrito. La prediccién total puede mejorar si se tiene cierta informacion
previa de los grupos. Si la empresa hubiese realizado un andlisis anterior de estos
clientes, podrian utilizarse los porcentajes de cada uno de los grupos como
probabilidades previas de prediccion. En base a que no existen estudios anteriores, se
utilizo los porcentajes obtenidos de la segmentacion de la muestra como probabilidades
previas y ademas se obtuvo un modelo con probabilidades previas iguales (Ver Anexo
13).

Si bien el porcentaje de prediccion global mejora al incorporar probabilidades
previas distintas (69,9% contra un 66,3% de probabilidades previas iguales), la
prediccion de los clientes Mercenarios baja de un 50% a un 6,3%. Por lo que en una
primera instancia se prefiere el modelo con probabilidades previas iguales. En este
modelo, el mejor porcentaje de prediccion es de los clientes Compra Frecuente (94%),
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seguido por los clientes Relacionales (63%) y los Clientes Promesa (63%). Se debe
realizar un balance sobre si se desea una menor prediccion global pero con porcentajes
de clasificacion mas equitativos en los segmentos, o si se desea una mejor prediccion
global pero perjudicando la clasificacion de un grupo. Se debe tener en consideracion
gue existe un costo muy alto de clasificar mal a los Clientes Mercenarios, ya que la
empresa debe reivindicarse con los Clientes Mercenarios, dado que son los mas
insatisfechos con el servicio y el producto entregado. Por lo que la Prediccion con
probabilidades previas distintas se rechaza por tener solo un 6,3% de prediccion para
este tipo de cliente. Para mayor informacion de los resultados de clasificacion, matriz
de estructuras y de los coeficientes estandarizados de las funciones discriminantes
canonicas, ver Anexo 13.

En base a lo anterior, se busca otra alternativa de clasificacién que logre predecir
en un porcentaje mucho mayor a los clientes en general, sin perjudicar a un tipo de
cliente en especifico. Sin embargo la realizacion del Andlisis Discriminante, fue de gran
importancia, dado que evidencié que las variables que discriminan a los segmentos son
variables transaccionales.

3.7.2 Arboles de Clasificacién

La metodologia utilizada fue la de generar cortes o reglas que clasifiquen mejor a
cada grupo utilizando Arboles de Clasificacion, y en particular CHAID. Se balance6
cada arbol generado, considerando el nUmero de casos por cada cluster encontrado.
Se obtuvo que la variable Compra de Repuesto Tipo 8 (General), logra discriminar los
grupos 1 (Compra Frecuente) y grupo 2 (Promesas). Luego la Variable Compra en
Junio 2010 logra discriminar entre el grupo 3 (mercenarios) y grupo 4 (Relacional). Las
reglas obtenidas del arbol sugieren que aquellos clientes que tengan una compra anual
en Tipo de Repuestos 8 mayor a 962,854 dolares deben ser clasificados como Clientes
Compra Frecuente. Por otro lado aquellos que tengan compras en Tipo 8 entre 202,525
y 962,854 dolares deberan ser clasificados como clientes promesa. Por ultimo aquellos
gue no han sido clasificados, se les agrega otra regla de clasificacion. Los clientes que
tengan una compra en Junio del 2010 mayor a 37,098 ddlares seran clasificados como
clientes Mercenarios, y si su compra es menor seran clasificados por clientes
Relacionales.
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Numero de Segmento al cual pertenece

Category %
Grupol 19,3

Grupo2 22,9
Grupo3 19,3
Grupo4 38,6

Tipo 8 de Repuestos (General)
Adj. P-Value 0.000, Chi-square= 120,

434 df=6
|(202,525; 962,854]

<=202,525 >962,854

Node 1 Node 2 Node 3
Category % Category % n Category % n
Grupol 4 Grupol 59 1 Grupol 81,2 13
Grupo2 O Grupo2 94,1 16 Grupo2 18,98 3

Grupo3 32 Grupo 3 o o Grupo3 0 O
Grupo4 64 Grupo 4 0 o0 Grupo4 0 O
Junio 2010
Adj. P-Value 0.020, Chi-square= 10
620, df=2
[ ]
<=37,098 | | >37,098

\Node
Category % n Category %
Grupol 4,9 2 Grupol O

Grupo2 0 0 Grupo2 0

Grupo3 22 9 Grupo3 77,8
Grupo4 73,2 30 Grupo4 22,2

Figura 7 Arbol de Clasificacion Obtenido

Fuente: Elaboracion Propia

Para concluir si el modelo obtenido a través de CHAID es superior en prediccion al
modelo del Analisis Discriminante, se debe observar los siguientes resultados de la

clasificacion:
Tabla 18 Resultados de la Clasificacion (CHAID)

Classification Results

Predicted Group Membership

Compra Percent

Frecuente Promesa Mercenario | Relacional Correct
Compra
Frecuente 13 1 0 2 81%
Promesa 3 16 0 84%
Mercenario 0 0 7 9 44%
Relacional 0 0 2 30 94%

Fuente: Elaboracion Propia
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La prediccion total a traves del arbol de clasificacion (79,5%) es mucho mayor que
el del modelo discriminante (66,3%). Aun cuando en algunos segmentos tiene un
porcentaje un poco menor (por ejemplo cliente Compra Frecuente o Mercenario), el
arbol de clasificacion predice correctamente tres segmentos sobre el 81%. Si bien el
cliente Mercenario solo alcanza un 44% de prediccion correcta, no se aleja mucho de la
prediccion obtenida con Analisis Discriminante (50%), y se tiene un 13,2% de mayor
prediccion en el plano global. En base a estos argumentos, se utiliza la segmentacion
obtenidas por los arboles de Clasificacion.

Al clasificar la totalidad de clientes, se obtiene que el segmento Compra Frecuente
esta conformado por 286 clientes y representan el 12% del total de la cartera analizada.
El segmento Promesa representa el 22% con 521 clientes y los clientes Mercenarios el
9% con 209 empresas. Por ultimo el segmento Relacional, representan al 57% con
1367 clientes. Aun cuando este segmento representa la mayoria de la cartera, se debe
recordar que su clasificacion es la més fidedigna, por lo que el 94% de los clientes en
este segmento se encuentran bien clasificados.

A continuacion se mostraran las caracteristicas de los distintos segmentos para
todo los clientes (y no solo para la muestra, como se habia mostrado anteriormente).

Tabla 19 Comparacién del Comportamiento de Comprad el Cliente

Variable |Muestra Total Muestra Total Muestra Total Muestra 'I:otal
Clientes Clientes Clientes Clientes
izTaﬁra 12.888 1.986 a3 | 1303 515
(USD) 15.183 | (-15%) | 3.966 | (-49%) ' (5,8%) 503 (2,5%)
Recency 1,24 2,54 0,13 4,7
RFM (Meses) 1,06 (16%) 0,47 (437%) 169 (-92%) 3,59 (31%)
0,6 0,34 0,29 0,16
Frecuency| 0,71 (-16%) 0,50 (-32%) 0,33 (-10%) 0,19 (-12%)
Monetary
2.128 536 389 263
2/::'1;) 1.671 (27%) 624 (-14%) 259 (49%) 251 (4,7%)

Fuente: Elaboracién Propia

En la Tabla 19, se puede observar que las mayores diferencias obtenidas entre el
grupo de muestra y el total de clientes clasificados es en la variable Recency. Dichas
diferencias no son significativas, puesto que las cantidades de meses que un cliente no
ha comprado pueden ser circunstanciales y no influye en las soluciones que se
adoptaran en los segmentos. Si bien en las otras variables existen algunas diferencias
con la muestra, se realiz6 un Anova para los cluster obtenidos luego de la clasificacion,
y se rechaza la hipétesis nula que las medias de los grupos son iguales (Anexo 14).

Si se observan las comparaciones de la Tabla 20, se podra notar que las mayores
diferencias se producen en los Clientes Compra Frecuente y Promesas. Aun cuando
sus valores difieran, se debe analizar si el cambio posee incidencia directa en el plan de
negocios o en los planes de accion que se deseen incorporar.

53



Tabla 20 Comparacion del Canal de Ventas

\ Compra Frecuente Promesa ‘Mercenario Relacional
) Total Total Total Total
Variable | Muestra Clientes Muestra Clientes Muestra Clientes Muestra Clientes
41% 17% 15% 11%
o, 0, o, o)
PSSR 69% (~28%) 47% (-30%) 19% (-4%) 13% (-2%)
Canal
Sin . 9% . 14% . 29% . 21%
endedor = (0] =270 =270 -47
:’émas Vendedor| 9% | (10%) | % | 2w | 3 | 2w | PP | (aw)
Ventas o 50% o 69% o 56% 0 68%
virtuales | 3% | (3s%) | 3% | gaw%) | °%% 6% | B% | (5%

Fuente: Elaboracién Propia

En los siguientes graficos se comparara la distribucién de la compra segun tipo de
repuesto. Es muy relevante comparar las diferencias, puesto que los planes de accion
seran basados en dicha informacion.

Gréfico 17 Comparacion en base a la Distribucion de

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Cliente Compra Frecuente

Muestra

Total Clientes

= % Tipo Repuesto 9
= % Tipo Repuesto 8
= % Tipo Repuesto 7
® % Tipo Repuesto 6
M % Tipo Repuesto 5
= % Tipo Repuesto 3
B % Tipo Repuesto 2

W % Tipo Repuesto 1

Frecuente

Fuente: Elaboracién Propia
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Grafico 18 Comparacion en base a la Distribucion de

Compra por Repuestos de los Clientes Promesa

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 19 Comparacion en base a la Distribucion de

Compra por Repuestos de los Cliente Mercenario

Fuente: Elaboracion Propia
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Cliente Relacional
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Grafico 20 Comparacion en base a la Distribucion de Compra por Repuestos de los Cliente Relacional

Fuente: Elaboracién Propia

Se realizé un test Anova para la Distribucion de la Compra por Tipo de Repuestos
y por Meses del aflo. Ambos test poseen una significancia menor 0.05, por lo que se
puede rechazar la igualdad de medias (Ver Anexo 14).

En sintesis los cluster obtenidos se diferencian entre si, y poseen caracteristicas
bien definidas. Ademas que son abordables y es posible disefiar planes de accion
diferenciados en base a sus caracteristicas.

3.8 Planes de Accion

En base a los cluster obtenidos anteriormente, se propondran lineas de accion
para cada uno de ellos de manera de orientar las acciones promocionales y obtener
una oferta méas focalizada para cada tipo de cliente. El objetivo general de estas
propuestas es generar mayor valor a los clientes de manera de fidelizarlos, logrando
que Finning sea la primera opcién tanto en proveer repuestos como soluciones. Para
ello, se identificaran areas de futura accion, criterios de prioridad de dichas acciones y
se estableceran acciones prioritarias de acuerdo a dichos criterios para cada uno de los
segmentos encontrados.

3.8.1 Clientes Compra Frecuente

Estos clientes representan el 12% de los Clientes Full Retail de Construccion y
son los clientes que han construido una relacion con Finning a lo largo del tiempo. Son
los clientes son el mayor volumen y mayor frecuencia de compra. Para este segmento
se proponen las siguientes lineas de accion:
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3.8.1.1 Manejo de Inventario Especifico

- Objetivos: La finalidad de esta linea de accién es predecir la demanda de estos
tipos de clientes, para no tener quiebres de stock en los tipos de repuestos que
ellos necesitan.

- Justificacion: Son los clientes que mas valoran la disponibilidad de repuestos
(Grafico 16), por lo que el quiebre de stock provoca la fuga inmediata de la
compra

- Acciones a Desarrollar: Se requiere realizar un levantamiento de la base de
datos, actualizando los equipos que posee el cliente. Para luego predecir la
compra que este cliente debiera realizar en base a los equipos y horas de uso
gue los utiliza. Se debe ademas analizar el registro de compra de los clientes en
el ultimo periodo.

- Recursos: Se necesita el apoyo de la fuerza de ventas, en especial a los
vendedores (PSSR) y a los Vendedores Virtuales, para el levantamiento de datos
de equipos. Por otro lado se necesitara la ayuda de los Product Manager
(especialistas en repuestos) para el calculo de la compra estimada en base a los
datos recaudados. Se debe tener comunicacion directa con los encargados de
Control de Inventario, para lograr que no haya quiebres de stock en dichos
repuestos.

- Periodo de Ejecucién: Aio 2011

- Seguimiento: Se propone que a mediados de afo, se realice una encuesta de
satisfaccion al cliente, enfocado en sus niveles de satisfaccion con la
disponibilidad de repuestos y evaluar indices de mejora en la percepciéon del
cliente

3.8.1.2 Incentivar el uso de Field Support

- Objetivos: Ofrecer un premio por la fidelidad del cliente. El Field Support es un
asesoramiento sin costo realizado por via telefonica, donde en el Centro de
Soporte Remoto se encuentran personas especialistas que en base a preguntas
especificas logran diagnosticar la falla del equipo. Este tipo de iniciativa en
fundamental para problemas de facil solucion, evitando que el cliente gaste gran
cantidad de dinero para que un técnico vaya a ver su equipo.

- Justificacion: Es fundamental seguir cultivando una relacion con ellos, y no
descuidarlos, darles un servicio personalizado y hacerlos sentir que son
importantes para la empresa, donde su fidelidad esta siendo recompensada.

- Acciones a Desarrollar: Se requiere potenciar mediante e-mails informativos o
durante la visita del vendedor, este nuevo servicio sin costo.

- Recursos: Se necesita todo el apoyo de la fuerza de ventas para expandir este
servicio. Por otro lado se necesita el compromiso de los trabajadores del area de
Field Support para que brinden una atencién de calidad a este tipo de clientes.

- Periodo Ejecucién: Afio 2011

- Seguimiento: Una vez utilizado el servicio por el cliente, se les pedira llenar una
planilla con los inconvenientes que tuvo o con ideas de mejora de este servicio.
Es muy importante que este tipo de premios dados a los clientes sean de calidad,
puesto que si no se asegura un buen servicio no se cumpliria el objetivo de
fidelizar al cliente.
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3.8.1.3 Venta Programada:

Objetivos: Complementar la iniciativa de Manejo de Inventario Especifico,
programando la venta del cliente para evitar quiebres de stock.

Justificacion: Como se dijo anteriormente este tipo de clientes valora en gran
medida la disponibilidad, por lo que la venta programada les asegura la
disponibilidad de los repuestos especificos, evita la fuga de la compra por
quiebres de stock y otorga un descuento asociado al realizar esta programacion.
Acciones a Desarrollar: Se debe desarrollar una solicitud de venta programada
llenada por el cliente, en donde indique los tipos de repuestos y el periodo para
el cual los requiere. Esta planilla debe ser analizada, y en base a los plazos de
entrega y a los margenes, se les asociard un descuento. Se le informara al
cliente el descuento asociado y si es posible tener dichos tipos de repuestos en
el periodo pedido.

Recursos: Es recomendable que en el area de las ventas virtuales (ventas por
teléfono), se incorpore una persona que ingrese este tipo de solicitud. Se
necesitard especial apoyo de la Gerencia para el andlisis de estas 6rdenes de
compra y el calculo del descuento asociado. Una vez obtenida la propuesta
desarrollada en la Gerencia, la persona que obtuvo la orden de compra, sera la
encargada de comunicar la resolucion de su orden de compra al cliente.

Periodo Ejecucion: Ao 2011-2012

Seguimiento: Se debe tener especial énfasis en la calidad del servicio. Por lo que
a través de indices de gestion, se debe asegurar que todas las 6rdenes sean
procesadas y debidamente comunicadas a los clientes.

3.8.2 Clientes Promesa

Estos clientes representan el 22% de los Clientes Full Retail de Construccion y

son los clientes que menor antigiiedad tiene en la empresa. Son los clientes con
volumen de compra media, pero tiene un gran potencial de compra. Para este
segmento se proponen las siguientes lineas de accién:

3.8.2.1 Promociones Dirigidas:

Objetivos: Se debe incentivar la compra de los Tipos de Repuestos con mas bajo
volumen de ventas

Justificacion: Este tipo de cliente, compran la mayor parte de su compra en Tipo
de Repuestos 7 (Mantencion) y 8 (General). En la actualidad la empresa hace
KIT (combinaciones de productos a precios de promocion), incluyendo productos
de una sola categoria de repuestos. En general cuando un cliente realiza la
mantencion o reparacion de su equipo, no sélo necesita repuestos de una sola
categoria sino una mezcla. Por lo que si la empresa ofrece KIT de productos de
distintas categorias de repuestos, y en especial mezclando aquellas categorias
mas compradas de los clientes Promesa con las menos compradas, se estara
incentivando aquellas categorias que no son consideradas por los clientes por
ser muy caras.

Acciones a Desarrollar: Se deben realizar KIT de productos incluyendo repuestos
de distintas categorias, mezclando aquellas categorias en que se tienen mas
ventas y aquellas categorias con menos ventas. Se debe tener en consideracion
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aguellas categorias que el cliente no esta dispuesto a pagar, por ser mas caras
gue el precio de mercado. Estas categorias se deben ofrecer en un KIT con
aquellas categorias que mayor marginan, para asi ofrecer descuentos que
[lamen la atencion del cliente.

Recursos: Se debe contar con la ayuda de los Product Manager, quienes
diseflaran el KIT con la adecuada combinacion de productos. Los Product
Manager son especialistas en repuestos, y por ende son claves para idear un KIT
gue el cliente utilice en una reparacion. Puesto que sin un adecuado KIT, la
iniciativa careceria de validez, ya que el cliente no compraria un producto para
reparar un motor, si éste no tuviera repuestos de filtros o aceites. La creacion de
KIT debe ser en conjunto con la Gerencia. Si bien se necesita el conocimiento
del Product Manager, también es importante que en el proceso participe la
Gerencia para mezclar los repuestos que mas marginan con aquellos con poco
margen, para asi ofrecer un precio promocional insuperable.

Periodo Ejecucion: Primer Semestre 2011

Seguimiento: Se debe revisar indicadores que muestren la evolucion de la ventas
y ver si el KIT creado ha tenido impacto en el mercado.

3.8.2.2 Planes de Financiamiento

Objetivos: Crear Opciones de Financiamiento adecuados a las necesidades
financieras del cliente.

Justificacion: Estos clientes al tener una empresa pequefia-mediana, buscan
Distribuidores de Repuestos que les ofrezcan opciones de financiamientos
adecuados a su empresa. Se desea otorgar mayor facilidad en las opciones de
pago, de manera que no se motive al cliente comprar el repuesto en la
competencia. En efecto estos clientes valoran en gran medida las opciones de
financiamiento (Tabla 12).

Acciones a Desarrollar: Entregar opciones de pago, basadas en el monto y en
los tipos de repuestos comprados. Ademas se propone considerar la historia con
el cliente, su frecuencia y su fidelidad para otorgar facilidades.

Recursos: La Gerencia de Revenue Management debe crear reglas en base a
variables como la fidelidad, la frecuencia de compra y el monto comprado, que
indique que tipo de facilidades de pago se les ofrecerd a los clientes. Esta
iniciativa debe estar en completa concordancia con la fuerza de ventas.

Periodo Ejecucion: Primer Semestre 2011

Seguimiento: Controlar indices de gestion y analizar si la frecuencia de compra
aumenta.

3.8.2.3 Incentivar el uso de Field Support

Objetivos: Ofrecer un servicio que logre revertir la mala aceptacion que tiene el
servicio técnico en este tipo de clientes.

Justificacion: Es fundamental revertir la baja satisfaccion que tiene este tipo de
cliente en servicio técnico (42%, ver Grafico 10), la cual representa la mas baja
en comparacion al resto de los clientes.

Se requieren las mismas acciones, recursos y seguimientos que para los clientes
Compra Frecuente.
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3.8.3 Clientes Mercenarios:

Estos clientes representan el 9% de los Clientes Full Retail de Construccion y son
los clientes con mayor insatisfaccion con Finning. Para ellos el precio es lo mas
importante y su historia con la empresa no tiene ninguna validez. Este tipo de clientes
es catalogado como “dificil”, por lo que no se propone realizar demasiados esfuerzos en
clientes que no quieren construir una relacion con la empresa.

3.8.3.1 Compra por Mayor:

- Objetivos: Ofrecer venta de un tipo de repuestos en particular en grandes
cantidades a bajos precios.

- Justificacion: Los clientes Mercenarios son clientes muy insatisfechos y sensibles
al precio, por lo que se les ofrece ventas al por mayor, para analizar si esta
iniciativa logrard aumentar el volumen de compra. Como son clientes de
empresas medianas a grandes, no poseen problemas de financiamiento y son
capaces de adelantar la compra para obtener rebajas.

- Acciones a Desarrollar: Se les ofrecerd compras al mayor de ciertos tipos de
repuestos que se tengan disponibles y que tengan grandes margenes. En
general se les ofreceran repuestos tipo 1 (rodados) y 3 (herramientas de corte),
gue son los que mas marginan y ademas representan aquellos tipos de
repuestos que menos compran este tipo de clientes.

- Recursos: Se necesitara la ayuda de las Ventas Virtuales para ofrecer este tipo
de compras. El 56% de los clientes Mercenarios compran a traves de las Ventas
Virtuales, por lo que una adecuada promocion puede incentivar la compra.

- Periodo Ejecucion: Primer Semestre 2011

- Seguimiento: Evaluacion monetaria del ingreso percibido versus los descuentos
asociados, y ver evolucion del nivel de compra.

3.8.3.2 Buz6n de Reclamos:

- Objetivos: Habilitar un buzén de reclamos y quejas via mail, evitando que los
niveles de insatisfaccion continlen aumentando.

- Justificacion: Los clientes Mercenarios son aquellos clientes que se encuentran
insatisfechos con todas las dimensiones de servicios consultadas. Actualmente la
empresa no tiene un canal consolidado para recoger las quejas de sus clientes,
por lo que habilitar un canal especialmente para este tipo de clientes puede
mejorar su percepcion.

- Acciones a Desarrollar: Se sugiere desarrollar un plan piloto, el cual esté dirigido
en una primera instancia para un grupo reducido de este tipo de clientes, y dar
soluciones inmediatas a los quejas.

- Recursos: Se requiere alguien de la Gerencia que reciba las quejas y las
procese, para luego enviarselas a las areas que deben responder. Se necesita
compromiso de las areas para resolver los problemas y perfecta comunicacion
entre ellas.

- Periodo Ejecucion: Plan piloto Afio 2011 (se sugiere incorporarlo para todos los
segmentos en el 2012)
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Seguimiento: Realizar encuesta de satisfaccion a estos clientes, para ver si su
percepcion con respecto a la empresa ha cambiado y para verificar que se les
dieron soluciones a sus reclamos.

3.8.4 Cliente Relacional

Estos clientes representan al 57% de los Clientes analizados. Si bien su compra

anual es muy baja, al igual que su frecuencia, al ser un segmento muy grande, no se
les puede dejar de lado. Estos clientes son los que mas valoran la marca Caterpillar, y
por ende se les puede considerar clientes aspiracionales.

3.8.4.1 Planes de Financiamiento:

Objetivos: Crear Opciones de Financiamiento adecuados a las necesidades
financieras del cliente, para que aumente su volumen de compra.

Justificacion: Estos clientes al tener una empresa micro-pequefia, buscan
Distribuidores de Repuestos que les ofrezcan opciones de financiamientos
adecuados a su empresa. Si bien estos clientes son los que mas valoran que el
repuesto sea Caterpillar (Gréfico 16), tal vez su bajo nivel de compra sea
ocasionada por no tener las opciones de financiamiento deseadas.

Las acciones a desarrollar, recursos y seguimiento son las misma que las
requeridas por los Clientes Promesa.

3.8.4.2 Descuentos Asociados a Metas:

Objetivos: Aumentar el volumen de compra, incentivAndolos a obtener
descuentos si cumplen ciertas metas.

Justificacion: Si bien estos clientes valoran la marca, muy pocos de ellos estan
dispuestos a pagar un 30% mas sobre el precio de mercado. Pero si la mayoria
esta dispuesto a pagar un 10% mas. Ademas al ser empresas micro o pequefias,
no tiene el dinero suficiente para comprar repuestos originales. De esta forma, se
premia la lealtad con descuentos en la proxima compra una vez alcanzado una
compra anual especifica.

Acciones a Desarrollar: La Gerencia debe analizar a este tipo de clientes creando
segmentos. Es decir debe crear las metas de compra en base a lo que debiera
comprar considerando los equipos y las horas de uso. Por lo que se deben
definir segmentos de clientes con su meta de compra y su descuento asignado.
Es muy relevante que no se generalice, puesto que las metas de compra
asignadas para un cliente sean desproporcionadas para otro.

Recursos: Se debe comunicar a los clientes de esta iniciativa via mail o con los
vendedores virtuales. Ademés la Gerencia es la encargada de realizar estos
tramos y sus descuentos asociados.

Periodo Ejecucion: Ao 2011

Seguimiento: Se debe evaluar la iniciativa en base al crecimiento del volumen de
compra de cliente. Si el cliente respondiera de forma favorable, se propone
aumentar los tramos y los niveles de descuentos, como también fidelizar con
Merchandising.
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3.8.4.3 Incentivar el Uso de Reman:

- Objetivos: Brindar un repuesto original a bajo costo, con el fin de prevenir la fuga
de clientes y su busqueda de repuestos alternativos.

- Justificacion: Como se dijo anteriormente los clientes Relacionales valoran
mucho que el repuesto sea original, por lo que se sugiere potenciar el Reman. El
Reman es la venta de repuestos y componentes remanufacturados manteniendo
las especificaciones originales del disefio, calidad, funcionamiento y rendimiento.
El precio en promedio es de un 40% menos que uno nuevo, y puede llegar hasta
un 60%. Como estos clientes no poseen mucho flujo de caja y no pueden gastar
tanto en mantener sus equipos, se sugieren incentivar a comprar repuestos
usados remanufacturados.

- Acciones a Desarrollar: Se requiere potenciar mediante e-mails informativos o
durante la visita la llamada de los vendedores virtuales.

- Recursos: Apoyo de la fuerza de ventas, en especial de los vendedores virtuales.

- Periodo Ejecucion: Afio 2011
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4. CONCLUSIONES

4.1 Problema de Negocio

El presente trabajo de memoria de titulo tuvo como objetivo principal realizar una
segmentacion de los Clientes de menor escala en el rubro de Construccion y Forestal,
mediante el estudio de las preferencias de los clientes e incorporando informacion
transaccional, para poder apoyar decisiones estratégicas y tacticas tales como la
personalizacion en el conjunto de productos y servicios entregados, disefio de
promociones, entre otros.

Resulta esencial, que en mercados tan competitivos como éste, se logre conocer
las preferencias del cliente identificando los atributos que agregan valor en el proceso
de compra, para ofrecer soluciones personalizadas. En este estudio se aplicaron
técnicas de Marketing Cuantitativo, en particular Conjoint Value Analysis (CVA) para
obtener las utilidades de los atributos. En base a la metodologia descrita, se determina
gue las caracteristicas que mas valoran los clientes son la Atencion al Cliente, Solucion
Ofrecida, Disponibilidad de Repuestos, Tipo de Repuesto y Opciones de Pago. Estos
fueron obtenidos mediante entrevistas exploratorias realizadas a los clientes y a la
fuerza de ventas. Esto implica que la empresa debe enfocar su servicio en estos cinco
atributos, logrando la satisfaccion del cliente en cada uno de ellos.

En base a las encuestas realizadas a 83 clientes, se obtuvo informacion sobre la
satisfaccion sobre distintas dimensiones del servicio, la disposicion a pagar de los
clientes por diferentes productos y las preferencias sobre los atributos nhombrados. Se
logran establecer cuatro segmentos: Clientes Compra Frecuente, Promesa, Mercenario
y Relacional, los cuales poseen diferencias notorias en cuanto a preferencias y
satisfaccion.

Los Clientes Compra Frecuente prefieren las siguientes caracteristicas:

Asesoria y
Conocimiento Venta
Global de Repuestos Repuesto Entrega ,
Productos Original Inmediata Pago a 30 dias 4,482
Contacto directo Capacitacion

con el vendedor Trabajadores

Fuente: Elaboraciéon Propia

Este tipo de clientes valoran la Disponibilidad del Repuesto, las opciones de pago
y la solucion ofrecida. Son clientes pertenecientes a empresas pequefias a medianas,
por lo que contar con pago a 90 dias genera una gran utilidad. Son los clientes més
fieles a la empresa, por lo que se sugiere implementar iniciativas para mejorar su
satisfaccion con la disponibilidad de repuestos, tales como compra programada y
manejo de inventario especifico para ellos. Se debe cuidar a este tipo de clientes
premiandolos, puesto que poseen la mayor flota de equipos Caterpillar, mayor volumen
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de compra tienen y tienen la mayor disposicion a pagar por equipos y repuestos. Los
clientes Compra Frecuente representan al 12% del total de Clientes (286).

Los clientes Promesas, prefieren las siguientes caracteristicas:

Solucion Tipo de Disponibilidad Opciones de

A i6n al Cli : il
tencion alCliente Ofrecida Repuesto del Repuesto Pago LLILEEC
Asesoria y Venta
Conocimiento Repuestos Repuesto Entrega ,
Global de Original Inmediata Pago a 90 dias 4,371

Capacitacién

Productos Trabajadores

Fuente: Elaboracion Propia

Para los clientes Promesas es esencial la disponibilidad de repuestos y las
opciones de pago. Por lo que se implementan iniciativas para mejorar las opciones de
financiamiento en base a su comportamiento de compra. Se observa que los clientes no
valoran mucho tener un repuesto original, por lo que sugiere la creacion de KIT con
repuestos de distintas categorias (los KIT que vende la empresa comprenden repuestos
de sélo una categoria). De esta forma se pueden crear KIT con tipo de repuestos que
tienen las mayores y menores ventas. El cliente Promesa se encuentra en general
satisfecho, a excepcion del servicio técnico. Por lo que se debe promocionar el uso de
Field Support (Servicio Técnico Gratuito). Los clientes Promesa representan al 22% de
los clientes Full Retail (521).

Los clientes Mercenarios valoran un servicio con las siguientes caracteristicas:

Solucion Tipo de Disponibilidad Opciones de
Atencion al Cliente Ofrecida Repuesto del Repuesto Pago Utilidad
Ases.orl.a y Venta
Conocimiento Repuestos
Global de Producto P Rebuesto Entreea
Contacto directo p . g Pago a 90 dias 4,493
L Original Inmediata
con el vendedor Capacitacién
Personalizacién de | Trabajadores
la Atencidn

Fuente: Elaboracion Propia

Este cliente valora las opciones de pago y la disponibilidad del repuesto, pero es
un cliente muy sensible al precio y que no valora tener una relacién a largo plazo con
Finning. En general es muy dificil fidelizar a este cliente, porque se encuentra muy
insatisfecho con todo dimension del servicio. Se sugiere implementar un plan piloto de
buzén de reclamos. Por otro lado, se puede observar que son cliente de empresas
medianas a grandes y sin embargo su volumen de ventas es muy bajo y se mueven por
precios. Se debe implementar compras al por mayor, con el fin de adecuarse a los bajos
precios que estos clientes buscan. Los clientes Mercenarios representan el )% con 209
clientes.
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Por ultimo el Cliente Relacional, busca los siguientes atributos:

Atencion al Solucion Ofrecida Tipo de Disponibilidad | Opciones de
Cliente Repuesto del Repuesto Pago

Utilidad

Venta Repuestos

Asesoriay

Conocimiento Repara.cmn de Repugsto Entre.ga Pago a 90 dias | 4,283
Global de Equipos Original Inmediata
Productos Mantencién de

Equipos

Fuente: Elaboracién Propia

Estos clientes al igual que los demés, valoran las opciones de pago y la
disponibilidad de repuestos, pero a diferencia de los otros, valoran en gran medida que
el repuesto sea original. Estos clientes se encuentran muy satisfechos con la empresa,
en todas las dimensiones y buscan construir una relacion a largo plazo. Es por dichos
motivos que la principal accion que se debe tomar, es asociar descuentos segun metas
de compra, ya que este cliente aun cuando es muy fiel a la marca, muchas veces no se
encuentra capacitado ni dispuesto a pagar un porcentaje mucho mayor al precio de
mercado. Ademas para incentivar su compra, se plantea mejorar sus opciones de
financiamiento. Estos clientes representan el 57% con 1367 clientes. Si bien tiene un
bajo volumen de compra, poseen un gran volumen de compra total por tener una gran
cantidad de clientes.

4.2 Metodologia

Respecto de la Metodologia utilizada para evaluar las preferencias de los clientes,
se puede concluir que las etapas tanto de investigacion exploratoria con la fuerza de
venta como con los clientes, es fundamental para la creacion de un adecuado conjunto
de atributos. Esto se observa al analizar la puntuacion promedio colocada en las
tarjetas, el cual es de 3,61 en una escala del 1 al 5. Esto recae en que todas las tarjetas
consultadas son ofrecidas por las empresas distribuidoras de maquinaria, por lo que
ninguna de ellas es suficientemente inferior a las otras, ya que han sido probadas y
analizadas en el mercado.

La inclusibn de las variables de preferencia y satisfaccion, ayudd a la
caracterizacion de los segmentos y los planes de accion fueron creados considerando
dichas variables.

Por otro lado, al no incluir el atributo precio se privilegia las preferencias mas
cualitativas y personales que el cliente desea en la solucion que le entrega la empresa.
La inclusion del precio en este analisis hubiese sido erronea, puesto que no es posible
asignar un precio promedio a una solucion. Esto se da en general en las empresas que
ofrecen una gran cantidad de productos y servicios. Por lo que los analisis de precios
deben ser realizados para productos o servicio especificos.
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4.3 Trabajos Futuros

En base a la investigacion y analisis de esta memoria, se pueden realizar estudios
futuros que logren complementar la informacion recabada.

Se sugiere el desarrollo de la misma metodologia (Conjoint), pero personalizado
para cada segmento, variando asi los atributos y niveles consultados, e incorporando
técnicas para medir la sensibilidad al precio. El objetivo de este estudio es aumentar la
rigurosidad y el entendimiento a cada segmento encontrado, con la finalidad de aplicar
iniciativas incluso mas focalizadas y algunos modelos de Revenue Management.

Actualmente la empresa genera promociones o iniciativas para algunos tipos de
clientes, pero la evaluacién de dichas iniciativas no esta contemplada y por ende
muchas veces una iniciativa puede ser considerada exitosa cuando en verdad fue
afectada solo por hechos circunstanciales. Por lo que se propone la evaluacion de las
lineas de accién sugeridas, en base a grupos de control. En sintesis de sugiere que las
iniciativas sean abordadas a un grupo especifico, y el cambio en el comportamiento de
compra sea comparado con grupos de control, los cuales no han sido abordados por
ninguna promocion. Este analisis podra evaluar si los planes de accion realizados
tuvieron el efecto esperado en el volumen de compra de los clientes, y en que
segmento de clientes tuvo mayor éxito la promocion.

Ademés se propone la implementacion del mismo analisis a los clientes de menor
escala para Argentina, Uruguay.
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ANEXOS

Anexo 1. “Rendimiento Financiero de la Empresa en

FINANCIAL PERFORMANCE BY OPERATIONS (§ MILLIONS)

Canada
South America
UK

REVENUE
2009 2008
2,386.6 3,216.9
1,489.6 1,501.6
B&1.3 |5272:9

2009
98.3

153.7

(20.1)

EBIT

el 2008 y 2009”

2008
2345
148.2

536

Fuente: Memoria Anual de la Empresa Afio 2009

Anexo 2. “Evolucion de los Ingresos de la empresa e

SOUTH AMERICA REVENUE ($ MILLIONS)
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Fuente: Memoria Anual de la Empresa Afio 2009
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Anexo 3. “Entorno de Pricing y Revenue Management”

Product Managers Vendedore

o Raveonia

Fuente: Informacion de la Gerencia de RM & Pricing

Anexo 4. Tipos de Repuestos y Definicion

RODADOS Tipode Repuesto: Rodados

= Cadenade Rodillos, Rodamientos,
Bujes de Pista, Ajustes de
Cilindrosde Pista, entre otros.

Tipo de Repuesto: Motor
Motores, Cilindro de Bloques,
Ventiladorde Soportes, Radiador,

etc.

Tipode Repuesto: Herramientas
de Corte
Para todo tipo de equipos como
cargadores, excavadoras,
desgarradores, productos de
pavimentacion, entre otros.
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EN DE POTENCIA

Tipode Repuesto: Tren de
Potencia o Fuerza
Ejes, Transmisiones, Mandos
Finales, etc.

Tipo de Repuesto: Hidraulica
Sistema de Implementos, de
Direccion, Bombas,
Transmisiones Electrostaticas,
Valvulas, Cilindros, entre otros.

Tipode Repuesto: Mantencion
Repuestos como aceites, filtrosy
lubricantes.

Tipode Repuesto: General
Se encuentran todo tipo de
repuestos como pernos,
tornillos, valvulasde agua, etc.

Tipo de Repuesto: Otros
Gomas, Botas de Cuero, Martillo
Hidraulico, Herramientas,
Taponesde Proteccion, entre
otros.

Fuente: Elaboracién Propia
Anexo 5. Pauta Guia Entrevistas Personales:

1. ¢Cual es sunombre?

2. Nombre empresa

3. ¢Cual es el principal rubro de su empresa?
4. ¢Cudnto tiempo es cliente de Finning?

A partir de ahora conversaremos sobre algunos atributos o caracteristicas tanto del servicio como de
los productos ofrecidos por empresas distribuidoras de maquinaria para construccion. El fin de comentar
sobre cada uno de éstas, es llegar a una descripcién detallada de cada atributo, que permita entregar el
mayor valor posible a la experiencia de compra.
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Atencion al Cliente

1. ¢Qué aspectos considera relevantes que debe tener el vendedor que lo atiende?
2. Sondear aspectos como:
a. Frecuencia en contacto
b. Interés del vendedor
c. Profesionalismo del vendedor
d. Amabilidad/Cortesia
e. Recomendaciones segun negocio del cliente.
f. Cercania del vendedor (relacidn de confianza)
3. ¢Encuentra relevante la post-venta? ¢Qué acciones deberia realizar el vendedor para la correcta
post-venta?
4. ¢Cdédmo les gustaria un servicio personalizado?
5. ¢Considera necesario que su vendedor le haga recomendaciones para mejorar el rendimiento de
sus equipos?
6. ¢Considera relevante que su vendedor lo llame para eventos importantes (cambio de equipo,
mantencion)?
7. ¢Cuando tiene una duda técnica sobre su equipo, a quien se dirige (llama)?
8. ¢Considera relevante que el vendedor conozca su negocio y sepa la funcion que cumplen sus
equipos dentro del negocio?
Conocimiento técnico

1. ¢Qué conocimientos considera relevante que su vendedor deba tener?
2. Sondear:
a. Reparaciones de los equipos

o

Piezas compatibles con el equipo
c. Frecuencia del servicio técnico
d. Equipos apropiados segun faenas del cliente
e. Frecuencia de recambio del repuesto
3. ¢Cuales son los conocimientos mas importantes que considera que su vendedor debiera tener?
Solucion Ofrecida

1. ¢Qué servicios/productos considera relevantes para que la empresa le dé una solucion integral?
2. Sondear:
a. Repuestos
b. Mantencion de equipos
c. Servicio técnico
d. Reparacion de Urgencia
e. Capacitacion de trabajadores
f.  Monitoreo de equipos
3. ¢Cudl de estos productos/servicios son fundamentales para su empresa? ¢ Cual de éstos cree que
no se ajusta a las necesidades de su empresa?
4. ¢Considera que el servicio de soporte técnico se ajusta a las necesidades de su empresa?
5. ¢Alguna vez ha utilizado alguno de estos servicios?
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6. Si la respuesta anterior es positiva. ¢COmo son estos servicios en comparacion a los mismos
realizados en otros centros?
7. ¢éle gustaria que hubiese algun servicio de soporte personalizado para los requerimientos de su
empresa? ¢ Qué servicios le gustaria que se le entregara?
Disponibilidad de Repuestos/Servicios

1. ¢Alguna vez se ha encontrado con que no se encuentra disponible el repuesto/servicio que usted
quiere? ¢ Cudntas veces?

2. Si un repuesto/servicio no se encuentra, ¢la empresa ha tenido una rapidez de respuesta para
conseguir ese repuesto/servicio?

3. ¢Para qué tipo de repuestos/servicio considera usted que deberian tener disponible siempre?
Nombre los mas importantes.

4. ¢Ha tenido problema de disponibilidad con estos repuestos/servicios?

Cumplimiento de Plazos

1. éEn qué servicios considera que es fundamental que haya un cumplimiento de los plazos
establecidos?
2. (Esimportante para usted que se notifique alguna alteracion en los plazos establecidos?
Calidad del Equipo

1. ¢Qué caracteristicas son fundamentales para que usted encuentre que un equipo es de calidad?
2. ¢Cuantos afos considera necesario renovar su equipo?
Calidad de los Repuestos

1. éQué caracteristicas son fundamentales para que usted encuentre que un repuesto es de
calidad?
2. Sondear:
a. Duracion del repuesto
b. Eficiencia del repuesto (que permita hacer una trabajo mds rapido)
3. ¢Cuanto tiempo considera que debe durar un repuesto de calidad?
4. ¢Ha comprado repuestos alternativos?
5. Sila respuesta es afirmativa. ¢ Cuales son las principales diferencias que tiene con un repuesto
original?
Opciones de Pago

1. ¢Se encuentra satisfecho con las actuales modalidades de pago? éCudl es la que usted mas
utiliza?
2. ¢Quétipo de opciones de pago valora que le ofrezca la empresa?
3. ¢Considera que la empresa debiera dar opciones de pago segun el historial de pagos del cliente?
4. ¢Se encuentra conforme con los canales que utiliza para pagar? ¢Cuales otros les gustaria
utilizar?
Canales de Ventas

1. ¢Cémo realiza sus compras?
2. ¢Qué tipo de canales o formas de comprar conoce?
3. ¢Cual de éstos se ajusta y prefiere para su negocio? Si tuviera que escoger otro, écual elegiria?
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4. ¢le gustaria que ciertos repuestos le sean despachados a su lugar de trabajo?

Confiabilidad de la Empresa

1. éQuétipo de garantias debe tener la empresa para que sea confiable?

2. ¢Qué otros aspectos le dan confianza en la empresa?

3. (¢Esrelevante para usted el prestigio de la empresa?

4. (Esrelevante para usted que alguien le haya recomendado la empresa?
Prestigio de la Marca

1. ¢Cuales son las caracteristicas que busca en una marca?
2. (¢Esimportante la trayectoria de la marca?
¢Alguna otra caracteristica que no haya sido nombrada y que sea relevante para usted?

Se le pide al entrevistado que ordene los atributos descritos seguin orden de importancia.

Anexo 6. Perfiles Construidos:

1. Silaempresale ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencién al Cliente Solucion Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Personalizaciénde fa Venta de Repuestos y

Entrega Inmediata Atencidn Capacitacionde
g Trabajadores
e’ -~

Pago a 60 dias

Repuestos Alternativos

Unmediata =

Si la empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. {Cémo la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucidn se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencidn al Cliente Solucién Ofrecida Opciones de Pago

Repuesto Asesoria y Conocimiento
Global de Productos

Repuestos Alternativos Venta de Repuestos Pago a 90 dias

Entregaen 5 dias
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3. Silaempresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. { Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucidn se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucidon se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atenci6n al Cliente Solucion Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Contacto Directo Venta de Repuestos y
i P 30 dias
Rejuesros Attt Entregaen 48 hrs. con el Vendedor Mantencion de Equipos cidhobisidits

P S
[

4, Silaempresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. {Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disn?t:ib“id:d del Atencion al Cliente " Solucion Ofrecida Opciones de Pago
puesto Contacto Directo " :
Mantencién y Reparacion i
Repuestos Caterpillar Entregaen 5 dias con el Vendedor de eqipoza Pago a 60 dias

5. Silaempresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto DiSP;::j:Sfod del || Atencional Cliente Solucién Ofrecida Opciones de Pago
Repuestos Alternativos " Pﬂsmahﬂ.n.unde i Mantencion y Reparacion Pago a 30 dias
Entrega Inmediata Atencion de Equipos

Inmediata =,

6. Silaempresale ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Comao la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disp:nihilidad del Atencion al Cliente Solucién Ofrecida Opciones de Pago
epuesto T e
Repuestos Caterpillar : Persona I'zafl.mde o Venta de Repuestos Pago a 30 dias
Entrega Inmediata Atencion

Inmediata 7,




7. Sila empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencién al Cliente Solucién Ofrecida .
= P Repuesto Asesoria y Conocimiento Vents 0e Repuesiony Opciones de Pago
Re| tos Caterpill i
PUESOEEASCIPe AT Entrega en 48 hrs. iobai Je f_roﬂ.n 1o Capacitacion de LT
__Trabajadores

8. Silaempresale ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucidn se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucidn se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencién al Cliente Solucion Ofrecida ——
Repuestos Alternativos RSO Parsonalizacionde la Venta de Repuestos y
E Entregaen 5 dias Atencién Capacitacion de Pago a 30 dias

Trabajadores

9. Silaempresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. {Coémo la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencion al Cliente | Solucion Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Contacto Directo

Entrega Inmediata con el Vendedor

Venta de Repuestos Pago a 30 dias

Repuestos Alternativos

9!;,:
QY.
{el‘é %

»

10. Si la empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencion al Cliente

Solucion Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Contacto Directo
Repuestos Caterpillar 5 Venta de Repuestos y Pago a 90 dias
Entrega Inmediata con el Vendedor Capacitacién de
Trabajadores
& 3 ~

dﬂiﬂ e 'irurréﬂ‘-‘éfé =

= 3 : .
4 - .
=




11. Si la empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencion al Cliente Solucion Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Personalizacionde la
: Venta de Repuestos P 60 di
| 'agoa ias
i i Entregaen 48 hrs. Atencion

48 hrs. @\

12. Sila empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencional Cliente solucién Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Asesoriay Conocimiento 5 —
Repuestos Alternativos 2 ngbai “5 Pfgﬂ, uctos enta de Repuestos y Pago a B0 dias
EntregaInmediata s T Mantencion de Equipos

\Inmediata &

13. Si la empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. ¢ Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucidn se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencién al Cliente Solucién Ofrecida

Repuesto Personalizaciénde la
Entregaen 48 hrs. Atencidn

Opciones de Pago

Mantencion y Reparacion Pago a 90 dias
de Equipos

Repuestos Alternativos

14. Sila empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. {Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto Disponibilidad del Atencion al Cliente Solucion Ofrecida Opciones de Pago
Repuesto Asesoria y Conocimiento

Mantenciény Reparacion Pagoa 30 dias

Repuestos Caterpill ;

SPLIeSLOs CRIst pitaT Entrega Inmediata al Equipos
—ee
— e m— =
=r. - -

Unmediata
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15. Si la empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. §Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto

Repuestos Caterpillar

Disponibilidad del
Repuesto

Atencion al Cliente

Solucion Ofrecida

Personalizacionde la

Entregaen 5 dias

Atencion

totalmente a sus

Venta de Repuestos y
Mantencion de Equipos

Opciones de Pago

Pago a 30 dias

Tipo de Repuesto

Repuestos Caterpillar

Disponibilidad del
Repuesto

Atencidn al Cliente

Solucion Ofrecida

Opcionesde Pago

Personalizacionde la

Entrega Inmediata

linmediata &,

Atencion

Venta de Repuestos y
Mantencion de Equipos

Pago a 90 dias

17. Si la empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. { Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucion se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucion se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto

Repuestos Alternativos

Disponibilidad del
Repuesto

Atencién al Cliente

Solucion Ofrecida

Personalizacion de la

Entrega Inmediata

Atencién

& N

inmediata =,

Venta de Repuestos y
Capacitacion de
mba'adoms

Opciones de Pago

Pago a 30 dias

18. Sila empresa le ofreciera el siguiente conjunto de servicios. { Como la evaluaria?

Donde 1 significa que la solucidn se aleja totalmente de sus necesidades y 5 que la solucidn se ajusta
totalmente a sus necesidades.

Tipo de Repuesto

Repuestos Caterpillar

Disponibilidad de
Repuesto

| Atencion al Cliente

Solucién Ofrecida

Contacto Directo

Entregaen 48 hrs

v con el Vendedor
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Mantencion y Reparacion
de Equipos

Opciones de Pago

Pagoa 30 dias




Anexo 7. Cuestionario:

1. ¢Hace cuantos aiios es cliente de Finning?
2. ¢Cudl es el tamaio de su empresa?

a.

b.

C.

d.

Microempresa (Ingresos anuales menores a 2.400 UF)

Pequeiia Empresa (Ingresos anuales entre 2.401 a 25.000 UF)
Mediana Empresa (Ingresos anuales entre 25.0001 a 100.000 UF)
Gran Empresa (Ingresos anuales mayores a 100.000 UF)

3. Seleccione la industria que mejor representa la actividad principal de su empresa.

a.

k.
I

m.

Agricultura (produccion animal, produccidn de cultivos, manejo de fertilizantes, pesca,
entre otros)

Actividades Generales de Construccidn (construccidn de viviendas, edificios comerciales,
etc)

Construccion Pesada (construccidn de carreteras, servicios publicos subterraneos, obras
civiles, etc)

Industrial (procesamiento de desechos, demolicion, procesos industriales, etc)
Pavimentacion (contratistas de pavimentacioén y re-pavimentacién, produccion de
material de asfalto, etc)

Servicios publicos (gobierno)

Servicios de Transporte (transporte, servicios de mensajeria, transporte ferroviario,
aeropuertos, etc)

Forestal

Servicios Comerciales (comunicaciones, servicios publicos, hoteles, escuelas, hospitales,
servicios sanitarios y sociales)

Petrdleo y Gas (construccion de tuberias, exploraciones y desarrollo de petroleras)
Residuos (rellenos sanitarios, estaciones de transferencia, reciclaje)

Servicio de Arriendo de Equipos

Otro

4. ¢Cudl es el nimero de empleados en su empresa?

a.
b.

o

d.

Menor a 10 trabajadores
10-49 trabajadores
50-199 trabajadores
Mayor a 200 trabajadores

5. ¢éCuantas unidades conforman su flota de equipos?
6. ¢Cuantos de estos equipos son Marca Caterpillar?

7. ¢Cudnimportante es la flota de equipos para su negocio?

a.

a0 o

e.

Muy importante
Importante

Mas o menos importante
Poco importante

Nada importante

8. ¢Cada cuanto tiempo usted compra repuestos consumibles tales como filtros, aceites,
herramientas de corte, etc?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

a. Mensualmente
b. Cada dos meses
¢. Cada tres meses
d. Mas de tres meses
En promedio, ¢ Cuantas horas de uso mensual trabajan sus equipos?
éCada cuanto tiempo usted renueva sus equipos?
a. En menos de dos afos
b. Entre 2y5 afos
c. Entre5y 10 afios
d. Mas de 10 aiios
Para la renovacién de su maquinaria, consideraria reemplazarla por un equipo Caterpillar?
a. Si
b. No
Considerando el precio de mercado para un repuesto consumible. {Qué porcentaje por encima
de este precio estaria dispuesto a pagar por un repuesto consumible Caterpillar?

a. Ninguno
b. 10%
c. 20%
d. 30%
e. 40%

f. Mayor a 40%
Considerando el precio de mercado para un equipo. ¢Qué porcentaje por encima de este
precio estaria dispuesto a pagar por un equipo Caterpillar?

a. Ninguno
b. 10%
c. 20%
d. 30%
e. 40%

f. Mayor a 40%
Considerando el precio de mercado para un equipo. ¢Qué porcentaje del precio del equipo
estaria dispuesto a pagar por la mantencion de la maquina?
a. Ninguno
10%
20%
30%
40%
Mayor a 40%
éCuan satisfecho se encuentra con el servicio/atencion dada por la empresa?
Muy satisfecho

=pa0T

Satisfecho

a

b

c. Indiferente
d. Insatisfecho
e

Muy Insatisfecho
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16.

17.

18.

19.

20.

¢Cuan satisfecho se encuentra con el servicio técnico entregado por la empresa?

Q

b
c
d.
e

¢Cuan satisfecho se encuentra con la disponibilidad de los repuestos?
¢Cuan satisfecho se encuentra con las opciones de financiamiento entregadas por la empresa?
¢Cuan satisfecho se encuentra con el cumplimiento en la entrega de repuestos y servicios?

a
b.
c
d

e.

a
b
c.
d
e

a
b
c.
d
e

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

Muy satisfecho
Satisfecho
Indiferente
Insatisfecho

Muy Insatisfecho

Datos Personales

a.

b
c.
d

Nombre Completo

Nombre de la Empresa
Posicion/Cargo en la compaiiia
Correo electrénico
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Anexo 8. Sintaxis para Analisis Conjunto

CONJOINT PLAN="C:\Users\Sole\Desktop\Memoria\Memoria SPSS\plancards.sav"
/DATA="C:\Users\Sole\Desktop\Memoria\Memoria SPSS\BASE ANALISIS CONJUNTO TREE_6.sav"
/SCORE=P1 TO P18

/FACTORS=Atencion_Cliente (DISCRETE)

Solucion_Ofrecida (DISCRETE)

Producto(DISCRETE)

Disponibilidad_Repuesto (linear less)

Opciones_de_Pago (linear more)

/PRINT=ALL

/PLOT=ALL

JUTILITY="C:\Users\Sole\Desktop\Memoria\Memoria SPSS\UTILIDAD GENERAL TREE_6.sav"

Anexo 9. Sintaxis para la Obtencién de las Utilidad  es por Encuestado

CONJOINT PLAN="C:\Users\Sole\Desktop\Memoria\Memoria SPSS\plancards.sav"
/DATA="C:\Users\Sole\Desktop\Memoria\Memoria SPSS\plan_pref.sav"
/SCORE=p1 TO p18

/SUBJECT =id

/FACTORS=Atencién_Cliente (DISCRETE)

Solucién_Ofrecida (DISCRETE)

Producto(DISCRETE)

Disponibilidad_Repuesto (linear less)

Opciones_de_Pago (linear more)

/PRINT=ALL

/PLOT=SUBJECT

JUTILITY="C:\Users\Sole\Desktop\Memoria\Memoria SPSS\utilidades2nov.sav"
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Anexo 10. Resultado de Analisis de Componentes Prin  cipales

Como se mostré anteriormente, se preguntaron varias variables para ayudar a
caracterizar a los clientes encuestados, pero no todas las preguntas aportaran de igual
manera a la identificacion de los segmentos, ademas que la gran cantidad de preguntas
realizadas a los clientes dificulta la comprensién y caracterizacion. En base a este
argumento se procede a la realizacién de una reduccion de dimensiones a través del
Andlisis de Componentes Principales (ACP).

El resultado de este analisis, es una combinacion lineal de las variables originales.
Se optd por incluir las variables descriptivas del negocio de los clientes (antigiiedad
clientes, flota, flota Caterpillar, nimero de empleados, frecuencia de compra de
repuestos, frecuencia de renovacion de equipos, horas promedio de uso mensual de
equipos, tamafio de la empresa), disposicion a pagar (disposicion a pagar por sobre el
precio de mercado en repuestos y equipos y porcentaje del equipo que estaria
dispuesto a pagar en mantencion) y nivel de satisfaccion (satisfaccion con la atencion
entregada, servicio técnico, disponibilidad de repuestos, opciones de financiamiento y
cumplimiento de plazos).

Se obtuvo 6 factores que explican un 68% de la varianza, y el estadistico KMO
indica que existe correlaciéon entre las variables (0,53) lo cual significa que las variables
originales pueden ser explicadas mediante ciertos factores. Si se obtuviera
correlaciones débiles entre las variables originales, tendriamos tantos factores como
variables iniciales. Por otro lado la prueba de esfericidad de Bartlett tiene una
significancia menor a 0,05 (0,000), lo cual indica que es valido aplicar un ACP sobre las
variables. La siguiente tabla resume los resultados obtenidos, indicando las variables
asociadas a cada dimension.
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PUNTUACION EN

MATRIZ DE
DIMENSION VARIABLES AGRUPADAS COMPONENTES
1. CARACTERIZACION
EMPRESA FLOTA 0,744
EMPLEADOS 0,732
FLOTA CATERPILLAR 0,627
SATISFACCION SERVICIO TECNICO -0,485
TAMANO EMPRESA 0,605
2. SATISFACCION | SATISFACCION ATENCION 0,502
SATISFACCION SERVICIO TECNICO 0,181
SATISFACCION CUMPLIMIENTO DE PLAZOS 0,701
SATISFACCION DISPONIBILIDAD DE REPUESTOS 0,674
SATISFACCION OPCIONES DE FINANCIAMIENTO 0,466
3. DISPOSICION A | PORCENTAJE DISPUESTO A PAGAR POR SOBRE EL
PAGAR PRECIO DE MERCADO EN REPUESTOS CATERPILLAR 0,67
PORCENTAJE DISPUESTO A PAGAR POR SOBRE EL
PRECIO DE MERCADO EN EQUIPOS CATERPILLAR 0,646
PORCENTAJE DEL PRECIO DEL EQUIPO QUE ESTA
DISPUESTO A PAGAR EN MANTENCION 0,521
FRECUENCIA DE RENOVACION DE EQUIPOS 0,516
4. IMPORTANCIA DE
LA EMPRESA EN EL
CLIENTE PORCENTAJE DE FLOTA CATERPILLAR 0,626
FRECUENCIA DE RENOVACION DE EQUIPOS 0,518
CUAN IMPORTANTE ES LA FLOTA DE EQUIPOS PARA
SU NEGOCIO 0,384
5. ANTIGUEDAD DEL
CLIENTE ANOS QUE EL CLIENTE TIENE EN LA EMPRESA 0,545
6. FRECUENCIA EN
COMPRA DE
REPUESTOS FRECUENCIA EN COMPRA DE REPUESTOS 0,581

Fuente: Elaboracion Propia
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En base a los resultados expuestos, se pudo resumir las 19 preguntas en 6
componentes.

Component Initial Eigenvalue Extraction Sums of Squared Loadings
% of Cumulative % of Cumulative
Total Variance % Total Variance %

1 3,195 18,794 18,794 3,195 18,794 18,794

2 2,472 14,543 33,337 2,472 14,543 33,337

3 1,954 11,493 44,83 1,954 11,493 44,83

4 1,413 8,313 53,143 1,413 8,313 53,143

5 1,281 7,537 60,68 1,281 7,537 60,68

6 1,15 6,768 67,448 1,15 6,768 67,448
7 0,948 5,578 73,026
8 0,82 4,823 77,849
9 0,751 4,418 82,267
10 0,639 3,757 86,024
11 0,611 3,594 89,618
12 0,505 2,972 92,59
13 0,384 2,258 94,848
14 0,285 1,676 96,524
15 0,283 1,667 98,191
16 0,211 1,24 99,431
17 0,097 0,569 100

Fuente: Elaboracién Propia
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Initial Extraction
ANOS QUE CLIENTE LLEVA EN 1 0,595
LA EMPRESA
PORCENTAJE DE FLOTA QUE ES 1 0,654
MARCA CATERPILLAR
SATISFACCION ATENCION 1 0,71
SATISFACCION SERVICIO 1 0,32
TECNICO
SATISFACCION DISPONIBILIDAD 1 0,686
DE REPUESTOS
SATISFACCION OPCIONES DE 1 0,591
FINANCIAMIENTO
SATISFACCION CUMPLIMIENTO 1 0,765
DE PLAZOS
TAMARNO DE LA EMPRESA DEL 1 0,655
CLIENTE
NUMERO EMPLEADOS 1 0,653
IMPORTANCIA DE LA EMPRESA 1 0,522
EN EL NEGOCIO DEL CLIENTE
PORCENTAJE DISPUESTO A 1 0,776
PAGAR POR SOBRE EL PRECIO
DE MERCADO EN REPUESTOS
CATERPILLAR
PORCENTAJE DISPUESTO A 1 0,782
PAGAR POR SOBRE EL PRECIO
DE MERCADO EN EQUIPOS
CATERPILLAR
PORCENTAJE DEL PRECIO DEL 1 0,652
EQUIPO QUE ESTA DISPUESTO
A PAGAR EN MANTENCION
FLOTA 1 0,822
FLOTA CATERPILLAR 1 0,862
FRECUENCIA DE RENOVACION 1 0,686
EQUIPOS
FRECUENCIA DE COMPRA 1 0,734
REPUESTOS
Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fuente: Elaboraciéon Propia
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of

Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity éf"p gc::are 457,366
| df | 136
|sig. | 0

Fuente: Elaboracion Propia

Component Matrix

FLOTA 0,74 0,32 0,22 -0,23 0,25
NUMERO EMPLEADOS 0,73 0,25 0,22

FLOTA CATERPILLAR 0,63 0,32 0,18 -0,47 0,34
TAMANO EMPRESA DEL CLIENTE 0,61 0,26 -0,36 0,27 -0,14
SATISFACCION ATENCION -0,52 0,50 -0,24 -0,21 0,12 -0,27
SATISFACCION SERVICIO TECNICO | -0,49 0,18 -0,15 -0,12 0,12
SATISFACCION CUMPLIMIENTO -0,18 0,70 0,27
DE PLAZOS -0,38 -0,17

SATISFACCION DISPONIBILIDAD -0,15 0,67 0,23
DE REPUESTOS -0,38 0,10

SATISFACCION OPCIONES DE 0,47 -0,42
FINANCIAMIENTO -0,31 0,30

PORCENTAJE DE FLOTA QUE ES -0,36 0,43

MARCA CATERPILLAR 0,67

PORCENTAIJE DISPUESTO A -0,41 0,42 -0,10

PAGAR POR SOBRE EL PRECIO DE
MERCADO EN EQUIPOS

CATERPILLAR 0,65
PORCENTAJE DEL PRECIO DEL -0,22 0,26

EQUIPO QUE ESTA DISPUESTO A

PAGAR EN MANTENCION 0,52 -0,42 -0,29
PORCENTAJE DE FLOTA QUE ES -0,24 0,18

MARCA CATERPILLAR -0,12 0,63 -0,39
FRECUENCIA RENOVACION

EQUIPOS 0,52 0,52 0,38

ANOS CLIENTE LLEVA EN LA 0,38 0,37 0,55

EMPRESA 0,10

FRECUENCIA COMPRA -0,41 0,22 0,42 0,58
REPUESTOS

IMPORTANCIA DE LA EMPRESA 0,26 0,30 0,13 0,38 -0,45

EN EL NEGOCIO DEL CLIENTE

Fuente: Elaboracién Propia
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Scree Plot

Eigenvalue
1

T T T T T T T T T T T T T T T T
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Component Number

Anexo 11. Resultado CHAID utilizando variables obte  nidas en ACP

Promedio de Compra Mensual

Node 0
Mean 355,487
Std. Dev. 905, 326

N 83
% 100

Tipo 9 de Repuestos (Otros)
Adj. P-Value 0.000, F=26, 156
dfl=1,df2=81

<=192,829

I >192,829

Node 1
Mean 138,230
Std. Dev. 216,523

Node 2
Mean 1265,251

Std. Dev. 1783, 425
N 16
% 19,3

N 67
% 80,7

Tipo 8 de Repuestos (General)
Adj. P-Value 0.000, F=30, 159
dfi=1, df2=65

[

>202,525 | | <=202,525

Node 4
Mean 330,524
Std. Dev. 318,451

Node 3
Mean 62,113
Std. Dev. 78,301

N 19
% 22,9

N 48
% 57,8
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Anexo 12. Niveles de Satisfaccion

Satisfaccion Servicio/Atencion Entregada

Relacionales %

Mercenarios B Muy Satisfecho

W Satisfecho
Promesa m Indiferente

M Insatisfecho

Compra Frecuente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Satisfaccion Servicio Técnico

Relacionales

W Muy Satisfecho
Mercenarios

W Satisfecho
Promesa m Indiferente
M Insatisf/Muy Insatisf.
Compra Frecuente ) H NorealizaServicioTécnico

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Satisfaccion Disponibilidad de Repuestos

Relacionales

Mercenarios B Muy Satisfecho

m Satisfecho

Prom i
omesa ® Indiferente

M Insatisfecho
Compra Frecuente

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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Satisfaccion Opciones de Financiamiento

Relacionales
Mercenarios B Muy Satisfecho
M Satisfecho
Promesa  Indiferente

M Insatisf/Muy Insatisf.
Compra Frecuente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Satisfaccion Cumplimiento de Plazos

Relacionales
Mercenarios B Muy Satisfecho
M Satisfecho
Promesa

 Indiferente

M Insatisfecho
Compra Frecuente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anexo 13. Resultados Andlisis Discriminante

Standar dized Canonical Discriminant Function Coefficients

1 2 3

Tipo de 2,652 -5,014 8,899
Repuesto 3
Tipo de -,736 ,384 -,103
Repuesto 7
Tipo de 1,662 -,849 ,093
Repuesto 9
Desviacién ,462 ,928 ,116
Estandar
Desviacién -3,560 5,440 -8,976
Estandar
Tipo de
Repuesto 3
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Structure Matrix

1 2
Repuesto Tipo 9 ,675 -,155 -,261
Repuesto Tipo 7 183" 152 ,083
Desviacion Estandar 157 -,003 -,050
Repuesto Tipo 3
Repuesto Tipo 3 148" -,011 ,061
Desviacién Estandar 421 833" ,349
Clasificcacidn obtenida con Probabilidades Previas Iguales
Classification Results ‘
Predicted Group Membership
Compra
Frecuente Promesa Mercenario Relacional | Total
Compra
Count Frecuente 15 1 0 0 16
Promesa 0 12 6 1 19
Mercenario 0 4 8 16
Relacional 0 4 8 20 32
Compra
% Frecuente 94% 6% 0% 0% 100%
Promesa 0% 63% 32% 5% 100%
Mercenario 0% 25% 50% 25% 100%
Relacional 0% 13% 25% 63% 100%
66,3% of Original Grouped Cases Correctly Classified.
Clasificacion obtenida con Probabilidades Previas segiin Tamaiios de los Segmentos Encontrados
Classfication  Results |
Predicted Group Membership
Compra
Frecuente Promesa Mercenario Relacional | Total
Compra
Count Frecuente 15 1 0 0 16
Promesa 0 15 0 4 19
Mercenario 0 5 1 10 16
Relacional 0 4 1 27 32
Compra
% Frecuente 94% 6% 0% 0% 100%
Promesa 0% 79% 0% 21% 100%
Mercenario 0% 31% 6% 63% 100%
Relacional 0% 28% 90% 65% 100%

69,9% of Original Grouped Cases Correctly Classified.
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Anexo 14. Anova para Clusters Obtenidos

91

ANOVA
Compra Anual Between 3,666E+10 3| 1,222E+10 310,550
Groups 0,00
Within 9,360E+10 2379 | 3,934E+07
Groups
Total 1,303E+11 2382
Recency Between 6248,504 3| 2082,835 239,145
Groups 0,00
Within 20719,939 2379 8,710
Groups
Total 26968,442 2382
Frecuency Between 49,200 3 16,400 549,035
Groups 0,00
Within 71,062 2379 ,030
Groups
Total 120,261 2382
Monetary Value Between 8,303E+08 3| 2,768E+08 117,063
Groups 0,00
Within 5,624E+09 2379 | 2,364E+06
Groups
Total 6,455E+09 2382
ANOVA
Tipo de Repuestos | Between 1,322E+08 3| 4,406E+07 35,738
1 Groups 0,00
Within Groups 2,933E+09 2379 | 1,233E+06
Total 3,065E+09 2382
Tipo de Repuestos | Between 1,236E+09 3| 4,121E+08 81,683
2 Groups 0,00
Within Groups 1,200E+10 2379 | 5,045E+06
Total 1,324E+10 2382
Tipo de Repuestos | Between 4,384E+07 3| 1,461E+07 40,889
Groups 0,00
Within Groups 8,503E+08 2379 | 357409,924
Total 8,941E+08 2382
Tipo de Repuestos | Between 4,015E+08 3| 1,338E+08 90,812
Groups 0,00
Within Groups 3,506E+09 2379 | 1,474E+06
Total 3,908E+09 2382
Tipo de Repuestos | Between 3,838E+08 3| 1,279E+08 90,254
Groups 0,00
Within Groups 3,372E+09 2379 | 1,417E+06
Total 3,756E+09 2382
Tipo de Repuestos | Between 8,855E+08 3| 2,952E+08 81,922
Groups 0,00
Within Groups 8,572E+09 2379 | 3,603E+06
Total 9,457E+09 2382
Tipo de Repuestos | Between 3,241E+09 3| 1,080E+09 412,319




8 Groups 0,00
Within Groups 6,233E+09 2379 | 2,620E+06
Total 9,474E+09 2382

Tipo de Repuestos | Between 1,327E+08 3| 4,423E+07 58,463

9 Groups 0,00
Within Groups 1,800E+09 2379 | 756485,855
Total 1,932E+09 2382

ANOVA

jul-09 Between 1,76 7E+08 5,891E+07 48,144
Groups 0,00
Within Groups 2,911E+09 2379 | 1,224E+06
Total 3,088E+09 2382

ago-09 Between 2,433E+08 3| 8,110E+07 65,520
Groups 0,00
Within Groups 2,945E+09 2379 | 1,238E+06
Total 3,188E+09 2382

sep-09 Between 1,579E+08 3| 5,264E+07 96,067
Groups 0,00
Within Groups 1,303E+09 2379 | 547904,625
Total 1,461E+09 2382

oct-09 Between 2,060E+08 3| 6,866E+07 96,056
Groups 0,00
Within Groups 1,700E+09 2379 | 714762,790
Total 1,906E+09 2382

nov-09 Between 2,657E+08 3| 8,856E+07 86,001
Groups 0,00
Within Groups 2,450E+09 2379 | 1,030E+06
Total 2,715E+09 2382

dic-09 Between 3,375E+08 3| 1,125E+08 55,619
Groups 0,00
Within Groups 4,811E+09 2379 | 2,022E+06
Total 5,149E+09 2382

ene-10 Between 2,020E+08 3| 6,734E+07 84,159
Groups 0,00
Within Groups 1,903E+09 2379 | 800095,575
Total 2,105E+09 2382

feb-10 Between 2,719E+08 3| 9,062E+07 81,817
Groups 0,00
Within Groups 2,635E+09 2379 | 1,108E+06
Total 2,907E+09 2382

mar-10 Between 2,325E+08 3| 7,752E+07 53,857
Groups 0,00
Within Groups 3,424E+09 2379 | 1,439E+06
Total 3,657E+09 2382

abr-10 Between 3,398E+08 3| 1,133E+08 80,793
Groups 0,00
Within Groups 3,335E+09 2379 | 1,402E+06
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Total 3,675E+09 2382
may-10 Between 3,408E+08 3| 1,136E+08 116,306
Groups 0,00
Within Groups 2,324E+09 2379 | 976871,673
Total 2,665E+09 2382
jun-10 Between 3,557E+08 3| 1,186E+08 61,832
Groups 0,00
Within Groups 4,561E+09 2379 | 1,917E+06
Total 4,917E+09 2382
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