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RESUMEN 

 

Los cambios que ha experimentado el entorno de las empresas industriales 
(globalización, fragmentación, revolución de los servicios y de las tecnologías, mayor 
exigencia de los clientes en la selección de sus proveedores) conduce a que una 
prioridad para estas organizaciones sea conocer, de la forma más precisa posible, el 
comportamiento de sus compradores a la hora de desarrollar estrategias de Marketing 
realmente efectivas. Precisamente, el objetivo de este trabajo es el de ofrecer una 
panorámica general de los principales aspectos que engloba el análisis de los 
procedimientos de compra industriales. Así, la estructura consta de cinco apartados. El 
primero de ellos ofrece una aproximación general al concepto y rasgos específicos de lo 
que se ha dado en llamar Marketing industrial. A continuación, se analizan las etapas 
que comprende el proceso de compra industrial, las personas que intervienen, los 
criterios de selección que emplean y la forma en que toman decisiones de compra. En el 
siguiente apartado se identifican los factores con capacidad para condicionar ese 
proceso. El reconocimiento de que no todos los comportamientos de compra industrial 
son idénticos hace que el apartado 4 plantee dos clasificaciones de los mismos. El 
último de los epígrafes desarrolla un procedimiento para segmentar mercados 
industriales. 
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1. Las características diferenciales de los mercados y productos industriales. 
 

El ámbito del Marketing industrial viene determinado por la naturaleza de los 

clientes y la utilización del producto comercializado. De este modo, puede ser definido 

como el marketing dirigido a clientes, organizaciones, instituciones o personas que 

adquieren los bienes y servicios para utilizarlos, transformarlos, incorporarlos en sus 

procesos productivos o para revenderlos de nuevo. Una empresa que comercialice el 

mismo producto tanto en un mercado industrial como en uno de consumo, deberá 

adaptar sus estrategias a las particularidades de cada uno de ellos (Eckles, 1990).  

 

Si bien el concepto y filosofía de marketing es aplicable a todas las situaciones en 

las que se produce un intercambio voluntario de valor entre dos partes, los rasgos 

característicos de las relaciones entabladas en mercados industriales hacen que la 

aplicación de esos principios generales sea particular en ese caso (Bello Acebrón, 1989; 

Webster, 1994). 

 

Evidentemente, los tipos de empresas clientes integradas en los mercados 

industriales muestran una gran heterogeneidad (Eckles, 1990; Reeder, Brierty y Reeder, 

1991; Santesmases, 1996; Vázquez Casielles, Santos Vijande y Sanzo Pérez, 1998). La 

figura 1 da una idea a este respecto. 

 

FIGURA 1 
CLASIFICACIÓN DE LOS MERCADOS INDUSTRIALES 

 

1. EMPRESAS Y COOPERATIVAS AGRÍCOLAS, GANADERAS Y PESQUERAS. 
2. INDUSTRIAS:  

a) Extractivas. 
b) Producción de energía. 
c) Manufactureras. 
d) Construcción. 

3. REVENDEDORES:  
a) Mayoristas. 
b) Minoristas. 

4. ADMINISTRACIONES PÚBLICAS:  
a) Central. 
b) Autonómica. 
c) Local. 

5. EMPRESAS Y OTRAS INSTITUCIONES DE SERVICIO. 
a) Con fines de lucro (entidades financieras, compañías de seguros, ...). 
b) Sin fines de lucro (hospitales, centros de enseñanza, ...). 
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Por otro lado, de la misma manera que los mercados y los clientes industriales son 

muy diversos, otro tanto ocurre con los tipos de productos industriales destinados a tales 

mercados. Una clasificación de los productos industriales es la que tiene en cuenta el 

modo en que éstos se incorporan al proceso productivo del cliente y afectan a la 

estructura de su coste relativo (Eckles, 1990; Reeder, Brierty y Reeder, 1991; Miquel, 

Royo y Cuenca, 1992; Webster, 1994; Vázquez Casielles, Santos Vijande y Sanzo 

Pérez, 1998). De acuerdo con este criterio, tal y como muestra la figura 2, se podría 

distinguir entre materiales y partes, que pasan a formar parte del producto fabricado, 

bienes de capital, que entran parcialmente en el producto final y suministros y servicios, 

que no entran para nada en el producto elaborado. 

 

FIGURA 2 
CLASIFICACIÓN DE LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES 

 
1. MATERIALES Y PARTES (pasan a formar parte del producto fabricado): 

a) Materias primas: 
- Productos agrícolas. 
- Productos naturales (minerales) 

b) Materiales y partes fabricadas: 
- Materiales componentes. 
- Partes componentes. 

2. BIENES DE CAPITAL (entran parcialmente en el producto elaborado): 
a) Instalaciones: 

- Edificios. 
- Equipo fijo. 

b) Equipo accesorio: 
- Equipo y herramientas portátiles de fábrica. 
- Equipo de oficina. 

3. SUMINISTROS Y SERVICIOS (no entran para nada en el producto 
elaborado): 
a) Suministros (productos de consumo industrial): 

- Suministros de operación. 
- Artículos de mantenimiento y reparación. 

b) Servicios de negocios: 
- Servicios de mantenimiento y reparación. 
- Servicios de asesoría en negocios. 

 
Fuente: Vázquez Casielles, Santos Vijande y Sanzo Pérez (1998: 45) 

 

Como ya se ha mencionado, estos mercados y productos presentan, en general, 

una serie de características peculiares que influirán de forma notable en las estrategias y 

actuaciones de las empresas que se dirigen a ellos (Ruiz Vega, A. V. y otros, 1999) y 

que resumidamente aparecen en la figura 3. 
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FIGURA 3 
CARACTERÍSTICAS DIFERENCIADORAS DE LOS MERCADOS INDUSTRIALES 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Adaptado de Vázquez Casielles, Santos Vijande y Sanzo Pérez (1998: 45) 

 

1. MERCADOS CONCENTRADOS Y COMPRADORES DE MAYOR TAMAÑO. 

 

El número de clientes suele ser mucho menor que para los mercados de consumo. 

Se trata, no obstante, de clientes que adquieren mayores volúmenes de compra. 

También es común el hecho de que se encuentren concentrados en determinadas zonas 

geográficas (Reeder, Brierty y Reeder, 1991). 

 

2. RELACIÓN MÁS CERCANA ENTRE COMPRADOR-VENDEDOR. 

 

La interdependencia comprador-vendedor es un rasgo distintivo del Marketing 

industrial (Webster, 1994). Esta relación más estrecha y estable, en muchos casos 

personal, se ve facilitada por las características anteriores, que posibilitan la práctica de 

soluciones individualizadas y la creación de relaciones a largo plazo que en el futuro 

van a ser una fuente de valor esencial como medio para asegurar la lealtad de los 

clientes. De hecho, una vez que una empresa se convierte en suministradora regular de 

un cliente, la lealtad que se genera supone una barrera muy importante a la entrada de 

otras empresas (Wind, 1970; Forbis y Mehta, 1981; Vyas y Woodside, 1984; Puto, 

Patton y King, 1985; Anderson, Chu y Weitz, 1987). 

 

 

Otras características 

Mercados 
concentrados Relación cercana 

comprador-vendedor 

Complejidad 
del producto 

Demanda 
derivada 

Demanda 
inelástica Demanda 

fluctuante 

Demanda 
conjunta 

Complejidad del 
proceso de compra 

Interdependencia 
funcional 
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3. COMPLEJIDAD DEL PRODUCTO. 
 

Normalmente, los productos industriales son productos más complejos que los 

productos de consumo. Esto hace que en los mercados industriales exista una gran 

preocupación por la excelencia de la calidad técnica del producto, la tecnología y la 

ingeniería. Sin embargo, existe el peligro de que la empresa esté orientada más hacia el 

producto o la tecnología (Webster, 1994) que hacia el mercado. 

 

4. DEMANDA DERIVADA. 

 

El carácter derivado de la demanda es un factor crítico para definir a los mercados 

industriales. Significa que los clientes industriales compran bienes y servicios para 

utilizarlos en la producción de otros bienes y servicios o para revenderlos y que, por lo 

tanto, son los consumidores finales (la demanda primaria) los que determinan el nivel 

de demanda industrial (Eckles, 1990). 

 

5. DEMANDA INELÁSTICA (ESPECIALMENTE A CORTO PLAZO). 

 

Ello es debido al hecho de que las organizaciones compradoras tienen que atender 

a sus propios clientes y cumplir con sus compromisos. Supone que el precio, aunque 

importante, no es el único criterio de selección que emplean los compradores. Así, es 

posible distinguir dos tipos de motivaciones para el cliente industrial derivadas de la 

dualidad de objetivos empresa-individuo que se dan en el seno de una organización 

(Webster y Wind, 1972; Eckles, 1990; Reeder. Brierty y Reeder, 1991; Aguirre y 

Maqueda, 1992; Reyes, 1993): (1) las motivaciones primarias, organizativas o “tarea”, 

de índole económica y racional, y (2) las motivaciones secundarias, personales o “no 

tarea”, de carácter emocional o ambiental. A su vez, Webster y Wind (1972) clasifican 

los “motivos no-tarea” en dos grandes categorías: motivos de realización (éxito, logro) 

y de reducción del riesgo. 

 

6. DEMANDA FLUCTUANTE. 

 

La volatilidad es un fenómeno que aparece de manera especial en el caso de la 

demanda de nuevos equipos y plantas productivas. Implica que pequeños cambios en la 
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demanda de productos de consumo causarán cambios fuertes en la demanda de los 

factores de producción de esos productos de consumo. 

 

Existen dos factores explicativos de esta acusada volatilidad (Bishop, Graham y 

Jones, 1984; Aguirre y Zorrilla, 1992). El primero es el llamado principio de 

aceleración, efecto vinculado a la existencia de compras de reposición y a la nueva 

demanda. El segundo es el propio comportamiento de compra industrial, más racional 

que el de los consumidores, que hace que en tiempos de crisis se pospongan las compras 

debido a que los inputs están más fácil y rápidamente disponibles y a que se esperan 

bajadas de precios (el razonamiento es el inverso en momentos de prosperidad). 

 

7. DEMANDA CONJUNTA. 

 

Surge cuando un producto requiere del acompañamiento de otros para ser útil, de 

manera que los compradores industriales prefieren obtener todos estos productos 

complementarios o una línea completa de un único suministrador. 

 

8. COMPLEJIDAD DEL PROCESO DE COMPRA. 

 

Varias circunstancias vienen a producir esa complejidad. De un lado, 

normalmente en las adquisiciones de este tipo de productos interviene un mayor número 

de personas que en las decisiones de consumo (serían los centros o comités de compra). 

Además, en muchas ocasiones, los participantes en los comités de compras o los 

compradores industriales son verdaderos profesionales. Se suele afirmar también que la 

compra del cliente industrial es más racional que emocional, aunque, tal y como afirma 

Bonoma (1982; 112): “las empresas no compran, lo hace la gente”, lo que obliga a 

tener en consideración los “motivos ‘no-tarea’ a los que antes se hacía referencia 

(Webster y Wind, 1972). 

 

9. INTERDEPENDENCIA FUNCIONAL. 

 

La complejidad y la participación de más personas en la compra, las relaciones 

más estrechas entre las empresas compradora y vendedora, la necesidad de productos “a 

medida” y la importancia que tiene el servicio y los “momentos de oportunidad” en la 
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generación de lealtad de los clientes conducen a que, si bien la existencia de 

coordinación entre las distintas funciones empresariales es básica para cualquier tipo de 

mercado, en el caso de los mercados industriales todavía resulta más necesaria (Hutt y 

Speh, 1984; Lim y Reid, 1992; Cespedes, 1994), especialmente a medida que los 

mercados se vuelven más competitivos. La interdependencia funcional explica la 

importancia que adquiere la implantación de un marketing interno dentro de las 

empresas industriales. 

 

10. OTRAS PARTICULARIDADES. 

 

Entre otras características se pueden mencionar la utilización del leasing, la 

existencia de canales de distribución más cortos, la frecuente reciprocidad en las 

relaciones de compra-venta y el gran peso de los mercados internacionales. 

 

2. El proceso de compra industrial. 

 

Una vez que se conocen los rasgos básicos que definen a los mercados 

industriales en comparación con los mercados de consumo, en este apartado se 

especificarán los principales ámbitos que comprende el comportamiento de compra de 

las organizaciones. En general, el estudio del comportamiento de compra, ya sea de un 

consumidor o de una empresa, implica dar respuesta a las siguientes preguntas con 

relación a la adquisición, utilización y posesión del producto: qué, cuánto, cómo, dónde, 

cuándo y quién (Lambin, 1995; 162). Concretamente, de todos estos aspectos nos 

detendremos en quién y cómo se toman las decisiones de compra industrial, qué 

atributos o criterios de evaluación se emplean en este proceso, y cuáles son las etapas 

del mismo. 

 

A pesar de todas las características generales que distinguen a los mercados 

industriales detalladas en el apartado anterior, no se debe caer en el error de creer que 

todos los mercados o clientes industriales son iguales en su comportamiento o que éste 

permanece invariable en el tiempo. Por ese motivo conocer e investigar ese 

comportamiento particular es tan importante. Por desgracia, la investigación de 

mercados industriales se encuentra mucho menos desarrollada que la correspondiente a 

los mercados de consumo. Las razones son diversas (Eckles, 1990).  
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1. Por un lado, la investigación en un mercado industrial es más compleja y 

costosa, debido al carácter derivado de la demanda.  

2. Además, las empresas muestran una resistencia más acusada a suministrar 

información, ante el temor de que sea difundida entre sus competidores.  

3. Por otro lado, tradicionalmente se consideraba que los mercados industriales 

eran más estables que los mercados de consumo, de ahí que no fuera tan 

necesario invertir tanto esfuerzo en estudios de mercado. 

 

Los entornos actuales en los que están operando la mayoría de las empresas 

industriales han experimentado en los últimos años una transformación notable. El 

nuevo escenario ha tenido un impacto fundamental en la naturaleza del comportamiento 

industrial de compra y en la estrategia de aprovisionamiento de las empresas. Las 

decisiones de aprovisionamiento constituyen actualmente un ámbito fundamental para 

una empresa industrial, ya que de ellas dependerá la calidad de los inputs, el precio de 

los productos finales o el servicio que pueda prestar (Webster, 1994). Los clientes 

industriales demandan de los vendedores una respuesta mucho más completa a sus 

necesidades y, en muchos casos, confían más, para las cuestiones de calidad y de 

entrega, así como de precios competitivos, en un pequeño número de vendedores 

(Turnbull y Wilson, 1989; O’Neal y Bertrand, 1993). 

 

Estos cambios y el mayor esfuerzo de los compradores por seleccionar a sus 

suministradores obligan más que nunca a investigar el comportamiento de compra 

industrial. El resultado es que la investigación de mercados industriales es tan 

importante como la de mercados de consumo, caracterizándose, en términos generales, 

por la relativamente mayor importancia que suelen tener las fuentes secundarias, los 

estudios exploratorios, los juicios de expertos y las encuestas personales. A 

continuación vamos a enumerar aquellos aspectos más importantes relacionados con el 

comportamiento de compra que a una empresa vendedora le interesa analizar. 

 

1. ETAPAS DEL PROCESO DE COMPRA Y PERSONAS QUE PARTICIPAN: 

 

En general, el proceso de decisión de compra industrial suele ser más largo y 

racional que en el caso de una decisión de consumo. En ese proceso suelen distinguirse 

las siguientes etapas (Robinson, Faris y Wind, 1967; Webster, 1994): 
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1. Reconocimiento de la necesidad y el deseo de satisfacerla mediante la 

adquisición de bienes y servicios.  

2. Determinación de las características generales y de las cantidades de bienes 

y servicios que se requieren para atender tal necesidad. 

3. Establecimiento de las especificaciones técnicas que deben cumplir los 

bienes y servicios. 

4. Búsqueda de proveedores potenciales cuya cualificación varía con el tipo de 

organización de compra y con la situación de compra. 

5. Solicitud de propuestas a los proveedores cualificados, con el fin de 

examinarlas y realizar contrapropuestas. 

6. Evaluación de propuestas y selección de proveedores. Las propuestas serán 

evaluadas mediante un enfoque técnico, comercial y estratégico. 

7. Selección de un procedimiento de pedido. Establecimiento de acuerdos 

generales de aprovisionamiento. 

8. Evaluación del rendimiento de los productos adquiridos y de los proveedores 

que los suministran. 

 

Para aquellas empresas que tienen por clientes a organizaciones es muy 

importante identificar quiénes son las personas de la organización que intervienen de 

alguna forma en el proceso que acabamos de describir, su grado de influencia  y en qué 

fase del proceso de compra se manifiesta esa intervención. Este conocimiento es vital 

para orientar los esfuerzos de marketing del vendedor y constituye, asimismo, una 

posible variable de segmentación, como tendremos ocasión de ver. Una forma 

sistemática para organizar esta información consiste en recurrir al esquema de los roles 

de compra, es decir, los roles que pueden ser desempeñados en el proceso de compra y 

las personas que, en nuestro caso, los desarrollan. Fundamentalmente, se pueden 

destacar los siguientes (Eckles, 1990; 56-57; Martín Armario, 1993; 213): 

 

1. Los iniciadores: personas que reconocen un problema y plantean la necesidad 

de adquirir productos o servicios con el objetivo de resolverlo. 

2. Los usuarios: personas que utilizarán el producto o servicio que va a ser 

comprado. 

3. Los influenciadores: individuos que de una forma directa o indirecta ejercen 

alguna influencia en el proceso de toma de decisiones. 
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4. Los compradores: aquellos que tienen la responsabilidad formal de elegir a los 

proveedores y efectuar las compras. Esta figura está encarnada generalmente 

por los directores de compra. 

5. Los decisores: personas que tienen el poder efectivo de elegir al proveedor y 

los productos o servicios que deben adquirirse. Los compradores suelen asumir 

esta función cuando se trata de compras rutinarias; sin embargo, en las compras 

importantes este rol es asumido por algún miembro de la dirección. 

6. Los porteros: personas que controlan los flujos de información pertinentes a la 

decisión de compra. 

 

En muchas ocasiones la organización vendedora tiene que interactuar con un 

centro o comité de compra. El término centro de compra se utiliza para denominar a una 

unidad interdepartamental cuyo objetivo básico es la adquisición, aplicación y 

procesamiento de la información relativa a las decisiones de compra dentro de la 

organización. Numerosas decisiones de compra en las organizaciones son adoptadas por 

estos comités, que integran a todas aquellas personas o grupos de la organización que, 

de una forma u otra, están implicados en el proceso de decisión de compra y 

desempeñan los roles que acabamos de mencionar. 

 

La composición, la forma de actuar y el grado de participación e influencia de los 

centros de compra pueden variar atendiendo a todo un conjunto de aspectos. En cada 

caso la empresa vendedora tendrá que conocer y controlar esas variables para analizar el 

efecto de cada una de ellas sobre los centros de compra. Básicamente, se pueden 

distinguir tres grupos de factores (Garrido Samaniego, 1996; 162): 

 

1. Atributos de la decisión de compra, como la novedad, complejidad, 

importancia, riesgo percibido y presión temporal asociados a la misma. En 

general, cuanto mayor sea cada uno de los cuatro primeros aspectos, mayor 

será también la probabilidad de que la decisión se adopte en el seno de un 

comité y no se delegue en un individuo (el director de compras). Lo contrario 

ocurre cuando la decisión se tiene que tomar rápidamente. 

2. Características individuales. Cuanto mayor sea el grado de implicación o la 

experiencia personal de un individuo, mayor será la probabilidad de que la 

toma de decisiones se haga de forma centralizada y no por un comité. 
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3. Variables que caracterizan la estructura organizativa. A mayor 

especialización, estandarización/formalización, descentralización, y tamaño de 

la organización, mayor participación de los centros de compra. 

 

********** 

 

En conclusión, un primer ámbito de análisis del comprador industrial se refiere a 

quién y cómo se toman las decisiones de compra dentro de la organización cliente: 

identificar a los participantes concretos (roles), su influencia relativa, los intereses que 

tienen, la composición de los centros de compra (si existen), o las etapas que se siguen a 

la hora de adoptar la decisión de compra. 

 

2. CRITERIOS DE SELECCIÓN QUE UTILIZAN LOS COMPRADORES: 

 

Cuando una empresa industrial desea conocer el comportamiento de compra de 

sus clientes, debe analizar, en segundo lugar, ineludiblemente, cuáles son los objetivos 

de aprovisionamiento que persiguen éstos y cuál es la importancia relativa de cada uno 

de ellos.  

 

Los criterios de selección de los productos y fuentes de suministro, así como su 

importancia relativa, no los mismos en todos los casos (Lehmann y O’Shaughnessy, 

1974; Dempsey, 1978; Cameron y Shipley, 1985; Whithey y Panitz, 1995). De ello se 

deduce que es absolutamente imprescindible identificar y conocer en cada caso concreto 

cuáles son las variables que la empresa compradora utiliza para evaluar a las diferentes 

alternativas, así como la jerarquía de importancia. Posteriormente, la empresa 

vendedora deberá utilizar esta información para segmentar los mercados y para adaptar 

las estrategias de Marketing a los mismos (Choffray y Lilien, 1978). 

 

En la figura 4 se puede observar una relación de algunos de los atributos más 

comunes, que pueden tener tanto un carácter objetivo/racional o subjetivo (relaciones 

comprador-vendedor), tal y como ponen de evidencia Lehmann y O’Shaughnessy 

(1974), Dempsey (1978), Vyas y Woodside (1984), Shipley, Egan y Edgett (1991). 
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FIGURA 4 
CRITERIOS DE SELECCIÓN DE SUMINISTRADORES 

 

  1. Reputación general del suministrador. 
  2. Términos financieros. 
  3. Flexibilidad para adaptarse a las necesidades del cliente. 
  4. Experiencia con el suministrador en situaciones análogas. 
  5. Servicio técnico ofrecido. 
  6. Confianza con el vendedor. 
  7. Conveniencia en la ejecución de la orden. 
  8. Seguridad, fiabilidad del producto. 
  9. Precio. 
10. Especificaciones técnicas. 
11. Facilidad de uso. 
12. Preferencias del principal usuario del producto. 
13. Entrenamiento ofrecido por el suministrador. 
14. Tiempo de formación requerido. 
15. Fiabilidad de entrega. 
16. Facilidad de mantenimiento. 
17. Servicio post-venta esperado. 

 
Fuente: Lehmann y O’Shaughnessy (1974; 38). También en Eckles (1990; 42) 

 

Una vez que el vendedor identifica la importancia relativa de estos atributos o de 

alguno otro más para los distintos clientes, el siguiente paso es determinar cuáles va a 

satisfacer o en cuáles se va a centrar. En este sentido, es importante tener en cuanta que, 

en ocasiones, no basta tener en cuenta los atributos jerarquizados en los primeros 

lugares. Si el comprador percibe que las ofertas de todos los suministradores son 

similares en los atributos más importantes, los atributos discriminantes serán los 

jerarquizados a continuación (Dempsey, 1978), aunque los primeros sigan siendo 

condiciones necesarias. Esto hace que la empresa vendedora tenga que evaluar la 

notoriedad, importancia, relevancia y redundancia de los atributos (Lambin,1995; 152-

153). 

 

Por otro lado, la simple ordenación de atributos no implica que un atributo sea 

significativamente más importante que el siguiente. Esto puede conducir a errores a la 

hora de asignar recursos, si el vendedor decide centrarse en el primero de los atributos y 

desatender el segundo o darle menos importancia. Si entre dos o más atributos no 

existen diferencias significativas, el comprador elegirá aquel suministrador que no sólo 

le satisfaga en el primer atributo sino en el conjunto de aspectos que considera 

significativamente con la misma importancia (Shipley, Egan y Edgett, 1991).  
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3. MODELOS DE COMBINACIÓN DE ATRIBUTOS: 

 

La empresa vendedora tiene que conocer, además de los criterios de selección 

relevantes, las reglas que los clientes utilizan para combinarlos o para formarse sus 

preferencias/actitud. Existen múltiples modelos: modelos lineales o compensatorios –

simple y ponderado- y modelos no lineales o no compensatorios –conjuntivo, 

disyuntivo y lexicográfico- (Lambin, 1995; 150-157): 

 

a) Modelos lineales o compensatorios: se compensan bajas puntuaciones en 

algunos de los atributos con altas en otros. Los modelos ponderados de este 

tipo incluyen el grado de importancia relativa de cada atributo. 

b) Modelos no lineales o no compensatorios: no es posible la compensación 

entre bajas y altas puntuaciones. 

• Modelo disyuntivo: el comprador decide no considerar más que las 

mejores marcas sobre algunos atributos dominantes, cualquiera que sea el 

rendimiento respecto a los demás. 

• Modelo conjuntivo: el comprador establece un mínimo aceptable para 

cada atributo. Una proveedor no será elegido si no supera este nivel 

mínimo exigible. 

• Modelo lexicográfico: ordena a los atributos del producto desde el más 

importante al menos importante. Después compara a los proveedores 

potenciales con relación al primer atributo y retiene aquellos que 

alcanzan la puntuación más elevada. Si haya igualdad, se pasa al segundo 

y así sucesivamente. 

 

En general, frecuentemente se observa una combinación de los modelos 

anteriores, de modo que, durante las primeras etapas, el comprador utiliza reglas 

conjuntivas no compensatorias para eliminar candidatos (cumplimientos de requisitos 

mínimos), más adelante reglas disyuntivas (el precio pasa a ser el criterio fundamental) 

y al final, reglas compensatorias (Vyas y Woodside, 1984). Es posible también que los 

compradores se sirvan de distintos modelos para diferentes decisiones de selección y de 

riesgo percibido (Patton III, 1996). 
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3. Los factores condicionantes del comportamiento de compra industrial: 
modelos. 
 

Con la finalidad de ayudar a la comprensión del proceso de compra industrial del 

que hemos ido comentando algunos aspectos se han desarrollado diversas 

modelizaciones. Estos modelos pueden ser tanto de carácter parcial como de carácter 

global. Los modelos de este último tipo, en los que nos vamos a centrar, pretenden 

ofrecer una perspectiva general del comportamiento de compra industrial y de las 

variables que influyen en el mismo (figura 5). A nosotros nos servirán, 

fundamentalmente para identificar las principales variables o factores que influyen y 

condicionan el comportamiento industrial. Con el objeto de no alargar excesivamente la 

exposición nos vamos a limitar a presentar de manera muy general alguno de los más 

representativos. 

 

FIGURA 5 
MODELOS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA INDUSTRIAL 

 

1. Matriz/clase de compra de Robinson, Faris y Wind (1967). 

2. Modelo de adopción de innovaciones de Ozanne y Churchill (1971). 

3. Modelo de Webster y Wind (1972). 

4. Modelo de Sheth (1973). 

5. Modelo de Hillier (1975). 

6. Modelo de sistemas de Bonoma (1976) y Bonoma y Johnston (1978). 

7. Modelo de respuesta del mercado industrial de Choffray y Lilien (1978). 

8. Modelo de Bonoma y Shapiro (1983). 

9. Teoría de los guiones cognitivos de Leigh y Rethans (1984). 

10. Modelo de selección de suministradores de Vyas y Woodside (1984). 

11. Modelo de recompensa/evaluación del comportamiento de compra 

organizativo de Anderson y Chambers (1985) 

12. Modelo de Michaels, Day y Joachimsthaler (1987) 

 

1. MATRIZ/CLASE DE COMPRA DE ROBINSON, FARIS Y WIND (1967). 

 

Es uno de los modelos de comportamiento industrial más conocidos debido 

fundamentalmente a su simplicidad. Identifica ocho etapas en un proceso de compra 
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industrial y considera, como factores condicionantes del comportamiento de compra, 

tres tipos diferentes de situaciones de compra en función del grado de novedad de la 

misma, los requisitos de información y la consideración o no de nuevas alternativas: 

recompra directa, recompra modificada y compra nueva (figura 6). 

 

FIGURA 6 
MATRIZ/CLASE DE COMPRA DE ROBINSON, FARIS Y WIND (1967) 

 
MODELO DE PARRILLA DE COMPRA 

ETAPAS DE COMPRA SITUACIONES DE COMPRA 
 COMPRA 

NUEVA 
RECOMPRA 

MODIFICADA 
RECOMPRA 

DIRECTA 
1. Reconocimiento de la necesidad 
2. Descripción de las características producto 
3. Descripción de las especificaciones técnicas 
4. Búsqueda de proveedores potenciales 
5. Adquisición y análisis de propuestas 
6. Evaluación y selección de proveedores 
7. Realización del pedido 
8. Evaluación del rendimiento 

   

Fuente: Robinson, Faris y Wind (1967). Tomado de Garrido Samaniego (1996; 78) 

 

2. MODELO DE WEBSTER Y WIND (1972). 

 

Este modelo distingue cuatro niveles de influencia o factores con capacidad para 

afectar al comportamiento de compra (ver figura 7): 

 

1. Determinantes ambientales (físicos, económicos, legales, tecnológicos, 

políticos y culturales). 

2. Organizativos (físicos, tecnológicos, económicos y culturales). 

3. Interpersonales (referentes al centro de compra). 

4. Individuales (motivación, personalidad, estructura cognitiva, proceso de 

aprendizaje, papeles percibidos). 

 

3. MODELO DE SHETH (1973). 
 

Se trata de un modelo que destaca tres grandes aspectos (figura 8): 

 

1. Las características psicológicas de los individuos: personalidad y experiencia, 

fuentes de información, resultados de la búsqueda activa de información, 

distorsión perceptual y satisfacción con las compras pasadas. 
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III. EL CENTRO  
DE COMPRAS 

I. EL ENTORNO (Determinantes ambientales del comportamiento de compra) 

Entorno Físico 
Entorno Tecnológico 

Entorno Económico 
Entorno Político 

Entorno Legal 
Entorno Cultural 

Suministradores Clientes Gobierno Sindicatos Asociaciaciones 
de Comercio  

Grupos 
Profesionales 

Otras  
Instituciones 

 

Información sobre Suministradores 
(Comunicaciones de Marketing) 

Disponibilidad de 
Bienes y Servicios 

Condiciones Generales 
del Negocio 

Valores y Normas 

II. LA ORGANIZACIÓN (Determinantes organizativos del comportamiento de compra) 
CLIMA ORGANIZATIVO: FÍSICO, TECNOLÓGICO, ECONÓMICO, CULTURAL 

TECNOLOGÍA 
DE LA ORGANIZACIÓN 

 
 

TECNOLOGÍA RELEVANTE 
PARA LA COMPRA 

ESTRUCTURA 
ORGANIZATIVA 

 
 

ORGANIZACIÓN DEL  
CENTRO DE COMPRAS  
Y  DE LA FUNCIÓN DE  

COMPRAS 

OBJETIVOS Y TAREAS 
ORGANIZATIVAS 

 
 

TAREAS DE  
COMPRA 

ACTORES 
ORGANIZATIVOS 

 

 
MIEMBROS  

DEL CENTRO  
DE COMPRAS 

(Determinantes 
interpersonales del  
comportamiento de  
compra) 

Limitaciones 
Tecnológicas 
y Tecnología  

Disponible por 
el Grupo 

Estructura 
del Grupo 

Tareas del 
Grupo 

Caracterís-  
ticas de los  
Miembros 

y  Objetivos,  
Liderazgo 

 TAREA  ACTIVIDADES INTERACCIONES SENTIMIENTOS    NO TAREA  ACTIVIDADES INTERACCIONES SENTIMIENTOS 

PROCESOS DE GRUPO 

IV. LOS PARTICIPANTES INDIVIDUALES 
Motivación, Estructura Cognitiva, Personalidad, Proceso de Aprendizaje,  

Roles Percibidos DECISIONES DE 
COMPRA 

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

1. Unidad de Toma 
de Decisiones  
Individuales 

2. Unidad de Toma 
de Decisiones en 
Grupo 

FIGURA 7 
MODELO DE WEBSTER Y WIND (1972) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Webster y Wind (1972; 15) 

Otras  
Empresas 
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FIGURA 8 
MODELO DE SHETH (1973) 

 

Fuentes

de infor-

mación

Distorsión

perceptual

Búsqueda

activa

Caracteres de las

personas del centro

de compra

Expectativas de: (1) Compradores

(2) Técnicos (3) Usuarios (4) Otros

Proceso de compra industrial

Factores es-

pecíficos

del producto

Factores específicos de la organización

1. Búsqueda de alternativas

2. Persuasión

3. Negociación

4. Regateo

Resolución de conflictos:

Decisión conjunta

Selección de provee-

dor o del producto

Decisión autónoma

Factores
situacionales

 
 

Adaptado de Sheth (1973). Tomado de Garrido Samaniego (1996; 82) 

 

2. Las condiciones que propician las decisiones conjuntas entre esos individuos. 

Las decisiones poco arriesgadas, aquellas en las que la presión temporal es 

fuerte y las que se caracterizan por ser rutinarias se adoptan individualmente. 

El mayor tamaño y/o descentralización de la empresa favorece la toma de 

decisiones conjuntas. 

3. El conflicto que pueda surgir y las formas de resolverlo. Se proponen varios 

mecanismos de resolución de conflictos. La solución del problema supone la 

búsqueda de información adicional ante la existencia de expectativas 

divergentes sobre los suministradores o sus marcas. La persuasión se utiliza 

cuando existe un desacuerdo sobre los criterios de evaluación. La negociación 

aparece cuando los conflictos son consecuencia de diferencias en los objetivos. 

Por último, cuando el conflicto se deriva de desacuerdos en los objetivos y en 

el estilo en que se toman las decisiones, aparecería el politiqueo o regateo. 

 

4. MODELO DE SISTEMAS DE BONOMA (1976) Y BONOMA Y JOHNSTON (1978). 

 

Este modelo resalta la necesidad de partir de una aproximación diádica a la hora 

de estudiar el comportamiento de compra industrial, de forma que se tengan en 
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consideración conjuntamente las dos partes que interaccionan entre sí (figura 9). Las 

variables más importantes que recoge son las de carácter relacional (confianza, 

cooperación, conflicto, poder). En este sentido, estos autores identifican la existencia de 

tres sistemas de poder, cada uno de los cuales representa distintos niveles de poder, 

conflicto, cooperación y confianza, y, por lo tanto, distintos comportamientos: sistema 

de poder unilateral, sistema de poder mixto y sistema de poder bilateral. 

 

FIGURA 9 
MODELO DE SISTEMAS DE BONOMA (1976) Y BONOMA Y JOHNSTON (1978) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Bonoma y Johnston (1978; 216). 

 

5. MODELO DE RESPUESTA DEL MERCADO INDUSTRIAL DE CHOFFRAY Y LILIEN 
(1978). 

 

Tratan de operativizar un modelo que pueda resultar útil en la estrategia de 

marketing y donde las decisiones de compra estarán influidas por las variables de 
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marketing. Distinguen cuatro submodelos o etapas del proceso de comportamiento 

industrial: conocimiento, aceptación, evaluación individual y decisión en grupo, 

proporcionando diversas alternativas de medida para cada una de ellas. 

 

FIGURA 10 
MODELO DE RESPUESTA DEL MERCADO INDUSTRIAL DE CHOFFRAY Y LILIEN (1978) 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Choffray y Lilien (1978; 23) 

 

VARIABLES CONTROLABLES  PROCESO DE DECISIÓN       MEDIDAS EXTERNAS  

Apoyo de Marketing para un 

Características de Diseño de un 

Productos Posibles  

Modelo de Conocimiento 

P (a = Evocado) 

Modelo de Aceptación 

P (a = Posible/ Evocado) 

Modelos de Evaluación Individual 

Probabilidades de Elección Individual 

P( a; A | Posible, Evocado) 

Modelo de Decisión en Grupo 

Probabilidades de Elección Conjunta 
PG (a; A) 

Comunicación para cada 
Categoría de Participantes 

Restricciones Ambientales 
y Requerimientos 

Organizativos 

Percepciones de los 
Participantes en la Decisión 

Criterios de Evaluación 

Características de los 
Microsegmentos 

Categorías de Individuos 
Involucrados, Proceso de 

Interacción 
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El conjunto evocado de alternativas se puede determinar preguntando a cada 

participante sobre los productos o marcas que conoce o que le vienen a la mente cuando 

piensa en una determinada categoría de productos. Las alternativas aceptables y las 

preferencias individuales pueden medirse a través de diversos modelos matemáticos 

(modelos conjuntivos, simulación, modelos logit, análisis factorial, análisis 

multidimensional no métrico, análisis conjunto, entre otros). Para medir la preferencia 

del grupo especifican cuatro vías: un modelo de probabilidad ponderada, un modelo 

proporcional, un modelo de unanimidad y un modelo de aceptación. 

 

6. MODELO DE BONOMA Y SHAPIRO (1983). 

 

Este modelo (figura 11) identifica tres tipos de factores de influencia: los 

organizativos, los situacionales y las características de las personas que toman las 

decisiones de compra. 

 

FIGURA 11 
MODELO DE BONOMA Y SHAPIRO (1983) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Adaptado de Bonoma y Shapiro (1983; 23) 
 

Los factores organizativos suponen variables de carácter general relativas a 

características demográficas de la compañía (sector industrial, tamaño, localización), 

operativas (tecnología utilizada, formación del personal) y al proceso de compra y de 
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toma de decisiones (grado de centralización de las compras y estructura de poder dentro 

del centro de compras). 

 

Los factores situacionales representan variables de carácter más específico que 

las primeras. El modelo señala cuatro variables de esta clase: el uso o aplicaciones de 

los bienes y servicios adquiridos (importancia que tenga el input para la empresa), el 

tipo y tamaño de la compra (situaciones de compra, preferencia de los clientes en 

cuanto al tamaño del pedido), la situación actual y el entorno socioeconómico de la 

organización (tasas de interés e inflación, estructura del sector del que forma parte la 

entidad, grado de intensidad de la competencia, ciclo económico), y el riesgo 

asociado a la compra. 

 

El tercer conjunto de factores que incide en el proceso de compra industrial está 

formado por las características de las personas que adoptan las decisiones de compra 

dentro de la organización. 

 

7. MODELO DE RECOMPENSA/EVALUACIÓN DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA 
ORGANIZATIVO DE ANDERSON Y CHAMBERS (1985). 

 

Este modelo enfatiza el papel del sistema de evaluación y recompensa como uno 

de los más importantes determinantes del comportamiento de los participantes en el 

proceso de compra. Incluye dos submodelos: el primero tiene que ver con la motivación 

y el segundo con los procesos de interacción y consenso en grupo. 

 

El modelo motivacional recoge los siguientes aspectos. Como puede apreciarse en 

la figura 12, la motivación del individuo que interviene en el proceso de compra 

depende o se ve influenciada por el grado de satisfacción que muestre. La satisfacción, a 

su vez, queda condicionada por las recompensas intrínsecas y extrínsecas al trabajo, así 

como la percepción que se tenga de la equidad de las mismas. Las recompensas 

intrínsecas proceden de la naturaleza del propio trabajo, mientras que las extrínsecas 

incluyen los sistemas de evaluación del rendimiento empleadas por la organización. 

 

Un aspecto clave y central del modelo motivacional lo constituye el sistema de 

medición del resultado. Los procedimientos elegidos afectarán a las recompensas 
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extrínsecas, a la motivación y a la satisfacción de los individuos. Otro factor con 

capacidad de influir en la motivación de los participantes es la percepción que tengan de 

las causas de los resultados de un determinado comportamiento (lo que en el modelo 

aparece como atribución causal). Esas causas pueden ser de varios tipos: 

internas/externas, estables/inestables e intencionales/no intencionales. En general, las 

atribuciones a factores internos, intencionales y estables conducen a una motivación 

mayor para mejorar el resultado. 

 

FIGURA 12 
MODELO DE RECOMPENSA/EVALUACIÓN DE ANDERSON Y CHAMBERS 

MODELO MOTIVACIONAL 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Anderson y Chambers (1985; 9 
 

El modelo de decisión y consenso de grupo (figura 13) recoge el hecho de que 

ciertas decisiones de compra de las organizaciones suelen ser adoptadas por un centro 

de compras formado por varios individuos. En estos casos, el aspecto central es el 

proceso a través del cual los individuos llegan a una situación de consenso. Los 

individuos que pertenecen al centro de compras generalmente proceden de unidades 

diferentes de la organización, lo que hace que tengan objetivos e intereses particulares 

que entran en conflicto con los de otros departamentos. La influencia de estos factores 

se representa como influencia del grupo principal de trabajo.  
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También se observan diferentes posiciones defendidas que deberán reconciliarse 

para lograr el consenso deseado. Existen, según el modelo, cuatro mecanismos o 

procesos fundamentales para ello: un proceso de influencia de grupo (a través del 

ejercicio de las distintas fuentes de poder), las recompensas del grupo (recompensas 

extrínsecas en función del resultado obtenido por el grupo, que aseguran la consistencia 

de las decisiones tomadas con los objetivos de la organización y que puedan compensar 

las recompensas otorgadas por los grupos primarios de trabajo), la formación de 

coaliciones (varios individuos dentro del centro de compras se agrupan para tener más 

poder e imponer sus decisiones, generando un falso consenso) y las decisiones 

jerárquicas (en este caso el miembro de mayor autoridad asume el papel de decisor). 

 

 
FIGURA 13 

MODELO DE RECOMPENSA/EVALUACIÓN DE ANDERSON Y CHAMBERS 
MODELO DE CONSENSO DE GRUPO 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Fuente: Anderson y Chambers (1985; 10) 
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********** 

 

Como conclusión, los factores con capacidad para influir en el comportamiento de 

compra industrial son de naturaleza muy variada, abarcando aspectos ambientales, 

organizativos, situacionales, interpersonales o personales, sin olvidar aquellos que 

implican una relación interactiva entre comprador-proveedor. 

 

4. Los tipos de comportamiento de compra industrial: el Marketing de relaciones 
en los mercados industriales. 

 

De todo lo que hemos comentado hasta estos momentos se deduce que no todas 

las situaciones de compra industrial son iguales. La combinación de factores que ponen 

de relevancia los distintos modelos propuestos lleva a que sea posible identificar, por lo 

menos a nivel general, varios tipos de comportamientos. Es importante conocerlos, ya 

que las estrategias de Marketing tendrán que adecuarse a cada uno de ellos. Nosotros 

vamos a ver aquí dos clasificaciones alternativas. 

 

1. RECOMPRA DIRECTA, RECOMPRA MODIFICADA Y COMPRA NUEVA: 

 

En primer lugar, siguiendo el modelo de Robinson, Faris y Wind (1967) se suele 

distinguir entre las situaciones de recompra directa, recompra modificada y compra 

nueva. La recompra directa es una situación de compra rutinaria, donde el comprador 

vuelve a solicitar un pedido a los proveedores habituales manteniendo las mismas 

condiciones de los pedidos anteriores. El grado de incertidumbre y los requerimientos 

de información son mínimos y las decisiones se adoptan de forma automática. En la 

recompra modificada el comprador está interesado en cambiar las especificaciones del 

producto, las condiciones de entrega, la forma de pago o en sustituir proveedores. Así, 

puede obtener ciertos beneficios como reducción de costes o mejoras en la calidad del 

servicio. La compra nueva se presenta cuando una organización se plantea, por primera 

vez, la compra de un bien o servicio. 

 

¿Cómo adaptar las estrategias de Marketing a las diferentes situaciones?. En la 

figura 14 se recogen algunas de las principales implicaciones en la matriz de Robinson, 
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Faris y Wind. De las ocho etapas del proceso de compra se recogen las cinco que 

presentan un mayor impacto sobre la estrategia de Marketing. 

 

FIGURA 14 
SITUACIONES DE COMPRA, PROCESO DE DECISIÓN Y ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 
 SITUACIONES DE COMPRA 

FASES PROCESO 
DECISIÓN 

COMPRA NUEVA RECOMPRA MODIFICADA RECOMPRA DIRECTA 

1) Reconocimiento 
del Problema 

Anticipar el problema. 

Usar publicidad y fuerza de 
venta para convencer a los 
compradores de nuestra 
capacidad para resolver 
problemas.  

Proveedores habituales: 
mantener calidad/servicio. 

Proveedores potenciales: 
vigilar el desarrollo de las 
tendencias.  

Proveedores habituales: 
mantener cerrada la relación 
con usuarios y compradores.  

Proveedores potenciales: 
convencer al comprador para 
que reexamine las 
alternativas.  

2) Determinación de 
Soluciones 

Proveer asistencia técnica e 
información. 

Proveedores habituales: 
extremar la capacidad de 
resolver problemas al 
comprador. 

Igual a la fase 1. 

3) Especificación del 
Producto 

Proveer información a los 
decisores de la compra sobre 
el binomio producto/servicio. 

Igual a la fase 2. Igual a la fase 1. 

4) Búsqueda de 
Proveedores 

Proveedores habituales: 
mantener dependencia. 

Proveedores potenciales: 
demostrar capacidad de 
resolver problema. 

Proveedores habituales: 
vigilar evolución del 
problema. 

Proveedores potenciales: 
demostrar capacidad de 
resolver problema. 

Igual a la fase 1. 

5) Análisis de 
Propuestas 

Comprender las necesidades 
de los clientes y hacer 
propuestas a tiempo. 

Comprender las necesidades 
de los clientes y hacer 
propuestas a tiempo. 

Hacer propuestas a tiempo. 

Fuente: Adaptado de Martín Armario (1993; 218). También en Garrido (1996; 50) 
 

a) Situación de compra nueva: 

 

En una situación de compra nueva la oportunidad de Marketing durante la etapa 

de reconocimiento del problema depende de la anticipación en el reconocimiento de esa 

necesidad que tiene el cliente potencial, con el objeto de facilitarse la información y 

proporcionarle la asistencia necesaria. La fuerza de ventas del proveedor jugará aquí un 

papel destacado. 
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Una vez que se llega a la fase de determinación de soluciones la oportunidad de 

Marketing en facilitar información, asistencia técnica y sugerir alternativas al cliente. El 

esfuerzo de Marketing debe ir orientado a conseguir la aceptación de la participación 

del vendedor en el proceso de solución del problema, con el objetivo de que el 

comprador elija el tipo de solución que ofrece el proveedor. La capacidad par ello 

depende, en buena media, de su reputación o imagen. 

 

Durante la fase de especificación del producto los responsables de adoptar 

decisiones de compra nueva están interesados, fundamentalmente, en determinar las 

características técnicas y no técnicas del tipo de producto elegido (criterios de 

evaluación). La oportunidad de los responsables de Marketing depende de su capacidad 

para influir en la determinación de las especificaciones que favorezcan a los productos 

de sus organizaciones. 

 

Cuando el proceso se centra en la búsqueda de proveedores, el esfuerzo de los 

vendedores suele dirigirse a demostrar a sus clientes potenciales su capacidad técnica, 

su buena reputación, su rapidez de servicio, etc. Los proveedores habituales que tiene el 

cliente para otras necesidades pueden intentar practicar Marketing de relaciones y 

realizar venta cruzada. 

 

Por último, ante el análisis de propuestas la estrategia de Marketing debe ir 

orientada a conocer detalles específicos de los problemas del cliente potencial y 

facilitarle ayuda técnica para resolverlos. Especialmente en las situaciones de compra 

nueva es muy importante para el vendedor determinar la importancia relativa de las 

especificaciones realizadas por el cliente, como comentamos previamente. 

 

b) Situación de recompra directa: 

 

En una situación rutinaria de este tipo, la actividad clave para un proveedor 

habitual es mantener una comunicación abierta con el cliente. Así, el proveedor habitual 

debe mantener un contacto estrecho con los usuarios del producto y con el personal de 

compras, para garantizarles un nivel adecuado de calidad y servicio con el fin de 

prevenir o minimizar la posibilidad de cambio a una situación de recompra modificada. 

Igualmente, debe mantener la vigilancia sobre todos aquellos factores que puedan 
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inducir a una situación de recompra modificada, ya que en ocasiones los clientes 

insatisfechos deciden cambiar de proveedor ante un problema en vez de sentarse a tratar 

de solucionarlo con el habitual. Por su parte los proveedores potenciales deben 

desarrollar sistemas de información que les permitan detectar rápidamente las 

tendencias o factores que puedan conducir de la situación de recompra directa a otra de 

recompra modificada. Cuando esto ocurre, deberá actuar rápidamente al objeto de 

convencer al cliente de considere cambiar de proveedor. 

 

c) Situación de recompra modificada: 

 

Se trata de una situación intermedia que comparte las características de las otras 

dos alternativas.  

 

********** 

El vendedor debe, adicionalmente, conocer si distintas personas que influyen en la 

decisión ven la situación de diferente manera, es decir, si lo que para uno es una 

situación de recompra directa para otro es de compra nueva. Tendrá entonces que 

determinar el grado de influencia de estas personas y adaptar la estrategia a la misma. 

Normalmente, el personal de ingeniería tiene mayor influencia en la elección del tipo de 

producto, mientras que los agentes de compra dominan la selección del proveedor. 

 

2. RELACIONES A CORTO Y LARGO PLAZO: 

 

Las decisiones de compra industrial, además de la tipología clásica de Robinson, 

Faris y Wind (1967) también pueden clasificarse según su naturaleza a corto o a largo 

plazo (Frazier, Spekman y O'Neal, 1988; Webster, 1994), identificando varias 

categorías que irían desde las transacciones puras, basadas fundamentalmente en el 

precio, hasta las alianzas estratégicas, a las que serían de aplicación los postulados del 

Marketing de relaciones. Los aspectos más sobresalientes de cada una quedan recogidos 

en la figura 15. 

 

Específicamente, una corriente reciente de investigación muy interesante dentro 

del Marketing industrial, antecedente junto con otras aproximaciones del Marketing de 
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relaciones, es la conocida como IMP (Industrial Purchasing Group) o teoría de redes o 

de interacción (Hakansson, 1982; Ford, 1990; Anderson, Hakansson y Johanson, 1994). 

Esta tendencia considera que el Marketing no se ocupa principalmente de la 

manipulación de las cuatro “Pes”, sino que su objetivo es lograr una masa crítica de 

relaciones con los clientes, distribuidores, suministradores, instituciones públicas e 

individuos. 

 

FIGURA 15 
TIPOS DE DECISIONES DE COMPRA 

 

TRANSACCIONES        ⇒⇒  RELACIONES       ⇒⇒  ALIANZAS ESTRATÉGICAS 

          A muy corto plazo     A muy largo plazo 
          Control del mercado     Control burocrático 
          Independencia           Interdependencia    Dependencia total 
          Tarea administrativa     Posición de los altos directivos 
          Comprar     Fabricar 

Fuente: Webster  (1994; 39). 

 

En este sentido, para los gerentes de marketing resulta muy importante conocer el 

horizonte temporal con el que trabajan sus clientes en orden a seleccionar y utilizar las 

herramientas de marketing convenientes a los mismos (Marketing de 

relaciones/marketing de transacciones) o para intentar cambiar la posición del 

comprador en el continuo corto/largo plazo (Ganesan, 1994). De este modo, es posible 

distinguir dos grandes tipos de comportamientos, que actúan como los extremos de un 

continuo y que exigen dos estrategias completamente diferentes. Los principales rasgos 

diferenciadores de cada uno de ellos aparecen en la figura 16. 

 

FIGURA 16 
HORIZONTE TEMPORAL, COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES Y APROXIMACIÓN 

DE MARKETING 
 

 
Horizonte a Largo Plazo 

 
Horizonte a Corto Plazo 

 
Altos costes de cambio 
Importantes inversiones, especialmente en 

procedimientos y activos duraderos  
Alto riesgo percibido 
Énfasis en la tecnología o en la empresa vendedora 
Gran importancia de la compra: estratégica, 

operativa y/o personal 
 

 
Bajos costes de cambio 
Pequeñas inversiones  
 
Bajo riesgo percibido 
Énfasis en el producto o en la persona 
Pequeña importancia de la compra 
 

MARKETING DE RELACIONES MARKETING DE TRANSACCIONES 
 

Fuente: Jackson (1985; 88) 
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En el caso de los mercados industriales, la posición que ocupe un cliente 

específico a lo largo de ese continuo viene determinada, por un lado, por los costes de 

cambio a los que tenga que enfrentarse (Jackson, 1985) que originan un mayor o menor 

grado de dependencia o compromiso frente a un proveedor. Por otro lado, la orientación 

a largo plazo también es función del nivel de confianza entre las partes (Grönroos, 

1989; Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; Bitner, 1995; Wilson, 1995; Takata y 

Uusitalo, 1996; Vázquez Casielles, 1998). La orientación a largo plazo fundamentada 

solamente en la dependencia implica una colaboración forzada que los participantes 

tratarán, constantemente, de romper. Si el vendedor desea incrementar la confianza del 

comprador deberá cumplir escrupulosamente las promesas realizadas (Bitner, 1995; 

Grönroos, 1997).  

 

La conclusión que se deriva de los argumentos anteriores es que para una empresa 

industrial resulta fundamental considerar al cliente individual como centro del análisis y 

del esfuerzo de la empresa, puesto que no todos los clientes son capaces de proporcionar 

el mismo potencial de rentabilidad a largo plazo (Forbis y Mehta, 1981; Jackson, 1985; 

Reichheld, 1993; Berry, 1995; Alet, 1996; Takala y Uusitalo, 1996) y, adicionalmente, 

no todos los clientes desean establecer relaciones a largo plazo (Jackson, 1985; 

Grönroos, 1995; Möller y Halinen-Kaila, 1998). 

 

La principal ventaja que ofrece a una organización industrial el análisis 

individualizado de su base de clientes es la posibilidad de ofrecer a cada comprador 

potencial un Marketing-mix coordinado y completo que parta del compromiso temporal 

(corto/largo plazo) asumido por el cliente (Jackson, 1985). Así, el vendedor debería 

utilizar especialmente las herramientas de Marketing a corto plazo (precio y 

comunicación) con los clientes que asumen ese horizonte temporal, mientras que para 

los clientes con un compromiso a largo plazo debería enfatizar herramientas como la 

política de producto, las capacidades técnicas y la distribución.  

 

La realización de un análisis individualizado de los clientes supone el desarrollo 

de un profundo análisis coste-beneficio para cada uno de los clientes es, por tanto, 

imprescindible de cara a seleccionar adecuadamente a los compradores con los que se 

va a practicar un Marketing de relaciones. Esto, a su vez, requiere la disponibilidad de 
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un sistema de información muy desarrollado. Los sistemas automatizados de bases de 

datos que defienden Moriarty, Swartz y Khuen (1988) pueden ser útiles en este sentido. 

 

Adicionalmente, una posible herramienta de ayuda en esta gestión individualizada 

consiste en recurrir a un análisis de cartera, ya sea de clientes (Campbell y 

Cunningham, 1983; Cravens, Ingram y LaForge, 1991) o de distribuidores (Dickson, 

1983). Otra segunda posibilidad es la aplicación del concepto de “valor económico del 

producto para el cliente” (Forbis y Metha, 1981; Ravald y Grönroos, 1996), definido 

como “el valor relativo que un producto dado proporciona a un cliente específico en 

una aplicación particular” (Forbis y Metha, 1981; 32-33). 

 

La gestión individualizada de la base de clientes se traduce en la gestión de cada 

relación tratando de obtener el máximo nivel de lealtad de la misma en beneficio de 

ambas partes. En la figura 17 puede consultarse un modelo para conseguir y mejorar la 

lealtad de los clientes. 

FIGURA 17 
CONSECUCIÓN Y MEJORA DE LA LEALTAD 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Alet (1996; 186) 
 

5. La segmentación de los mercados industriales. 

 

La importancia de la estrategia de segmentación no se limita a los mercados de 

consumo. Como consecuencia de la fragmentación experimentada por los mercados 
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industriales a lo largo de los últimos años, es posible que las organizaciones que 

integran cada uno de estos mercados, aunque busquen en el producto la misma 

necesidad o función de uso básica, se diferencien en sus expectativas, preferencias o 

necesidades específicas. Si estas diferencias son significativas, una organización 

industrial orientada al mercado deberá identificar los posibles segmentos de clientes 

existentes (Sudharshan y Winter, 1998). 

 

En general, las cuestiones básicas sobre la estrategia de segmentación no 

presentan diferencias entre los mercados de consumo y los industriales. Los 

conocimientos disponibles sobre los métodos de segmentación –a priori y posteriori-, 

los requisitos que deben cumplir los segmentos para que la segmentación sea válida, las 

ventajas de la segmentación, el proceso que sigue una estrategia basada en la 

segmentación (segmentación ⇒ selección del público objetivo ⇒ posicionamiento), o 

las estrategias de cobertura de los segmentos, se pueden aplicar al caso concreto del 

Marketing industrial. No obstante, la segmentación de mercados industriales presenta 

algunas particularidades en cuanto a los criterios concretos de segmentación o al 

proceso para llevarla a cabo que merece la pena destacar.  

 

En primer lugar, podemos decir que cualquier elemento específico de descripción 

del proceso industrial de decisión de compra o cualquier factor condicionante es 

candidato a ser utilizado como variable de segmentación (Webster, 1994). Por lo que 

respecta a la forma de segmentar un mercado industrial, un procedimiento de 

segmentación de mercados industriales ampliamente utilizado es aquel que lleva a cabo 

una aproximación macro-micro en dos etapas, de lo más general a lo más concreto, 

como se puede observar en la figura 18. Inicialmente se identifican macrosegmentos en 

función de variables demográficas y operativas, predominando criterios preferentemente 

objetivos. Posteriormente se dividen los macrosegmentos obtenidos en microsegmentos 

de acuerdo con características de comportamiento relacionadas con el enfoque de 

compra, factores situacionales y variables personales, especificando los beneficios 

buscados en la compra. El conocido enfoque de nidos propuesto por Bonoma y Shapiro 

(1983) y recogido en la figura 19 supone una manifestación de este proceso, si bien 

utiliza un mayor nivel de detalle. 
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FIGURA 18 
ENFOQUE DE SEGMENTACIÓN DE MERCADOS INDUSTRIALES 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Wind y Cardozo (1974). Tomado de Webster (1994; 129) 

 

Actualmente, muchas empresas industriales, especialmente aquellas que operan en 

mercados maduros, han de enfrentarse al reto de diversificar su oferta hacia productos 

de mayor valor añadido y de alto crecimiento. Para ello deben controlar habilidades de 

Marketing con las que no están familiarizadas, como son las de segmentación y 

posicionamiento, que se convierten, de esta forma, en estrategias básicas para la 

supervivencia y el éxito financiero de estas empresas (Doyle y Saunders, 1985).  

 

 

DDaaddoo  eenn  pprroodduuccttoo//   
ss eerrvviicciioo    ggeennéérriiccoo  
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SS eelleecccciioonnee  llooss   mmiiccrrooss eeggmmeennttooss   ddeess eeaaddooss   bbaass áánnddooss ee  
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FIGURA 20 
ENFOQUE DE NIDOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Adaptado de Bonoma y Shapiro (1983; 10). 

 

Las empresas industriales todavía no aplican las estrategias de segmentación con 

el grado de sofisticación que lo hacen las empresas de consumo. Se recurre, además, 

con mucha mayor frecuencia a la macrosegmentación, más fácil de realizar (Abratt, 

1993). Pero, especialmente en los mercados maduros, la segmentación típica basada en 

el tamaño, la localización o el sector industrial puede ser insuficiente, de tal modo que 

necesita ser complementada con criterios más específicos relacionados con el 

comportamiento de los clientes (Rangan, Moriarty y Swartz, 1992; Sudharshan y 

Winter, 1998; Verhallen, Frambach y Prabhu, 1998). 
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La falta de una buena segmentación conduce a que se esté perdiendo, en el mejor 

de los casos, la posibilidad de aprovechar oportunidades de mercado, y en el peor, 

posiciones competitivas. De ahí que las empresas industriales, del mismo modo que 

deben hacer un esfuerzo planificado para orientarse al mercado, también tienen que 

hacerlo en la comprensión del comportamiento del cliente y en la segmentación (que, 

realmente, no deja de ser una manifestación de la orientación al mercado). 
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