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RESUMEN

Los cambios que ha experimentado & entorno de las empresas indudtrides
(globdizacion, fragmentacion, revolucion de los servicios y de las tecnologias, mayor
exigencia de los clientes en la sdeccion de sus proveedores) conduce a que una
prioridad para estas organizaciones sea conocer, de la forma més precisa posble,
comportamiento de sus compradores a la hora de desarrollar edtrategias de Marketing
relmente efectivas. Precisamente, € objetivo de este trabgo es € de ofrecer una
panordmica generd de los principdes aspectos que engloba & andiss de los
procedimientos de compra industrides. Asi, la estructura consta de cinco apartados. El
primero de elos ofrece una aproximacion generd a concepto y rasgos especificos de lo
que s ha dado en llamar Marketing industrial. A continuacion, se andizan las etapas
que comprende @ proceso de compra indudrid, las personas que intervienen, los
criterios de sdleccion que emplean y la forma en que toman decisones de compra. En €
dguiente gpartado se identifican los factores con capacidad para condicionar ese
proceso. El econocimiento de que no todos los comportamientos de compra indudtrid
son idénticos hace que € gpartado 4 plantee dos cladficaciones de los mismos. El
ultimo de los epigrafes desarolla un  procedimiento para segmentar mercados
indudtriales.
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1. Lascaracteristicas diferenciales de los mercadosy productosindustriales.

El dmbito dd Marketing indudgtrid viene determinado por la naturaleza de los
clientes y la utilizacion del producto comercializado. De este modo, puede ser definido
como & maketing dirigido a dlientes, organizaciones, indituciones 0 personas que
adquieren los bienes y sarvicios para utilizarlos, trandformarlos, incorporarlos en sus
procesos productivos 0 para revenderlos de nuevo. Una empresa que comercidice €
migmo producto tanto en un mercado industrid como en uno de consumo, deberd
adaptar sus estrategias a las particularidades de cada uno de los (Eckles, 1990).

S bien & concepto y filosofia de marketing es aplicable a todas las situaciones en
las que se produce un intercambio voluntario de vaor entre dos partes, los rasgos
caracterigicos de las relaciones entabladas en mercados indudtridles hacen que la
aplicacion de esos principios generales sea particular en ese caso (Bello Acebrdn, 1989;
Webster, 1994).

Evidentemente, los tipos de empresas clientes integradas en los mercados
industridles muestran una gran heterogeneidad (Eckles, 1990; Reeder, Brierty y Reeder,
1991; Santesmases, 1996; Véazquez Casidles, Santos Vijande y Sanzo Pérez, 1998). La
figura 1 da unaidea a este respecto.

) FIGURA 1
CLASIFICACION DE LOSMERCADOSINDUSTRIALES

EMPRESASY COOPERATIVASAGRICOLAS, GANADERASY PESQUERAS.
INDUSTRIAS:
a) Extractivas.
b) Produccién de energia.
¢) Manufactureras.
d) Construccion.
3. REVENDEDORES:
a) Mayoristas.
b) Minoristas.
4. ADMINISTRACIONESPUBLICAS:
a) Central.
b) Autonémica.
c) Local.
5. EMPRESASY OTRASINSTITUCIONESDE SERVICIO.
a) Con fines de lucro (entidades financieras, compafiias de seguros, ...).
b) Snfinesdelucro (hospitaes, centros de ensefianza, ...).
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Por otro lado, de la misma manera que los mercados y los dientes industrides son

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

mercados. Una clasificacion de los productos industrides es la que tiene en cuenta €

modo en que étos se incorporan a proceso productivo del cliente y afectan a la
edtructura de su coste relativo (Eckles, 1990; Reeder, Brierty y Reeder, 1991; Miqud,
Royo y Cuenca, 1992; Webgter, 1994; Vazquez Casdles, Santos Vijande y Sanzo
Pérez, 1998). De acuerdo con edte criterio, tal y como muedtra la figura 2, se podria

diginguir entre materiales y partes, que pasan a formar parte del producto fabricado,
bienes de capital, que entran parcidmente en € producto find y suministros y servicios,

gue no entran para nada en € producto e aborado.

FIGURA 2
CLASIFICACION DE LOSPRODUCTOSINDUSTRIALES

1. MATERIALESY PARTES (pasan aformar parte del producto fabricado):
a) Materias primas.
- Productos agricolas.
- Productos naturaes (minerdes)
b) Materialesy partes fabricadas:

- Materides componentes.
- Partes componentes.

2. BIENESDE CAPITAL (entran parcialmente en € producto elaborado):

a) Instalaciones:
- Edifidos.
- Equipofijo.
b) Equipo accesorio:

- Equipo y herramientas portétiles de fabrica
- Equipo deoficina

3. SUMINISTROS Y SERVICIOS (N0 entran para nada en € producto

elaborado):
a) Suministros (productos de consumo industrial):
- Suministros de operacion.
- Avrticulos de mantenimiento y reparacion.
b) Servicios de negocios:

- Savicios de mantenimiento y reparacion.
- Servicios de asesoria en negocios.

Fuente: Véazquez Casdles, Santos Vijande y Sanzo Pérez (1998: 45)

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

una serie de caracteridticas peculiares que influiran de forma notable en las edrategias y

actuaciones de las empresas que e dirigen a €élos (Ruiz Vega, A. V. y otros, 1999) y

gue resumidamente gparecen en lafigura 3.
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FIGURA 3
CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS DE LOSMERCADOS INDUSTRIALES

Mercados
- Relacién cercana
[ Otras caracteristicas } concentrados (

comprador-vendedor
[ Interdependencia

\ ' ’ Complejidad
funcional h{ \‘ del producto
Complejidad del MMW ’ Demanda
proceso de compra derivada
conjunta Demanda inelastica
fluctuante

Fuente: Adaptado de Vazquez Casidles, Santos Vijande y Sanzo Pérez (1998 45)

1. M ERCADOS CONCENTRADOS Y COMPRADORESDE MAYOR TAMARO.

El nimero de clientes suele ser mucho menor que para los mercados de consumo.
Se trata, no obgtante, de clientes que adquieren mayores volumenes de compra
También es comin € hecho de que se encuentren concentrados en determinadas zonas
geogréficas (Reeder, Brierty y Reeder, 1991).

2. RELACION MAS CERCANA ENTRE COMPRADOR-VENDEDOR.

La interdependencia comprador-vendedor es un rasgo didtintivo de Marketing
industrial  (Webster, 1994). Edta relacion mas edtrecha y estable, en muchos casos
persond, se ve facilitada por las caracteristicas anteriores, que poshilitan la préctica de
soluciones individudizadas y la creacion de relaciones a largo plazo que en d futuro
van a ser una fuente de valor esencid como medio para asegurar la ledtad de los
clientes. De hecho, una vez que una empresa se convierte en suministradora regular de
un cliente, la ledtad 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).
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3. COMPLEJIDAD DEL PRODUCTO.

Normamente, los productos industrides son productos mas complejos que los
productos de consumo. Esto hace que en los mercados industrides exista una gran
preocupacion por la exceencia de la calidad técnica del producto, la tecnologia y la
ingenieria. Sin embargo, existe € peligro de que la empresa esté orientada més hacia €
producto o latecnologia (Webster, 1994) que hacia e mercado.

4. DEMANDA DERIVADA.

El carécter derivado de la demanda es un factor critico para definir a los mercados
indugtrides. Significa que los clientes indugtriddles compran bienes y servicios paa
utilizarlos en la produccidn de otros bienes y servicios o para revenderlos y que, por lo
tanto, son los consumidores findes (la demanda primaria) los que determinan & nive
de demandaindustria (Eckles, 1990).

5. DEMANDA INELASTICA (ESPECIALMENTE A CORTO PLAZO).

Ello es debido d hecho de que las organizaciones compradoras tienen que aender
a sus propios cdlientes y cumplir con sus compromisos. Supone que d precio, aunque
importante, no es € Unico criterio de sdeccion que emplean los compradores. Asi, es
posible digtinguir dos tipos de motiveciones para € cliente indudtrid derivadas de la
dudidad de objetivos empresarindividuo que se dan en d seno de una organizacion
(Webster y Wind, 1972; Eckles, 1990; Reeder. Brierty y Reeder, 1991; Aguirre y
Magqueda, 1992; Reyes, 1993): (1) las motivaciones primarias, organizativas o “ tarea” ,
de indole econémica y raciond, y (2) las motivaciones secundarias, personales o “ no
tarea”, de carécter emocional 0 ambienta. A su vez, Webgter y Wind (1972) clasifican
los “ motivos no-tarea” en dos grandes categorias. motivos de redizacion (éxito, logro)

y de reduccion dd riesgo.

6. DEMANDA FLUCTUANTE.

La volatilidad es un fendmeno que gparece de manera especid en € caso de la

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

factores de produccion de esos productos de consumo.

Exigen dos factores explicativos de esta acusada volatilidad (Bishop, Graham y
Jones, 1984; Aguirre y Zorrillay 1992). El primero es d llamado principio de
acderacion, efecto vinculado a la exisencia de compras de reposcién y a la nueva
demanda. El segundo es € propio comportamiento de compra industrial, mas raciond
gue € de los consumidores, que hace que en tiempos de criss se pospongan las compras
debido a que los inputs estan més f&cil y rgpidamente disponibles y a que se esperan

bajadas de precios (6 razonamiento es e inverso en momentos de prosperidad).

7. DEMANDA CONJUNTA.

Surge cuando un producto requiere del acompafiamiento de otros para ser Util, de
manera que los compradores indudtrides prefieren obtener todos estos productos

complementarios o una linea. completa de un Unico suministrador.

8. COMPLEJIDAD DEL PROCESO DE COMPRA.

Vaias crcungancias vienen a producir esa complgidad. De un lado,
normamente en las adquisiciones de este tipo de productos interviene un mayor numero
de personas que en las decisiones de consumo (Serian los centros o comités de compra).
Ademés, en muchas ocasiones, los participantes en los comités de compras o los
compradores industridles son verdaderos profesionales. Se sude afirmar también que la
compra dd cliente industriad es méas racional que emocional, aunque, td y como afirma
Bonoma (1982; 112): “las empresas no compran, lo hace la gente’, lo que obliga a
tener en condderacion los “motivos ‘no-tared a los que antes se hacia referencia
(Webster y Wind, 1972).

9. INTERDEPENDENCIA FUNCIONAL .
La complgidad y la participacion de més personas en la compra, las relaciones
mas estrechas entre las empresas compradora y vendedora, la necesidad de productos “a

medida’ y la importancia que tiene € sarvicio y los “momentos de oportunidad” en la
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generacion de ledtad de los clientes conducen a que, 9§ hien la exigencia de
coordinaciéon entre las digtintas funciones empresariales es basica para cudquier tipo de
mercado, en € caso de los mercados indudtriales todavia resulta més necesaria (Hutt y
Speh, 1984; Lim y Red, 1992; Cespedes, 1994), especidmente a medida que los
mercados s vudven més compstitivos. La interdependencia funciond explica la
importancia que adquiere la implantacion de un marketing interno dentro de las

empresas indudtriales.

10. OTRASPARTICULARIDADES.

Entre otras caracteridticas se pueden mencionar la utilizaciéon dd leasing, la
exigencia de canales de distribucion mas cortos, la frecuente reciprocidad en las

relaciones de compra-ventay € gran peso de los mercados internacionales.

2. El proceso de compraindustrial.

Una vez que se conocen los rasgos basicos que definen a los mercados
indugtridles en comparacion con los mercados de consumo, en este gpatado se
especificaran los principales ambitos que comprende € comportamiento de compra de
las organizaciones. En generd, @ estudio del comportamiento de compra, ya sea de un
consumidor o de una empresa, implica dar respuesta a las Sguientes preguntas con
relacion a la adquisicion, utilizacion y posesion del producto:  qué, cuanto, como, dénde,
cuando y quién (Lambin, 1995; 162). Concretamente, de todos estos aspectos nos
detendremos en quién y cdmo se toman las decisones de compra industrid, qué
atributos o criterios de evauacion se emplean en este proceso, y cudes son las etapas
del mismo.

A pesar de todas las caracteridticas generales que distinguen a los mercados
industriales detalladas en € apartado anterior, no se debe caer en € eror de creer que
todos los mercados o clientes industriales son iguales en su comportamiento 0 que éste
permanece invaiable en € tiempo. Por ese motivo conocer e investigar ese
comportamiento particular es tan importante. Por desgracia, la investigacion 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 invedtigacion en un mercado indudtriad es mas complga y
costosa, debido a carécter derivado de la demanda.

2. Ademés, las empresas muedran una resstencia mas acusada a suministrar
informacion, ante @ temor de que sea difundida entre sus competidores.

3. Por otro lado, tradiciondmente se consderaba que los mercados industriades
ean mas estables que los mercados de consumo, de ahi que no fuera tan

necesario invertir tanto esfuerzo en estudios de mercado.

Los entornos actudes en los que estan operando la mayoria de las empresas
indugridles han experimentado en los Ultimos afios una trandformacion notable. El
nuevo escenario ha tenido un impacto fundamenta en la naturaleza dd comportamiento
indudriad de compra y en la edrategia de gprovisonamiento de las empresas. Las
decisones de gorovisonamiento condituyen actudmente un ambito fundamentad para
una empresa industrid, ya que de elas dependera la cdidad de los inputs, € precio de
los productos findes o d sarvicio que pueda prestar (Webster, 1994). Los clientes
indugtrides demandan de los vendedores una respuesta mucho més completa a sus
necesdades y, en muchos casos, confian més, para las cuestiones de cdidad y de
entrega, asi como de precios competitivos, en un pequefio nimero de vendedores
(Turnbull y Wilson, 1989; O’'Nedl y Bertrand, 1993).

Estos cambios y € mayor esfuerzo de los compradores por sdeccionar a sus
suminidradores obligan mé&s que nunca a invesigar € comportamiento de compra
indugria. El resultado es que la invedtigacion de mercados indudrides es tan
importante como la de mercados de consumo, caracterizandose, en términos generales,
por la reaivamente mayor importancia que suelen tener las fuentes secundarias, los
estudios exploratorios, los juicios de expetos y las encuedtas persondes. A
continuacion vamos a enumerar aquellos aspectos més importantes relacionados con

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

1. ETAPASDEL PROCESO DE COMPRA Y PERSONAS QUE PARTICIPAN:

En generd, @ proceso de decisén de compra industrid suele sr mas largo y
racional que en € caso de una decison de consumo. En ese proceso suelen digtinguirse

las sguientes etapas (Robinson, Farisy Wind, 1967; Webster, 1994).
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1. Reconocimiento de la necesidad y € deseo de satisfacerla mediante la
adquisicion de bienesy servicios.

2. Determinacion de las caracteristicas 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
bienesy servicios.

4. Busqueda de proveedores potenciales cuya cudificacion varia con d tipo de
organizacion de compray con la Situacién de compra.

5. Solicitud de propuestas a los proveedores cualificados, con d fin de
examinarlasy redizar contrapropuestas.

6. Evaluacién de propuestas y seleccidon de proveedores. Las propuestas serén
evauadas mediante un enfoque técnico, comercid y estratégico.

7. SHeccién de un procedimiento de pedido. Establecimiento de acuerdos
generdes de gprovisonamiento.

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

que los suminigtran.

Paa aguellas empresas que tienen por clientes a organizaciones es muy
importante identificar quiénes son las personas de la organizacion que intervienen de
aguna forma en € proceso que acabamos de describir, su grado de influencia y en qué
fase dd proceso de compra se manifiesta esa intervencion. Este conocimiento es vita
para orientar los esfuerzos de maketing dd vendedor y condituye, asamismo, una
posble variable de segmentacion, como tendremos ocason de ver. Una forma
ssemdtica para organizar eda informacion condste en recurrir d esquema de los roles
de compra, es decir, los roles que pueden ser desempefiados en @ proceso de compra 'y
las personas que, en nuestro caso, los desarrollan. Fundamentamente, se pueden
destecar |os siguientes (Eckles, 1990; 56-57; Martin Armario, 1993; 213):

1. Los iniciadores. personas que reconocen un problema y plantean la necesdad
de adquirir productos o servicios con € objetivo de resolverlo.

2. Los usuarios: personas que utilizaran d producto o sarvicio que va a s
comprado.

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

agunainfluenciaen € proceso de toma de decisones.
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4. Los compradores: aguellos que tienen la responsabilidad forma de eegir a los
proveedores y efectuar las compras. Esta figura esta encarnada generamente
por los directores de compra.

5. Los decisores. personas que tienen & poder efectivo de eegir d proveedor y
los productos o0 servicios que deben adquirirse. Los compradores suelen asumir
edta funcion cuando se trata de compras rutinarias, Sin embargo, en las compras
importantes este rol es asumido por agin miembro de la direccion.

6. Los porteros. personas que controlan los flujos de informacion pertinentes a la
decision de compra

En muchas ocasiones la organizecion 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 bdsico es la adquisicidon, aplicacion 'y
procesamiento de la informacion relativa a las decisones de compra dentro de la
organizacion. Numerosas decisiones de compra en las organizaciones son adoptadas por
estos comités, que integran a todas aguellas personas 0 grupos de la organizacion que,
de una forma u otra, etdn implicados en € proceso de decison de compra y

desempefian los roles que acabamos de mencionar.

La composicion, la forma de actuar y € grado de participacion e influencia de los
centros de compra pueden variar atendiendo a todo un conjunto de aspectos. En cada
caso la empresa vendedora tendra que conocer y controlar esas variables para andizar €
efecto de cada una de dlas sobre los centros de compra. Basicamente, se pueden
distinguir tres grupos de factores (Garrido Samaniego, 1996; 162):

1. Atributos de la decison de compra, como la novedad, complgidad,
importancia, riesgo percibido y presidén tempord asociados a la misma. En
genera, cuanto mayor sea cada uno de los cuatro primeros aspectos, mayor
serd también la probabilidad de que la decison se adopte en @ seno de un
comité y no se deegue en un individuo (é director de compras). Lo contrario
ocurre cuando la decision se tiene que tomar rapidamente.

2. Caracterigticas individuales. Cuanto mayor sea @ grado de implicacion o la
experiencia persona de un individuo, mayor sera la probabilidad de que la

toma de decisiones se haga de forma centraizada'y no por un comité,
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3. Vaiadbles que caacterizan la estructura organizativa A mayor
especidizacion, estandarizacion/formadizacion, descentrdizacion, y tamafio de

la organizacion, mayor participacion de los centros de compra.

*khkkhkkkkkkk*k

En concluson, un primer ambito de andliss del comprador indudtrid se refiere a
quién y como se toman las decisones de compra dentro de la organizacion cliente:
identificar a los participantes concretos (roles), su influencia relativa, los intereses que
tienen, la composicion de los centros de compra (S existen), o las etgpas que se Sguen a

la hora de adoptar a decisién de compra.

2. CRITERIOSDE SELECCION QUE UTILIZAN LOSCOMPRADORES:

Cuando una empresa industrid desea conocer € comportamiento de compra de
sus dientes, debe andizar, en segundo lugar, indudiblemente, cudes son los objetivos
de aprovisonamiento que persiguen éstos y cud es la importancia relativa de cada uno
dedlos

Los criterios de sdeccion de los productos y fuentes de suministro, asi 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 dlo s
deduce que es absolutamente imprescindible identificar y conocer en cada caso concreto
cudes son las varidbles que la empresa compradora utiliza para evauar a las diferentes
dternativas, as como la jerarquia de importancia Pogeriormente, la empresa
vendedora debera utilizar esta informacion para segmentar 1os mercados y para adaptar
las edtrategias de Marketing alos mismos (Choffray y Lilien, 1978).

En la figura 4 se puede obsarvar una relacion de agunos de los atributos més
comunes, que pueden tener tanto un carécter objetivo/racional o subjetivo (relaciones
comprador-vendedor), ta y como ponen de evidencia Lehmann y O Shaughnessy
(1974), Dempsey (1978), Vyasy Woodside (1984), Shipley, Egan 'y Edgett (1991).
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FIGURA 4
CRITERIOSDE SELECCION DE SUMINISTRADORES

1. Reputacion general del suministrador.
2. Términos financier os.
3. Flexibilidad para adaptar se a las necesidades del cliente.
4. Experiencia con e suministrador en situaciones anédlogas.
5. Servicio técnico ofrecido.
6. Confianza con € vendedor.
7. Conveniencia en la g ecucion de la orden.
8. Seguridad, fiabilidad ddl producto.
9. Precio.
10. Especificaciones técnicas.
11. Facilidad de uso.
12. Preferenciasdd principal usuario de producto.
13. Entrenamiento ofrecido por & suministrador.
14. Tiempo de formacion requerido.
15. Fiabilidad de entrega.
16. Facilidad de mantenimiento.
17. Servicio post-venta esper ado.

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

Una vez que d vendedor identifica la importancia relativa de estos atributos o de
aguno otro mas para los digtintos clientes, d Sguiente paso es determinar cudes va a
satisfacer 0 en cudes se va a centrar. En este sentido, es importante tener en cuanta que,
en ocasones, no basta tener en cuenta los aributos jerarquizados en los primeros
lugares. S d comprador percibe que las ofertas de todos los suministradores son
gmilaes en los aributos més importantes, los atributos discriminantes serén los
jerarquizados a continuacion (Dempsey, 1978), aunque los primeros Sgan sendo
condiciones necesarias. Esto hace que la empresa vendedora tenga que evduar la
notoriedad, importancia, relevanciay redundancia de los atributos (Lambin,1995; 152-
153).

Por otro lado, la smple ordenacidon de atributos no implica que un atributo sea
sgnificativamente més importante que € sguiente. ESo puede conducir a errores a la
hora de asignar recursos, S € vendedor decide centrarse en € primero de los atributos y
desstender d segundo o darle menos importancia S entre dos 0 mas atributos no
exigen diferencias dgnificativas, d comprador degira ague suministrador que no solo
le satisfaga en d primer aributo sno en € conjunto de aspectos que consdera

sgnificativamente con lamismaimportancia (Shipley, Egan y Edgett, 1991).
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3. M ODELOSDE COMBINACION DE ATRIBUTOS:

La empresa vendedora tiene que conocer, ademés de los criterios de seleccion
rdevantes, las reglas que los dientes utilizan para combinarlos o para formarse sus
preferenciagactitud.  Exiten mdltiples modelos modelos linedes o compensatorios —
ample y ponderado- y moddos no linedles o no compensatorios —conjuntivo,
disyuntivo y lexicogréfico- (Lambin, 1995; 150-157):

a) Modeos lineales o compensatorios. se compensan bgas puntuaciones en
agunos de los atributos con dtas en otros. Los modelos ponderados de este
tipo incluyen € grado de importancia relativa de cada atributo.

b) Modelos no lineales 0 no compensatorios. no es poshle la compensacion
entre bgas'y dtas puntuaciones.

Modelo disyuntivo: € comprador decide no consderar més que las
meores marcas sobre agunos atributos dominantes, cuaquiera que sea €
rendimiento respecto alos demés.

Modelo conjuntivo: € comprador establece un minimo aceptable para
cada atributo. Una proveedor no sera eegido s no supera este nivel
minimo exigible

Modelo lexicogréfico: ordena a los atributos del producto desde  més
importante d menos importante. Después compara a los proveedores
potencides con redacion ad primer aributo y retiene agudlos que
dcanzan la puntuaciéon més devada S haya iguadad, ® pasa d segundo

y asl sucesvamente.

En generd, frecuentemente se observa una combinacion de los modeos
anteriores, de modo que, durante las primeras etgpas, € comprador utiliza reglas
conjuntivas no compensaiorias para eiminar candidetos (cumplimientos de requisitos
minimos), més addante reglas disyuntives (6 precio pasa a s d criterio fundamenta)
y da find, reglas compensatorias (Vyas y Woodsde, 1984). Es posible también que los
compradores se srvan de distintos modelos para diferentes decisiones de sdeccion y de
riesgo percibido (Petton 111, 1996).
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3. Los factores condicionantes del comportamiento de compra industrial:
modelos.

Con la findidad de ayudar a la comprensén del proceso de compra industria del
que hemos ido comentando agunos aspectos se han desarollado diversas
moddlizaciones. Estos modelos pueden ser tanto de caracter parcial como de caracter
global. Los modelos de este Ultimo tipo, en los que nos vamos a centrar, pretenden
ofrecer una perspectiva generd dd comportamiento de compra indudria y de las
vaidbles que influyen en d mismo (figura 5). A nosotros nos  sarviran,
fundamentamente para identificar las principdes variables o factores que influyen y
condicionan € comportamiento industria. Con € objeto de no dargar excesvamente la
exposicion nos vamos a limitar a presentar de manera muy generd adguno de los més

representativos.

FIGURA 5
MODELOSDE COMPORTAMIENTO DE COMPRA INDUSTRIAL

Matriz/clase de compra de Robinson, Farisy Wind (1967).

M odelo de adopcion de innovaciones de Ozanney Churchill (1971).
Modelo de Webster y Wind (1972).

Modelo de Sheth (1973).

Modelo de Hillier (1975).

Modelo de sistemas de Bonoma (1976) y Bonoma y Johnston (1978).
Modelo derespuesta del mercado industrial de Choffray y Lilien (1978).
Modelo de Bonomay Shapiro (1983).

Teoria delos guiones cognitivos de Leigh y Rethans (1984).

© © N o g k~ WD PE
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M odelo de seleccion de suministradores de Vyasy Woodside (1984).

[EEY
[H

. Modelo de recompensa/evaluacion del comportamiento de compra
or ganizativo de Anderson y Chamber s (1985)
12. Modelo de Michaels, Day y Joachimsthaler (1987)

1. M ATRIZ/CLASE DE COMPRA DE ROBINSON, FARISY WIND (1967).

Es uno de los moddos de comportamiento industril més conocidos debido

fundamentdmente a su Implicidad. Identifica ocho etapas en un proceso de compra
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indugtrid y consdera, como factores condicionantes del comportamiento de compra,
tres tipos diferentes de Stuaciones de compra en funcién ddl grado de novedad de la
misma, los requistos de informacion y la consderacion 0 no de nuevas dternativas.

recompra directa, recompra modificaday compra nueva (figura 6).

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

MODEL O DE PARRILLA DE COMPRA

ETAPASDE COMPRA SITUACIONESDE COMPRA
COMPRA RECOMPRA RECOMPRA
NUEVA MODIFICADA DIRECTA

Reconacimiento dela necesidad

Descripcion de las car acteristicas producto
Descripcion delas especificaciones técnicas
Busqueda de proveedor es potenciales
Adquisicion y andlisisde propuestas
Evaluacion y seleccidn de proveedores
Realizacion del pedido

Evaluacion del rendimiento

© NN R

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

2. M ODELO DE WEBSTER Y WIND (1972).

Este modelo digtingue cuatro niveles de influencia o factores con capacidad para
afectar d comportamiento de compra (ver figura 7):

1. Determinantes ambientales (fisicos, econdmicos, legdes, tecnoldgicos,
politicos y culturaes).

2. Organizativos (fisicos, tecnoldgicos, econdmicosy culturaes).

3. Interpersonales (referentes a centro de compra).

Individuales (motivacion, persondidad, edtructura cognitiva, proceso de

aprendizaje, papeles percibidos).

3. M ODELO DE SHETH (1973).

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

1. Las caracteristicas psicolégicas de los individuos. persondidad y experiencia,
fuentes de informacidn, resultados de la blsgueda activa de informacion,
distorsion perceptud y satisfaccion con las compras pasadas.
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FIGURA 7
MODELO DE WEBSTER Y WIND (1972)

-

I.EL ENTORNO (Deter minantes ambientales del comportamiento de compra)

N

Entorno Fisico Entorno Econdmico Entorno Legd
Entorno Tecnoldgico Entorno Politico Entorno Cultural
Suminisiradores  |Clientes | Gobierno | Sindicatos | Asociaciaciones|  Grupos Otras Otras
deComercio | profegondes | Empresss|  Indituciones
\ \ \ \ \ \ \ \
Informeacion sobre Suministradores Digponibilidad de CondicionesGenerdes  Vdoresy Normas
(Comunicaciones de Marketing) Bienesy Sarvicios del Negocdio

N\

>

-

I1. LA ORGANIZACION (Deter minantes or ganizativos del comportamiento de compra)
CLIMA ORGANIZATIVO: FiSICO, TECNOLOGICO, ECONOMICO, CULTURAL

DE LA ORGANIZACION

ACTORES

ORGANIZATIVOS

TECNOLOGIA ESTRUCTURA

ORGANIZATIVA

OBJETIVOSY TAREAS
ORGANIZATIVAS

TECNOLOGIA RELEVANTE ORGANIZACION DEL TAREASDE MIEMBROS
PARA LA COMPRA CENTRO DE COMPRAS COMPRA DEL CENTRO
Y DELA FUNCION DE DE COMPRAS
COMPRAS
N_ ] J
Limitaciones Caracteris-
Tecnoldgicas ticasdelos
I1I.EL CENTRO |y Tecnologia Edructura Tareas del Miembros
DE COMPRAS  [Pisponible po del Grupo Grupo y Objetivos,
el Grupo Liderazgo

compra)

(Deter minantes
inter personales del
comportamiento de

TAREA ACTIVIDADES INTERACCIONES SENTIMIENTOS NO TAREA ACTIVIDADES INTERACCIONES SENTIMIEN

NS

=/

PROCESOS DE GRUPO
-
IV. LOS PARTICIPANTES INDIVIDUALES
Motivacion, Estruct itiva, Parsonalidad, Proceso de Aprendiza
ivacion, Estru uraCoggcll\g,PerdbidolS oceso de Aprendizaje, DECIS ONESDE
L COMPRA
VA4
1. UnidaddeToma 2. Unidad de Toma
PROCESO DE DECISION DE COMPRA ~ deDecisones de Decisionesen

Individudes Grupo

DS

Fuente: Webster y Wind (1972, 15)
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FIGURA 8
MODELO DE SHETH (1973)

Fuentes Busqueda Caracteres de las
) ) Factores
de infor- activa personas del centro i ]
situacionales

macion de compra

4 L

. ., X Seleccién de provee-
Distorsion Expectativas de: (1) Compradores
L X dor o del producto

perceptual (2) Técnicos (3) Usuarios (4) Otros

\_

Decisién auténoma
Factores es- 4
Proceso de compra industrial

pecificos £ (" )

\_ Resolucién de conflictos:
del producto . i

. . 1. Busqueda de alternativas
Decisién conjunta
2. Persuasién
. L 3. Negociacion
Factores especificos de la organizacion

\ 4 Regateo )

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

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

Las decisones poco ariesgadas, aquellas en las que la preson tempora es
fuerte y las que se caracterizan por ser rutinarias se adoptan individuamente,
El mayor tamafio y/o descentrdizacion de la empresa favorece la toma de
decisones conjuntas.

. B conflicto que pueda surgir y las formas de resolverlo. Se proponen varios
mecanismos de resolucion de conflictos. La soluciéon del problema supone la
blisqueda de informacién adicond ante la exigencia de expectaivas
divergentes sobre los suministradores 0 sus marcas. La persuasiéon s utiliza
cuando existe un desacuerdo sobre los criterios de evaluacion. La negociacion
gparece cuando los conflictos son consecuencia de diferencias en los objetivos.
Por ultimo, cuando € conflicto se deriva de desacuerdos en los objetivos y en

el egtilo en que se toman las decisiones, gpareceriad politiqueo o regateo.

4. M ODEL O DE SISTEMASDE BONOMA (1976) Y BONOMA Y JOHNSTON (1978).

Este modelo resdta la necesidad de partir de una goroximacion diéddica a la hora

de edudiar d comportamiento de compra industriad, de forma que s tengan en
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consderacion conjuntamente las dos partes que interaccionan entre s (figura 9). Las
variables mas importantes que recoge son las de caacter relaciond  (confianza,
cooperacion, conflicto, poder). En este sentido, estos autores identifican la existencia de
tres dstemas de poder, cada uno de los cuales representa distintos niveles de poder,
conflicto, cooperacion y confianza, y, por lo tanto, digintos comportamientos. sistema

de poder unilateral, sistema de poder mixtoy sistema de poder bilateral.

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

@

INFORMACION Y AYUDA EN LA
SOLUCION DE PROBLEMAS r—-———-—-
| AGENTE DE!
REPRESENTANTE AMISTAD, CONFIANZA, | COMPRAS |
DE VENTAS COOPERACION / —————— 1
“CENTRO DE COMPRAS’
CREDITO PARA LA
“VENTA”
/\m ‘/\_ - \. 1"\.
3 82
: @ ; E
X ﬁ N =
[a) < > oo
= 3 ¥ a 58
= iy IMAGEN 2 2 s
@ 5 2 INFORMACION 3 % 3 @
- 2 NEGOCIACION o i >3
3 E 25
w O - e
% 8%
T N S SN
EMPRESA PAGO/CREDITO EMPRESA
VENDEDORA COMPRADORA
‘DEPARTAMENTO DE RECIPROCIDAD (DEPARTAMENTO U
VENTAS/MARKETING ORGANIZACION
PRODUCTO/SERVICIO / DE COMPRA S)

®

Fuente: Bonomay Johnston (1978; 216).

Lo

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

Tratan de operativizar un moddo que pueda resultar Gtil en la edrategia de

marketing y donde las decisiones de compra estaran influidas por las varigbles de
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marketing. Diginguen cuatro submodelos o0 etgpas del proceso de comportamiento
indugtrid: conocimiento, aceptacion, evaluacion individual y decisén en grupo,

proporcionando diversas aternativas de medida para cada una de ellas.

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

VARIABLES CONTROLABLES PROCESO DE DECISION MEDIDAS EXTERNAS

Productos Posibles

v

) - Comunicacion para cada
Apoyo de Marketing paraun Modelo de Conocimiento d— Categoria de Participantes
P (a = Evocado)
Vv

Restricciones Ambientales

y Requerimientos

Caracteristicas de Disefio de un ' Modelo de Aceptacion e -
Organizativos

v

P (a = Posible/ Evocado)

v

> Model os de Evaluacion Individual < Percepciones de los
Participantes en la Decision

> Criterios de Evaluacion

v

Probabilidades de Eleccion Individual
P(a; A | Posible, Evocado)

¢ Caracteristicas de los
Microsegmentos
Modelo de Decision en Grupo < Categorias de Individuos

Involucrados, Proceso de

¢ Interaccién

Probabilidades de Eleccion Conjunta
PG (a; A)

Fuente: Choffray y Lilien (1978; 23)
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El conjunto evocado de dternativas se puede determinar preguntando a cada
participante sobre los productos o marcas que conoce 0 que le vienen a la mente cuando
piensa en una determinada categoria de productos. Las dternaivas aceptables y las
preferencias individudes pueden medirse a través de diversos modelos mateméticos
(modelos  conjuntivos, smulacion, moddos  logit, andiss factorid, andiss
multidimensgona no mérico, andiss conjunto, entre otros). Para medir la preferencia
de grupo especifican cuatro vias. un modelo de probabilidad ponderada, un modeo
proporciona, un modelo de unanimidad y un modelo de aceptacion.

6. M ODELO DE BONOMA Y SHAPIRO (1983).

Ese modeo (figura 11) identifica tres tipos de factores de influencia los

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

decisiones de compra.
FIGURA 11
MODEL O DE BONOMA Y SHAPIRO (1983)
FACTORES ORGANIZATIVOS FACTORES SITUACIONALES FACTORES PERSONALES
1. DEMOGRAFICOS 1. SS TUACIONES DE USO CARACTERISTICAS DE
LAS PERSONAS QUE
< TOMAN LA DECISION
2. VARIABLES OPERATIVAS 2. TIPOY TAMANO DE DE COMPRA

COMPRA

3. PROCESO DE TOMA DE
DECISIONES DE LA 3. RIESGO ASOCIADO
ORGANIZACION

4. ENTORNO

DECISION DE COMPRA DE LA ENTIDAD

Fuente: Adaptado de Bonomay Shapiro (1983; 23)

Los factores organizativos suponen variables de carécter generd relativas a
caracteristicas demogréficas de la compafiia (sector industrid, tamafio, locdizacion),
operativas (tecnologia utilizada, formacion del persond) y d proceso de compra y de
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toma de decisiones (grado de centraizacion de las compras y estructura de poder dentro
del centro de compras).

Los factores situacionales representan variables de carécter més especifico que
las primeras. El modelo sefida cuatro variables de esta clase: @ uso o aplicaciones de
los bienes y sarvicios adquiridos (importancia que tenga @ input para la empresa), d
tipo y tamaiio de la compra (Stuaciones de compra, preferencia de los clientes en
cuanto a tamafio dd pedido), la situacion actual y € entorno socioeconémico de la
organizacion (tasas de interés e inflacion, estructura del sector del que forma parte la
entided, grado de intensdad de la competencia, ciclo econdmico), y € riesgo

asociado a la compra.

El tercer conjunto de factores que incide en € proceso de compra industria esta
formado por las caracteristicas de las personas que adoptan las decisiones de compra

dentro de la organizacion.

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

Este moddo enfatiza € papel dd sistema de evaluacion y recompensa como uno
de los més importantes determinantes del comportamiento de los paticipantes en €
proceso de compra. Incluye dos submodelos @ primero tiene que ver con la motivacion

y €l segundo con |os procesos de interaccion y consenso en grupo.

B modelo motivacional recoge los sguientes aspectos. Como puede apreciarse en
la figura 12, la motivacion del individuo que interviene en @ proceso de compra
depende o0 == ve influenciada por @ grado de satisfaccion que muestre. La satisfaccion, a
su vez, queda condicionada por las recompensas intrinsecasy extrinsecas al trabgjo, asi
como la percepcién que se tenga de la equidad de las mismas. Las recompensas
intrinsecas proceden de la naturadeza del propio trabgjo, mientras que las extrinsecas

incluyen los sstemas de evaduacion dd rendimiento empleadas por la organizacion.

Un aspecto clave y centrd de modelo motivaciond 1o condituye € sistema de
medicion del resultado. Los procedimientos elegidos afectaran a las recompensas
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extrinsecas, a la motivacion y a la saisfaccion de los individuos. Otro factor con

capacidad de influir en la motivacion de los participantes es la percepcion que tengan de

las causas de los resultados de un determinado comportamiento (Io que en d modelo

aparece como atribucion causal).

Esas causas pueden s de vaios tipos

internag/externas, edabledinestables e intenciondes/no intencionales. En generd, las

atribuciones a factores internos, intenciondes y edables conducen a una motivacion

mayor paramejorar & resultado.

FIGURA 12

MODEL O DE RECOMPENSA/EVAL UACION DE ANDERSON Y CHAMBERS
MODELO MOTIVACIONAL

\ 4 |
Ii- RECOMPENSAS | !
P motivacion === ===-=------------- ': EQUITATIVAS :
I | ! PERCIBIDAS | ,
: ! |
I > I
| PERCEPCIONES COMPORTAMIENTO RECOMPENSAS !
I DEL ROL | > DE COMPRA |- INTRINSECAS ,
|
I l SATISFACCION
|
: HABILIDADES RESULTADO RECOMPENSAS
| Y RASGOS | »| DELA COMPRA EXTRINSECAS
| j :
|
|
! ATRIBUCION I
- CAUSAL al :
x .
! SISTEMA DE MEDIDA I
: DEL RESULTADO :
L o e e e o e e e e e e e e o

Fuente: Anderson'y Chambers (1985; 9

B modelo de decision y consenso de grupo (figura 13) recoge € 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, € aspecto centrd es €

proceso a través de cud los individuos llegan a una gStuacion de consenso. Los

individuos que pertenecen d centro de compras generdmente proceden de unidades

diferentes de la organizacion, 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 deberdan reconciliarse
para lograr € consenso deseado. Existen, seglin € modeo, cuatro mecanismos o
procesos fundamentades para elo: un proceso de influencia de grupo (a través de
gercicio de las digintas fuentes de poder), las recompensas del grupo (recompensas
extrinsecas en funcién del resultado obtenido por € grupo, que aseguran la condstencia
de las decisones tomadas con los objetivos de la organizacion y que puedan compensar
las recompensas otorgadas por los grupos primarios de trabgo), la formacion de
coaliciones (varios individuos dentro del centro de compras se agrupan para tener mas
poder e imponer sus decisones, generando un faso consenso) y las decisiones

jerarquicas (en este caso € miembro de mayor autoridad asume € papel de decisor).

FIGURA 13
MODEL O DE RECOMPENSA/EVAL UACION DE ANDERSON Y CHAMBERS
MODEL O DE CONSENSO DE GRUPO

INFLUENCIA
SOCIAL

INFLUENCIA
DEL PRINCIPAL
GRUPODE

TRABAJO1

POSICION
DEFENDIDA 1

RECOMPENSAS
DEL GRUPO

D',;T%é’,ﬁéﬁ'& POSICION INTERACCION DEL
GRUPO DE DEFENDIDA 2 GRUPOY FORMACION
DEL CONSENSO

TRABAJO 2

FORMACION DE
COALICIONES

o8 PRINGIPAL POSCION
GRUPO DE DEFENDIDA n

TRABAJOn

DECISION
JERARQUICA

Fuente: Fuente: Anderson y Chambers (1985; 10)
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Como conclusion, los factores con capacidad para influir en € comportamiento de
compra indudrid son de naurdeza muy variada, abarcando aspectos ambientaes,
organizativos, dtuaciondes, interpersondes o0 persondes, sn olvidar agudlos que

implican una relacion interactiva entre comprador- proveedor.

4. Los tipos de comportamiento de compra industrial: € Marketing de relaciones
en los mercadosindustriales.

De todo lo que hemos comentado hasta estos momentos se deduce que no todas
las Stuaciones de compra industrial son igudes. La combinacion de factores que ponen
de relevancia los distintos modelos propuestos lleva a que sea posible identificar, por lo
menos a nivel generd, varios tipos de comportamientos. ES importante conocerlos, ya
gue las edrategias de Marketing tendran que adecuarse a cada uno de elos. Nosotros

vamos aver agui dos clasificaciones dternativas.

1. RECOMPRA DIRECTA, RECOMPRA MODIFICADA Y COMPRA NUEVA:

En primer lugar, sguiendo € moddo de Robinson, Faris y Wind (1967) se suee
diginguir entre las Stuaciones de recompra directa, recompra modificada y compra
nueva. La recompra directa es una Stuacién de compra rutinaria, donde € comprador
vudve a solictar un pedido a los proveedores habitudes manteniendo las mismas
condiciones de los pedidos anteriores. El grado de incertidumbre y los requerimientos
de informacion son minimos y las decisones se adoptan de forma automdica En la
recompra modificada € comprador esta interesado en cambiar las especificaciones del
producto, las condiciones de entrega, la forma de pago o en sudtituir proveedores. Adi,
puede obtener ciertos beneficios como reduccion de costes 0 mejoras en la cdidad del
sarvicio. La compra nueva se presenta cuando una organizecion se plantea, por primera

vez, la compra de un bien o servicio.

¢Como adaptar las edtrategias de Marketing a las diferentes stuaciones?. En la

figura 14 se recogen agunas de las principades implicaciones en la matriz de Robinson,
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Faris y Wind. De las ocho etapas dd proceso de compra se recogen las cinco que

presentan un mayor impacto sobre la estrategia de Marketing.

FIGURA 14
S TUACIONES DE COMPRA, PROCESO DE DECISION Y ESTRATEGIASDE MARKETING

SITUACIONESDE COMPRA

FASES PROCESO
DECISION

COMPRA NUEVA

RECOMPRA MODIFICAD#

RECOMPRA DIRECTA

1) Reconocimiento
del Problema

Anticipar el problema.

Usar publicidad y fuerza de
venta para convencer alos
compradores de nuestra
capacidad pararesolver
problemas.

Proveedores habituales:
mantener calidad/servicio.

Proveedores potenciales:
vigilar el desarrollo delas
tendencias.

Proveedores habituales:
mantener cerradalarelacion
con usuarios y compradores.

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

2) Determinacion de
Soluciones

Proveer asistenciatécnicae
informacion.

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

Igual alafase 1.

3) Especificacion del
Producto

Proveer informacion alos
decisores de la compra sobre
el binomio producto/servicio.

Igual alafase 2.

Igual alafase 1.

4) Busqueda de Proveedores habituales: Proveedores habituales: Igual alafase 1.
Proveedores mantener dependencia. vigilar evolucion del
roblema.
Proveedores potenciales: P
demostrar capacidad de Proveedores potenciales:
resolver problema. demostrar capacidad de
resolver problema.
5) Andlisisde Comprender las necesidades | Comprender las necesidades | Hacer propuestas a tiempo.
Propuestas delos clientes y hacer delos clientes y hacer

propuestas a tiempo.

propuestas a tiempo.

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

a) Situacion de compra nueva:

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

de reconocimiento del problema depende de la anticipacién en € reconocimiento de esa

necesdad que tiene d cliente potencid, con € objeto de fadlitarse la informacion y

proporcionarle la asstencia necesaria. La fuerza de ventas del proveedor jugara agui un

papd destacado.

Pag. 24




Una vez que <= llega a la fase de determinacion de soluciones la oportunidad de
Marketing en facilitar informacion, asstencia técnica y sugerir dternativas d dliente. El
efuerzo de Marketing debe ir orientado a conseguir la aceptacion de la participacion
dd vendedor en d proceso de solucién dd problema, con @ objetivo de que €
comprador dija € tipo de solucion que ofrece € proveedor. La capacidad par €lo
depende, en buena media, de su reputacion o imagen.

Durante la fase de especificacion del producto los responsables de adoptar
decisones de compra nueva estéan interesados, fundamentamente, en determinar las
caracteridticas técnicas y no técnicas del tipo de producto eegido (criterios de
evauacion). La oportunidad de los responsables de Marketing depende de su capacidad
para influir en la determinacion de las especificaciones que favorezcan a los productos

de sus organizaciones.

Cuando € proceso se centra en la blusqueda de proveedores, € esfuerzo de los
vendedores suele dirigirse a demostrar a sus clientes potencides su capacidad técnica,
su buena reputacion, su rapidez de servicio, etc. Los proveedores habituales que tiene €
cliente para otras necesdades pueden intentar practicar Marketing de relaciones y

redizar venta cruzada.

Por ditimo, ante € andiss de propuestas la edrategia de Marketing debe ir
orientada a conocer detales especificos de los problemas dd cliente potencid y
facilitarle ayuda técnica para resolverlos. Especidmente en las Stuaciones de compra
nueva es muy importante para € vendedor determinar la importancia relaiva de las

especificaciones redizadas por @ cliente, como comentamos previamente.

b) Situacion derecompra directa:

En una dtuacion rutinaria de este tipo, la actividad clave para un proveedor
habitua es mantener una comunicacion abierta con € cliente. Asi, d proveedor habitua
debe mantener un contacto estrecho con los usuarios del producto y con € persond de
compras, para garantizarles un nivel adecuado de cdidad y servicio con d fin de
prevenir o minimizar la poshbilidad de cambio a una Stuacion de recompra modificada

Iguamente, debe mantener la vigilancia sobre todos agudlos factores que puedan
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inducir a una dtuacion de recompra modificada, ya que en ocasones los clientes
insatisfechos deciden cambiar de proveedor ante un problema en vez de sentarse a trratar
de solucionarlo con d habitud. Por su parte los proveedores potencides deben
desarollar dstemas de informacion que les permitan detectar rgpidamente las
tendencias o factores que puedan conducir de la situacion de recompra directa a otra de
recompra modificada. Cuando esto ocurre, debera actuar rdpidamente a objeto de
convencer d cliente de considere cambiar de proveedor.

c) Situacion de recompra modificada:

Se trata de una Situacion intermedia que comparte las caracterigticas de las otras
dos alternativas.

kkkkkkkkk*k

El vendedor debe, adiciondmente, conocer 9 digtintas personas que influyen en la
decisén ven la dtuacion de diferente manera, es decir, S lo que para uno es una
Stuacion de recompra directa para otro es de compra nueva. Tendra entonces que
determinar € grado de influencia de estas personas y adaptar la edtrategia a la misma
Normadmente, € persond de ingenieria tiene mayor influencia en la eeccion del tipo de

producto, mientras que |os agentes de compra dominan la seleccién del proveedor.

2. RELACIONESA CORTOY LARGO PLAZO:

Las decisones de compra industria, ademas de la tipologia clésica de Robinson,
Faris y Wind (1967) también pueden clasificarse segiin su naturaleza a corto o a largo
plazo (Frazier, Spekman y ONed, 1988; Webger, 1994), identificando varias
categorias que irian desde las transacciones puras, basadas fundamentdmente en d
precio, hadta las alianzas estratégicas, a las que serian de aplicacion los postulados del
Marketing de relaciones. Los aspectos més sobresdlientes de cada una quedan recogidos

en lafigura 15.

Especificamente, una corriente reciente de investigacion muy interesante dentro
dd Marketing industrid, antecedente junto con otras gproximaciones dd Marketing de
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relaciones, es la conocida como IMP (Industrial Purchasing Group) o teoria de redes o
de interaccion (Hakansson, 1982; Ford, 1990; Anderson, Hakansson y Johanson, 1994).
Ega tendencia consdera que € Marketing no se ocupa principdmente de la
manipulacion de las cuaro “Pes’, Snho que su objetivo es lograr una masa critica de
relaciones con los dlientes, distribuidores, suministradores, indituciones plblicas e
individuos

FIGURA 15
TIPOSDE DECISIONESDE COMPRA
TRANSACCIONES = RELACIONES = ALIANZASESTRATEGICAS
A muy corto plazo A muy largo plazo
Control dd mercado Control burocrético
Independencia Interdependencia Dependenciatota
Tareaadministrativa Posicion delos dtos directivos
Comprar Fabricar

Fuente: Webster (1994; 39).

En egste sentido, para los gerentes de marketing resulta muy importante conocer €
horizonte temporal con € que trabgan sus clientes en aden a sdeccionar y utilizar las
heramientas de maketing convenientes a los mismos (Maketing de
relacionesmarketing de transacciones) o0 para intentar cambiar la posicion  de
comprador en € continuo corto/largo plazo (Ganesan, 1994). De este modo, es posble
digtinguir dos grandes tipos de comportamientos, que actGan como los extremos de un
continuo y que exigen dos edtrategias completamente diferentes. Los principaes rasgos
diferenciadores de cada uno de €l os gparecen en lafigura 16.

FIGURA 16
HORIZONTE TEMPORAL, COMPORTAMIENTO DE LOSCLIENTESY APROXIMACION
DE MARKETING

Horizonte a Largo Plazo 4 > Horizonte a Corto Plazo

Altos costes de cambio Bajos costes de cambio

I mportantesinversiones, especialmente en Pequefiasinver siones
procedimientosy activos durader os

Altoriesgo percibido Bajoriesgo percibido

Enfasis en la tecnologia o en la empresavendedora Enfasisen el producto o en la persona

Gran importancia de la compra: estratégica, Pequefia importancia de la compra

oper ativa y/o per sonal

MARKETING DE RELACIONES MARKETING DE TRANSACCIONES

Fuente: Jackson (1985; 88)
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En & cao de los mercados indudrides, la poscidn que ocupe un cliente
especifico 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 0 menor
grado de dependencia o compromiso frente a un proveedor. Por otro lado, la orientacién
a largo plazo también es funcion dd nivd de confianza entre las partes (Gronroos,
1989; Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; Bitner, 1995; Wilson, 1995; Takata y
Uusitdo, 1996; Véazquez Casidles, 1998). La orientacion a largo plazo fundamentada
solamente en la dependencia implica una colaboracion forzada que los participantes
trataran, congtantemente, de romper. S € vendedor desea incrementar la confianza del
comprador debera cumplir escrupulosamente las promesas redizadas (Bitner, 1995;
Gronroos, 1997).

La conclusén que se deriva de los argumentos anteriores es que para una empresa
indugtrid resulta fundamenta consderar d cliente individual como centro dd andisis 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 Uustado, 1996) y, adicionamente,
no todos los clientes desean establecer relaciones a largo plazo (Jackson, 1985;
Gronroos, 1995; Mdller y Halinen-Kaila, 1998).

La principd ventga que ofrece a una organzacon indudrid d andids
individudizado de su base de clientes es la poshilidad de ofrecer a cada comprador
potenciad un Marketing-mix coordinado y completo que parta del compromiso tempord
(corto/largo plazo) asumido por d cliente (Jackson, 1985). Asi, € vendedor deberia
utilizar especidmente las heramientas de Marketing a corto plazo (precio y
comunicacion) con los clientes que asumen ese horizonte tempora, mientras que para
los clientes con un compromiso a largo plazo deberia enfaizar herramientas como la

politica de producto, las capacidades técnicas y la distribucion.

La redizacion de un andiss individudizado de los clientes supone d desarrollo
de un profundo andlisis 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 informacion muy desarrollado. Los sstemas automatizados de bases de
datos que defienden Moriarty, Swartz y Khuen (1988) pueden ser Utiles en este sentido.

Adiciondmente, una posble herramienta de ayuda en esta gestion individuadizada
condste en recurrir a un analisis de cartera, ya sea de clientes (Campbel y
Cunningham, 1983; Cravens, Ingram y LaForge, 1991) o de didtribuidores (Dickson,
1983). Otra segunda posibilidad es la aplicacion dd concepto de “ valor econdémico del
producto para € cliente’ (Forbisy Metha, 1981; Ravald y Gronroos, 1996), definido
como “ e valor relativo que un producto dado proporciona a un cliente especifico en
una aplicacion particular” (Forbisy Metha, 1981; 32-33).

La gedtion individualizada de la base de clientes se traduce en la gestion de cada
relacion tratando de obtener € maximo nivel de ledtad de la misma en beneficio de
ambas partes. En la figura 17 puede consultarse un modelo para conseguir y megorar la

ledtad de los clientes.

FIGURA 17
CONSECUCION Y MEJORA DE LA LEALTAD

Aumento dela

Satisfaccion
Calidad esperada
Vinculos deseados Valor afiadido al Calidad percibida
por el cliente cliente
Identificacion persona

Confirmacion decis§
Sensibilidad ala marca

Vinailos INCREMENTO

Creacioén de Costes de . DELA Creacion dela
Cambio ; EALTAD DEL Personalidad Publica
Riesos CLIENTE
) _\Recuperaci 6n insatisfaccion
Vinculos sociales Solucién problema

Imagen transmitida

Adatacion a nece_zsi dadesy Lenguaje del cliente

Gestién
delaVoz

Fuente: Aldl (1996, 156)

5. La segmentacion de los mercados industriales.

La importancia de la edrategia de segmentacion no se limita a los mercados de

consumo. Como consecuencia de la fragmentacion experimentada por los mercados
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indudridles a lo largo de los Ultimos afios, es posible que las organizaciones que
integran cada uno de estos mercados, aunque busguen en d producto la misma
necesdad o funcidn de uso basica, se diferencien en sus expectativas, preferencias o
necesdades especificass S esas diferencias son  dgnificativas, una  organizacion
indugtrid  orientada d mercado debera identificar los posibles segmentos de clientes
existentes (Sudharshan y Winter, 1998).

En generd, las cuediones bascas sobre la edraegia de segmentacion no
presentan  diferencias entre los mercados de consumo y los industrides. Los
conocimientos disponibles sobre los métodos de segmentacion —a priori 'y posteriori-,
los requisitos que deben cumplir los segmentos para que la segmentacion sea vdida, las
ventgas de la segmentacion, @ proceso que sigue una edtrategia basada en la
segmentacion (segmentacion b seleccion del publico objetivo b posicionamiento), o
las edrategias de cobertura de los segmentos, se pueden aplicar d caso concreto del
Marketing industrid. No obgtante, la segmentacion de mercados indudtrides presenta
adgunas particularidades en cuanto a los criterios concretos de segmentacion o d

proceso para llevarla a cabo que merece la pena destacar.

En primer lugar, podemos decir que cuaquier demento especifico de descripcion
de proceso industrid de decison de compra o cuadquier factor condicionante es
candidato a ser utilizado como variable de segmentacion (Webster, 1994). Por lo que
repecta a la forma de segmentar un mercado industria, un procedimiento de
segmentacion de mercados indudtriales ampliamente utilizado es aquel que lleva a cabo
una aproximacion macro-micro en dos etapas, de o mas generd a lo mas concreto,
como se puede observar en la figura 18. Inicidmente se identifican macrosegmentos en
fundon de variables demogréficas y operativas, predominando criterios preferentemente
objetivos. Pogteriormente se dividen los macrosegmentos obtenidos en microsegmentos
de acuerdo con caracterigticas de comportamiento relacionadas con € enfoque de
compra, factores dtuaciondes y variables persondes, 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 manifedacion de este proceso, S bien

utilizaun mayor nivel de detalle.
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FIGURA 18
ENFOQUE DE SEGMENTACION DE MERCADOSINDUSTRIALES

Dado en pr oducto/ Objetivos y recur sos
servicio genérico Cor por ativos
lSALI DA

Identifique |os macr osegmentos
basados en car acteristicas
organiativas clave como:
Tamario
Tasade utilizacion
Aplicacién del producto
Categoria SIC, mer cado final
Ubi cacion
Adaquisicién nuevalr epeticion
v v

Seleccione un conjunto de macr osegmentos

“ aceptable”
v
Eval (le cada uno de | os macr osegmentos En caso afir mativo, deténgase y
sel eccionados en base asi muestran o nouna utilice &l macr csegmento como
respuesta distintaalos estimulos de Marketing segmento de destino
v

En caso negativo, i dentifique dentr o de cada
segmento |0s micr osegmentos r el evantes basados
en aspectos como los criterios de seleccion, las
situaciones de autoridad, las caracteristicas
per sonales, laimpor tancia per cibidade la
adquisicion, laimportanciarelativadelos
criterios de seleccion, la actitud hacialos
vendedor es, 0las nor mas de decision

Seleccione 10s microsegmentos deseados basandose

en los costes y beneficios asociados

Identifique el perfil completo del segmento

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

Actuamente, muchas empresas indudtrides, especidmente aquellas que operan en
mercados maduros, han de enfrentarse d reto de diversficar su oferta hacia productos
de mayor valor afiadido y de dto crecimiento. Para dlo deben controlar habilidades de
Marketing con las que no estén familiarizadas, como son las de segmentacidon y
posicionamiento, que se convierten, de esta forma, en edrategias basicas para la
supervivenciay € éxito financiero de estas empresas (Doyle y Saunders, 1985).
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FIGURA 20
ENFOQUE DE NIDOS

General
Observable
Objetivo
(Macro)

a
a

Especifico
Subjetivo
(Micro)

VARIABLES DEMOGRAFICAS
Industria
Tamarfo de la empresa
Localizacién

VARIABLESOPERATIVAS
Tecnologia
Estatus de usuario-no usuario
Capacidades financieras del cliente

ENFOQUESDE COMPRA
Organizacioén formal de la funcién de compra
Politicas de compra
Criterios de compra

FACTORES SITUACIONALES
Urgencia del pedido
Aplicaciones

Tamafno de la orden

CARACTERISTICASPERSONALES
Motivacion
Relaciones personales comprador-vendedor
Riesgo percibido

Fuente: Adaptado de Bonomay Shapiro (1983; 10).

Las empresas industrides todavia no aplican las edtrategias de segmentacion con
el grado de sofiticacion que lo hacen las empresas de consumo. Se recurre, ademas,
con mucha mayor frecuencia a la macrosegmentacion, més facil de redizar (Abrat,
1993). Pero, especidmente en los mercados maduros, la segmentacidn tipica basada en
e tamafio, la locdizacion o € sector indudtria puede ser insUficiente, de tad modo que
necesta ser complementada con criterios mas especificos relacionados con €
comportamiento de los clientes (Rangan, Moriaty y Swartz, 1992; Sudharshan y

Winter, 1998; Verhdlen, Frambach y Prabhu, 1998).
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La fdta de una buena segmentacién conduce a que se esté perdiendo, en d megor
de los casos, la poshilidad de agprovechar oportunidades de mercado, y en € peor,
posiciones competitivas. De ahi que las empresas indudtrides, dd mismo modo que
deben hacer un esfuerzo planificado para orientarse d mercado, también tienen que
hecerlo en la comprensén de comportamiento ddl cliente y en la segmentacion (que,

redlmente, no dga de ser una manifestacion de la orientacion a mercado).
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