EL COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR INDUSTRIAL

RESUMEN
Los Mercados Industriales han sido objeto de un menor estu-
dio académico, a pesar de su notable importancia en la
economia dejando en un lugar secundario aspectos esen-
ciales como la decision de compra o las interacciones
Proveedor Cliente. La creciente globalizacion de la econo-
mia, requiere el estudio de modelos tedricos asi como de
factores empiricos en la formacién de la decision de compra
industrial.
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RESUMO
Os mercados industriais ndao tém sido, com frequéncia, um
objeto de estudos académicos, apesar da sua importancia
notavel na economia, relevando para segundo plano aspe-
tos essenciais, como a decisao de compra ou as interagoes
fornecedor-cliente. A crescente globalizagdo da economia
requer o estudo de modelos tedricos e de fatores empiricos
na formagao da decisdo de compra industrial.
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ABSTRACT
Industrial Markets have been the subject of less academic
study, despite their notable importance in the economy,
leaving essential aspects such as the purchase decision or
the Supplier-Customer interactions in a secondary place.
The increasing globalization of the economy requires the
study of theoretical models as well as empirical factors in
the formation of the industrial purchasing decision.
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Hasta los afos ochenta, la mayor parte de los trabajos
de investigacion en el campo del Marketing Industrial se
han orientado hacia dos alternativas:

1) Centrada sobre los clientes industriales, tiene
como objetivo la comprension de la decisién de compra,
asi como de los factores que afectan a la eleccion de los
proveedores (Bonoma y Johnston, 1978).

2) Se orienta sobre la decision desde el punto de vista
del suministrador, estudiando los efectos del marketing-mix

sobre los mercados industriales (Ford, 1990).

Esta aproximacion apoyada en dos perspectivas sepa-
radas, ha contribuido a un mejor conocimiento del compor-
tamiento de compra en los clientes industriales, sea con:
1) Caracter parcial por el analisis de un elemento
concreto de la decision de compra, tales como:
* Los criterios de seleccion utilizados por el compra-
dor (Dickson, 1966).

» Las personas que intervienen en la unidad decisoria
de compra (Buckner, 1967).

+ Las etapas en el proceso de la compra industrial
(Robinson y Faris, 1967).

2) Por el analisis de la influencia de una variable dada
sobre el comportamiento de compra en general:

* La influencia del entorno

+ Lainfluencia de las caracteristicas industriales

» El efecto de la organizacion

» Laintervencion de las acciones de Marketing a nivel

de vendedor, de la publicidad, etc.
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3) El desarrollo de una Teoria de Modelos que se inicia
durante la década de los afios setenta a través de las apor-
taciones de:
» Buygrid Model de Robinson y Faris (1967).
* Industrial Product Buying Model de Ozanne y Chur-
chill (1971).

+ Organizational Buying Behaviour Model de Webster
y Wind (1972).

» Corporate Industrial Buying Model de Hillier (1975).

* Industrial Marketing Response Model de Jollrav, Lllen
y Yoon (1988).

Entre los aspectos comunes a la mayor parte de estos
modelos, podemos destacar:

1) La identificacion de la necesidad a satisfacer

2) La determinacion de las especificaciones y de las
cantidades de productos o servicios susceptibles de satis-
facer dicha necesidad

3) La identificacion de proveedores industriales capa-
ces de suministrar los productos

4) Analisis y evaluacion de las ofertas efectuadas por
los proveedores industriales

5) La eleccion de los proveedores sea con caracter
unico o compartido

6) El control de los resultados alcanzados en términos
de la satisfaccion de las necesidades, tal como se habian

predefinido al origen del modelo.

En opinion de A. Woodside y N. Vyas (1987), los mode-
los citados no han profundizado en el conocimiento descrip-
tivo del proceso de compra.

En idéntico sentido se manifiesta J. P. Peter (1981) al
senalar que la necesidad fundamental es la de conocer
como se comportan los individuos antes de explicar el por
qué lo hacen de una forma determinada.

En esta linea de aportacion critica hemos asimismo
de mencionar a Johnston y Mcquiston (1984) cuando
constatan que la mayor parte de los trabajos de inves-
tigacion han tomado como punto de partida el enfoque
estimulo-respuesta, haciendo hincapié en el individuo,
tanto a nivel del Unico responsable de las compras
como desde la perspectiva de la pluralidad de perso-
nas implicadas.

Veamos una serie de modelos y criterios desarrollados
a partir del analisis de los diversos comportamientos del

comprador industrial.

e El Modelo Inductivo

Se desarrolla durante los afios ochenta como respuesta
a las limitaciones que acabamos de mencionar, abando-
nando los analisis explicativos de causalidad para concen-
trar su atencioén en el funcionamiento del grupo de compra
en la empresa cliente, lo que nos conduce a una unidad
de analisis, integrada por un conjunto de individuos cuyas
conductas se hallan interrelacionadas.

El método inductivo se caracteriza por una investiga-
cion directa, como sefiala H. Mintzberg (1979) que intenta
describir un fenédmeno, lo que a su vez supone minimizar
las hipdtesis previas de modelizacion.

Dentro de esta corriente, sobresale el método de Anali-
sis de los Sistemas de Decisiones desarrollado por N.
Capon y J. Hulbert, investigadores de la Universidad de
Columbia (Capon y Hulbert, 1975), quienes parten de la
realizacion de los siguientes niveles:

1) Entrevistas a cada uno de los individuos de la empre-
sa-cliente, complementado con la obtencion de los docu-
mentos utilizados, asi como por la observacion directa, en
orden a elaborar un esquema del proceso de Toma de
Decisiones.

2) Segunda fase de entrevistas con las mismas perso-
nas para contrastar la idoneidad del esquema decisional,
introduciendo en cada caso los cambios necesarios para
una mayor fidelidad del hecho analizado.

3) Entrevistas con individuos distintos de los anteriores
pero vinculados a la empresa, a fin de comprobar si el

esquema es representativo de la realidad.

Entre los aspectos esenciales para una correcta apli-
cacion del Analisis del Sistema de Decisiones, se requiere:
* que cada entrevistado proponga el nombre de otras
personas que su juicio se hallan implicadas en el
proceso decisional. La aplicacion interactiva de este
principio finaliza cuando ya no se generan nuevos

nombres;



* que para que un dato sea tenido en cuenta a efectos
del analisis, debera ser confirmado como minimo por
una persona distinta a la que lo ha generado.

En caso de datos dispares suministrados por dos fuen-
tes distintas, se requiere encontrar una tercera para que
sea ella la que determine hacia cual se inclina.

® El Modelo de Eleccién de Proveedor

Parte de un trabajo de investigacion de A. Woodside
y W. Vyas (1986) sobre el comportamiento de compra de
las empresas americanas a nivel de materias primas y
componentes.

A tal efecto, propugnan las siguientes fases:

1) Preparacion para la peticion de ofertas en la que se
determinan las cantidades, condiciones especificas del
producto, plazo de entrega y medio de transporte.

2) La localizacion de proveedores potenciales del
producto, tanto se trate de un producto ya utilizado, en cuyo
caso se dispone de datos internos de la propia empresa y
de las visitas de los vendedores, como de nuevos produc-
tos, distinguiendo en dicho caso una pluralidad de fuentes
que emanan del departamento que lo utilizara, del departa-
mento técnico, de proveedores actuales y revistas técnicas.

3) La evaluacion y preseleccion de los proveedores a
partir de la informacion obtenida en las dos etapas ante-
riores, lo que conduce a la plasmaciéon de una lista que
servira de base para proceder a la peticion de ofertas.

4) Analisis de las ofertas recibidas, lo que a su vez
implica establecer cuadros de analisis comparativos, en
orden a obtener un conjunto de informacion decisional
homogénea. En base a estos datos se seleccionan los dos
proveedores mejor situados en términos de precio calidad,
concediéndose una segunda oportunidad a aquellos que
no han sido incluidos.

5) Evaluacion y seleccion definitiva de los proveedores
atendiendo a los criterios de rendimiento, calidad y presti-
gio, sea con caracter Unico o plural.

El aspecto relevante de dicha aportacion radica en el
tercer nivel, cuando se habla de una preseleccion de provee-
dores, aspecto ya constatado por otros autores como W. J.
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Johnston, y T. V. Bonoma (1981) en sus estudios sobre el
Proceso de Decisién de Compra en Bienes de Equipo y
Servicios Industriales, como una etapa esencial.

La importancia de la preseleccion de proveedores ha
sido asimismo observada por R. Jackson y W. Pride (1986)
en su estudio sobre una muestra de 333 compradores
miembros de la Asociacién Nacional de Direccion de
Compras de Estados Unidos’, en el que se constata que el
63% de los compradores utilizan las listas de preseleccion.

¢ El Modelo Matbuy

Se sustenta en una investigacion realizada por K. Moller
(1986) sobre el proceso de seleccion de proveedores de
componentes, por parte de seis empresas finlandesas del
sector de la Informéatica.

Entre las etapas esenciales del proceso decisional,
destacan como basicas las siguientes:

1) La iniciacion de la compra que, a su vez, puede ser
fruto de un acto planificado o no planificado.

2) La definicion de los criterios de evaluacion, a través
de los cuales debe analizarse el producto.

3) La captacion de informaciones sobre los proveedo-
res potenciales.

4) La preseleccion de los proveedores, entendida como
el numero de los mismos que recibiran la solicitud de oferta
y las cantidades solicitadas a cada candidato.

5) La evaluacién de las ofertas.

)

6) La negociacion con los proveedores.

7) La eleccion definitiva del proveedor.
)

8) La materializacion de la decision de compra.

De las ocho etapas mencionadas, podemos destacar
la de la negociacion como paso previo a la toma final de
decision, extremo ha sido confirmado en investigaciones
de otros autores como Dale y Powley (1985) sobre cinco
empresas britanicas, cuyos resultados ponian de mani-
fiesto que en quatro de ellas se tenia por principio negociar
todas las ofertas.

También encontramos en esta linea a B. Cova
(1989) que, al investigar una muestra de 58 compradores

pertenecientes a la Compania de Dirigentes de Compra 'y
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Compradores de Francia, puso de relieve que una amplia
mayoria, evaluada en el 84 $, tenian el habito de proceder
a la negociacion una vez que habian recibido las ofertas
de sus proveedores.

o El Modelo Interactivo

Se parte de la hipotesis de que la unidad de analisis
debe centrarse en el binomio cliente-proveedor, en lugar
de limitarse al primero, tal como ha sefialado P. Guillet de
Monthoux (1975) ante la interaccion de ambos sujetos deci-
sionales.

La Aproximacion Interactiva, parte de la base de que
mayoria de los procesos de comercializacion son el resul-
tado de negociaciones entre compradores y vendedores,
los cuales se influencian mutuamente en la toma de Deci-
siones (Kutschker, 1972).

La Aproximacion Interactiva analiza el proceso decision
conjunta, como la globalidad simultanea de influen-
cias mutuas entre comprador y vendedor, en materia de
intercambio.

En analoga conclusion podemos citar a H. Hakansson
y C. Ostberg (1975) cuando indican que es preferible consi-
derar la existencia de un conjunto de interacciones entre
cliente y proveedor, que adoptar una éptica de una entidad
activa y la de un mercado pasivo.

Ello equivale a rechazar cualquier corriente que
propugne la separacion del proceso de compra respecto
al de la venta, por tratarse de dos aspectos intimamente
interrelacionados.

En Alemania se contemplan los Estudios Interactivos
desde una doble perspectiva:

1) Atendiendo al nimero de las partes implicadas segun
que nos refiramos a un enfoque diadico entre comprador
o vendedor o multipersonal en el sentido de que ademas
de los citados, se incluyen otros decisores, tales como Insti-
tuciones Publicas, Consultores, Ingenieros, etc.

2) Distinguiendo la naturaleza de las partes que inter-

vienen, segun se trate de Individuos u Organizaciones.

En este caso, se parte de la realidad empresarial de
que en las transacciones complejas propias de Proyectos

10

llaves en mano, existen una pluralidad de partes implica-
das en la Toma de Decisiones (Autoridades administrati-
vas, Ingenieros, Entidades Financieras, etc.), cuya influen-
cia debe ser considerada.

La Investigacion de Mercados Industriales, en Alema-
nia y Escandinavia se ha orientado hacia los enfoques
interactivos multiorganizacionales, a diferencia de los Esta-
dos Unidos que se hallan mas enfocados hacia el Marke-
ting de los bienes de consumo sobre las bases de los
modelos de Estimulo-Respuesta.

Por tanto, las aportaciones americanas al mercado
industrial son teorias extraidas del sector de los bienes
de consumo, a nivel de los Estimulos del Proceso de
Compra Industriales (Backhaus y Koch, 1985).

El Modelo Interactivo es una superacion de los estudios
de comportamiento de las empresas, en materia de la Toma
de Decisiones que habian sido desarrollados con investi-
gaciones parciales, centrados en areas especificas del
conocimiento.

Es decir, se concedia mayor relevancia a la influencia
de variables personales, tales como expectativas, motiva-
ciones, riesgos, lo que entrafiaba dificultades en la gene-
ralizacion de los conceptos.

Por ejemplo, a nivel de las fases de compra se
habia llegado a conclusiones dispares, ya que Robinson,
Faris y Win (1967)distinguieron un total de 8, mientras que
Choffray (1977) proponia que cada producto especifico
tenga su propio numero.

En cuanto a Johnston (1997) no ha constatado empi-
ricamente una clara secuencia cronoldgica, a pesar de que
algunas se repitan frecuentemente, dentro del proceso de

Compra.

El Binomio Cliente-Proveedor

Se parte de los principios siguientes:

+ La unidad menor a efectos de analisis es el binomio
cliente-proveedor, en abierta discrepancia frente a la hip6-
tesis de que era posible separar el proceso de la compra
industrial del de la venta.

» Lasrelaciones decisionales dependen mas de facto-
res sociales y de poder que de variables econdmico-

-racionales.



T. V. Bonoma y W. T. Johnston (1978) han elaborado
un modelo bindbmico sobre el comportamiento del proceso
decisional industrial, conocido por “El Modelo de Intercam-
bio de Marketing Industrial” que se apoya en las cinco rela-
ciones siguientes:

1) El binomio vendedor-comprador concede un prota-
gonismo a la relacion interpersonal de manera que el
primero se obliga a una colaboracion para satisfacer la
necesidad, mientras que el comprador ofrece en contra-
partida un compromiso de continuidad.

2) El binomio vendedor-empresa proveedora sobrepasa
la simple relaciéon de remuneracion para conceder una
notoria importancia al concepto de lealtad.

3) El binomio vendedor-representante del comprador
se sustenta en unas imagenes previas que delimitan el
marco de la colaboracion potencial.

4) El binomio empresa vendedora / empresa compra-
dora que se orienta hacia una relacion de reciprocidad de
intercambio contra pago.

El modelo interactivo sostiene que para comprender
el proceso de decisién de compra en los Mercados Indus-
triales es indispensable analizar la interdependencia de las
relaciones entre proveedory cliente, desde una doble pers-
pectiva:

» a corto plazo, es decir, transaccion a transaccion;

+ amedio y largo plazo, ya que en la practica empre-
sarial se verifica una estabilidad de las relaciones tal
como han sefialado P. W. Turnbull (1986) y J. P. Valla
(1987).

Por ejemplo, R. Salle (1984) ha comprobado que el
59% de las empresas industriales no tenian mas que un
10% de nuevos clientes anuales.

Esta relativa estabilidad en la estructura de los merca-
dos industriales se explica por la existencia de unos eleva-
dos Costes derivados del hecho de cambiar las relaciones
a el centro decisor de la compra y el centro decisor de tal
como indica Arnaud, J. M. y otros (1986).

Asimismo, hemos de considerar que existe un reducido
numero de proveedores susceptibles de satisfacer una
determinada necesidad en los mercados industriales.

Por otra parte, la estrategia marketing no puede redu-
cirse a un simple mecanismo en manos del proveedor, en
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virtud del cual consigue con sus acciones de Marketing
una respuesta del cliente.

M. Leenders (1990) ha constatado que el analisis de
las relaciones proveedor-cliente en el campo industrial
ofrece numerosas situaciones de adaptacion mutua entre
las empresas en términos tales como los productos, los
plazos de entrega, los precios, etc.

El modelo de interaccion destaca 4 fases esenciales:

» El proceso, entendiendo como tal los intercambios
entre dos organizaciones industriales a nivel de infor-
maciones, servicios financieros, sociales.

» Los participantes, que se hallan impregnados de una
cultura empresarial.

+ Larelacion de fuerza que incide en el clima de coope-
racion.

» El entorno, elemento externo que puede afectar a
estas relaciones desde una pluralidad de perspecti-
vas, tales como la estructura de los mercados, el
grado de internacionalizacion y las caracteristicas

del sistema politico y juridico.

e Criterios Empiricos para la Decisién de Compra en el Mer-

cado Industrial

La Asociacion de Directivos de Compras y Aprovisio-
namientos de Francia (CDFA), ha detectado una cuaren-
tena de criterios que se utilizan en la Evaluacion de Provee-
dores

Industriales?, tal como se recoge en el siguiente listado:

» Prestigio a nivel técnico

» Prestigio a nivel comercial

» Calidad del producto

* Regularidad en la calidad

* Novedosa solucion técnica

» Gama de productos

» Aspecto exterior del producto

» Envase y Embalaje

» Acceso a la informacién

» Grado de dificultad en la elaboracién de las especi-

ficaciones

» Calidad del servicio post-venta

» Disponibilidad de stock

11



Percursos & ldeias

12

Ubicacion de unidades de produccion del proveedor
en las proximidades del cliente

Rapidez en el plazo de entrega

Puntualidad en las entregas

Actitud del proveedor que concede prioridades en el
suministro, de acuerdo con el perfil del segmento
objetivo de clientela

Adaptacion de los programas de fabricacion a tenor
de las necesidades de las entregas

Asistencia técnica en la preventa

Plazos en las condiciones de pago

Evolucion de los precios

Nivel de precios

Facilidad de integracion del producto en el proceso
de fabricacion del cliente

Compatibilidad con el producto del proveedor
Adecuacion del producto a las necesidades

Nivel de ayuda recibido para la cumplimentacion de
los requisitos exigidos

Ayuda recibida del proveedor para que el cliente
consiga la puesta en funcionamiento de su equipo
productivo

Disposicion a colaborar en la elaboracién de nuevos
productos

El producto comprado permite reducir el nivel de
consumo en la materia prima

El producto adquirido posibilita una notable mejora
en el rendimiento

El producto comprado confiere una ventaja al cliente
para competir en el mercado

Nivel de colaboracion de los vendedores
Formacion comercial de los vendedores

Nivel de conocimiento técnico de los vendedores
La implicacion de los servicios técnicos en la fase
comercial

Facilidad de contacto con los decisores del suminis-
trador

Velocidad de reaccion ante una peticion de visita
Velocidad en responder a una peticion para conocer
el nivel de precios

Antigliedad de la relacion

Adaptacion a las normas internacionales asi como
a las exigencias de paises especificos

Relacion de cambio de la divisa ante proveedores
de importacion

Ausencia de reclamaciones en la cumplimentacion
de las entregas

Formacion del personal

Seguimiento de los productos cuando se hallan en

fase de utilizacion.

Si dirigimos nuestra atencion hacia el sector industrial

de Productos de Electrénica (Blanche, 1992), se han detec-

tado los siguientes criterios de seleccion:

Las referencias de otras empresas

Amplitud de la gama — Calidad de las soluciones
técnicas propuestas

Nivel de interés en la aplicacion de soluciones
Fiabilidad del material

Continuidad en la politica de Desarrollo

Estética de los materiales

Fiabilidad

Cumplimiento de los plazos de entrega

Grado de conocimiento sobre la naturaleza de los
problemas

Cordialidad en la relacion

La asistencia en materia de formacion

El nivel de conocimiento por parte de la red comercial
Dinamismo del proveedor

La existencia de una fuerte cultura empresarial
Nivel de atencién a los problemas de reducida
entidad

Eficacia de la visita comercial

Continuidad de las gamas asi como de las técnicas
Regularidad en la frecuencia de visitas

Eficacia y rapidez en el servicio pre-venta
Flexibilidad en el nivel de relacion

Rapidez de respuesta a las consultas

Ductilidad en la politica de precios

Reducidos plazos de entrega

Si descendemos al nivel del subsector industrial de

los Fabricantes de Embalajes para Carton Ondulado, se

han identificado un total de 23 criterios (Blanche, 1989) y

se han estructurado en 4 niveles de mayor a menor impor-

tancia.



Muy importantes

» El nivel de precios

* El cumplimiento de los plazos de entrega
» Laregularidad en los niveles de calidad

* El nivel de calidad

Bastante importantes

» La predisposicion hacia la resolucion de las recla-
maciones

» La rapidez en contestar a las peticiones

* Reducidos plazos de entrega

* El estado de las paletas

* La preparacion del servicio administrativo

» La flexibilidad en las condiciones de venta

Poco importantes

» La preparacion de los vendedores

» El trato cordial el interés por las series de reducida
cuantia

+ Elnivel de informacion sobre los pedidos pendientes
de servir

» La visita de la red comercial

Sin importancia

» La capacidad de produccion

* El dominio del sistema productivo

+ Lajuventud y dinamismo de la empresa

+ La capacidad de realizar estudios en investigaciones

» La concepcion creativa

+ La calidad de la documentacion y de las informa-
ciones

* La amplitud de gama

» El dominio del disefio grafico

De lo expuesto, se deduce que en la seleccién del
proveedor existen criterios meramente técnicos, pero que
desde el punto de vista cuantitativo, se hallan en inferiori-
dad respecto a los criterios vinculados al servicio pre-venta
y post-venta.

La metodologia utilizada se articula en torno a las
siguientes fases:

1) Entrevistas parcialmente estructuradas entre los

compradores industriales de embalajes de cartén ondu-
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lado, que son efectuadas por psicélogos en orden a detec-
tar la vivencia de los problemas, el contexto y las motiva-
ciones.

Cada entrevista es objeto de grabacion, transcripcion
y posterior analisis, obteniéndose una primera lista de crite-
rios tanto de naturaleza racional como afectiva.

2) Evaluacion mediante un cuestionario estructurado,
en el que solicita al comprador que proceda a una evalua-
cion partiendo de una escala de actitud verbal de “Muy
importante”, “Bastante importante”, “Poco importante” y
“Sin importancia”.

Este enfoque permite detectar si existe homogeneidad
en la valoracion de los criterios asi como el grado de disper-
sion, aspectos esenciales para delimitar la Estrategia de

Marketing.

La importancia de estudiar los mecanismos de Toma
de Decisiones ha sido puesta de relieve por la Asociacion
Europea para los Estudios de los Mercados en la Industria*.

Seindica que los decisores llevan a cabo dicha funcién
mediante la consideracion de criterios perfectamente expli-
citados y por otros de contenido implicito.

Por otra parte, constatan que ciertas decisiones son
resultado de contrapartidas de caracter politico que se han
entre grupos industriales con objetivos analogos, lo que
pone de relieve la complejidad del mecanismo, asi como

su identificacion.
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NOTAS

' National Association of Purchasing Management. Especialistas de

preseleccion.

2 CDFA Banalisation et Stratégie concurrentielle en Milieu Industriel

IRE.

3 Association Européenne pour les Etudes de Marché dans
I'Industrie “Marketing Industriel et Stratégie de Développement. Paris,

1 al 13 de Mayo de 1970, p. 1y 2.
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