Seguin WEBSTER y FIND, la compra organizacional se define como el proceso de toma de decisiones
mediante el cual las organizaciones formales establecen la necesidad para la compra de productos y
servicios e identifican, evallan y seleccionan entre marcas y proveedores alternativos.

En la mayoria de los casos, la actividad de compra de la organizacién es ejercida por un centro de compra,
donde se integran las persones que intervienen en la elaboracién de la decision.

El modelo de comportamiento de compra en las organizaciones es el que se ilustra en el siguiente esquem:

El centro de compra y el proceso de decision estan sometidos a las influencias de factores organizacionale
factores interpersonales y de factores individuales que caracterizan a las personas que intervienen en estos
procesos.

Por otra parte, la organizacion y, en particular, el centro de compra, se ve sometido a influencias externas c
se concretan en las acciones de marketing que realizan los proveedores, y a las influencias que provienen
entorno econémico, politico, tecnoldgico, cultural, etc.

Con todo esto, la organizacion toma una respuesta, que se concreta en la eleccion del producto, eleccion d
proveedor, etc.

11. LAS SITUACIONES DE COMPRA'Y EL PROCESO DE COMPRA EN EL MERCADO
ORGANIZACIONALL

1.1 Las situaciones de compra.— El comportamiento de compra de las organizaciones esta determinado en
gran medida por el tipo de situacion de compra al que se enfrentan en cada ocasion.

Atendiendo a factores tales como la novedad de la compra, la informacion necesaria y el nimero de
decisiones a adoptar, es posible distinguir tres situaciones de compra diferentes:

1.1.1 La recompra directa

Esta es una situacion de compra rutinaria. El grado de incertidumbre es minimo, los requerimientos de nue
informacién son minimos y las decisiones se adoptan de una forma automatica en base a criterios que han
probados a lo largo del tiempo.

1.1.2_La recompra modificada

Los compradores organizacionales pueden plantearse modificar las condiciones de compra cuando estimar
gue con ello pueden obtener ciertos beneficios: reduccion de costes, mejoras en la calidad de servicio, etc.
nuevas cuestiones originan una cierta incertidumbre que requiere una informacién adicional, y suele exigir |
intervencion de mas personas en el proceso de toma de decisiones.

1.1.3_La compra nueva

Se presenta cuando una organizacion se plantea, por primera vez, la compra de un producto o servicio. Cu
mayor sea la importancia de la compra o el riesgo percibido en la misma, mayor sera el nimero de persone
gue intervengan en el proceso de decision, y que deberan establecer, también por primera vez, los criterios
orienten las decisiones sobre las cuestiones planteadas. La incertidumbre que rodea la toma de decisiones
elevada, al no tener ninguna experiencia anterior y, por tanto, la necesidad de informacién es también eleve
tanto respecto a su calidad como a su cantidad.



1.2 El proceso de compra.— La toma de decisiones de compra en las organizaciones se puede describir cor
un proceso, el cual consta de ocho fases:

1.2.1 Reconocimiento del problema

Es cuando alguna persona dentro de la organizacion reconoce un problema o una necesidad que puede se
resuelta con la adquisicion de algun producto o servicio. Esta fase puede estar provocada por factores inter
(descubrimiento de oportunidades) o externos (requerimientos de los clientes sobre la calidad del producto
final).

1.2.2_ Determinacion de soluciones

Después del reconocimiento del problema, los miembros de la organizacion deben establecer las
caracteristicas generales de los productos o servicios que se requieren para atender tal necesidad, y la cua
de los mismos.

1.2.3_Especificacion del producto

Se trata de determinar las especificaciones técnicas que deben cumplir los productos o servicios necesario
Cuando han sido definidas las caracteristicas técnicas, éstas seran utilizadas en todo el proceso de compre
en las recompras directas, como criterios para orientar la toma de decisiones. Asi, los productos o servicios
gue no cumplan estas especificaciones seran inmediatamente rechazados.

1.2.4_ Busqueda de proveedores

Una vez definido el tipo de producto o servicio que se precisa, los responsables de la decisién de compra
orientan su actuaciéon hacia la bausqueda de proveedores cualificados. Cuanto mayor sea la importancia de
compra y la novedad de la misma, mas tiempo se dedicara a esta fase del proceso.

1.2.5_Adquisicion y andlisis de propuestas

Los compradores requieren a los proveedores cualificados para que presenten sus propuestas. En situaciol
de compra complejas es necesario emplear una gran cantidad de tiempo en analizar las propuestas y en he
contrapropuestas.

1.2.6_Evaluacién de propuestas vy seleccién de proveedores

Una vez recibidas las propuestas de los proveedores cualificados se procede a una evaluacion de las misir
Al mismo tiempo que se evallan las propuestas, se procede a un analisis de los proveedores (competencia
técnica, capacidad de entrega del producto a tiempo y ofrecer un servicio de calidad).

Los atributos del proveedor tienen mucha importancia en las distintas situaciones de compra. Asi, se clasifi
en cinco categorias los criterios que deben ser utilizados en la eleccién del proveedor:

» Criterios de rendimiento. ¢ Qué rendimiento tendra el producto del proveedor?.

« Criterios econdémicos. ¢ Cuanto costara comprar y usar el producto?.

« Criterios integrativos. ¢ Esta el proveedor orientado al cliente y a la cooperacién con el mismo?.

« Criterios adaptativos. Ponen de manifiesto si los proveedores pueden adaptarse a las necesidades
cambiantes del comprador.

« Criterios legales. Suponen las restricciones legales o politicas que deben ser consideradas a la hore
adquirir y utilizar el producto.



El comprador puede, antes de elegir a los proveedores, renegociar las condiciones que presentaron los
proveedores en sus propuestas. También puede considerarse la posibilidad de elegir a varios proveedores,
el objeto de no depender de uno sélo.

1.2.7 Procedimiento de pedido

En esta fase el comprador realiza un pedido a los proveedores elegidos, y se completa cuando los productc
adquiridos son entregados a los usuarios y estan en condiciones de ser utilizados.

1.2.8 Evaluacion del rendimiento

Supone la evaluacion del rendimiento de los productos adquiridos y de los proveedores que lo suministran.
la evaluacion es positiva se mantiene la relacion con el proveedor considerado, y si la evaluacion es negati
puede plantearse la necesidad de prescindir del mismo, y sustituirlo por otro.

22. EL CENTRO DE COMPRASS

El proceso de decisidon de compra organizacional es complejo y esta sometido a multiples influencias intern
y externas a la organizacion.

El término centro de compra se utiliza para denominar a una unidad informal e interdepartamental, cuyo
objetivo basico es la adquisicidn, aplicacion y procesamiento de la informacion relativa a las decisiones de
compra dentro de la organizacion.

Hay dos razones sobre la implicacion de los miembros de la organizacion en los centros de compra: 1. Que
tienen una responsabilidad formal al respecto, y 2. Que tienen importancia como fuentes de informacién
pertinente.

WEBSTER y WIND identifican 6 roles de las personas que integran los centros de compra:

1. Los iniciadores.— Reconocen un problema y la necesidad de adquirir productos o servicios.

2. Los usuarios.— Son los que utilizaran el producto o servicio que va a ser comprado.

3. Los influenciadores.— Son los que de forma directa o indirecta ejercen alguna influencia en el proceso de
toma de decisiones. Son los técnicos y los asesores.

4. Los compradores.— Son los que tienen la responsabilidad formal de elegir a los proveedores y efectuar |
compras. Son los directores de compra.

5. Los decisores.— Son los que tienen el poder efectivo de elegir al proveedor y los productos o servicios qu
deben adquirirse. Son los miembros de la direccién en las compras importantes.

6. Los cancerberos.— Son los que controlan los flujos de informacion pertinentes a la decisién de compra.

Dentro de las areas funcionales de la empresa es importante saber cudl es su grado de implicacién y la
influencia que tienen sobre el proceso de compra.

a) El marketing.— Estéa parcialmente implicado cuando las decisiones de compra influyen en la
comercializacion de los productos o servicios de la empresa.

b) El area de produccién.— Tiene un cometido importante cuando se trata de desarrollar nuevos productos.



c) El &rea de |1+D.- Esta implicada en las fases iniciales del desarrollo de nuevos productos o de nuevos
procesos productivos.

d) El area de compras.— Su influencia se manifiesta en las fases 4, 5y 6 del proceso de decision de compr:

e) La alta direccién.— Su influencia viene determinada de situaciones de compra muy novedosas, 0 cuando
éstas pueden tener probablemente consecuencias muy importantes para la organizacion.

33. FACTORES QUE INFLUENCIAN AL COMPRADOR ORGANIZACIONALL

La identificacion de estos factores permite comprender mejor la forma en que se adoptan las decisiones de
compra en las organizaciones.

Hay que saber que el comprador organizacional toma sus decisiones en base a dos orientaciones: criterios
econdémicos y motivacionales.

WEBSTER y WIND han clasificado en cuatro categorias los factores que influencian el proceso de compra
las organizaciones.

3.1 Factores ambientales.— Son las condiciones econdmicas, normas y leyes que regulan el sector, las
condiciones politicas, las fuerzas de la competencia, el desarrollo tecnoldgico, etc. Todos estos factores
escapan al control de las organizaciones.

Otro tipo de influencia ambiental es la que se deriva de los esfuerzos de marketing que realizan los
vendedores.

3.2 Factores organizacionales.— Toda organizacion tiene una estructura, establece objetivos y politicas,
asigna responsabilidades y determina procedimientos formales de actuacion; el comprador organizacional ¢
ve sometido a la influencia de todos estos factores, que no puede ni debe ignorar. Los objetivos que se
establecen a un alto nivel ejercen su influencia sobre toda la organizacion.

En algunas empresas, las compras se centralizan en un departamento creado a tal fin, y en otras, la
responsabilidad de las compras se descentraliza.

Es importante que los responsables de marketing de las empresas que actian en mercados organizacional
identifiquen estos factores y la influencia que ejercen sobre los compradores.

KOTLER sefiala que hay que prestar atencion a las tendencias organizacionales relativas al area de compr
esto es:

« Una mayor importancia del departamento de compras.
e Las compras se centralizan.

» Realizacién de contratos a largo plazo.

 Evaluacion del rendimiento de las compras.

3.3 Factores interpersonales.— En el centro de compras se produce la interaccion de personas proveniente:
de distintos departamentos de la organizacion y con distinta autoridad o poder. Estas personas pueden der
en conflictos, y la decisién final estara determinada por la forma en que se resuelva este conflicto.

Los responsables de marketing de los proveedores deben identificar a las personas que interactian en los
centros de compra de sus clientes, y tratar de entender la dinAmica de esas interacciones. Este conocimien
muy util para considerar la inclusion de estos factores en el disefio de sus estrategias de marketing.



3.4 Factores individuales.— Cada persona que integra el centro de compras tiene un perfil
socioecondmico—demogréfico, una personalidad, unas motivaciones, unas actitudes y unas preferencias gL
influencian y condicionan su comportamiento en el proceso de compra.

44. IMPLICACIONES DE MARKETING EN EL PROCESO Y LA SITUACION DE COMPRAA

Una vez que se conoce el modelo de comportamiento del comprador organizacional, es posible plantear el
disefio de las estrategias de marketing mas adecuadas para cada situacion.

Los responsables de marketing de una empresa que trata de vender sus productos o servicios en un merce
organizacional deben identificar la situacidbn de compra en que se encuentran sus clientes potenciales, asi
como la fase en que se hallan en su proceso de decision, con el objeto de disefar la estrategia mas adecus
cada caso.

Vamos a prestar especial atencion a las cinco primeras fases del proceso de compra, para analizar las
implicaciones que las distintas combinaciones de situacién de compra y fase del proceso de decisién tiener
sobre la estrategia de marketing.

4.1 Reconocimiento del problema.- Las oportunidades de marketing en una situacion de compra nueva
depende de la anticipacién en el reconocimiento del problema que tiene el cliente potencial, con el objeto d
facilitarle la informacion y la asistencia necesaria rapidamente.

En una situacién de recompra directa, el proveedor habitual debe mantener un estrecho contacto con los
usuarios del producto y con el personal de compras y garantizarles un nivel adecuado de calidad y servicio.
Asimismo, debe mantener una vigilancia intensa sobre todos aquellos factores que puedan conducir a una
situacion de recompra modificada, ya que los clientes insatisfechos suelen cambiar de proveedor antes que
plantear el problema y buscar una solucién con el proveedor habitual.

4.2 Determinacion de soluciones.— La oportunidad de marketing se centra en facilitar informacion, asistenci
técnica y sugerir posibles alternativas, mientras que el cliente potencial se encuentra en el proceso de
acotamiento de soluciones al problema detectado.

4.3 Especificacion del producto.— Los responsables de adoptar las decisiones de compra estan interesados
fundamentalmente en determinar las caracteristicas técnicas de los productos o servicios requeridos.

Los responsables de marketing tienen en esta fase una gran oportunidad de influir en la determinacion de |
especificaciones que favorezca a los productos o servicios de sus organizaciones.

Es muy importante identificar en estas tres primeras fases a las personas que, dentro de las organizaciones
los clientes potenciales, adoptan las decisiones de compra. El objeto de esta identificacion es el de concent
sobre ellos, los esfuerzos de marketing.

4.4 Busqueda de proveedores.— En las situaciones de compra nueva y recompra modificada el esfuerzo de
los vendedores debe ir dirigido a demostrar a los clientes potenciales su capacidad técnica, su rapidez de
servicio, etc. En la situacién de recompra directa, los proveedores habituales deben orientar sus esfuerzos
mantener la calidad de servicio y los flujos de informacién para evitar que la situacién pueda derivar a una
recompra modificada.

4.5 Adquisicién y analisis de propuestas.— La estrategia de marketing en las situaciones de compra nueva ¢
recompra modificada debe ir dirigida a conocer los detalles especificos de los problemas del cliente potenci
y a facilitarle ayuda técnica para resolverlos.



En esta fase, el vendedor debe determinar la importancia relativa de las especificaciones realizadas por el
cliente, que se clasifican en:

* Lo que es esencial para resolver el problema.
» Lo que es deseable, pero no esencial.
» Lo que es accesorio.

Con este conocimiento el vendedor se encuentra en una mejor posicion para enfatizar sus esfuerzos en
aquellos aspectos que tienen una gran importancia para el cliente potencial.

Los proveedores habituales que se encuentran en una situacion de recompra directa deben, es esta fase, |
propuestas oportunas que respondan a los requerimientos y exigencias de sus clientes, evitando que se de
hacia una situacion de recompra modificada.

5. EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN LOS MERCADOS O 0 ORGANIZACIONALES
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Estimulos de marketing

Otros estimulos externos

— Eleccién del producto

- Eleccién del proveedor

— Tamairio del pedido

— Condiciones de entrega

— Condiciones de pago

— Condiciones de servicio



