El Mercado Industrial.

Como ya hemos visto los mercados industriales lo constituyen los usuarios
industriales que son organizaciones lucrativas, industriales o institucionales que
adquieren productos o servicios para emplearlose, en su propio negocio o para
hacer con ellos otros productos. El fabricante que compra sustancias quimicas con
las cuales elabora un fertilizante es un usuario industrial de esos productos. Los
agricultores que usan el fertilizante para la produccion comercial agricola son
usuarios industriales del fertilizante. Si una persona lo compra para su jardin, sera
el usuario final porque lo adquieren para un uso personal no lucrativo. Los
supermercados, hospitales o cualquier empresa que compran cera para la
limpieza de los pisos son usuarios industriales de este producto, pues lo emplean
en un negocio o institucion la totalidad de los usuarios industriales constituyen el
mercado industrial.

El mercado industrial se compone de todos los usuarios industriales que compran
bienes y servicios para uno de los siguientes fines:

Hacer otros bienes y servicios: la Campbell's compra verduras frescas para
fabricar sopas y Hermanos Vazquez compra madera para construir muebles.
Revender a otros usuarios industriales o a consumidores: la Herdez adquiere
atunes enlatados para venderlos a los consumidores y la Casa y Jardin vende
rociadores para pastos que consumen las familias y equipo para rociadores para
los contratistas.

Realizar las operaciones de la organizacion: la Universidad de Nuevo Leon
compra equipo de oficina y electrénico para usarlo en sus instalaciones, y el
Hospital general adquiere aparatos para utilizarlos en sus quir6fanos. En el
mercado industrial nos ocupamos de productos industriales y de productos y
servicios de consumidores.

La mercadotecnia industrial es, pues, la comercializacion de productos y servicios
entre los usuarios industriales en contraste con los usuarios finales. La magnitud y
complejidad del mercado industrial También se manifiestan en la multitud de
transacciones que se requieren para producir y comercializar un producto.
Pensemos, por ejemplo, en las transacciones y el volumen total de ventas que se
necesitan para hacer un par de zapatos de piel llegue al usuario final.

En primer lugar, el ganado se vende a través de uno o dos intermediarios antes de
gue llegue al empacador de carne. Después la piel se vende a un curtidor de
pieles, quien a su vez la vende a un fabricante de calzado. Y éste puede vender
los zapatos terminados a un mayorista del ramo, que lo distribuye a las tiendas al
menudeo o0 a las fabricas que los entregan a sus trabajadores como implementos
de trabajo.

Ademas, el fabricante de zapatos compra ojales de metal, agujetas, hilo, suelas,
tacones, etc. Por lo que requiere de otras empresas industriales que a su vez



requieren de otras para satisfacer sus necesidades. Es decir, miles de productos
industriales y actividades de mercadotecnia industrial entran en juego antes de
qgue un producto (un bien de consumo o industrial) llegue a su destino final. Otra
indicacion del alcance e importancia del mercado industrial lo encontramos en la
gama de industrias que integran el mercado, como son:

* Agricultura, Silvicultura y Pesca.

* Mineria y Extraccion.

* Construccién por Contrato.

* Manufactura.

* Transporte, Comunicaciones y otros Servicios Publicos.
* Comercio al Mayoreo y al Detalle.

* Finanzas, Seguros y Bienes Raices.

* Servicios.

» Gobierno (Federal, Estatal y Municipal).

* Organizaciones No Lucrativas.

Mercados Industriales algunas veces Subestimados.

Sefialaremos a continuacion, en forma breve, a cuatro grandes segmentos del
mercado industrial, a los que frecuentemente no se les tiene en cuenta y se les
subestima, debido a que la mayor atencion se concentra en el segmento de la
manufactura.

a) Mercado Agricola.

Los prondsticos referentes al crecimiento de la poblacién mundial y a la escasez
de alimentos en muchos paises sin duda seguirdn ejerciendo presién sobre los
agricultores para que mejoren su productividad.

b) Mercado de la Reventa.

Los intermediarios del sistema de mercadotecnia constituyen el mercado de la
reventa. Es un gran segmento del mercado industrial. Su actividad fundamental, a
diferencia de otros segmentos, incluye la compra de productos y servicios de
proveedores y su reventa esencialmente en la misma forma a los clientes. Desde
el punto de vista de la economia, los revendedores crean utilidades (servicios) de
tiempo, lugar y posesiéon y no la utilidad de forma.

c) Mercado del Sector Oficial.

Comprende al gobierno que se compone por miles de unidades federales,
estatales y municipales que compran para infinidad de organismos
gubernamentales como escuelas, oficinas, hospitales y bases militares. Una
caracteristica especial de las compras realizadas por el sector oficial la constituye
el sistema de licitacion (concursos). El gobierno anuncia una licitacion, en la cual
sefiala las especificaciones del producto. Luego debe aceptar la oferta de menor
costo que cumpla con ellas. Muchas compras no hacen esfuerzos por vender al
sector oficial y prefieren no tratar con los tramites burocréaticos. Pese a ello, los



negocios con el gobierno pueden ser muy rentables. Sin embargo, el trato con él
requiere técnicas e informacion especializadas de mercadotecnia.

d) El Mercado de Empresas No Lucrativas.

Este segmento de mercado industrial comprende instituciones de lo mas
heterogéneo: iglesias, colegios y universidades, museos, hospitales y otras
instituciones meédicas, partidos politicos, sindicatos de trabajadores vy
organizaciones de caridad, en realidad son organizaciones de negocios. Tienen
verdaderos problemas de mercadotecnia, basta que observe parte de la publicidad
qgue realizan las universidades, hospitales y otras instituciones, cuando tratan de
atraer clientes.

Esas organizaciones efectian ademds sus propias a de mercadotecnia (aunque
con un nombre diferente) cuando procura captar dinero en forma de donativos. Y a
Su vez gastan enormes sumas cuando compran productos y servicios para pagar
sus operaciones y actividades.

Caracteristicas de la Demanda en el Mercado Industrial.

Cuatro caracteristicas generales ayudan a distinguir el mercado industrial y el de
los consumidores:

I. La Demanda es Derivada,

Il. La Demanda es Inelastica,

[ll. La Demanda Fluctia Ampliamente y

IV. El Mercado esta Formado por Conocedores.

I) La Demanda es Derivada.

La demanda de los bienes industrializados deriva de la de los productos de
consumo en que van a utilizarse. La demanda del acero depende en parte de la
demanda de automoviles y refrigeradores por parte del consumidor, entre otras
cosas.

El hecho de que la demanda del mercado industrial sea una demanda derivada
entrafia varias implicaciones. El producto de un bien industrial puede realizar una
campafa publicitaria para promover productos o servicios de los consumidores
gue requieren el producto de una empresa industrial.

II) La Demanda es Inelastica.

Otra caracteristica fundamental del mercado industrial se relaciona con el rasgo de
la demanda derivada: la demanda de muchos productos industriales es
relativamente inelastica, Es decir. la demanda de un producto reacciona muy poco
ante los cambios de precio. Si el precio de los sacos para caballero aumenta o
desciende de modo considerable, probablemente no habra un cambio apreciable
en la demanda de botones. Esta demanda es inelastica porque el costo de cada
parte o material de ordinario representa una parte pequefia del costo total del
producto terminado. El costo de la sustancia quimica de una pintura es una
proporcion pequefia del precio que el consumidor pagara por ella. Desde el punto
de vista de la mercadotecnia, hay 3 factores que es el preciso atender en relacién
con la inelasticidad de la demanda industrial:



* El Primero es la posicion de una industria entera en comparacion con la de una
empresa individual. Una reduccion de la industria en el precio de los cinturones de
acero utilizados en las llantas tendra poco efecto en la demanda de llantas para
automoviles. Por tanto, ocasionar un efecto reducido en la demanda de los
cinturones. Si un proveedor rebaja de manera considerable el precio de los
cinturones de acero, la disminucion del precio puede quitarle muchos clientes a la
competencia, a corto plazo la curva de la demanda de una firma individual es
mucho mas eléstica que la de la industria.

* El Segundo factor de mercadotecnia en cuestion es el tiempo. A largo plazo de la
demanda de un producto industrial determinado es mas elastica. Si se aumenta el
precio de la tela con que se hacen los trajes de mujer. Probablemente no haya un
cambio inmediato en el precio del traje terminado. Pero el incremento podria muy
bien reflejarse los precios de los trajes para el siguiente afio. Y ese incremento
influira después en la demanda de los trajes, y por lo mismo en la de la tela, al
cabo de uno o mas afos.

* El Tercer aspecto modificador es la importancia relativa que un producto
industrial especifico tiene en el costo del bien terminado. Cuanto mas alto sea el
costo de un producto industrial como porcentaje del precio total del producto
terminado, mayor serd la elasticidad de la demanda de este producto.

[Il) La Demanda Fluctia Ampliamente.

Aunque la demanda de los bienes industriales no cambia mucho en respuesta a
las alteraciones del precio, dista mucho de ser estable. De hecho, la demanda de
casi todas las clases de bienes industriales fluctia mucho méas que la de los
productos de consumo, en el mercado de equipos accesorios: muebles para
oficina y maquinaria, camiones de reparto y producto semejantes. Hay una
demanda bastante estable de los animales con que se fabrican productos de
carne, de las frutas y verduras que se enlatan o congelan y de los granos y
productos lacteos.

La fluctuacién de la demanda de los productos industriales puede influir en todos
los aspectos del programa de mercadotecnia de una empresa. En la planeacién de
productos, pueden estimular a una empresa para que se diversifigue a otros
productos. Las estrategias de distribuciébn pueden resultar afectadas. Cuando
decae la demanda, la fuerza de ventas se reduce, un vendedor puede decidir
servirse mas de la mayoria para llegar a su mercado. En su politica de precios,
con la esperanza de arrebatarle clientes a la competencia.”

IV) El Mercado estd Formado por Conocedores.

A diferencia de los usuarios finales, los compradores industriales suelen estar bien
informados sobre lo que se estad adquiriendo. Conocen las ventajas relativas de
otras fuentes de suministros y de productos de la competencia. Los vendedores
industriales han de ser seleccionados con mucho cuidado, adiestrados
debidamente y es preciso darles una buena remuneracion. Deben ofrecer
presentaciones eficaces de venta y prestar un servicio satisfactorio antes y
después de cada venta.



Determinantes de la Demanda en el Mercado Industrial.

Si quiere analizar un mercado de consumidores, el mercaddlogo deberia estudiar
las distribuciones de la poblacién y del ingreso y luego tratar de determinar los
motivos y hébitos de compra de ellos. Esencialmente el mismo tipo de analisis
puede aplicar una firma que venda el mercado industrial. Los factores que
repercuten en el mercado de los bienes industriales son el nUmero de usuarios
potenciales y su poder adquisitivo, sus motivos y habitos de compra.

a) Mercado Total.

El mercado industrial contiene relativamente pocas unidades de compra al
compararlo con el de los consumidores. El mercado industrial parecera aun mas
limitado a la generalidad de las comparas pues venden exclusivamente a un
segmento total. En consecuencia, los ejecutivos de mercadotecnia deben de tratar
de delimitar cuidadosamente su mercado por tipo de industrias y ubicacion
geografica.

b) Tamafio de los Usuarios industriales.

El mercado industrial esta limitado en cuanto al nimero total de compradores,
pero tiene un gran poder adquisitivo. EI mercado industrial se halla sumamente
concentrado en unas cuantas corporaciones. La concentracion significa que los
vendedores tienen la oportunidad de tratar directamente con los usuarios
industriales. Los intermediarios no son tan indispensables como el mercado de
consumidores.

c) Concentracion Regional de los Usuarios Industriales.
Hay una considerable concentracion regional en muchas de las industrias mas
importantes y entre los usuarios industriales en general.

d) Mercados Industriales Verticales y Horizontales.

Para una buena planeacion, de mercadotecnia es preciso que la compafia
conozca si el mercado de sus productos es vertical u horizontal. Si el producto de
una industria es utilizable por practicamente todas las empresas en sélo una o dos
industrias, su mercado serd vertical. Si el producto es usable en muchas
industrias, se dice que su mercado es amplio u horizontal. Un programa de
mercadotecnia de una compafiia de ordinario recibe el influjo de hechos de que
los mercados de ella sean verticales u horizontales. Por ejemplo, en un mercado
vertical un producto puede hacerse segun las especificaciones de la industria para
que corresponda a sus exigencias. En un mercado horizontal debe desarrollarse
como un objeto de propdsitos multiples. Mas aun, la publicidad y los esfuerzos de
la ventana han de dirigirse mas eficazmente en este tipo de mercados.

Poder Adquisitivo de los Usuarios Industriales.

Otro determinante de la demanda del mercado industrial es el del poder
adquisitivo de los usuarios. Dicho poder puede medirse por los gatos de los
usuarios industriales o por su volumen de ventas. Sin embargo, muchas veces no
se cuenta con esa informacion. En tales casos, es mas conveniente recurrir a un



indicador de actividades o sea algun factor de actividades; es decir, algun factor
del mercado que se relacione con la generacion de ingresos y los gastos. Algunas
veces un indicador es un indicador combinado del poder adquisitivo y el nimero
de usuarios industriales. A continuacion se dan ejemplos de los indicadores de
actividades que podrian usarse para estimar el poder adquisitivo de los usuarios
industriales.

a) Medidas de la Actividad Manufacturera.

Las firmas que venden a los fabricantes podran utilizarse como indicadores de
mercado considerando los siguientes factores: nimero de empleados, de plantas
o el valor monetario agregado por la produccion. Una empresa que vende guantes
para trabajo se sirvié del nimero de empleados en la planta para calcular el valor
relativo de los mercados geograficos.

b) Medidas de la Actividad Minera.

El ndmero de operaciones mineras, el volumen de su produccion y el valor
monetario del producto cuando sale de la mina son factores que indican el poder
adquisitivo de las minas.

c) Medidas de la Actividad Agricola.

Una compafiia que comercializa fertilizantes o equipo agricola puede estimar el
poder adquisitivo de su mercado al estudiar indicadores como el ingreso de las
granjas en efectivo, el nimero de hectareas sembradas y el rendimiento de las
cosechas. El producto de sustancias quimicas que las vende a un fabricante de
fertilizantes podria estudiar los mismos indices, por que la demanda de productos
guimicos deriva en este caso de la demanda de fertilizantes.

d) Medidas de la Actividad de la Construccion.
Su mercado dependerd de la actividad de la construccion. Esto lo indican el
namero y el valor de las licencias de construccién concedidas o bien el nUmero de
construcciones indicadas por el tipo de viviendas.

Motivos de Compra de los Usuarios Industriales.

El comportamiento de compra industrial, comienza cuando se reconoce la
existencia de una necesidad. Ello da origen a una meta cuya finalidad es
satisfacer la necesidad. Los motivos de la compra industrial son racionales, y
normalmente es una actividad metédica y objetiva. Estdn motivados
primordialmente por el deseo de maximizar las utilidades de su empresa, su meta
al comprar es lograr la combinacion Optima de precio, calidad y servicio en los
productos que adquieren. En realidad, los compradores industriales tienen dos
objetivos: mejorar su posicion en la compafiia (interés egoista) y mejorar la
posicion de ella (en utilidades, en la aceptacion por parte de la sociedad) Algunas
veces esos objetivos son compatibles entre si y otras veces estan en pugna. Sin
duda, cuanto mayor sea su congruencia, mejor sera para la organizacion y el
individuo.

El Proceso de Compra Industrial.



La competencia y complejidad de la mercadotecnia industrial han alentado a las
comparas a centrar su atencion en el proceso total de la compra. La compra se
trata como una relacion permanente de interés mutuo para el comprador y el
vendedor. He aqui un ejemplo de este enfoque: los investigadores en un estudio
de Marketing Science Institute desarrollaron un modelo para explicar los diversos

tipos de situaciones de compra industrial.*

El modelo (llamado una rejilla de compra) refleja dos aspectos fundamentales del
proceso de la compra industrial:

1) los pasos secuenciales del proceso de compra. y

2) las clases de situaciones tipicas de compra

Tres situaciones caracteristicas de la compra (denominada clases de compra) se
designaron con los siguientes nombres: tareas nuevas - recompras modificadas y -
- recompras sin modificaciones.

La nueva tarea es de la mas dificil y compleja de las tres situaciones. En el
proceso de decision de compra influyen mas personas que en los otros dos tipos.
El problema radica en que las necesidades de nueva informacion son
considerables, y la evaluacion de las alternativas resulta decisiva. A los
vendedores se les da su mejor oportunidad para ser escuchados y mostrar su
capacidad creativa en la satisfaccion de las necesidades del cliente.

Las recompras sin modificaciones (compras rutinarias con un minimo de
necesidades de informacion y sin un verdadero examen de las alternativas) se
hallan en el otro extremo. Las decisiones de compra se toman en el departamento
de compras, generalmente a partir de una lista de proveedores aceptables. Las
compras modificadas se sithan en un punto intermedio entre los otros dos
términos del tiempo requerido, la informaciébn necesaria, las opciones
consideradas y otras caracteristicas.

El otro elemento fundamental de la rejilla de compra refleja la idea de que el
proceso de la compra industrial es una secuencia de ocho etapas llamadas fases
de compra.

llustracion. Fases del proceso de compra industrial (fase de la compra) en relaciéon

con las situaciones (clases) de compra*

Etapas del Proceso de la Clases de Compra Decisién de Nueva Clase Recompra
la Compra Recompra Sin

Modificada Modificaciones

1.- Reconocer el problema Si Tal vez No

2.- Determinar las necesidades del producto Si Tal vez No
3.- Describir las especificaciones del producto Si Si Si

4.- Busqueda de proveedores Si Tal vez No

5.- Obtener las propuestas de los proveedores Si Tal vez No
6.- Seleccionar a los proveedores Si Tal vez No

7.- Seleccionar una rutina de pedidos Si Tal vez No

8.- Evaluar el funcionamiento del producto Si Si Si

Influencias de Compra Multiple: ElI Centro de Compras.



Uno de los problemas mas graves en la mercadotecnia destinada al usuario
industrial consiste en saber quién influye en la decisiébn de compra quién establece
las especificaciones del producto, quién adopta la decision de adquirirlo y quien
realiza la compra propiamente dicha (hace el pedido u orden), esas actividades
suelen incluir a varias personas (se observa una influencia multiple de compra) en
particular entre las organizaciones de tamafio mediano y grande. Hasta en las
pequefias donde el duefo-gerente toma las decisiones principales, por lo regular
consulta a los empleados mas conocedores antes de efectuar algunas compras.

Al centro de compras podemos definirlo como todos los individuos o grupos que
intervienen en el proceso de la toma de decisiones relacionadas con la compra.

Por tanto, el centro incluye a las personas que desempefian algunos de los
siguientes papeles: **

» Usuarios: las personas que en realidad usan el producto.

* Influenciadores: las personas que establecen las especificaciones y aspectos de
las decisiones de compra por sus conocimientos técnicos, su posicion financiera o,
tal vez, incluso por su poder politico dentro de la organizacion.

* Encargados de la decision: las personas que toman la decisién en relacion con
los productos y el proveedor.

* Guardianes: Las personas que controlan el flujo de la informacion de compra
dentro de la organizacion y entre ella y los posibles proveedores.

» Compradores: Las personas que seleccionan a los proveedores, preparan las
especificaciones de la compra y procesan los pedidos.

Varias personas en una organizacion pueden desempefiar el mismo papel; otras
veces la misma persona cumple més de una funcion.

El tamafio y composicion de un centro de compras variaran segun las empresas
de negocios. Por otra parte, dentro de una organizacion determinada, el tamafio y
estructura de él variaran segun el costo del producto, su complejidad y duracion.

a) Patrones de Compra de los Usuarios Industriales.

El comportamiento externo de compra en el mercado industrial muestra evidentes
diferencias respecto al comportamiento del consumidor en varios aspectos. Tales
diferencias surgen de las que se observan los productos, mercados y relaciones
entre el comprador y el vendedor.

Y Compra Directa.

La venta directa del productor al consumidor final es poco frecuente. En el
mercado industrial, es muy comudn la venta directa del productor al usuario
industrial.

Y Frecuencia de la Compra.

En el mercado industrial, las comparas compran algunos productos muy rara vez
(las grandes instalaciones, las partes y materiales mas pequefios pueden
ordenarse mediante contratos a largo plazo, algunos suministros estandarizados
para las operaciones, entre ellos los de oficina y los productos de limpieza).



Debido a este patron de compra, se impone una fuerte carga a los programas de
publicidad y venta personal.

Y Tamaio del Pedido.

El pedido industrial promedio es mucho mayor que en el mercado de
consumidores.

Y Duracion del Periodo de Negociacion.

El periodo de negociaciones en una venta industrial suele ser mucho mas largo
gue en la venta en el mercado de consumidores. Algunas de las causas son:
varios ejecutivos intervienen en la decision de compra; la venta implica una fuerte
suma de dinero; el producto industrial suele hacerse segun las especificaciones
del cliente y su establecimiento supone muchas discusiones.

Y Convenios de Reciprocidad.

La politica de "te compro si me compras" era comun entre empresas que vendian
productos industriales basicos de caracter homogéneo (petréleo, acero, goma,
productos de papel y productos quimicos). En ellas, la competencia de precios
rara vez existia, y una compafiia de una industria era un importante proveedor de
la otra industria. Muchas compafiias crearon departamentos de "relaciones
comerciales para aprovechar bien esta poderosa herramienta de venta. Hoy se ha
desvanecido la mayor parte de esos departamentos. Ha disminuido machismo la
practica sistematica de la reciprocidad. Y ello obedece a dos razones: una legal y
otra de caracter econémico. Estados Unidos, por ejemplo, han prohibido el uso de
la reciprocidad en forma sistematica, particularmente en las grandes compainias.
Desde un punto de vista econémico, la reciprocidad tal vez no sea una buena
medida pues puede decaer la moral de la fuerza de ventas y del departamento de
compras.

Y Demanda de Servicios del Producto.

El deseo de un excelente servicio por parte del usuario constituye un fuerte motivo
de la compra industrial que puede regir los patrones de compra. Con frecuencia el
Gnico atractivo de una compafiia es su servicio, porque el producto esta tan
estandarizado que puede adquirirse en varias compaiiias.

Los vendedores han de estar preparados para prestar servicios tanto antes como
después de la venta.

Y Requerimientos de Calidad y Suministros.

Otro patrén de la compra industrial es la insistencia del usuario en una cantidad
suficiente de productos de calidad uniforme.

Los fabricantes, quiza sufran alteraciones muy costosas en sus procesos de
produccion si las imperfecciones rebasan los limites del control de calidad. Las
cantidades adecuadas son tan importantes como una buena calidad. Una
interrupcion del trabajo atribuible a un suministro insuficiente de materiales es tan
costosa como la debida a la mala calidad de los materiales.

Y Arrendamiento en Lugar de Compra.

Un patrén creciente de conducta entre las empresas del mercado industrial es el
de arrendar los productos industriales en lugar de comprarlos. En el pasado, se
limitaba al equipo grande; por ejemplo, maquinas de procesamiento de datos
(IBM), equipo para empaque (American Can Company) y equipo pesado de
construccion. Hoy estan utilizando cada vez mas el arrendamiento para incluir
camiones de reparto, automoviles destinados a la fuerza de venta, maquinas



herramienta y otros objetos generalmente menos caros que las grandes
instalaciones.

Los usuarios potenciales estar n mas dispuestos a rentar un producto que al
adquirirlo. Si no estan satisfechos con él, su gasto se reduce a unos cuantos
pagos mensuales.

Las Ventajas del Arrendamiento pueden sintetizarse en los siguientes términos:

"1 El arrendamiento permite a los usuarios conservar su capital de inversion para
otros fines.

"1 Puede haber importantes beneficios fiscales. Los pagos del arrendamiento son
totalmente deducibles de impuestos, y por lo regular son mayores que los cargos
correspondientes a la depresion de los productos comprados.

‘1Las nuevas empresas pueden entrar en un negocio con menos inversion de
capital de la que se requeriria en caso de que tuviesen que comprar el equipo.

"I Normalmente a los productos arrendados les da servicio el arrendador, con lo
cual se elimina uno de los problemas que entrafa la propiedad de los mismos.

[ El arrendamiento es particularmente atractivo para los usuarios que necesitan
equipo por temporada o en forma esporadica, como sucede en el enlatado de
alimentos o en la construccion.



