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GHFLVLRQ�PDNLQJ�� LQGXVWULDO�VXSSOLHU¶V�HYDOXDWLRQ��VWHSV� LQ�
LQGXVWULDO�VXSSOLHU¶V�VHOHFWLRQ�

Hasta los años ochenta, la mayor parte de los trabajos 

GH�LQYHVWLJDFLyQ�HQ�HO�FDPSR�GHO�0DUNHWLQJ�,QGXVWULDO�VH�

KDQ�RULHQWDGR�KDFLD�GRV�DOWHUQDWLYDV��

1) Centrada sobre los clientes industriales, tiene 

como objetivo la comprensión de la decisión de compra, 

así como de los factores que afectan a la elección de los 

proveedores (Bonoma y Johnston, 1978).

2) Se orienta sobre la decisión desde el punto de vista 

GHO�VXPLQLVWUDGRU��HVWXGLDQGR�ORV�HIHFWRV�GHO�PDUNHWLQJ�PL[�

sobre los mercados industriales (Ford, 1990).

Esta aproximación apoyada en dos perspectivas sepa�

radas, ha contribuido a un mejor conocimiento del compor�

WDPLHQWR�GH�FRPSUD�HQ�ORV�FOLHQWHV�LQGXVWULDOHV��VHD�FRQ��

1) Carácter parcial por el análisis de un elemento 

FRQFUHWR�GH�OD�GHFLVLyQ�GH�FRPSUD��WDOHV�FRPR��

•   Los criterios de selección utilizados por el compra�

GRU��'LFNVRQ���������

•   Las personas que intervienen en la unidad decisoria 

GH�FRPSUD��%XFNQHU��������

•   Las etapas en el proceso de la compra industrial 

(Robinson y Faris, 1967). 

���3RU�HO�DQiOLVLV�GH�OD�LQÀXHQFLD�GH�XQD�YDULDEOH�GDGD�

VREUH�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�FRPSUD�HQ�JHQHUDO��

�� �/D�LQÀXHQFLD�GHO�HQWRUQR

�� �/D�LQÀXHQFLD�GH�ODV�FDUDFWHUtVWLFDV�LQGXVWULDOHV�

•  El efecto de la organización 

�� ��/D�LQWHUYHQFLyQ�GH�ODV�DFFLRQHV�GH�0DUNHWLQJ�D�QLYHO�

de vendedor, de la publicidad, etc. 

resumen

Los Mercados Industriales han sido objeto de un menor estu�
dio académico, a pesar de su notable importancia en la 
economía dejando en un lugar secundario aspectos esen�
ciales como la decisión de compra o las interacciones 
Proveedor Cliente. La creciente globalización de la econo�
mía, requiere el estudio de modelos teóricos así como de 
factores empíricos en la formación de la decisión de compra 
industrial.

palabras clave

Decisión de compra industrial, comportamiento industrial, toma 
de decisiones industriales, evaluación de proveedores indus�
triales, etapas en la selección de proveedores industriales.

resumo

Os mercados industriais não têm sido, com frequência, um 
objeto de estudos académicos, apesar da sua importância 
notável na economia, relevando para segundo plano aspe�
tos essenciais, como a decisão de compra ou as interações 
IRUQHFHGRU�FOLHQWH��$�FUHVFHQWH�JOREDOL]DomR�GD�HFRQRPLD�
requer o estudo de modelos teóricos e de fatores empíricos 
na formação da decisão de compra industrial.

palavras-chave

Decisão de compra industrial, comportamento industrial, 
tomada de decisão industrial, avaliação de fornecedores 
industriais, etapas na seleção de fornecedores industriais.

abstract

,QGXVWULDO�0DUNHWV�KDYH�EHHQ�WKH�VXEMHFW�RI�OHVV�DFDGHPLF�
study, despite their notable importance in the economy, 
leaving essential aspects such as the purchase decision or 
WKH�6XSSOLHU�&XVWRPHU� LQWHUDFWLRQV� LQ�D�VHFRQGDU\�SODFH��
The increasing globalization of the economy requires the 
VWXG\�RI� WKHRUHWLFDO�PRGHOV�DV�ZHOO�DV�HPSLULFDO� IDFWRUV� LQ�
the formation of the industrial purchasing decision.

* Dr. en Ciencias Económicas.
(QGHUHoR�HOHWUyQLFR��FHVDU�GXFK#XYLF�FDW
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9HDPRV�XQD�VHULH�GH�PRGHORV�\�FULWHULRV�GHVDUUROODGRV�

a partir del análisis de los diversos comportamientos del 

comprador industrial. 

• El Modelo Inductivo

Se desarrolla durante los años ochenta como respuesta 

a las limitaciones que acabamos de mencionar, abando�

nando los análisis explicativos de causalidad para concen�

trar su atención en el funcionamiento del grupo de compra 

en la empresa cliente, lo que nos conduce a una unidad 

de análisis, integrada por un conjunto de individuos cuyas 

conductas se hallan interrelacionadas. 

El método inductivo se caracteriza por una investiga�

ción directa, como señala H. Mintzberg (1979) que intenta 

describir un fenómeno, lo que a su vez supone minimizar 

las hipótesis previas de modelización. 

Dentro de esta corriente, sobresale el método de Análi�

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 

UHDOL]DFLyQ�GH�ORV�VLJXLHQWHV�QLYHOHV��

1) Entrevistas a cada uno de los individuos de la empre�

VD�FOLHQWH��FRPSOHPHQWDGR�FRQ�OD�REWHQFLyQ�GH�ORV�GRFX�

mentos utilizados, así como por la observación 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 

XQD�PD\RU�¿GHOLGDG�GHO�KHFKR�DQDOL]DGR�

3) Entrevistas con individuos distintos de los anteriores 

SHUR�YLQFXODGRV�D� OD�HPSUHVD��D�¿Q�GH�FRPSUREDU�VL�HO�

esquema es representativo de la realidad. 

Entre los aspectos esenciales para una correcta apli�

FDFLyQ�GHO�$QiOLVLV�GHO�6LVWHPD�GH�'HFLVLRQHV��VH�UHTXLHUH�

•   que cada entrevistado proponga el nombre de otras 

personas que su juicio se hallan implicadas en el 

proceso decisional. La aplicación interactiva de este 

SULQFLSLR�¿QDOL]D�FXDQGR�\D�QR�VH�JHQHUDQ�QXHYRV�

nombres;

3) El desarrollo de una Teoría de Modelos que se inicia 

durante la década de los años setenta a través de las apor�

WDFLRQHV�GH��

•   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). 

�� ��,QGXVWULDO�0DUNHWLQJ�5HVSRQVH�0RGHO�GH�-ROOUDY��/OOHQ�

y Yoon (1988). 

Entre los aspectos comunes a la mayor parte de estos 

PRGHORV��SRGHPRV�GHVWDFDU��

���/D�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�OD�QHFHVLGDG�D�VDWLVIDFHU�

���/D�GHWHUPLQDFLyQ�GH�ODV�HVSHFL¿FDFLRQHV�\�GH�ODV�

cantidades de productos o servicios susceptibles de satis�

facer dicha necesidad

���/D�LGHQWL¿FDFLyQ�GH�SURYHHGRUHV�LQGXVWULDOHV�FDSD�

ces de suministrar los productos

4) Análisis y evaluación de las ofertas efectuadas por 

los proveedores industriales 

5) La elección de los proveedores sea con carácter 

único o compartido

6) El control de los resultados alcanzados en términos 

de la satisfacción de las necesidades, tal como se habían 

SUHGH¿QLGR�DO�RULJHQ�GHO�PRGHOR��

(Q�RSLQLyQ�GH�$��:RRGVLGH�\�1��9\DV���������ORV�PRGH�

los citados no han profundizado en el conocimiento descrip�

tivo del proceso de compra.

(Q�LGpQWLFR�VHQWLGR�VH�PDQL¿HVWD�-��3��3HWHU��������DO�

señalar que la necesidad fundamental es la de conocer 

cómo se comportan los individuos antes de explicar el por 

qué lo hacen de una forma determinada.

En esta línea de aportación crítica hemos asimismo 

de mencionar a Johnston y Mcquiston (1984) cuando 

constatan que la mayor parte de los trabajos de inves�

tigación han tomado como punto de partida el enfoque 

HVWLPXOR�UHVSXHVWD��KDFLHQGR�KLQFDSLp�HQ�HO�LQGLYLGXR��

tanto a nivel del único responsable de las compras 

como desde la perspectiva de la pluralidad de perso�

nas implicadas.
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-RKQVWRQ��\�7��9��%RQRPD��������HQ�VXV�HVWXGLRV�VREUH�HO�
Proceso de Decisión de Compra en Bienes de Equipo y 
Servicios Industriales, como una etapa esencial.

La importancia de la preselección de proveedores ha 

VLGR�DVLPLVPR�REVHUYDGD�SRU�5��-DFNVRQ�\�:��3ULGH��������

en su estudio sobre una muestra de 333 compradores 

miembros de la Asociación Nacional de Dirección de 

Compras de Estados Unidos1, en el que se constata que el 

63% de los compradores utilizan las listas de preselección.

• El Modelo Matbuy

Se sustenta en una investigación realizada por K. Moller 

(1986) sobre el proceso de selección de proveedores de 

FRPSRQHQWHV��SRU�SDUWH�GH�VHLV�HPSUHVDV�¿QODQGHVDV�GHO�

sector de la Informática.

Entre las etapas esenciales del proceso decisional, 

GHVWDFDQ�FRPR�EiVLFDV�ODV�VLJXLHQWHV�

1) La iniciación de la compra que, a su vez, puede ser 

IUXWR�GH�XQ�DFWR�SODQL¿FDGR�R�QR�SODQL¿FDGR�

���/D�GH¿QLFLyQ�GH�ORV�FULWHULRV�GH�HYDOXDFLyQ��D�WUDYpV�

de los cuales debe analizarse el producto. 

3) La captación de informaciones sobre los proveedo�

res potenciales. 

4) La preselección de los proveedores, entendida como 

el número de los mismos que recibirán la solicitud de oferta 

y las cantidades solicitadas a cada candidato. 

5) La evaluación de las ofertas. 

6) La negociación con los proveedores. 

���/D�HOHFFLyQ�GH¿QLWLYD�GHO�SURYHHGRU��

8) La materialización de la decisión de compra. 

De las ocho etapas mencionadas, podemos destacar 

OD�GH�OD�QHJRFLDFLyQ�FRPR�SDVR�SUHYLR�D�OD�WRPD�¿QDO�GH�

GHFLVLyQ��H[WUHPR�KD�VLGR�FRQ¿UPDGR�HQ�LQYHVWLJDFLRQHV�

GH�RWURV�DXWRUHV�FRPR�'DOH�\�3RZOH\��������VREUH�FLQFR�

empresas británicas, cuyos resultados ponían de mani�

¿HVWR�TXH�HQ�TXDWUR�GH�HOODV�VH�WHQtD�SRU�SULQFLSLR�QHJRFLDU�

todas las ofertas. 

También encontramos en esta línea a B. Cova 

(1989) que, al investigar una muestra de 58 compradores 

pertenecientes a la Compañía de Dirigentes de Compra y 

•  que para que un dato sea tenido en cuenta a efectos 
GHO�DQiOLVLV��GHEHUi�VHU�FRQ¿UPDGR�FRPR�PtQLPR�SRU�
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 Elección de Proveedor

Parte de un trabajo de investigación de A. Woodside 
\�:��9\DV��������VREUH�HO�FRPSRUWDPLHQWR�GH�FRPSUD�GH�
las empresas americanas a nivel de materias primas y 
componentes.

$�WDO�HIHFWR��SURSXJQDQ�ODV�VLJXLHQWHV�IDVHV�
1) Preparación para la petición de ofertas en la que se 

GHWHUPLQDQ�ODV�FDQWLGDGHV��FRQGLFLRQHV�HVSHFt¿FDV�GHO�
producto, plazo de entrega y medio de transporte.

2) La localización 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 utilizará, del departa�
mento técnico, de proveedores actuales y revistas técnicas.

3) La evaluación y preselección de los proveedores a 
partir de la información obtenida en las dos etapas ante�
riores, lo que conduce a la plasmación de una lista que 
servirá de base para proceder a la petición de ofertas.

4) Análisis de las ofertas recibidas, lo que a su vez 
implica establecer cuadros de análisis comparativos, en 
orden a obtener un conjunto de información 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.

���(YDOXDFLyQ�\�VHOHFFLyQ�GH¿QLWLYD�GH�ORV�SURYHHGRUHV�
atendiendo a los criterios de rendimiento, calidad y presti�
gio, sea con carácter único o plural.

El aspecto relevante de dicha aportación radica en el 
tercer nivel, cuando se habla de una preselección de provee�
dores, aspecto ya constatado por otros autores como W. J. 
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llaves en mano, existen una pluralidad de partes implica�

das en la Toma de Decisiones (Autoridades administrati�

YDV��,QJHQLHURV��(QWLGDGHV�)LQDQFLHUDV��HWF����FX\D�LQÀXHQ�

cia debe ser considerada. 

La Investigación de Mercados Industriales, en Alema�

nia y Escandinavia se ha orientado hacia los enfoques 

interactivos multiorganizacionales, a diferencia de los Esta�

GRV�8QLGRV�TXH�VH�KDOODQ�PiV�HQIRFDGRV�KDFLD�HO�0DUNH�

ting de los bienes de consumo sobre las bases de los 

PRGHORV�GH�(VWtPXOR�5HVSXHVWD��

Por tanto, las aportaciones americanas al mercado 

industrial son teorías extraídas del sector de los bienes 

de consumo, a nivel de los Estímulos del Proceso de 

&RPSUD�,QGXVWULDOHV��%DFNKDXV�\�.RFK��������

El Modelo Interactivo es una superación de los estudios 

de comportamiento de las empresas, en materia de la Toma 

de Decisiones que habían sido desarrollados con investi�

JDFLRQHV�SDUFLDOHV��FHQWUDGRV�HQ�iUHDV�HVSHFt¿FDV�GHO�

conocimiento.

(V�GHFLU��VH�FRQFHGtD�PD\RU�UHOHYDQFLD�D�OD�LQÀXHQFLD�

de variables personales, tales como expectativas, motiva�

FLRQHV��ULHVJRV��OR�TXH�HQWUDxDED�GL¿FXOWDGHV�HQ�OD�JHQH�

ralización de los conceptos. 

Por ejemplo, a nivel de las fases de compra se 

había llegado a conclusiones dispares, ya que Robinson, 

Faris y Win (1967) distinguieron un total de 8, mientras que 

&KRIIUD\��������SURSRQtD�TXH�FDGD�SURGXFWR�HVSHFt¿FR�

tenga su propio número.

En cuanto a Johnston (1997) no ha constatado empí�

ricamente una clara secuencia cronológica, a pesar de que 

algunas se repitan frecuentemente, dentro del proceso de 

Compra. 

El Binomio Cliente-Proveedor

6H�SDUWH�GH�ORV�SULQFLSLRV�VLJXLHQWHV�

• La unidad menor a efectos de análisis es el binomio 

FOLHQWH�SURYHHGRU��HQ�DELHUWD�GLVFUHSDQFLD�IUHQWH�D�OD�KLSy�

tesis de que era posible separar el proceso de la compra 

industrial del de la venta.

• Las relaciones decisionales dependen más de facto�

UHV�VRFLDOHV�\�GH�SRGHU�TXH�GH�YDULDEOHV�HFRQyPLFR� 

�UDFLRQDOHV�

Compradores de Francia, puso de relieve que una amplia 

mayoría, evaluada en el 84 $, tenían el hábito de proceder 

a la negociación una vez que habían recibido las ofertas 

de sus proveedores.

• El Modelo Interactivo

Se parte de la hipótesis de que la unidad de análisis 

GHEH�FHQWUDUVH�HQ�HO�ELQRPLR�FOLHQWH�SURYHHGRU��HQ�OXJDU�

GH�OLPLWDUVH�DO�SULPHUR��WDO�FRPR�KD�VHxDODGR�3��*XLOOHW�GH�

Monthoux (1975) ante la interacción de ambos sujetos deci�

sionales.

La Aproximación Interactiva, parte de la base de que 

mayoría de los procesos de comercialización son el resul�

tado de negociaciones entre compradores y vendedores, 

ORV�FXDOHV�VH�LQÀXHQFLDQ�PXWXDPHQWH�HQ�OD�WRPD�GH�'HFL�

VLRQHV��.XWVFKNHU���������

La Aproximación Interactiva analiza el proceso decisión 

conjunta, como la globalidad simultánea de influen�

cias mutuas entre comprador y vendedor, en materia de 

intercambio.

(Q�DQiORJD�FRQFOXVLyQ�SRGHPRV�FLWDU�D�+��+DNDQVVRQ�

y C. Östberg (1975) cuando indican que es preferible consi�

derar la existencia de un conjunto de interacciones entre 

cliente y proveedor, que adoptar una óptica de una entidad 

activa y la de un mercado pasivo.

Ello equivale a rechazar cualquier corriente que 

propugne la separación del proceso de compra respecto 

al de la venta, por tratarse de dos aspectos íntimamente 

interrelacionados.

En Alemania se contemplan los Estudios Interactivos 

GHVGH�XQD�GREOH�SHUVSHFWLYD�

1)  Atendiendo al número de las partes implicadas según 

TXH�QRV�UH¿UDPRV�D�XQ�HQIRTXH�GLiGLFR�HQWUH�FRPSUDGRU�

o vendedor o multipersonal en el sentido de que además 

de los citados, se incluyen otros decisores, tales como Insti�

tuciones Públicas, Consultores, Ingenieros, etc.

2) Distinguiendo la naturaleza de las partes que inter�

vienen, según se trate de Individuos u Organizaciones. 

En este caso, se parte de la realidad empresarial de 

que en las transacciones complejas propias de Proyectos 
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YLUWXG�GHO�FXDO�FRQVLJXH�FRQ�VXV�DFFLRQHV�GH�0DUNHWLQJ�
una respuesta del cliente. 

M. Leenders (1990) ha constatado que el análisis de 

ODV� UHODFLRQHV�SURYHHGRU�FOLHQWH�HQ�HO�FDPSR� LQGXVWULDO�

ofrece numerosas situaciones de adaptación mutua entre 

las empresas en términos tales como los productos, los 

plazos de entrega, los precios, etc. 

(O�PRGHOR�GH�LQWHUDFFLyQ�GHVWDFD���IDVHV�HVHQFLDOHV��

•  El proceso, entendiendo como tal los intercambios 

entre dos organizaciones industriales a nivel de infor�

PDFLRQHV��VHUYLFLRV�¿QDQFLHURV��VRFLDOHV�

•  Los participantes, que se hallan impregnados de una 

cultura empresarial.

•  La relación de fuerza que incide en el clima de coope�

ración.

•  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 internacionalización y las características 

del sistema político y jurídico.

• Criterios Empíricos para la Decisión de Compra en el Mer-

cado Industrial

La Asociación de Directivos de Compras y Aprovisio�

namientos de Francia (CDFA), ha detectado una cuaren�

tena de criterios que se utilizan en la Evaluación de Provee�

dores 

Industriales2��WDO�FRPR�VH�UHFRJH�HQ�HO�VLJXLHQWH�OLVWDGR��

• Prestigio a nivel técnico 

• Prestigio a nivel comercial 

• Calidad del producto 

• Regularidad en la calidad 

• Novedosa solución técnica 

�� *DPD�GH�SURGXFWRV�

• Aspecto exterior del producto 

• Envase y Embalaje

• Acceso a la información 

�� �*UDGR�GH�GL¿FXOWDG�HQ�OD�HODERUDFLyQ�GH�ODV�HVSHFL�

¿FDFLRQHV

�� &DOLGDG�GHO�VHUYLFLR�SRVW�YHQWD

�� 'LVSRQLELOLGDG�GH�VWRFN�

7��9��%RQRPD�\�:��7��-RKQVWRQ��������KDQ�HODERUDGR�
un modelo binómico sobre el comportamiento del proceso 
decisional industrial, conocido por “El Modelo de Intercam�
ELR�GH�0DUNHWLQJ�,QGXVWULDO´�TXH�VH�DSR\D�HQ�ODV�FLQFR�UHOD�
FLRQHV�VLJXLHQWHV�

���(O�ELQRPLR�YHQGHGRU�FRPSUDGRU�FRQFHGH�XQ�SURWD�
gonismo a la relación interpersonal de manera que el 
primero se obliga a una colaboración para satisfacer la 
necesidad, mientras que el comprador ofrece en contra�
partida un compromiso de continuidad. 

���(O�ELQRPLR�YHQGHGRU�HPSUHVD�SURYHHGRUD�VREUHSDVD�
la simple relación de remuneración para conceder una 
notoria importancia al concepto de lealtad. 

���(O�ELQRPLR�YHQGHGRU�UHSUHVHQWDQWH�GHO�FRPSUDGRU�
se sustenta en unas imágenes previas que delimitan el 
marco de la colaboración potencial. 

���(O�ELQRPLR�HPSUHVD�YHQGHGRUD���HPSUHVD�FRPSUD�
dora que se orienta hacia una relación de reciprocidad de 
intercambio contra pago. 

El modelo interactivo sostiene que para comprender 
el proceso de decisión de compra en los Mercados Indus�
triales es indispensable analizar la interdependencia de las 
relaciones entre proveedor y cliente, desde una doble pers�
SHFWLYD��

• a corto plazo, es decir, transacción a transacción;
•  a medio y largo plazo, ya que en la práctica empre�

VDULDO�VH�YHUL¿FD�XQD�HVWDELOLGDG�GH�ODV�UHODFLRQHV�WDO�
FRPR�KDQ�VHxDODGR�3��:��7XUQEXOO��������\�-��3��9DOOD�
(1987). 

Por ejemplo, R. Salle (1984) ha comprobado que el 
59% de las empresas industriales no tenían más 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 
número de proveedores susceptibles de satisfacer una 
determinada necesidad en los mercados industriales.

3RU�RWUD�SDUWH��OD�HVWUDWHJLD�PDUNHWLQJ�QR�SXHGH�UHGX�
cirse a un simple mecanismo en manos del proveedor, en 
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•  Relación de cambio de la divisa ante proveedores 

de importación 

•  Ausencia de reclamaciones en la cumplimentación 

de las entregas 

•  Formación del personal 

•  Seguimiento de los productos cuando se hallan en 

fase de utilización.

Si dirigimos nuestra atención hacia el sector industrial 

de Productos de Electrónica (Blanche, 1992), se han detec�

WDGR�ORV�VLJXLHQWHV�FULWHULRV�GH�VHOHFFLyQ�

•  Las referencias de otras empresas

•  Amplitud de la gama – Calidad de las soluciones 

técnicas propuestas

•  Nivel de interés en la aplicación de soluciones

•  Fiabilidad del material

•  Continuidad en la política de Desarrollo

•  Estética de los materiales

•  Fiabilidad 

•  Cumplimiento de los plazos de entrega

�� �*UDGR�GH�FRQRFLPLHQWR�VREUH�OD�QDWXUDOH]D�GH�ORV�

problemas

•  Cordialidad en la relación 

•  La asistencia en materia de formación 

•  El nivel de conocimiento por parte de la red comercial 

•  Dinamismo del proveedor

•  La existencia de una fuerte cultura empresarial 

•  Nivel de atención a los problemas de reducida 

entidad 

�� �(¿FDFLD�GH�OD�YLVLWD�FRPHUFLDO�

•  Continuidad de las gamas así como de las técnicas 

•  Regularidad en la frecuencia de visitas

�� �(¿FDFLD�\�UDSLGH]�HQ�HO�VHUYLFLR�SUH�YHQWD�

•  Flexibilidad en el nivel de relación 

•  Rapidez de respuesta a las consultas 

•  Ductilidad en la política de precios 

•  Reducidos plazos de entrega 

Si descendemos al nivel del subsector industrial de 

los Fabricantes de Embalajes para Cartón Ondulado, se 

KDQ�LGHQWL¿FDGR�XQ�WRWDO�GH����FULWHULRV��%ODQFKH��������\�

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

tancia.

•  Ubicación de unidades de producción 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 

VXPLQLVWUR��GH�DFXHUGR�FRQ�HO�SHU¿O�GHO�VHJPHQWR�

objetivo de clientela 

•  Adaptación de los programas de fabricación a tenor 

de las necesidades de las entregas 

• Asistencia técnica en la preventa

• Plazos en las condiciones de pago 

• Evolución de los precios

• Nivel de precios 

•  Facilidad de integración del producto en el proceso 

de fabricación del cliente 

• Compatibilidad con el producto del proveedor 

• Adecuación del producto a las necesidades 

•  Nivel de ayuda recibido para la cumplimentación de 

los requisitos exigidos

•  Ayuda recibida del proveedor para que el cliente 

consiga la puesta en funcionamiento de su equipo 

productivo 

•  Disposición a colaborar en la elaboración 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 

�� �(O�SURGXFWR�FRPSUDGR�FRQ¿HUH�XQD�YHQWDMD�DO�FOLHQWH�

para competir en el mercado 

• Nivel de colaboración de los vendedores 

• Formación comercial de los vendedores 

• Nivel de conocimiento técnico de los vendedores 

•  La implicación de los servicios técnicos en la fase 

comercial 

•  Facilidad de contacto con los decisores del suminis�

trador 

�� �9HORFLGDG�GH�UHDFFLyQ�DQWH�XQD�SHWLFLyQ�GH�YLVLWD�

�� �9HORFLGDG�HQ�UHVSRQGHU�D�XQD�SHWLFLyQ�SDUD�FRQRFHU�

el nivel de precios 

• Antigüedad de la relación 

•  Adaptación a las normas internacionales así como 

D�ODV�H[LJHQFLDV�GH�SDtVHV�HVSHFt¿FRV�
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lado, que son efectuadas por psicólogos en orden a detec�

tar la vivencia de los problemas, el contexto y las motiva�

ciones. 

Cada entrevista es objeto de grabación, transcripción 

y posterior análisis, obteniéndose una primera lista de crite�

rios tanto de naturaleza racional como afectiva. 

2) Evaluación mediante un cuestionario estructurado, 

en el que solicita al comprador que proceda a una evalua�

ción partiendo de una escala de actitud verbal de “Muy 

LPSRUWDQWH´��³%DVWDQWH� LPSRUWDQWH´��³3RFR�LPSRUWDQWH´�\�

³6LQ�LPSRUWDQFLD´�

Este enfoque permite detectar si existe homogeneidad 

en la valoración de los criterios así como el grado de disper�

sión, aspectos esenciales para delimitar la Estrategia de 

0DUNHWLQJ��

La importancia de estudiar los mecanismos de Toma 

de Decisiones ha sido puesta de relieve por la Asociación 

Europea para los Estudios de los Mercados en la Industria4. 

Se indica que los decisores llevan a cabo dicha función 

mediante la consideración de criterios perfectamente expli�

citados y por otros de contenido implícito. 

Por otra parte, constatan que ciertas decisiones son 

resultado de contrapartidas de carácter político que se han 

entre grupos industriales con objetivos análogos, lo que 

pone de relieve la complejidad del mecanismo, así como 

VX�LGHQWL¿FDFLyQ��

Muy importantes

•  El nivel de precios 

•  El cumplimiento de los plazos de entrega 

•  La regularidad en los niveles de calidad 

•  El nivel de calidad 

Bastante importantes 

•  La predisposición hacia la resolución de las recla�

maciones 

•  La rapidez en contestar a las peticiones 

•  Reducidos plazos de entrega 

•  El estado de las paletas 

•  La preparación del servicio administrativo

�� �/D�ÀH[LELOLGDG�HQ�ODV�FRQGLFLRQHV�GH�YHQWD�

Poco importantes 

•  La preparación de los vendedores 

•  El trato cordial el interés por las series de reducida 

cuantía 

•  El nivel de información sobre los pedidos pendientes 

de servir 

•  La visita de la red comercial

Sin importancia 

•  La capacidad de producción 

•  El dominio del sistema productivo 

•  La juventud y dinamismo de la empresa 

•  La capacidad de realizar estudios en investigaciones 

•  La concepción creativa 

•  La calidad de la documentación y de las informa�

ciones 

•  La amplitud de gama 

�� �(O�GRPLQLR�GHO�GLVHxR�JUi¿FR

De lo expuesto, se deduce que en la selección del 

proveedor existen criterios meramente técnicos, pero que 

desde el punto de vista cuantitativo, se hallan en inferiori�

GDG�UHVSHFWR�D�ORV�FULWHULRV�YLQFXODGRV�DO�VHUYLFLR�SUH�YHQWD�

\�SRVW�YHQWD��

La metodología utilizada se articula en torno a las 

VLJXLHQWHV�IDVHV��

1) Entrevistas parcialmente estructuradas entre los 

compradores industriales de embalajes de cartón ondu�
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