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RESUMEN

Este trabajo buscaba conocer los aspectos relevantes para la seleccion de proveedores de productos
quimicos en las compaiiias del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra. Para lograr este
objetivo se desarrolld una metodologia cualitativa de tipo exploratorio, a través de entrevistas en
profundidad a los integrantes del departamento de compras de 14 empresas que fueron clasificadas
en dos grandes grupos segun el tipo de negocio: fabricantes y distribuidores. Como resultado se
encontrd que los factores con mayor relevancia tenidos en cuenta en el proceso de compra de un
producto quimico fueron: precio, calidad, servicio, tiempo de entrega, crédito, comunicacion,
empaque (cantidad), confiabilidad, origen y sostenibilidad. Los hallazgos proporcionan
informacion sobre los aspectos relevantes para la seleccion de proveedores de productos quimicos
que permiten a los clientes y proveedores tener un panorama en las variables a tener en cuenta en

su proceso de compra o venta.

Palabras clave: proveedor, productos quimicos, sector quimico, proceso de compra.

ABSTRACT

This research sought to know the relevant aspects for the selection of suppliers of chemical
products in the companies of the chemical sector of Medellin and the Aburrd Valley. To achieve
this objective, an exploratory qualitative methodology was developed, through in-depth interviews
with the members of the purchasing department of 14 companies that were classified into two large
groups according to the type of business: manufacturers and distributors. As a result, it was found
that the most relevant factors taken into account in the purchasing process of a chemical product
were price, quality, service, delivery time, credit, communication, packaging (quantity), reliability,
origin and sustainability. The findings provide information on the relevant aspects for the selection
of chemical product suppliers that allow customers and suppliers to have an overview of the

variables to take into account in their purchase or sale process.

Keywords: supplier, chemical products, chemical sector, purchasing process.
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INTRODUCCION

El sector quimico en Colombia ha venido presentando un crecimiento considerable en los
ultimos afios gracias al impulso que ha tenido el sector manufacturero, el cual les ha permitido a
muchas empresas ser mas competitivas, al transformar materias primas en productos terminados
que satisfacen diversas necesidades de los consumidores en el mercado actual. Especificamente en
Medellin y el Valle de Aburra, el sector manufacturero ha estado encabezado por companias
transformadoras de productos quimicos, lo cual ha permitido el crecimiento de los actuales
comercializadores de productos y la creacion de nuevas empresas en esta actividad econdmica.

A nivel nacional e internacional se han llevado a cabo diversas investigaciones en torno al
estudio del proceso de compra involucrado al momento de elegir un determinado proveedor para
una compaiiia. Esto ha permitido que las comercializadoras de productos quimicos hayan logrado
tener una idea general sobre el proceso y sobre los aspectos relacionados con este, y asi empezar
a formar parte del dinamismo del mercado.

El objetivo principal de la presente propuesta es identificar los aspectos relevantes para la
seleccion de proveedores de productos quimicos en las companias del sector, profundizar en la
descripcion y los factores esenciales del proceso de compra, identificar las variables de eleccion y
analizarlas para conocer con certeza cudles son relevantes en la toma de decision de compra.

Para resolver los objetivos planteados se propone una metodologia cualitativa de tipo
exploratorio, donde se estudia la diversidad de un asunto dentro de una poblacion dada (Jansen,
2013). Esta investigacion se desarrolla en tres etapas: la primera, es una exploracion bibliografica
que permita tener fundamentos tedrico académicos para cotejarlos con lo encontrado en la

investigacion; la segunda, es formular entrevistas en profundidad a compradores pertenecientes a



empresas del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra, en una muestra no probabilistica
por conveniencia, dados el conocimiento de este investigador en la industria quimica y su
experiencia en el sector comercial de productos quimicos; y la tercera, es el analisis de las variables
encontradas, para asi sacar conclusiones sobre los hallazgos de la investigacion.

La investigacion se desarrolla en el segundo semestre del 2020, y los sujetos de estudio son
los integrantes del departamento de compras de las compaiiias del sector quimico de Medellin y el
Valle de Aburrd. Los resultados encontrados podrian interesarles tanto a las empresas
comercializadoras de productos quimicos como a aquellos representantes, asesores o ejecutivos de
ventas que trabajen en empresas de comercializacion de productos quimicos. Esto por cuanto a
todos ellos les permitiria tener mayor claridad y adquirir herramientas que les permitan entender
el proceso actual de eleccion de un proveedor y las variables determinantes en la compra de
productos quimicos, con el objetivo de implementar estrategias que les permitan mejorar su

participacion en el mercado y su posicionamiento.



1. DESARROLLO

1.1 SITUACION DE ESTUDIO

1.1.1 Contextos que origina la situacion en estudio

La industria quimica en Colombia ha presentado un crecimiento promedio anual del 11,6%
desde 2005, demostrando la creciente demanda asociada a los sectores petroquimico, cosmético,
articulos de aseo e insumos agricolas (ProColombia, 2018).

El sector manufacturero es uno de los motores principales para el crecimiento econdémico,
pues favorece el paso de actividades simples, basadas en recursos naturales y de escaso valor
agregado, hacia actividades mas productivas, que generan mas rentas y que estan mas ligadas al
desarrollo tecnologico, y a la importancia de la industria en la economia, ya que posibilitan un
crecimiento mas rapido en las capacidades de mayor calidad (Onudi, 2018).

La internacionalizacion y fragmentacion de los procesos productivos significa que paises
en desarrollo pueden participar en la economia mundial a través de su insercion en procesos
productivos de empresas con presencia global. La industria manufacturera de Antioquia esta
integrada por cerca de 16.800 empresas, las cuales representan un 12% de la base empresarial de
Antioquia, y el 23% de sus activos (Camara de Comercio de Medellin, 2012).

En el escenario business-to-business (B2B), el proceso de compra es un aspecto esencial;
no unicamente porque es un punto interesante para apalancar el desempefio en la compafiia a través
de los ahorros, sino que se desarrolla en un sistema complejo con las diferentes partes interesadas.
Es dificil para los gerentes de mercadeo de las diferentes empresas poder identificar quién inicia

este proceso, por qué lo hace, en cudl departamento se encuentran los iniciadores, como es que



este proceso se desarrolla en las compaiias, quién, ademas de los iniciadores, es el personal clave
involucrado y cudles son los momentos criticos y los canales importantes a lo largo de este proceso
(Manrique, 2014). Por ejemplo, una de las preguntas que con mads frecuencia se hacen los
ejecutivos comerciales al momento de tener un acercamiento con otra compaiiia son: ;Cuales son
las variables que mas valora un comprador? Es algo que hoy en dia solo se conoce de manera
empirica, por cuanto no se cuenta con estudios con informacion que le permita al comercial tener

un conocimiento previo a dicho acercamiento comercial.

1.1.2 Antecedentes de la situacion en estudio

En el ambiente cultural y el de los negocios se hace necesario conocer de forma previa
cémo actian los consumidores, cudles son sus habitos y conductas y cudl es su actitud frente al
endeudamiento, para motivar la respuesta de compra por parte del individuo (Botero y otros, 2005).

La conducta del consumidor se constituye en la variable predictora mas significativa para
explicar otras conductas de compra, lo cual ha conducido al desarrollo de un enfoque de
investigacion en el que se le da mayor relevancia al analisis de los factores situacionales que se
relacionan con la conducta de los individuos en los contextos de compra y consumo (Robayo y
Ortegon, 2013).

Entre los criterios de evaluacion de los proveedores pueden considerarse: el cumplimiento
de caracteristicas técnicas de los insumos y suministros, calidad, capacidad de produccion, tiempos
de entrega, precios y condiciones de pago, servicio posventa y solidez financiera, entre otros
(Garcia, Alvarado y Maldonado, 2013).

Los modelos de comportamiento que consideran al hombre desde una tinica dimension no

han logrado por si solos dar con la clave de la manifestacion comercial del hombre, y no lo han



logrado porque el comportamiento de compra es complejo; es decir, estd influenciado por una
multitud de variables: unas conocidas y otras desconocidas, donde las relaciones entre unas y otras
no son totalmente claras. De ahi que, frente a la complejidad del comportamiento de compra, los
diversos autores citados hayan elaborado diversos modelos unidimensionales que tratan de
explicar por medio de la simplificacion el proceso de compra desde la optica de las diferentes areas
de estudio y de investigacion, pero consideradas de manera individual; ya sea desde el enfoque de
la teoria econdémica, de la sociologia, de la psicologia, de la antropologia, o de cualquier otra
disciplina. Tratar la conducta de compra solamente considerando esos aspectos sin establecer
vinculos o lazos de relacion entre ellos entrafia una vision alicorta y muy reducida de aquel
comportamiento; pero, como una primera aproximacion es interesante para efectos pedagogicos y
de esclarecimiento del fendmeno estudiado. Asi, pues, para analizar el comportamiento de compra
tendremos que adoptar un nuevo enfoque interdisciplinario y globalizador de aquel

comportamiento (Vivar, 1991).

1.1.3 Alcances y metodologia

La investigacion se realiza en el segundo semestre del 2020, en una muestra de las
industrias del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra. Los sujetos seleccionados para el
estudio son los miembros de los departamento de compras, especificamente los encargados de
hacer el proceso de compra, que incluye la seleccion de proveedores (Cheraghi, Dadashzadeh &

Subramanian, 2011).
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1.1.4 Justificacion

Tener claridad sobre el actual proceso de decision de compra de las empresas del sector
quimico les ofrece a los proveedores una base para desarrollar nuevas estrategias de venta que
estén fundamentadas en los resultados de la investigacion. Esta investigacion buscar ser util para
las compatfiias que comercializan productos quimicos en Medellin y el Valle de Aburra, para que
tengan fundamentos que les permitan desarrollar estrategias de mercado que se adapten a la

dinamica actual del proceso de seleccion de proveedores en la compra de productos quimicos.

1.1.5 Formulacion de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio
(Cuales son el proceso y las variables de decision de compra de productos quimicos en las

compaiiias del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

Identificar los aspectos relevantes para la seleccion de proveedores de productos quimicos

en las compafiias del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra.

1.2.2 Objetivos especificos

1.2.2.1 Describir el proceso de compra de productos quimicos en las compaiias del sector

quimico de Medellin y el Valle de Aburra.
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1.2.2.2 Identificar las variables de eleccion de compra de productos quimicos en las

compaiias del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra.

1.2.2.3 Analizar las variables de eleccion de compra de productos quimicos en las

compaiiias del sector quimico de Medellin y el Valle de Aburra.

1.3 MARCO DE REFERENCIA CONCEPTUAL

A continuacion, se desarrollan los argumentos teéricos que fundamentan la investigacion

propuesta.

1.3.1 Productos o sustancias quimicas

1.3.1.1 Generalidades

Las sustancias o compuestos quimicos y sus derivados forman parte de la vida moderna.
Su utilizacién no solo se hace de manera directa, sino especialmente a través de sus productos
derivados, tales y como plasticos, fibras sintéticas, pinturas, pegantes, tintas, pigmentos,
insecticidas, combustibles, elastomeros, gases industriales, aceites comestibles y miles de
productos mas, los cuales son parte del desarrollo y el bienestar de la humanidad.

La composicion, la estructura y las propiedades de estas sustancias y productos, ademés de
los cambios que experimentan por los procesos naturales o los de manufactura, son estudiados por
las ciencias quimicas. Sus desarrollos industriales y comerciales son aprovechados por miles de
empresas y por millones de personas en todo el mundo, para beneficio general. Sin embargo,

durante su procesamiento, almacenamiento, transporte y uso pueden tener efectos contra la salud
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y la seguridad de las personas que los manejan o contra las instalaciones que los contienen, y
generar enfermedades profesionales, accidentes de trabajo por contacto, incendios o explosiones

(De Fex, 2000).

1.3.1.2 Clasificacion de los productos quimicos

La clasificacion de un producto quimico implica la asignacion de unas categorias de peligro
definidas y preestablecidas, que estdn basadas en las propiedades fisicoquimicas, en las
toxicologicas, en los efectos especificos sobre la salud humana y en los efectos sobre el medio
ambiente identificados mediante unos pictogramas y(o) las respectivas frases de riesgo. Los
productos quimicos se pueden clasificar a partir de diversas propiedades: desde sus propiedades
fisicoquimicas, se pueden clasificar en explosivos, comburentes, extremadamente inflamables,
facilmente inflamables e inflamables. Desde sus propiedades toxicoldgicas, se pueden clasificar
en muy toxicos, toxicos, nocivos, corrosivos y sensibilizantes; desde sus efectos especificos para
la salud, se pueden clasificar en carcinogénicos, mutagénicos y toxicos para la reproduccion; y
desde sus efectos para el medio ambiente, se pueden clasificar como peligrosos o no para el medio

ambiente (Tarin, Huici y Guardino, 20006).

1.3.2 Mercado global de la industria quimica

Desde finales del siglo XIX hasta la actualidad la industria quimica ha experimentado un
gran desarrollo, el cual se ha basado en la industria del petroleo y sus derivados; sin embargo, en
los ltimos afios del siglo XX comenzaron a desarrollarse también otro tipo de industrias, tales y
como la produccién de polimeros, materiales semiconductores, productos farmacéuticos y
agroquimicos, y aparecieron nuevas tecnologias, tales y como la nanotecnologia, que tiene una

gran base en la quimica. Desde mediados de los afios ochenta la industria quimica global ha crecido
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anualmente en un 7%, alcanzando € 2.4 trillones en 2010, y su tendencia para el 2030 proyecta un

aumento del 66% en sus ventas (Montes, 2015).

1.3.2.1 Mercado en Colombia de la industria Quimica

El sector quimico colombiano se encuentra en los primeros seis lugares de crecimiento de
las exportaciones hacia América Latina, América del Norte y Asia. Este sector, que ofrece grandes
alternativas en el desarrollo de la industria tales y como mayor eficiencia, menor impacto
ambiental y costos reducidos, tiene una gran influencia en los esquemas productivos de otros
bienes, que lo ubican como un proveedor de insumos necesarios para la innovacidon y para
aumentar la competitividad de las empresas a nivel global. En este sentido, la industria quimica
colombiana no solo ha experimentado desarrollo positivo, sino que ha consolidado una
infraestructura que en la actualidad le permite atender las necesidades del mercado interno, al igual
que explorar nuevas oportunidades en el exterior.

La especializacion lograda por las empresas del pais, principalmente en agroquimica,
quimica bdsica, quimica intermedia e incluso quimica polimérica, comienza a dar sus frutos en
términos de prestigio, por la calidad de los productos colombianos y la apertura de mercados.
Dentro de los sectores priorizados en el Programa de Transformacion Productiva (PTP) de
Mincomercio (2019), el sector de quimica basica es el mas productivo, generando $192 millones
de pesos por trabajador en 2015.

Por otra parte, sus exportaciones ascendieron a US$634,3 millones en 2016. El sector de la
industria quimica ha presentado un crecimiento promedio anual del 11,6% desde 2005,
demostrando asi la creciente demanda asociada al sector petroquimico, cosmético, articulos de

aseo e insumos agricolas, tanto a nivel local como regional. Colombia se encuentra entre los paises
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lideres de la region en cuanto a innovacién y calidad del capital humano; ademas, esta a la
vanguardia de las investigaciones de quimicos verdes, para convertirse en un sector amigable con
el medio ambiente. El sector quimico es considerado generador de productos intermedios, que se
ofertan como materia prima para diversas industrias (Corporacion Biointopic, Universidada Eafit

y SILO, 2018).

1.3.2.2 Mercado de la industria quimica en Medellin y en el Valle de Aburra

En Medellin, en 2017 funcionaban 62 empresas pertenecientes al rubro de fabricacion de
productos quimicos, de las cuales 47 correspondian a microempresas, y 9 a pequefias empresas.
Las medianas (4) y las grandes (2) completaban la base empresarial para este importante subsector
de la industria de la ciudad. Un nimero significativo de esta base empresarial opera en el resto del
Valle de Aburrd y el Oriente Antioquefio. Al finalizar 2018, las exportaciones de las 20 principales
empresas totalizaron US$41,23 millones, equivalentes al 0,93% del total de las exportaciones del
Valle de Aburra, que ascendieron a US$4.442 millones, y al 2% del total de las exportaciones
industriales de Antioquia, que sumaron US$2.069 millones. Teniendo en cuenta algunas empresas
extranjeras o nacionales con presencia en la region, durante 2018 las exportaciones de Antioquia

de productos de quimica basica totalizaron US$66,4 millones (Zapata, 2019).

1.3.3 Proceso de compra

Webster y Wind (1972) definen la compra organizacional como: “El proceso de toma de
decisiones por el cual las organizaciones formales establecen las necesidades de comprar
productos y servicios e identifican, evaluan y eligen entre marcas y proveedores alternativos” (p.

12).
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Las compras como concepto y como actividad han venido siendo tenidos en cuenta por las
organizaciones desde hace muchos afnos. Ya en 1887, en Estados Unidos se publicaban estudios
donde se plasmaban las experiencias de empresas en su operacion, las cuales estaban
fundamentadas principalmente en un concepto de proceso como un todo, que incluia: entradas
(compras), operacion (proceso en si) y salidas (ventas) (Nogales, 2007).

Las compras son una actividad administrativa que va mas alla del hecho sencillo de
comprar; incluyen actividades de planeacion y politica que abarcan un amplio rango de actividades
que estan relacionadas y son complementarias. Algunas de estas actividades relacionadas son las
siguientes: la investigacion y desarrollo requeridos para la seleccion adecuada de los materiales y
de las fuentes de abastecimiento; la certeza de la entrega; la inspeccion de los embarques que
llegan, con objeto de asegurar que su calidad y cantidad sean las adecuadas; el desarrollo de
procedimientos para implementar politicas de compra; la coordinacion de las actividades de
compras con otros departamentos internos relacionados, tales y como ingenieria, produccion y
contabilidad; y el desarrollo de comunicaciones efectivas con la alta gerencia, con el fin de
asegurarse una evaluacion completa del rendimiento de la funcion de compras (Escobedo, 2006).

El concepto de compras involucra todo el proceso de localizacion de proveedores y fuentes
de abastecimiento y la adquisicion de materiales a través de negociaciones de precio y condiciones
de pago, asi como el acompafiamiento del proceso (seguimiento) con el proveedor escogido y la
recepcion del material, para controlar y garantizar el aprovisionamiento dentro de las
especificaciones solicitadas (Escobedo, 2006).

Segun Rodriguez (2010), dentro de la negociacion, el proceso de compras es una triada,
donde el departamento de compras (o comprador) es el puente entre el proveedor y el usuario

interno final. Este proceso es el siguiente: inicia con una solicitud interna del usuario, en la que se
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le genera al departamento de compras una requisicion formal de una necesidad, el cual, a su vez,
inicia un proceso de exploracion y solicitud de proveedores que puedan suplir esta necesidad; los
proveedores proceden a la entrega de cotizaciones, que son analizadas en detalle por el
departamento de compras con base en las exigencias de su usuario interno; luego se entra en una
etapa de negociacion y cierre con el proveedor mas adecuado para suplir la necesidad; posterior a
esto viene la etapa en la que el departamento de compras genera la orden de compra, la cual es
enviada al proveedor para que la procese y proceda a suministrar el producto o servicio acordado,
el cual es evaluado por el departamento de compras y por el usuario interno final, para darle su
aprobacion, y finalmente notificar al departamento de cuentas por pagar para que se programe el

pago segun el plazo acordado con el proveedor (Rodriguez, 2010).

1.3.3.1 Objetivos del proceso de compra

Pareciera obvio que lo que espera la Gerencia es habilidad, experiencia y capacidad; sin
embargo, se espera que los ejecutivos de compras tengan algunas habilidades adicionales basicas,
como son capacidad de negociacion, elaboracion del contrato, administracion de materiales,
proyeccion de compras a futuro, profesionalismo, ética y planeacion estratégica (Javier &

Mendizabal, 2006).

En términos generales, el principal objetivo del proceso de compras es asegurar el
suministro de servicios y materiales a la organizacion, tomando una perspectiva global e integrada
de calidad, nivel de servicio, precio de compra y valor agregado. Antes el concepto de comprar se
referia basicamente a conseguir productos o servicios al precio mas bajo, en otras palabras, “se
compraba por precio ”, el que compraba mas barato era el mejor comprador, sin tener en cuenta el

punto de vista de produccion, de los almacenes o de otras areas cuya experiencia en el uso de los
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materiales o servicios pudiera ayudar a tomar mejores decisiones de compra; con el tiempo, y a
raiz de la necesidad de hacer mas competitivas a las organizaciones, el concepto de “comprar por
precio ” debid evolucionar y convertirse en “comprar por costo”’; es decir, la decision de compra
ya no era una decision unilateral tomada desde el punto de vista del comprador, sino que debia
estar fundamentada en un punto de vista integrado de todas las areas participantes en la cadena

productiva (Rodriguez, 2010).

En una organizacion, el departamento de compras se crea para que cumpla principalmente
las metas de mantener el flujo constante de materiales e insumos, controlar la gestion de inventario
y mantenerlo al minimo nivel, mejorar la calidad bajo un sistema de gestion determinado, localizar
suministradores y mejorar su seleccion, estandarizar los insumos, optimizar de forma permanente
los costos de adquisicion, mejorar la posicion competitiva de la empresa, estrechar la relacion y la
interaccion entre los departamentos y otras dreas funcionales, y disminuir los costos

administrativos (Nogales, 2007).

1.3.3.2 Proceso de negociacion

La negociacion en la actualidad reviste gran importancia, ya que en un mercado
competitivo, donde los cambios son constantes y la competencia se incrementa cada vez mas, es
necesario tomar acciones rapidas, e inclusive acordar alianzas con el propésito de aumentar el
valor percibido (Castro y Vega, 2013). La negociacion ha mostrado ser un elemento importante y
valioso en los diversos mecanismos existentes para la resolucion de conflictos y tratados en las
diversas cuestiones comerciales (Freire y Mera, 2017). Esto lo debe tener claro el departamento

de compras, puesto que es el que constituye el elemento de union entre la empresa y su ambiente
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externo, y es el responsable del abastecimiento de los insumos y materiales necesarios para el
funcionamiento del sistema empresarial.

En este sentido, el departamento de compras es la puerta de entrada y el negociador de la
empresa para el ingreso de los materiales e insumos necesarios para su funcionamiento cotidiano
(Escobedo, 2006). La negociacion es una herramienta de aplicacion practica, gue surge cuando se
debe entrar en negociaciones con otros grupos u organizaciones como representante de la empresa
(Nocetti, 2007).

En el proceso de negociacion se produce una relacion de interdependencia entre las metas
de las partes, que dependen del éxito que el otro haya alcanzado; es decir, la negociacion es un
proceso consensual en donde los acuerdos ocurren cuando, y solo cuando, las partes creen que,
en consideracion con todas las cosas, el trato que han logrado los deja mejor que lo que estarian
si abandonaran la mesa de negociacion (Wheeler, 2000).

Para entender las formas de negociar se debe saber que en muchas negociaciones una parte
gana a expensas de la otra parte, lo que se enmarca en el esquema ganar- perder (juegos de ganancia
cero); es decir, se produce una negociacion distributiva de la riqueza de una parte hacia la otra.
Asi, la riqueza de una parte es consecuencia de la pobreza de la otra; sin embargo, en otras
negociaciones las partes ganan cuando la otra parte gana, lo que se enmarca en el esquema ganar-
ganar (negociaciones integrativas). Uno de los modelos de negociacion desarrollados con el
enfoque ganar-ganar es el modelo de Harvard, el cual fue desarrollado por Roger Fisher y William
Ury, y en virtud de este modelo todas las partes puedan lograr todo lo que desean, obteniendo més
de lo que podrian conseguir a través de cualquier otra forma de solucidon de conflicto (Nocetti,

2007).
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Al analizar el proceso de la negociacion se puede explicar que el adecuado manejo de las
técnicas de venta influye en el proceso de negociacion con el fin de buscar un cierre efectivo de la
venta que lleve a generar grandes ganancias econdémicas. Por el contrario, su aplicacion erronea
por lo general causa frustracion, por lo cual a menudo el vendedor tiene que hacerle frente a un
alto nivel de rechazo (ocho de cada diez intentos son rechazados), lo que ha llevado a que hoy en
dia los vendedores hayan pasado de la venta tradicional a la venta consultiva, € implementado
capacidades de manejo persuasivo, psicoldgico, observacional, manejo de lenguaje verbal y no
verbal y distintas técnicas que les permitan cerrar negociaciones a largo plazo (Castro y Vega,
2013). De igual forma, para hacer una negociacion exitosa es fundamental tener claridad acerca
de qué es exactamente lo que se quiere conseguir, con quién se va a negociar, qué se puede ofrecer
y hasta qué punto se puede llegar, manteniendo siempre la concentracion en lo que se estd

negociando y en el desarrollo de la negociacion (Freire y Mera, 2017).

1.3.4 Seleccion del proveedor

La seleccion de proveedores es un proceso critico en la gestion de la cadena de suministro
y la competitividad de las empresas (Ruiz, Ablanedo y Ayala, 2012), lo cual las ha llevado
incorporar un proceso donde se analiza a cada uno de los proveedores evaluandolos en funcion de
la habilidad que tengan para satisfacer las necesidades de la empresa a un costo eficiente. Para
dicho proceso, es necesario definir los criterios e indicadores bajo los cuales seran evaluados los
proveedores, quienes, a su vez, deben conocer las necesidades de su cliente, la estrategia de
suministro y la estrategia tecnoldgica. En ocasiones se pueden definir criterios que son impracticos
para ser evaluados durante el proceso de seleccion de proveedores. Esto puede deberse a que la

informacion es dificil de obtener, a que no se cuenta con el tiempo necesario para generar la
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informacion o a que la informacidn obtenida torna complejo el proceso de analisis, por lo que la
empresa debe asegurarse de que los criterios definidos sean los adecuados para su capacidad de
disponer de recursos, como pueden serlo el personal a cargo del proceso, las herramientas
tecnologica o el tiempo. Un aspecto importante en relacion con la seleccion de los criterios es que
cuando estos sean definidos se debe asegurar que sea practico para los usuarios poder obtenerlos,
definirlos y analizarlos (Ramirez, 2007).

Una vez definidos y jerarquizados los criterios de seleccion, el siguiente paso consiste en
escoger a los proveedores mediante la aplicacion de un determinado método. El método de
seleccion debe ser consecuente con el analisis del contexto, las realidades de la cadena de
abastecimiento y los criterios seleccionados. De lo anterior se desprende la necesidad de dividir
los métodos de seleccion en dos grupos.

El primer grupo, clasificado como los métodos de precalificacion (de aproximacion): el
método categdrico, que permite evaluar y seleccionar a los proveedores a partir del anélisis
cualitativo de informacion historica y de la experiencia previa que hayan tenido la empresa u otros
compradores con cierto proveedor; el método de técnicas difusas, que permite tratar datos no
exactos o informacion imprecisa obtenida de situaciones complejas que no se pueden describir
razonablemente en expresiones cuantitativas convencionales; el método de analisis envolvente de
datos, que se basa en el concepto de eficiencia de una alternativa de decision; el método de
razonamiento basado en casos, que implementa un sistema de sofiware administrado por una base
de datos que recopila informacion relevante de procesos de decision y evaluacion de situaciones o
casos sucedidos con anterioridad; el método analytical hierarchy process, que permite la toma de
decisiones de tipo multicriterio, que genera prioridades numéricas a partir de criterios subjetivos

y las organiza en matrices de comparacion pareada.
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El segundo grupo, clasificado como los métodos de seleccion final, son un complemento
de los primeros métodos, pues se hace necesario adelantar un proceso que permita llegar a la
decision definitiva a partir del uso de algiin procedimiento o de la utilizacion de alguna técnica
mas exacta; es decir, métodos que se alejen de juicios y resultados subjetivos y se centren en la
formulacion explicita de una funcion objetivo que se pueda optimizar, como es el caso de los
modelos de programacion matematica lineal y no lineal, lo modelos de programacion entera mixta,
los modelos de programacion meta y los modelos de programacion multiobjetivo (Sarache,

Castrillon y Ortiz y otros, 2009).

1.3.4.1 Importancia de la seleccion del proveedor

Se ha definido que uno de los factores clave en la administracion de la cadena de suministro
es la administracion de los proveedores, debido a que la materia prima y los componentes
ensamblados constituyen el principal costo en un producto manufacturado. Por lo tanto, la
seleccion de proveedores constituye uno de los principales problemas que deben ser respondidos
por la administracion de la empresa, ya que una correcta seleccion de proveedores impacta en los
costos de compra, mejora la competitividad de la empresa y promueve la mejora en la manufactura
y la calidad del producto (Ghodsypour & O’Brien, 2001).

En la mayoria de las industrias manufactureras de clase mundial el costo de las materias
primas y las piezas componentes de sus productos constituye la mayor de sus inversiones, pues en
algunas ocasiones estas llegan a representar hasta el 70% de este costo. Por ello, el departamento
de compras tiene una gran importancia en la reduccion de costos totales de produccion. Una de las
funciones que desempefian a menudo es la seleccion de proveedores para todos los tipos de

productos que ofrezca la empresa (Kellner, Lienland & Utz, 2018).
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1.3.4.2 Objetivos de la seleccion

El objetivo de la seleccion de proveedores es identificar a aquellos proveedores que tienen
el mayor potencial para satisfacer las necesidades de la empresa de forma consistente, y que
ademas logren hacerlo a un precio aceptable para la empresa en cuestion. La seleccion de
proveedores se basa en una comparacion entre aquellos proveedores que comparten un conjunto
de criterios similares en su proceso y en el servicio que brindan, y que, ademas, esos criterios
definidos puedan ser medibles. Es importante mencionar que el nivel de detalle que se defina para
evaluar a los proveedores actuales dependera de la empresa que esta llevando a cabo la seleccion

de estos (Kahraman, Cebeci & Ulukan, 2003).

1.3.4.3 Variables y atributos tenidos en cuenta

El proceso de seleccion de los criterios se puede agrupar en cuatro categorias. Criterio del
proveedor: se utiliza para evaluar si el proveedor tiene la capacidad de lograr cumplir tanto los
requerimientos de suministro como los requerimientos. Criterio del desemperio del producto y
criterio del desemperio del servicio: analiza las caracteristicas funcionales del producto o servicio
que se vaya a comprar de acuerdo con las especificaciones de las areas involucradas. Criterio de
costo: hace énfasis en la importancia de los costos asociados con el producto o servicio que se vaya
a negociar que estan involucrados ya sea directa o indirectamente (Kahraman y otros, 2003).
En concordancia con lo que dicen Giineri, Ertay y Yiicel (2011), hay 30 atributos que son
evaluados en los proveedores. Estos atributos fueron clasificados en funcion del nimero total de
citas publicadas por los autores mas representativos en este campo, y estan resumidos en la tabla

1, donde se evidencia que los atributos mas evaluados son la calidad y la capacidad técnica y
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tecnologica, y le siguen la situacion financiera y la capacidad de produccion en instalaciones. Es

importante precisar que diez de los atributos han sido citados una sola vez (Giineri y otros, 2011).

Tabla 1
Atributos evaluados en proveedores

Atributo

Total citas

Calidad

Capacidad técnica y tecnologia usada

Posicion y situacion financiera

Instalaciones de produccion y capacidad

Entrega

Flexibilidad y respuesta al cambio

Precio

Servicio posventa

Cantidad de negocios anteriores

Facilidad para establecer comunicacién

Gestion y organizacion

Sistema de comunicacion

Ubicacién geografica

Imagen e impresion en conversaciones

Historial de rendimiento

Cumplimiento de los procedimiento y disciplina

Acuerdos de reciprocidad

Garantias y politicas de reclamos

Cercania de la relacion comprador-vendedor

Reputacion y posicion en la industria
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Atributo A B C D E F G H | Totalcitas

Actitud X 1
Resolucion de conflictos X 1
Deseo de entablar negocios X 1
Economia X 1
Historial de conflictos laborales X 1
Controles de operacion X 1
Capacidad de empacado X 1
Estabilidad politica X 1
Terrorismo X 1
Ayudas de entrenamiento X 1

Atributos clasificados por autores: A: Dickson. B: Ghodsypoury O'Brien. C: Yahya y Kingsman. D: Liu y Hai. E: Chen.
F: Haq y Kannan. H: Xia y Wu. I: Lee.

Nota. Recuperado de Giiineri y otros (2011), citados por Garcia y otros (2013, p. 254) a partir de

Seleccion de proveedores basada en andlisis dimensional.

1.3.5 Relacionamiento B2B

El comportamiento de compra organizacional (OBB, por sus siglas en inglés
organizational buying behavior) es cada vez mas importante para el desarrollo de marcas y de
empresas mas rentables. Los gerentes y académicos necesitan conocer como este proceso se ha
desarrollado en afios recientes. Especificamente, quiénes lo inician, quiénes son las personas clave
involucradas en el proceso, cudles son los momentos criticos y cudles son los canales mas

importantes tanto para la distribucion como para las comunicaciones a lo largo de este proceso

(Manrique, 2014).
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Los mercados industriales tienen algunas caracteristicas que contrastan drasticamente con
aquellos mercados de consumo: hay menos compradores y son mas grandes, se observa una
relacion intima entre proveedor y cliente, las compras son de orden técnico, existen varios
elementos que influencian la compra, se necesitan multiples llamadas de venta, y se encuentran
demandas derivadas, demandas rigidas, demandas fluctuantes, compradores concentrados y
dispersos geograficamente y compras directas (Kotler & Keller, 2009).

En los entornos B2B, desarrollar una relacion individual con clientes le ofrece al proveedor
una base de clientes leales y seguros, y oportunidades para alcanzar un alto nivel de rentabilidad.
En la medida en que los clientes gastan grandes cantidades de dinero en la compra de productos y
servicios, administrar y mantener clientes leales puede representar mayores ingresos para un
proveedor. La importancia y los beneficios de atraer y mantener clientes leales se debe a la
aceptacion general de que la rentabilidad le sigue a la lealtad del cliente. En este sentido, una
comprension completa del concepto de lealtad destaca la necesidad de aumentar la lealtad del
cliente como una inversion a largo plazo, donde predomine la calidad de la relacion entre empresas

como un factor crucial para desarrollar el éxito en el mercado (Rauyruen & Miller, 2006).

1.3.5.1 Comportamiento del consumidor

Desde la perspectiva de la empresa, los responsables del marketing deben conocer todo lo
que afecta a su mercado para disefiar politicas comerciales exitosas. Conocer los gustos y
preferencias de los consumidores ayudara a segmentar correctamente el mercado (Raiteri, 2016).
De igual forma, necesitan comprender a los compradores, sin importar lo complejos que estos
puedan ser. El comportamiento de compra, normalmente definido como eleccion, es el resultado

de un proceso de toma de decisiones, llamado proceso de compra y definido como una interaccion
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muy compleja de muchos factores determinantes de la conducta, tales y como los factores
psicoldgicos, el entorno econdmico y sociocultural del consumidor y su proceso de decision. Estos
factores constituyen los elementos esenciales del ambito disciplinar del comportamiento del

consumidor (Vivar, 1992).

1.3.5.2 Decision de compra

Segun la mayoria de los modelos conocidos, para el consumidor el proceso de decision de
compra, en general, estd formado por una serie de fases o etapas secuenciales, cuya importancia,
intensidad y duracion dependen del tipo de compra que se efectue. Las etapas pueden variar no
solo segun la complejidad que implique la compra, sino que incluso en algunos modelos de mucha
sencillez la secuencia del proceso puede invertirse, tal y como sucede en las compras impulsivas,
en las que primero se toma la decision de compra y luego se justifica la necesidad. En este caso,
la “teoria de la atribucién” proporciona una explicacion a tal comportamiento. Esta teoria sostiene
que el consumidor les atribuye motivos determinados a sus actos una vez efectuados, y puede
variar en funcidon de la asociacion o disociacion existente entre los diferentes roles dentro del
proceso (usuario, comprador, decisor). Dicho proceso también puede verse influido no solo por
variables intrinsecas y externas al individuo, aino ademas por las variables propias del marketing
(producto, precio, distribucion, promocion, merchandising y publicidad, junto con las
correspondientes al marketing estratégico). Ante cada acto de compra, los consumidores se
enfrentan a una gran diversidad de variables que influyen en su comportamiento. Algunas de ellas
son internas, lo cual hace que no sea sencillo observarlas directamente, y otras, son externas

(Manzouli, 2005).
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1.3.5.3 Marketing relacional: lealtad

El concepto de mas amplio alcance en la gestion de la cadena de suministros plantea la
filosofia de que tanto los compradores como los vendedores ven sus respectivos negocios como
una mutua extension del otro. Los compradores buscan un suministro estable y confiable en un
ambiente de relaciones duraderas con el suministrador, y el proveedor no acepta la idea de venta,
sino de cliente (Nogales, 2007).

La aplicacion de las técnicas de venta responde a las expectativas que el cliente puede
percibir en el proceso de la negociacion; por ello es importante generar confianza y gestionar una
adecuada percepcion. Esto le permitird al vendedor construir relaciones a largo plazo, que
significan fidelizacion, lo que da lugar a lograr que una empresa determinada sea elegida por sus
clientes para comprarle de manera constante; es decir, que si al gestionar un negocio se consigue
fidelizar a los clientes, se obtiene el éxito deseado, y a la vez los clientes recomendaran sus

productos a otros clientes (Castro y Vega, 2013).

1.3.5.4 Relacion vendedor-comprador

Llevar a cabo la seleccion de proveedores conduce a darle solucién a un problema de
analisis de decision. Dicho problema esta conformado por la interaccion entre multiples criterios,
los cuales pueden ser tanto cualitativos como cuantitativos, una caracteristica que le agrega
complejidad al problema. Por esta razon, una relacién comprador-proveedor basada solo en precio
no conduce a la optimizacion en el desempefio de la cadena de suministro. Es necesario incluir en
dicha relacion factores estratégicos operacionales, tales y como calidad, entrega, soporte técnico,

etc. De esta forma se recomienda que en el proceso de seleccion de proveedores, en el andlisis se
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incluyan tanto variables estratégicas como operacionales, al igual que factores tangibles e

intangibles (Ramirez, 2007).

1.3.5.5 Sinergia B2B

Las alianzas estratégicas son acuerdos de cooperacion entre las compaiiias, que van mas
alla de los tratos normales entre una compaifiia y otra, pero que no llegan a ser una fusion o una
sociedad en participacion, en sentido estricto, con los lazos de propiedad formales (Aguilar y
Portilla, 2003). Las alianzas se han popularizado en muchos negocios y son practicas que se
involucran para que haya un equilibrio compartido entre riesgos y recompensas en las empresas
involucradas. La practica de las alianzas estratégicas puede desarrollarse mas alla de una unica
fase de produccion o ventas, por cuanto estas pueden ser adaptadas y adoptadas en todas las fases
de la red de valor, con independencia de la naturaleza o el giro del negocio; es decir, las alianzas
producen ventajas competitivas que dan lugar a sinergias, que la empresa por si misma no posee

(Freire y Mera, 2017).

1.3.6 Aspectos metodoldogicos

1.3.6.1 Tipo de estudio

La investigacion se desarrolla con una metodologia cualitativa de tipo exploratorio, a través
de entrevistas en profundidad, que permiten acceder a un conjunto de informacion privada y
relevante respecto al tema de investigacion. Las entrevistas a cada uno de los sujetos son grabadas
en archivos de audio, con previo consentimiento, para registrar fielmente todas las interacciones

verbales. La elaboracion de las entrevistas se orienta hacia los objetivos especificos del estudio,
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utilizando en las preguntas directrices un lenguaje sencillo y comprensible, y tratando de no inducir

las respuestas (Alvarez y Pérez, 2009).

1.3.6.2 Sujetos y criterio de muestreo

Se seleccionaron 14 empresas del sector industrial del Valle de Aburra. Es una muestra no
probabilistica por conveniencia, dados la experiencia y el conocimiento del investigador en los
procesos de venta de productos quimicos en esta geografia, asi como el grado de importancia,
reconocimiento y participacion en el mercado de cada una de estas empresas y la facilidad en el
contacto que el investigador tiene con los miembros de sus respectivos departamentos de compras
(principales involucrados en la investigacion), gracias a la relacion comercial que ha tenido a lo
largo de su trayectoria laboral como vendedor. Las 14 empresas se clasificaron en dos grandes
grupos, segun el tipo de negocio: fabricantes y distribuidores, que, a su vez, fueron subdivididos
en dos subgrupos: para el caso del grupo de fabricantes, se dividid en fabricantes de resinas y
pinturas, y fabricantes de productos para el cuidado personal y del hogar; para el grupo de
distribuidores, los subgrupos fueron grandes distribuidores y medianos-pequefios distribuidores.
En la tabla 2, se muestra la clasificacion.
Tabla 2

Tipologia de las empresas entrevistadas

Tipo de empresa Fabricantes Distribuidores

Tipo de negocio Pinturas y resinas  Cuidado personal y hogar Grandes  Medianos y pequefios
Cantidad 4 3 4 3
Identificacion empresa 1,2,3,4 5,6,7 8,910, 11 12,13y 14
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1.3.6.3 Instrumentos o técnicas de informacion

La investigacion se desarrolla en tres etapas: la primera etapa es la busqueda bibliografica
en fuentes académicas sobre el proceso de compra y las variables tenidas en cuenta dentro del
desarrollo de este proceso. La segunda etapa es la formulacion de las entrevistas en profundidad a
los compradores de las empresas de la muestra, para asi identificar variables y aspectos relevantes
que se tienen en cuenta en el proceso de compra. Finalmente, la tercera etapa desarrolla el analisis

de la informacion obtenida en la etapa 2 y, posteriormente, el desarrollo de las conclusiones.

1.3.6.4 Justificacion de la solucion en términos de la Maestria en Mercadeo

Dentro del pénsum académico de la Maestria en Mercadeo se desarrollan diversas
asignaturas que permiten obtener los conocimientos para el correcto desarrollo de la investigacion,
como el caso de las asignaturas relacionadas con la investigacion cualitativa y el comportamiento
del consumidor.
1.3.7 Productos esperados del trabajo de grado

Con la investigacion se busca aportarles a las companias comercializadoras de productos
quimicos la posibilidad de entender el proceso actual de compra y seleccion de proveedores dentro

de las compaifiias del sector quimico.

1.3.8 Protocolo de la entrevista y consentimiento informado

El propoésito de las entrevistas era orientarlas a la busqueda de informacién relevante,
desarrollandolas en un lenguaje adecuado para la investigacion y evitando la influencia del
investigador en las respuestas de los entrevistados. Este protocolo y las directrices fueron

seleccionados con posterioridad, y sometidas a juicio de expertos en el desarrollo de entrevistas de
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exploracion en profundidad, para asi lograr profundizar en cada una de ellas en los temas relevantes
que permitieran encontrar los insights y los verbatim, y demas aspectos de importancia en el
proceso de compra que sirvieran de apoyo en el andlisis y conclusiones de la investigacion. Como
parte de la guia de la entrevista fue necesario involucrar el consentimiento informado de
autorizacion de los entrevistados, para contar asi con su aprobacidon y su aval para grabarlas y
transcribirlas para su posterior analisis, al igual que el consentimiento de manejo adecuado de la
informacion recibida, para estar acorde a las politicas de tratamiento de datos y privacidad que no

afecten ni al entrevistado ni a la reputacion de la compania en el mercado.

1.3.8.1 Guia de la entrevista

En el desarrollo de la entrevista se buscd, mas que hacer un cuestionario, tener una
conversacion con fluidez en la que el entrevistado se sintiera comodo, para de esta manera permitir
que, sin influencia del entrevistador, proporcionara toda la informacion requerida para identificar
argumentos encaminados al andlisis y a las conclusiones de la investigacion. Por esta razon la
entrevista se estructurd de la siguiente manera: un saludo inicial, que buscaba tener un primer
acercamiento con el entrevistado, e informarle el motivo de la entrevista; una etapa de
contextualizacion, para encaminar al entrevistado al punto clave, y fin Ultimo de la entrevista;
finalmente, una serie de preguntas, como base guia para el desarrollo de la conversacion.

A continuacion, se desglosa en detalle cada punto de la guia de entrevista tenido en cuenta

en la conversacion.
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1.3.8.1.1 Saludo

Buenos dias (tardes, noches), muchas gracias por acompanarme el dia de hoy; mi nombre
es Julian Gomez y soy estudiante de Maestria en Mercadeo de la Universidad Eafit. Con el objetivo
de desarrollar mi trabajo de grado, lo he invitado para que hablemos sobre los aspectos relevantes
para la seleccion de proveedores de productos quimicos en su compaiia.

Antes de empezar con nuestra conversacion, es muy importante que sepa que no hay
respuestas malas o buenas, y que la entrevista sera grabada y posteriormente transcrita para su
analisis. Le informamos que su participacion es voluntaria y que puede culminarla, si asi lo desea,

en cualquier momento, por lo cual pido su aprobacion: jesta de acuerdo?

1.3.8.1.2 Contextualizacion

Como es de su conocimiento, la seleccion de proveedores de productos en una compaiiia
es de vital importancia, dadas las variables involucradas en este proceso y la importancia que
representa en el beneficio de las compaiiias para mantener sus inventarios de producto y el
favorecimiento de los estados financieros.

Para el caso especifico de su compafiia, me gustaria nos enfoquemos en los productos

quimicos y el proceso que se desarrolla en la toma de decision de compra de estos.

1.3.8.1.3 Conversacion (preguntas guia)

Las preguntas guia fueron divididas en tres grupos que se describen a continuacion.

1.3.8.1.3.1  Division del departamento de compras
El proposito de estas preguntas estaba encaminado a la obtencion de informacion sobre la

estructura y division del departamento de compras, su conformacion, el rol de cada miembro y las
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profesiones que tienen los integrantes del departamento. A continuacioén, en la tabla 3, se
relacionan las preguntas.

Tabla 3

Preguntas sobre la division del departamento de compras

NUmero Pregunta

1 ;,Como esta estructurado el departamento de compras?

2 ¢ Quiénes conforman el equipo de compras? Profesién, rol, etc.
3 ¢ El departamento esta divido por tipo de productos?

1.3.8.1.3.2  Proceso de compra (materias primas)/seleccion proveedor
La finalidad de estas preguntas estaba encaminada a obtener en detalle el desarrollo del
proceso de compra, las variables para seleccionar un proveedor y las variables analizadas en el

analisis del proceso de compra. A continuacion, en la tabla 4, se relacionan las preguntas.

Tabla 4

Preguntas sobre el proceso de compra (materias primas/seleccion proveedor

NUmero Pregunta

1 ¢,Como es el proceso de eleccion/aceptacion de un proveedor (tienen un proceso establecido, si,

explique) y cuales son las variables/requisitos que tienen en cuenta al iniciar una relacién con un

proveedor?
2 ¢, Cuanto dura el proceso de vinculacién de un nuevo proveedor?
3 Luego de la aprobacion de un nuevo proveedor, ,c6mo se desarrolla esta relacién de negocios y cuales

son las variables tenidas en cuenta al momento de la compra? Tiempo de cierre, aceptacidn del precio y

las condiciones. ;,Coémo es el proceso de decision de compra?
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NUmero Pregunta

4 Desde su experiencia de compra, ¢cdmo distribuye la asignacion de negocios entre los proveedores?
¢ Suele distribuir las compras entre ellos, 0 en ocasiones hay inclinacién o prioridad por ciertos

proveedores? Explique.

5 ¢ La relacion entre en vendedor y el comprador es un factor relevante en el proceso de compra? ;Qué

atributos valora del asesor?

6 ¢ Desarrollan algun tipo de alianza o contratos de suministros con algunos proveedores?

7 Si yo fuera un proveedor de su empresa en este momento, ;,qué sugerencias me podria compartir para

estar alineado a su proceso de compra?

8 Dentro de su compaifiia, ¢ existen politicas corporativas que restringen recibir algun trato especial de

parte del proveedor, adicional a la relacién habitual que se desarrolla?

9 ¢ Existe un proceso de calificacion a proveedores? Si = ;Cuales son los factores que evalian? Explique.

1.3.8.1.3.3 Adicionales

La intencién de estas preguntas estaba enfocada a brindarle un espacio al entrevistado para que
hiciera algtn aporte adicional o algiin comentario sobre informacion relevante adicional a lo ya
conversado. En la tabla 5, se relacionan las preguntas.

Tabla 5§

Preguntas adicionales

NUmero Pregunta

1 ¢Algo adicional que quiera comentar?
2 ¢ Alguna experiencia que haya tenido durante el proceso de compra que quiera compartir?
3 ¢Alguna consideracién adicional?
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2. ANALISIS DE RESULTADOS

2.1 DESCRIPCION DEL PROCESO DE COMPRA

De acuerdo con los resultados obtenidos de las empresas entrevistadas, se evidencia que
existen varios elementos que permiten dar estructura y establecer un orden en la gestion de un

proceso de compra. Dichos elementos se detallan a continuacion.

2.1.1 Estructura organizacional de las areas en las empresas

Aplicando la metodologia expuesta anteriormente se puede observar que el proceso interno
de compras de las compaiiias evaluadas involucra una serie de aspectos, que se complementan y
son de vital importancia para obtener un beneficio econdmico que contribuya a la disminucién del
impacto econdmico del proceso de abastecimiento de un producto quimico, bien sea para fines de
produccion o simplemente para la comercializacion de este.

Por lo anterior es importante tener una estructura definida dentro de la organizacion, que
involucre un é4rea administrativa y un area productiva, que son diferentes entre si, pero se
complementan la una a la otra. La diferencia entre estas areas (administrativa y productiva) esta
principalmente en que la primera no se involucra directamente en la produccion
(comercializacion), y la segunda, si. Dentro de las areas administrativas se pueden mencionar
como ejemplos a los departamentos de recursos humanos, sistemas, finanzas y contabilidad, entre
otros. El area productiva o de comercializacion, por su parte, la conforman: planeacion y control
de la produccion o ventas (area comercial), almacenes de materiales, compras, control de calidad,

produccion, almacenes de producto terminado o inventario y distribucion (Rodriguez, 2010).
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2.1.2 Perfil profesional en el departamento de compras

En la investigacion se evidencio que el primer aspecto que se debe tener en cuenta antes de
estructurar un proceso de compras es definir el perfil profesional, las funciones y las
responsabilidades de los integrantes que conformaran el area que llevara a cabo dichos procesos.
Asi, pues, las 14 empresas entrevistadas manifiestan tener un departamento de compras definido;
es decir, que en una compaifiia siempre se debe definir la estructura organizacional del
departamento de compras, lo que garantiza una buena ejecucion del negocio, ya que la influencia
de estas areas es mayor en las fases de identificacion de la necesidad y determinacion de
especificaciones, en las que también se ve involucrada la etapa de busqueda de proveedores, para
hacer la eleccion (Gutiérrez y Garrido, 1997).

Por todo lo anterior, un comprador debe estar consciente de que para trabajar en esta drea
hay que comprender perfectamente todas las variables del mercado y su relacion con su funcion;
es decir, que para enfrentar una negociacion con un proveedor es necesario que el comprador esté
familiarizado con todos los términos propios del marketing (Escobedo, 2006), por lo cual debe
tener un conocimiento del proceso. Por esta razon, en las empresas entrevistadas se evidencio que
las personas que pertenecen al departamento de compras deben tener formacion en carreras de
negociacion, administracion y finanzas, que se resumen en la tabla 6.

Lo anterior les permite tener la capacidad de contar con una vision global del negocio desde
el interior de la empresa (necesidades y requerimientos, objetivos), asi como la informacion sobre
lo que estd sucediendo en el mercado, para de esta forma tener fundamentos al momento de
analizar las variables en una oferta y, dependiendo del negocio en su momento, darle prioridad a

una o a otra variable.
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Tabla 6

Carreras de los miembros del departamento de compras

NUmero Profesion

1. Negociacion Internacional

2. Administracion de Empresas
3. Carreras Financieras

2.1.3 Departamento de compras

En el departamento de compras es donde se analizan todo el proceso y sus variables y se
trabaja en sinergia entre todos los miembros del area. Dicha area est4 a cargo de un lider o gerente,
quien es la persona responsable frente a los altos directivos de la empresa y es quien finalmente,
respaldado por sus analistas, gestores y negociadores, toma las mejores decisiones para darles
cumplimiento a los requerimientos internos de abastecimiento. Bien lo expresa la empresa 1, al
indicar que son: “Organizados y los compradores estdn alienados al negocio”, o como lo plantea
la empresa 2, al enfatizar en que: “Son un equipo unido”, y para tener €xito en el proceso: “Cada
miembro del departamento de compras debe cumplir con su labor”. Esto es algo que para la
empresa 3 también es primordial, asi como lo es la efectividad, como bien lo expresa la empresa
5 al hablar de que todos: “Deben ser diligentes con la informacion”, sin excluir que uno u otro
miembro del equipo tenga un nivel de importancia mas relevante. Asi mismo lo plantea la empresa
10, al decir: “Todos los miembros son importantes”, y es en el departamento de compras donde
prima el hecho de “saber comprar” para obtener un beneficio. Esto al igual que en la empresa 6,
donde siempre prima la busqueda de la “salud financiera del negocio™.

Finalmente, los tiempos en la toma de decision de compra, accidon que esta implicita en el

proceso de compra y que es considerado un aspecto importante para el departamento, hacen que
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se tome una buena decision, tal y como lo indica la empresa 4, que afirma: “Al ser lentos en los
procesos se pierden oportunidades de buenas compras”, pues, en concreto, una buena gestion
puede contribuir significativamente a generar ventajas competitivas y a mejorar los resultados
financieros de una empresa. Para ello, es necesario implicar e integrar la funcién de compras en el
proceso de planificacion estratégica de la empresa. De esta forma se asegura que las decisiones y
los logros del equipo de compras ayudan a desarrollar la estrategia competitiva de la empresa y

complementan las iniciativas emprendidas en otros departamentos de esta (Gonzalez, 2006).

2.1.4 Relevancia del departamento de compras en las empresas

La importancia de un departamento de compras es que, con independencia del tipo de
negocio que desarrollan las empresas, del tamafio y de su reconocimiento en el mercado, todas las
compaiias tienen un departamento de compras. Las 14 empresas entrevistadas afirmaron que
tienen un area de abastecimiento definida, y esto basicamente radica, en términos generales, en la
claridad que tienen las empresas en entender que la funciéon de compras debe estar integrada en el
proceso de planificacion estratégica de la empresa, de forma que las decisiones se tomen a la luz
de una estrategia competitiva que la apoyen y le ayuden a desarrollarla. Por lo tanto, las
capacidades de la funcion de compras estaran alineadas con los objetivos de la empresa y, en
consecuencia, con los de otras areas funcionales que participen en la formulacion de la estrategia
empresarial. Esto garantiza entonces que todos los esfuerzos realizados en las distintas areas de la
empresa se complementen y contribuyan a generar ventaja competitiva, y que las decisiones y
capacidades de una funcidon de compras integrada estratégicamente estan orientadas a apoyar la
estrategia competitiva de la empresa, por lo que serd menos probable que entren en contradiccion

con las iniciativas y capacidades desarrolladas en otras areas funcionales. Es decir, dicha
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integracion permite, por lo tanto, aprovechar las habilidades de la funcion de compras y potenciar
el efecto de estas en el rendimiento de la empresa, resaltando que en aquellas empresas donde la
comunicacion del departamento de compras involucra una etapa de revision con los directivos o

gerencias se produce un proceso con mayor tiempo en el cierre de la compra (Gonzélez, 2006).

2.1.5 Relacion entre el departamento de compras y las demas areas de la empresa

Aparte de la constitucion de un buen equipo de trabajo, la funcion de comprar implica el
cumplimiento de algunos objetivos con cada estrategia de compra; es decir, los departamentos de
compras de las empresas entrevistadas no trabajan por si solos, pues estds directamente
relacionados con otras dependencias de la compaiiia de las cuales debe recibir aprobaciones para
continuar con una negociacion. Por ejemplo, el departamento técnico aprueba las especificaciones
del producto que compras recibe en las ofertas; el departamento de control de inventarios o bodega
confirma si tienen o no espacio para recibir el producto y, de igual forma, se encarga de chequear
las condiciones con las que este llega; el departamento financiero aprueba el presupuesto para
cubrir el monto de la compra, y el comité de produccion o comercial involucra las gerencias para
confirmar que la compra sea viable desde una perspectiva holistica.

En resumen, la funcién de compra debe obtener el equipo, el material, los suministros y los
servicios adecuados, con la calidad correcta, en la cantidad correcta, al precio correcto y del
proveedor correcto, en el momento y el lugar correctos (Manrique, 2014); es decir, el departamento
de compras debe tener un proceso establecido, y este proceso parte de la identificacion de una
necesidad o requerimiento; algo que la investigacion arroja, al evidenciar, por ejemplo,
planteamientos de empresas que son fabricantes, como el caso de la empresa 2, que indica que:

“Es vital mantener producto en bodega para produccion” y se prefiere en momentos a: “Comprar

40



mas cantidad de la requerida y tener en bodega, que luego pagar a un precio mayor”, en aquellos
momentos en los que se tenga informacion acerca de que el producto tiene una tendencia al alza
0, como también lo expresa la empresa 3 sobre que su proceso de compra “depende de produccion”
0, como en el caso de la empresa 7, en donde para ellos el proceso de compras lo activa la
“necesidad de produccion”. De igual forma, la necesidad puede iniciar a partir de una indicacion
que comunique el area comercial, para el tipo de empresas que son distribuidores, como se
evidencia en la empresa 8, al manifestar: “Comercial es quien da la directriz” de compra o, como

indica la empresa 12, al plantear que “ventas da la idea”.

2.1.6 Proceso de compra en las empresas

Las compras son una actividad administrativa que va mas alla del sencillo hecho de
comprar; incluye gestion de planeacion y de politicas que abarcan un amplio rango de actividades
relacionadas y complementarias, lo cual fue algo que se logré evidenciar en la investigacion, pues,
durante la exploracion, las 14 empresas manifestaron tener internamente un proceso para la toma
de decision de compra y no se basan simplemente en recibir el precio, sino que se despliega un
proceso de aprobacion de filtros que son el complemento de un andlisis interno y del
comportamiento del mercado actual de la materia producto que se vaya a comprar.

Algunas de estas actividades relacionadas son las siguientes: la investigacion y desarrollo
requeridos para la seleccion adecuada de los materiales y de las fuentes de abastecimiento; la
certeza de la entrega; la inspeccion de los embarques que llegan, con el objeto de asegurar que su
calidad y cantidad sean las adecuadas; el desarrollo de procedimientos para implementar politicas
de compra; la coordinacién de las actividades de compras con otros departamentos internos

relacionados, tales y como ingenieria, produccion y contabilidad; y el desarrollo de
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comunicaciones efectivas con la alta gerencia, con el fin de asegurarse una evaluacion completa
del rendimiento de la funcion de compras (Gonzalez, 2006). Por tanto, el proceso de compra en
una empresa va mas alla de la simple compra. Este proceso implica una serie de tramites internos,
que van desde el recibimiento del requerimiento interno, el analisis de las ofertas, la generacion de
una orden de compra, el envio de esta al proveedor y el seguimiento de la entrega, hasta el pago
una vez se llegue a la fecha de vencimiento de factura. Tal y como la investigacion lo muestra, en
términos generales, las empresas entrevistadas tienen este paso a paso en su proceso de compra, el
cual se plasma en la figura 1. Por ejemplo, como lo expreso la empresa 4, al describir que este
proceso involucra: “Andlisis de la oferta, competitividad, plazo de pago, tiempo de entrega,
calidad, generacion de orden de compra que se envia al proveedor, seguimiento a la entrega del
producto y posteriormente el pago de la factura”. De igual manera lo expresa la empresa 13, al
indicar: “Todo el proceso de compra implica una serie de documentacion interna donde se ve
involucrada una generacion de orden de compra y tracking de la entrega del producto”. De igual
forma lo manifiesta la empresa 10, al indicar: “La compra no solo es un tema de precio, es una
matriz que permite definir la compra”.

Figura 1

Proceso de compra

Requerimiento Analisis de Generacion
interno ofertas orden de compra

Seguimiento de Envio de orden

Pago de factura la entrega de compra
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2.2 COMPONENTES DEL PROCESO DE SELECCION DE PROVEEDORES Y DEL

PROCESO DE COMPRA

Como parte de la metodologia utilizada para llevar a cabo la gestion de compra se
encontraron algunos factores determinantes en la decision de compra, entre los cuales se
encuentran la seleccion de proveedores y el analisis de las variables de las ofertas. A continuacion,

se analiza su relevancia.

2.2.1 Seleccion de proveedores y factores tenidos en cuenta

Se identificaron los aspectos que determinan la toma de la decisidon hacia un determinado
proveedor; la importancia que tiene cada una de las variables para cada uno de los clientes; como
percibe cada empresa a los diferentes proveedores, con sus fortalezas y debilidades frente a sus
expectativas; la percepcion del desempeio de cada uno de los productos ofrecidos; y las personas
que intervienen en el proceso de decision. Por lo anterior, se tiene que dentro del proceso de
compra estan involucradas ciertas variables que se deben evaluar para definir con qué proveedor
se cierra un negocio. Este aspecto es de vital importancia, pues se deben definir variables criticas
en la decision de compra en los mercados industriales, las cuales le permitiran a la organizacion
ajustar su estrategia para lograr la preferencia de negocio (Gomez, 2000). Lo anterior se logrd
confirmar, pues como bien lo expresan la empresa 1y la empresa 5, al indicar que para trabajar
con un proveedor, la empresa: “Debe tener reconocimiento y estar bien estructurada”, algo que
también afirm6 la empresa 3, al indicar que el proveedor: “Debe tener un proceso de venta y

servicio definido”, o, como lo expres6 la empresa 6, al manifestar: “El proveedor debe estar dentro
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de la legalidad”, y también lo afirmaron asi las empresas 8, 11, 12y 13, al tener establecido que

sus proveedores: “Deben cumplir con la documentacién para ser aceptados”.

2.2.2 Variables involucradas en el proceso de seleccion de compra

Para que una empresa tenga éxito desde su departamento y su proceso de compra, se
deben adelantar analisis de las variables de la oferta, en pro de lograr el mayor beneficio en la
utilidad al finalizar el proceso de venta o consumo de la materia prima. Esto se logra corroborar
en la investigacion, donde se identificaron 10 variables que para las empresas entrevistadas son
las involucradas en la determinacion del proceso de compra, y entre las cuales existe unanimidad
en cuanto a que el precio es una variable que se revisa en la compra, pues las 14 empresas lo
mencionaron. Luego la calidad fue la variable que méas menciones obtuvo, pues, de las 14
empresas entrevistadas, 10 empresas expresaron que esta variable esta involucrada en su analisis
de compra, al igual que el servicio. También 8§ empresas mencionaron que el crédito hace parte
de la revision de la compra, junto con el tiempo de entrega, mencionado por 9 empresas, al igual
que otras variables con menor prevalencia, tales y como comunicacion, tipo de empaque,
confiabilidad, origen y sostenibilidad. Esto es algo que toda empresa generalmente suele hacer
para evaluar la oferta, dependiendo de las preferencias. Por ejemplo: por precios, por lead time
(tiempo de entrega), soporte de marketing y servicio de posventa, donde se encuentran la
exigencias de garantias, entre otras (Ocampo, 2016). Los resultados obtenidos se muestran en la

tabla 7.
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Tabla 7

Variables tenidas en cuenta en el proceso de compra

Empresas entrevistadas

Variables 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 Total
1. Precio X X X X X X X X X X X X X X 14
2. Calidad X X X X X X X X X X 10
3. Servicio X X X X X X X X X X 10
4. Tiempo de entrega X X X X X X X X X 9
5. Crédito X X X X X X X X 8
6.  Comunicacion X X X X 4
7. Empaque/cantidad X X 2
8.  Confiabilidad X X 2
Origen X 1
10.  Sostenibilidad X 1

Con el objetivo de analizar en profundidad las variables mencionadas por las empresas
entrevistadas y de darles prioridad por la importancia de su relevancia, se asume que aquellas que
obtuvieron menciones por la mitad mas uno del total de empresas entrevistadas (es decir 8 o mas

menciones) seran aquellas variables que se consideraran relevantes para el caso de estudio.

2.2.2.1 Precio

De las 14 empresas entrevistadas, todas mencionaron la variable precio, pues, bien lo
expresa la empresa 3 al afirmar: “Todo parte del precio”, lo que coincide con la empresa 4, cuando
indica: “El precio es primordial”, asi como la empresa 6, que manifiesta: “Siempre se busca un
buen precio” y, como lo expresaron las empresas 9, 10, 11, 12, 13 y 14 respectivamente: “El precio
es fundamental”, “Al final todo es precio”, “Siempre se busca bajar el precio”, “El margen depende
del precio”, “Somos una empresa familiar y el precio es algo critico” y “El precio es super

importante”. Esto bien lo expresa Marquez (2009), al afirmar que es necesario entender lo que el
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precio significa desde la Optica del mercaddlogo, y el impacto en la economia y en la organizacion,
pues, en el campo de la economia, el precio se entiende como la relacion formal que muestra la
cantidad de dinero (o bienes y servicios) que el comprador debe darle a un vendedor a cambio de
una cierta cantidad de un producto, y es el precio el mecanismo de asignacion de recursos. Es
decir, los precios determinan qué se va a producir, como se va a producir y cuanto es el costo;
ademas, el cambio de precios en los bienes y servicios orienta la inversion de capital de trabajo de
una compaiia. Por ejemplo, si el precio de un producto comienza a ascender, frente a costos por
unidad de fabricacion o bodegaje, que permanecen inalterados, el comprador no se vera motivado
al cierre de la compra, ya que los precios afectan el comportamiento de los ingresos y los gastos
(Mérquez, 2009), pues el precio sigue siendo un aspecto relevante en la seleccion de los
proveedores. Generalmente, los beneficios de una adecuada estrategia de aprovisionamiento son
la reduccion de los precios, pues de esta manera la organizacion asegura una disminucion en el
impacto del costo del articulo adquirido, para su produccioén o comercializacion, obteniendo asi un

incremento en la utilidad (Ramirez, 2007).

2.2.2.2 Calidad

La segunda variable con méas menciones es la calidad, donde 10 de las 14 empresas
entrevistadas hicieron alusion a esta como una variable tenida en cuenta su analisis de compra. Asi
lo plantea la empresa 7, al decir: “La calidad es la aceptacion”, o, en el caso de la empresa 2, al
manifestar: “La calidad en su proceso es vital”, algo que también comparte la empresa 11, al
mencionar: “O es muestra o es ficha técnica, pero sin eso no se puede trabajar con cualquier
proveedor”, y las empresas 14 y 5, que manifiestan respectivamente: “Las especificaciones se
deben cumplir” y “Sin aprobacion de muestra mejor se dedica a otras tareas”. Por ejemplo, es

posible que el proveedor que ofrece el mejor precio no ofrezca la mejor calidad del material
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solicitado, y termina afectando la ganancia de la empresa, pues, es evidente que al bajar la calidad
probablemente obtendra por parte de su cliente final un reclamo, que se vera representado en un
gasto que no estaba contemplado en el proceso financiero para atender dicha reclamacion, por lo
cual, es necesario hacer una compensacion entre estos atributos en conflicto (precio versus
calidad), mediante técnicas de analisis en las que no se optimice la decision de compra solo por el
precio, sino que se satisfaga una necesidad desde calidad, para asi garantizar un 6ptimo proceso
de produccion o ventas (Garcia y otros, 2013). Las empresas entrevistadas son conscientes de que,
con la optimizacion de sus procesos internos es posible garantizar productos de calidad y servicios
acordes a las exigencias, y que debe incluir también la optimizacion de los procesos externos
relacionados con las entradas de materiales € insumos a la empresa. De alli la necesidad de contar
con proveedores confiables que permitan tener un buen desempefio del proceso en general con
productos con calidad (Osorio, Arango y Ruales, 2011). Por tltimo, el proceso de compra describe
el impacto estratégico del aprovisionamiento en la productividad y competitividad de las empresas
industriales, lo que demuestra que productos de mala calidad generan ineficiencias y sobrecostos

dentro de sus procesos luego de la compra (Gomez, Cano y Campo, 2016).

2.2.2.3 Servicio

Al igual que la calidad, el servicio fue una variable mencionada por 10 de las 14. Bien lo
manifiesta la empresa 1, al relacionar la variable servicio con el nivel de importancia que recibe
de su proveedor y con lo que espera: “Que lo tengan en un pedestal”. Respuesta que comparte la
empresa 2, al hacer alusion al servicio con un conocimiento de la empresa por parte del proveedor,
y concluye que el proveer debe: “Entender como le gusta al comprador recibir el trato”. De igual
forma, la empresa 10, al plasmar que el comprador: “No tiene por qué estar detras del proveedor
preguntado sobre 6rdenes o situacion del mercado. Eso es algo que debe hacer para ser bueno”.
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La satisfaccion del cliente depende directamente de su comparacion entre lo que esperaba del
producto y el servicio que recibe de su proveedor; es decir, una empresa que venda un producto
debe buscar proporcionar ese valor agregado en el servicio, de modo que consiga que el cliente
perciba que el servicio fue brindado superando sus expectativas. De esta forma, se garantiza una
satisfaccion de la empresa que compra, que se traduce en una opinidon positiva frente a la
competencia, y a través de esto aumentar el nimero de sus clientes potenciales (Bravo y Garcia,
2013). Antes de iniciar una relacion comercial (adquisicién de un producto), una empresa del
sector industrial se forma unas expectativas sobre lo que quiere o necesita para alcanzar sus
objetivos, en términos de rendimiento y beneficio financiero; sin embargo, el servicio estd
relacionado con la satisfaccion psicoldgica que el comprador obtiene, que al final le va a permitir
verificar si vale o no la pena tener una relacion comercial con ese proveedor, o si lo considera

como un riesgo, que supondria un cambio de proveedor (Cambria y Polo, 2012).

2.2.2.4 Tiempo de entrega

El tiempo de entrega obtuvo 9 menciones de las 14 empresas entrevistadas. Al analizarlo
desde un contexto de la administracion de inventarios, es bien sabido que ante la variacion de la
demanda y la demora de proveedor en la entrega de un nuevo pedido, para las organizaciones
puede representar agotamientos del inventario, lo cual les representaria tanto ventas perdidas como
una mala imagen ante sus clientes, lo cual ante todo se debe evitar, frente a la enorme competencia
que se ha desatado practicamente en todos los sectores comerciales (Izar, Ynzunza y Guarneros,
2016). Asi lo expres6 la empresa 1: “Si cambia el origen del producto, el proveedor debe informar,
pues cambia el lead time”. De igual forma, si un proveedor tiene una promesa de entrega, es

esencial que la cumpla, pues para una empresa recibir el producto a tiempo hace que el proceso de
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compra sea eficiente y que ademas se cuente con inventarios de materias primas que suplan la
necesidad de producto. Por esto, el ciclo de los proveedores no culmina con la venta, pues si no se
entregan los materiales a tiempo, no va a brindar el abastecimiento que su cliente necesita, y puede

dejar de ser visto como aliado para el comprador (Gutiérrez y Sanchez, 2011).

2.2.2.5 Crédito

Las empresas requieren un proveedor que sea rentable para la compaifiia, en términos de
descuentos y plazos de pago. Por esta razén, 8 empresas de las 14 entrevistadas, relacionan el
crédito como una variable involucrada en el proceso de decision de compra, pues esta flexibilidad
propia de cada proveedor demuestra su estabilidad comercial y brinda un respaldo de confianza en
términos economicos (Osorio y otros, 2011). Se trata de un mecanismo importante, pues provee
un financiamiento que permite cubrir la brecha entre la compra de insumos y la venta del producto
fabricado o, como en el caso de empresas comerciales, la brecha entre la adquisicion del inventario
y la venta final. Asi lo expres6 la empresa 12, al manifestar: “Hay proveedores mas abiertos en
negociar, que favorece el flujo financiero”. Este financiamiento crea, ademds, una relacion
importante entre compradores y vendedores, e igualmente, el uso del crédito de proveedores reduce
las asimetrias de informacion entre compradores y vendedores. En la medida en que la calidad de
los productos es conocida, el crédito de proveedores puede ser un mecanismo de garantia de la
calidad del producto, ya que para las empresas puede ser costoso devolver un producto cuando ya
ha sido pagado; en cambio un crédito de proveedores con un cierto plazo permite tener la opcion
de devolver el producto en caso de que no cumpla con las expectativas del comprador (Arbelaez

y otros, 2019).
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3. CONCLUSIONES

El éxito en los procesos de seleccion de proveedores radica principalmente en tener un
departamento de compras estructurado, donde se ve involucrado el capital humano, y es este un
aspecto fundamental que toda empresa debe tener como punto de partida, pues al tener personas
calificadas para desarrollar el proceso de compra se garantizara el éxito de la gestion. En su gran
mayoria las profesiones encontradas en los miembros del departamento de compras son de carreras
administrativas, financieras y de negociacion, lo cual, por sus conocimientos técnicos, facilita la
toma de decisiones mas rapidas y oportunas.

Adicionalmente, las empresas entrevistadas confirmaron tener una metodologia
estructurada y establecida para decidir trabajar con algliin proveedor, tal y como lo reflejo el
estudio, en donde las 14 empresas afirmaron tener un proceso estructurado que involucra un
analisis de los proveedores, que incluye una revision de las variables de la oferta para tomar la
decision y asi cumplir con el requerimiento interno con el mejor beneficio posible.

Un proceso de compras debe tener incluir en su matriz un paso a paso, para tener un analisis
con mayor claridad, algo que se logré evidenciar en la investigacion, pues las 14 empresas
entrevistadas indicaron tener una matriz que les permite determinar con qué proveedor suplir el
requerimiento que se presenta, y asi obtener un incremento en el beneficio interno de la compaiiia.

Con algunas variaciones, pero en términos generales para las empresas involucradas en la
investigacion, se tiene el siguiente paso a paso para el desarrollo del proceso de compras:
identificaciéon de necesidad de producto (puede partir de produccion o del area de ventas),
busqueda de proveedores, aprobacion técnica del producto, analisis de las variables de las ofertas

para tomar la decision, generacion de compra (orden de compra), seguimiento a la entrega del
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producto comprado y, finalmente, generacion del pago segun las condiciones de plazo pactadas
durante la negociacion.

La toma de decision de compra involucra un mix de variables que se deben analizar para
decidir con qué proveedor trabajar. En este sentido, de la investigacion se obtuvieron conclusiones
relevantes para aspectos tales y como la calidad, el precio, el servicio, el tiempo de entrega y el
crédito, como principales variables mencionadas por mas de 8 empresas, y otras variables con
menos relevancia mencionadas por 4 o menos empresas, tales y como el empaque, la cantidad, la
confiabilidad, el origen y la sostenibilidad.

Finalmente, para los proveedores tener un conocimiento global sobre su cliente se convierte
en un factor que le brinda competitividad al momento de cotejar su oferta con las ofertas de los
demas proveedores que una empresa puede tener, pues podra hacer énfasis en esas variables que
son las determinantes en la decision de compra de su cliente y las cuales, dependiendo de cada
necesidad, varian en nivel de importancia, y le brindan un mejor posicionamiento de aceptacion

de su oferta por parte de la empresa cliente.
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