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Fig. 2.1  Fattori di influenza del comportamento decisionale d’acquisto del cliente business. 
(Modificata da: Webster e Wind, 1972) 

•	 Variabili inerenti l’ambiente generale;
•	 Variabili inerenti l’organizzazione nel suo complesso;
•	 Variabili relative al centro d’acquisto ossia all’insieme di attori coinvolti nel proces-

so d’acquisto specifico (variabili sociali);
•	 Variabili relative ai singoli individui componenti il centro di acquisto.

Variabili ambientali
Il processo decisionale d’acquisto risulta influenzato da variabili economico-normati-
ve, politico-istituzionali, socio-culturali e tecnologiche che caratterizzano in generale 
il contesto geografico, settoriale e di business dove l’impresa opera o vuole operare. 
Per esempio, l’accesso a una determinata materia prima può essere condizionato dalla 
normativa attinente l’estrazione di tale materia, dalle difficoltà di trasporto della stes-
sa, dalla situazione economica che può averne fatto lievitare i prezzi.

Variabili organizzative
Le decisioni strategiche dell’impresa e il suo assetto organizzativo impattano sulle 
modalità con cui vengono portate avanti le decisioni d’acquisto. La cultura organiz-
zativa e la dimensione aziendale intervengono nell’influenzare il processo di acquisto 
in quanto, per esempio, imprese con maggiore tendenza alla centralizzazione delle 
decisioni, maggiormente verticalizzate e fondate su una forte burocrazia tendono ad 
adottare procedure più rigorose e standardizzate, oltre a prevedere che la parola ulti-
ma venga affidata ai vertici decisionali. Diversamente, nelle imprese di piccola dimen-
sione, dotate di flessibilità organizzativa, il processo decisionale d’acquisto può vedere 
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FASE 2: definizione di obiettivi e specifiche
In questa seconda fase il cliente delinea il fabbisogno specifico e profila i criteri valuta-
tivi. Il punto critico diventa il peso di importanza da assegnare a ciascun criterio. Que-
sto può comportare l’insorgere di conflitti tra coloro che sono direttamente interessati 
all’acquisto (gruppo decisionale d’acquisto). Per quanto riguarda i criteri di valutazio-
ne, si distinguono: 

•	 criteri di costo (prezzi, condizioni di vendita, tasse ecc.); 
•	 criteri di qualità (rispetto di standard, possesso di certificazioni, attenzione al 

miglioramento continuo); 
•	 criteri di flessibilità (nei volumi e nei contenuti); 
•	 criteri di consegna (rispetto dei tempi e delle modalità necessarie e richieste); 

Fig. 2.2  Fasi del processo decisionale d’acquisto.
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