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Ponencia presentada en las Conferencias Multidisciplinarias del IPN en 1985,

Una de las finciones mds velevantes que sin lugar a dudas
se realiza en toda organizacion —sin importar el giro,
tamano, naturaleza, ubicacidn geografica o tem-
poral— es la de adquisicién de insumos o compras. La
empresa requiere de renovada provision de insumos
o importacién de energia para sobrevir. Dichos in-
sumos provienen de otras organizaciones —pudien-
do ser éstos materia prima, maquinaria, productos
elaborados, servicios o informacién— vy son trans-
formados o utilizados de alguna forma por la orga-
nizacidn, para que ésta a su vez elabore productos
o proporcione servicios en un mercado o comuni-
dad. No existe empresa que no necesite de recolec-
tar insumos del exterior, y de la forma como se
conduzca esta actividad dependeran en gran medida
los costos de operacion de una empresa.

La investigacién que a continuacion se presenta
se concentrd en analizar algunas cuestiones sobre
la naturaleza de las dreas de compras de empresas
mexicanas, la relacién compradoer-vendedor, y la
interpretacion social que se suscita entre los repre-
sentantes de ambos. La aproximacion del estudio es
principalmente psicosocial y se enfoca iinicamente
desde el punto de vista del comprador. En €l se
abordan variables referentes a la percepcién que
el comprador tiene con respecto a los vendedo-
res, su relacion humana con ellos, las empresas
proveedoras y la relacion interorganizacional de
compra-venta.

Asimismo, debe especificarse que a lo largo del
reporte se hace una distincion entre los términos
“proveedor” y “vendedor”; en el primer caso se
trata de la empresa que en si proporciona de insu-
mos a otra, y en ¢l segundo, se habla de los repre-
sentantes del proveedor que ejercen fisicamente la
labor de ventas.

Los datos fueron recolectados a tinales de 1983
v principos de 1984 en el irea metropolitana de
la Ciudad de México v se incluyeron empresas co-
merciales, industriales y de servicios de los sectores
publicos, privado v paraestatal de diferentes giros,
Para el anélisis de la informacién se utilizo el pa-
quete SPSS (STATISTICAL PACKEGE FOR THE
SOCIAL SCIENCES). _

Tedricamente se concibe la organizacion como un
sistema abierto ubicado en un ambiente determina-
do, v que ese sistema estd compuesto por unidades
con objetivos, funciones y posiciones jerarquicas
definidos por los objetivos y la estructura de 1a or-
ganizacion toda.

Se estima que el elemento del ambiente que ma-
yor influencia ejerce sobre una organizacion es la
red de relaciones de ésta con otras organizaciones y
que una de ias unidades de mayor importancia den-
tro de una organizacién es la de compras.

Como el presente estudio esta dirigido a la rela.
cion entre la unidad organizacional: compras, v €l
sector ambiental: proveedor, se trata en detalle lo
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Figura 1. Proceso de compra.
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que es esa area y se definen las dimensiones de
la relacién comprader-vendedor, (figura 1).

La estructura y ubicacién jerdrquica del area
de compras varia considerablemente segun ia or-
ganizacién. En algunas es considerada como una
funcién de asesoria interna y en otras como una li-
nea; en ciertas empresas el irea tiene un alto grado
de descentralizacion mientras que en otras no, (fi-
gura 2).

De un modo general puede decirse que la actividad
principal del drea es administrar el proceso de com-
pra de los insumos de la empresa. Sin embargo, el
hecho de la adquisicién de insumos es sélo una
parte de lo que es el drea; generalmente, el proceso
incluye también: requisicidn de compra, autoriza-
cién de compra, cotizacién de precios, orden de com-
pra, recepcion de mercancia y verificacion de fac-
turas. También suele atribuirse el area la funcion
de control de inventario.

Seguin el criterio de cada empresa, esta area puede
reducirse a ser un simple instrumento para realizar
pedidos o bien constituir un elemento importante
para el proceso de planeacion del desarrollo orga-
nizacional, (figura 3).

1. Mantener una aportacion eficaz a las utilida-
des mediante el analisis de valia y la reduccién
de costos.

2. Obtener el mejor valor en los materiales com-
prados, al precio mas bajo posible y sin me-
noscabo de los requisitos de calidad.

3. Mantener los inventarios al minimo con una
buena rotacion,

4, Crear un clima de buena voluntad para su
compania mediante unas relaciones comercia-
les cordiales.

5. Mantener una buena seleccion de proveedores.

Es oportuno seftalar que las actividades mas sig-
nificativas del drea las realiza el responsable maxi-
mo, por lo que la definicion de su perfil es uno de
los aspectos mis atendidos en el disefio de la estruc-
tura de una organizacion,

La posicién estratégica del drea de compra ad-
quiere relieve cuando la ubicamos en las redes de
comunicacidn interna y externa (figura 3 y 4}).

Hemos platicado acerca del primer gran compo-
nente de este estudio. Ahora echaremos un vistazo
al segundo de ellos: las dimensicnes de la relacion
comprador-vendedor.




Investigacion Administrativa

VICEPRESIDENTE

GERENTE DE COMPRAS

ANALISTA DE COMPRAS

ANALISTA DE PRECIOS/COSTOS

31

AYUDANTE
INGENIERO DE COMPRAS
COMPRADOR COMPRADOR COMPRADOR COMPRADOR COMPRADOR SECCION
DE MAYCR DE MAYOR DE MAYOR DE MAYOR DE MAYOR DE
ANTIGUEDAD ANTIGUEDAD ANTIGUEDAD ANTIGUEDAD ANTIGUEDAD ARCHIVO
TECNICO
EN
FUNDICION
FUNCION
COMPRADOR COMPRADOR COMPRADOR [— DE
EMPLEADO
COMPRADOR COMPRADOR [
RECUPE-
RACION [—

Figura 2. Organizacion de linea y asesoria,

Son dos las dimensiones:

1. El intercambio formal entre ambas unidades
administrativas.

2. La interaccidn social que se genera entre el
personal de compra y el de sus proveedores.

Evidentemente, el objetivo del area de compras
es adquirir insumos en las mejores condiciones po-
sibles; el proveedor, a su vez, busca vender dichos
insumos obteniendo el mayor beneficio econémico
posible, manteniendo un prestigio dentro del mer-
cado al que pertenece.




32

QOctubre-Diciembre 1988

PRONOSTICO
DE VENTAS PRODUCCION
CONTROL
DE PLANEAMIENTO
PRODUCCION
PRODUCTOS
NUEVOS INGENIERIA PRESUPUESTOS
CONTROL
DE CONTROL
INVENTARIOS FINANCIERQ
CONTROL
o CONTADURIA
CALIDAD
DEPTO.
RECEP
CEPCION COMPRAS / JURIDICO

Figura 3. Movimiento interno de informacion para compras. El movimiento externo de informacién a compras, incluye
informacion sobre las condiciones generales del mercado, las fuentes de abastecimiento, la capacidad de los proveedo-
res, condiciones laborales, impuestos sobre las ventas y el consumo, precios y descuentos, fletes, disponibilidad de trans-
portes, productos, nuevos productos y situacion legal de proveedores.

Al hablar de las relaciones entre unidades admi-
nistrativas de organizaciones diferentes algunos
autores han aportado las concepciones cruciales de
dependencia, formalizacién, estandarizacién, reci-
procidad, intensidad. Asimismo, es importante con-
siderar los mecanismos de vinculacidn, esto es, las
formas y medios de comunicacion entre fos miem-
bros de distintas organizaciones. Una clasificacion de
ellos es la siguiente; medios de comunicacion oral,
medios impresos, medios audiovisuales, las teleco-
municaciones, las terminales de computadora.

Hemos dicho que ademads de la dimension formal
tiene lugar la dimension de la interaccidn social.
Tanto el comprador como ¢l vendedor son seres
humanos que introducen en las relaciones sus par-
ticulares sentimientos, percepciones, actitudes,
creencias y valores. Una interaccién entre dos o
mis personas puede ser superficial, muy profunda
o situarse en algiin punto de este continuo y, gene-
ralmente, esta posicion es dinamica. Asi pues, la

Interaccion entre el comprador y vendedor puede
ser abordada desde este punto de vista y entonces se
hablara de distintos niveles de relacion entre ambos,
desde el contacto inicial hasta el conecimiento pro-
fundo. En este juego de relaciones los participantes
constantemente intercambian informacién y hacen
predicciones murtuas sobre sus conductas.
Los objetivos de esta investigacion fueron:

1. Conocer el estado de algunas variables relacio-
nadas con la estructura y las caracteristicas del
area de compras de las empresas mexicanas,

2. Explorar en qué medida estan preparadas las
areas de compras de las organizaciones mexi-
canas para relacionarse con su ambiente y en-
frentarse racionalmente a las demandas que
éste pueda hacerles.

3. Analizar cudles son las percepciones y atribu-
ciones que realiza el comprador con respecto
a los proveedores y los vendedores.
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Figura 4. Movimiento externo de informacién a compras.

4. Evaluar la importancia que el comprador
le asigna a los distintos factores que regu-
lan la relacion que éste tiene con los pro-
veedores.

La investigacién se orienté a empresas que tu-
vieran volumenes anuvales de compra de insumos
materiales superiores a los veinte millones de pesos,
que contaran con mas de 150 trabajadores v que
estuvieran radicadas en el area metropolitana de la
Ciudad de México. Dentro del universo de estas em-
presas se selecciond una muestra de 115 que contu-
vieran el mayor nimero posible de giros.

La investigacién se plante6 un conjunto de inte-
rrogantes y adelanto ciertas hipétesis, tanto respecto
al area de compras como sobre el comprador y so-
bre la relacion entre éste y el vendedor.

Algunas de ellas son las siguientes:

Istas preguntas y estas hipétesis se trataron de
responder y evaluar, respectivameite, mediante una
investigacion de campo practicada sobre la mues-
tra ya definida, y utilizando como Instrumento de
recoleccion de datos, la encuesta. El instrumento
de medicion se disené después de haber tenido

entrevistas exploratorias con un reducido grupo de
informantes y de haber hecho una prueba piloto
con otro grupo similar.

Las variables de la investigacion se selecciona-
ron de acuerdo con los siguientes criterios de agru-
pacidén:

® “Las areas de compras de las organizaciones
mexicanas presentan variaciones signifactivas
entre si en la forma como conciben y desarro-
ilan sus funciones.”

* “Laestructura y la concepcién de lo que repre-
senta el drea de compras son mas bien produc-
to de una actuacién al azar por parte de la
organizacién que de una cuidadosa y racional
planeacién.”

* ,Existe alguna relacion entre la formalizacion
de la funcion de compras y el mimero de em-
pleados de que se dispone para llevarla a cabo?

¢ :Cuil es la importancia cuanticativa que tiene
el drea de compras dentro de las organizacio-
nes mexicanas?

* :Como percibe el comprador la relacion que
tiene éste con sus proveedores?
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* :Cuales son los factores de mayor importancia
que regulan la relacion comprador-proveedor,
desde el punto de vista del primero?

* :Queé tanto conocen los compradores las dreas
de ventas de sus proveedores?

* :Qué tanto consideran los compradares que
sus areas de compras son conocidas por sus
proveedores? .

s :Qué ranta informacion sociopsicolégica tie-
nen los compradores sobre los vendedores?
¢Esta relacionado este grado de informacion
sociopsicoldgica sobre los vendedores con la
evaluacion que hacen de éstos?

¢ :Cuiles son los medios de comunicacion a
los que el comprador les atribuve una mayor
frecuencia de uso en la relacion comprador-
vendedorr

1. De control.

2. De la estructura v organizacion del area de
compras.

3. Delarelacion comprador-proveedorivendedor,

4. Del comprador.

Algunas de estas variables. detinidas operacional-
mente, son:

—

Tipo de Organizacion.

2. Volumen anual de compras {en millones de
pesos). :

3. Namero de trabajadores de la empresa (em-
pleados mas trabajadores).
Giro de la empresa.

5. Ubicacion jeriarquica del area de compras.

6. Numero de trabajadores asignados al area de
compras (personal del area).

7. Importancia cuantitativa del drea de compras.

8. Estructura del drea de compras.

9. Funciones del drea de compras.

0. Factores que regulan la relacion comprador
proveedor.

11. Arribuciones del comprador.

12. Informacidn sociopsicologica que posee el
comprador sobre los vendedores.

13. Medios de relacién {comunicacion) con los
vendedores.

14. Injerencia de las demis dreas sobre la de

cOmpras.
15, Satisfaccién sobre el desarrollo profesional.
16. Sexo y escolaridad.
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Las variables se midieron por medio de escalas
tipo Likert, o segiin el escalograma de Guttinan, o
bien a través de escalas con pares de adjetivos bipo-
lares siguiendo el formato del diferencial semanti-
co, aprovechando el desarrollo y la variacién que de
la escala de centralizacién ha hecho el Dr. Miguel
Angel Asomoza B., y otros estudiosos como Hernan-
dez Sampieri con otros tipos de escalas. La confia-
bilidad de todas las escalas se controlo mediante el
coeficiente Alfa-Cronbach. Los items de cada escala
se seleccionaron aprovechando los resultados del
piloteo previo.

Los datos se recolectaron mediante entrevistas en
las que se aplico el cuestionario definitivo. Para el
caso, se entrenaron previamente a los entrevistado-
res v se controld la calidad de las entrevistas a tra-
vés de un reporte de evaluacion.

Los datos fueron tratados estadisticamente de
tal manera que nos arrojaran informacion descrip-
tiva de algunas de las variables y evaluaciéon corre-
lativa entre algunas otras.

De todo ello se hizo unainterpretacién, alaluz de
los planteamientos tedricos iniciales, que estuvo orien-
tada al encuentro de respuestas para aquellas pregun-
1as y a la evaluacién de las hipétesis de partida.

Las conclusiones generales obtenidas son las si-
guientes:

2.5 Utilizacion de asesores
13% si
87% no
2.6 Estructura area de compras
40% divisiones, niveles jerarquia definida
5 o menos trabajadores

20% perdidos no organigrama
40% poco definida

2.7 Formalizacion del area de compras

manuales 71% el poseer uno

politicas 86% esta asociado

objetivos 86% con otros
Nor. Admvas. 85%
programas 81%
planes 70%
M. de Cap. 51%

3. N.T. personas = .79
compras
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Vol. N.T. = .45 lasempresas mis grandes
compras No cOmpran mas.
N. T. = Vol 20

en compras compra

Autoatribucién del comprador sobre cono-
cimiento proveedores

¢En qué medida posee informacion sobre
politicas, finanzas, objetivos de ventas, capa-
cidad para vendedores?

La mitad del
continuo tue 30

X = 28

La distribucién fue normal ya gue la media,
mediana y nada se encuentran en la misma
posicion del continuo, la asimetria v curto-
sis estan cerca de (.

429 Arrtbucion del comprador sobre el co-
nocimiento que los proveedores tienen
sobre el drea de compras

X 25.9 La mitad seria 24

politicas de compras
objetivos del area
procedimientos

mimero empleados area
rotacion

factores de compra

4.2.3 Comparacion entre los 2 tipos de atri-
buciones

Mediante diferencia de medios se¢ obtuvo
T — 489 p < .01 fue significativo

Se considera que los proveedores
que tienen mis informacién no perci-
ben simetria o equidad informativa.

Si esto preocupa buscarin conocer
a sus proveedores o limitar la infor-
macion.

4.3 Informacién sociopsicolégica que poseen los

compradores sobre los vendedores
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Una relacion se mueve de no interpersonal a
interpersonal cuando se intercambia infor-
macién psicologica.

Nos indica el poder de prediccion que el
comprador tiene sobre la conducta relacional
del vendcedor.

X 33 es baja

L.os aspccms 5011

4.5

1.6

5.

5.1

Sociolégicos:
edad, domicilio, profesion, religion.
Psicologicos:

ideas, relaciéon familiar, planes, desarrollo,
satisfaccién laboral v pasatiempos.

Medios de comunicacion

teléfono 3.9
reuniones oficina 3.1
correspondencia 3.0
informacion 2.1
audiovisual 1.7
Lerceros 1.5

Grado de interaccion previa con vendedores.
X 9.4 anos experiencia.

la varianza 63.4% nos indica alto grado de
dispersion.

4.6.2 Experiencia en el puesto
X 5.3 anos
De acuerdo a la experiencia las acti-
tudes de los encuestadores hacia los
vendedores tenderan a ser fijas, esta.
bles y dificiles de modificar.
Variable del comprador

Injerencia de las demds dreas sobre compras

66.7% respondieron que bastante.
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12.8% respondieron que muy poca.
5.2 Centralizacion vertical

Valor medio ahto,
se facilita la iniciativa
para toma de decisiones y acciones.
Central V§: experiencia en cargo

— .43
a menor experiencia mayor centralizacion
vertical.

5.3 Satisfacciéon desarrollo profesional
89.7 la mas alta calificacion.

5.4 Escolaridad
51% profesional

6% posgrado
32% preparatoria

-l
in

Sexo

99.1% hombres
9% mujeres

Conclusiones

Después de haber analizado los resultados de esta
investigacion, ¢qué podemos concheir?

En primer lugar, se obtuvo evidencia que indica
que la organizacién y la estructura de la mayoria
de las dreas de compras estudiadas no obedece a
una cuidadosa planeacién o estrategia de desarro-
llo organizacional, dichas dreas al parecer han evo-
lucionado o modificado su comportamiento mas
hien obedeciendo a las contingencias particulares
de cada organizaci6n {tanto internas como ambien-
tales). Consecuentemente, las diferencias interorga-
nizacionales en cuanto a la estructura de compras
son en algunos casos considerables. Posiblemente
el departamento de compras es una de las dreas que
presenta mayor variacion de empresa a empresa.

No se pudo encontrar un criterio o patron comuin
a la mayoria de las organizaciones analizadas en
cuanto a la concepcion del drea, con excepcidon del
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hecho de que ésta es visualizada por la mayoria de
las empresas, fundamentalmente como una entidad
que se limita a adquirir y suministrar de insumos a
la organizacién, Es decir, las areas de compras de
distintas empresas no se parecen en cuanto a la es-
tructura formal (organigrama), pero si presentan
similitudes en lo que se refiere a su funcionamiento,
ya que realizan la misma y inica funcién comun, que
es la de comprar los insumos que la organizacion
requiere. Valdria la pena que se llevaran a cabo es-
tudios para ver si el proceso de compras difiere
o no {y en qué medida), entre empresas de distintos
giros, tamanos y volimenes de compras.

En segundo lugar, los factores que son conside-
rados como los mds importantes para la eleccion
de proveedores y productos, es decir, para la selec-
cidn de los sectores ambientales pertinentes, son
aquellos que tienen que ver con las bondades del
producto en si, sus condiciones de entrega y su pre-
cio. Este hallazgo contradice las afirmaciones de
algunos libros de compras y ventas que han enfati-
zado la importancia que tiene el factor “relacion
interpersonal comprador-vendedor” sobre otros fac-
tores. Desde luego, no se esta tratando de decir que
este factor no sea importante, pues de hecho lo es;
pero, comparativamente con otros aspectos (tales
como la calidad del producto, el cumplimiento de
especificaciones del producto, la garantia de éste,
su precio, el tiempo de entrega, el apego del pro-
veedor a los requerimientos legales del producto, la
informacion que sobre el producto proporcione
al proveedor, la forma de pago (crédito-contado),
v algunos otros), su importancia es menor para el
establecimiento y regulacion de la relacién com-
prador-proveedor. Esta situacidn tal vez sea produc-
to, en parte, de la actual situacién econdémica critica
que priva en muchos mercados, la cual obliga a las
empresas a acentuar como prioridades organizacio-
nales, por un lado, el reducir los costos de adquisi-
cién de insumos y fabricacién de productos (gastos
de operacidn) y, por el otro, lograr un mejor posi-
cionamiento dentro del mercado, ofreciendo para
ello productos de calidad que sean entregados en
las mejores condiciones.

Tal pareceria que el mejor consejo que se le puede
brindar a los proveedores en estos momentos es: “no
se€ preocupe tanto por qué tan simpdticos y agrada-
bles son los vendedores; preocapese por ello, pero
preociipese mas por ofrecer un producto de calidad
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con el precio mas bajo posible, cumpliendo lo ofre-
cido en cuante a la bondad del producte v sus ca-
racteristicas, entregandolo en las condiciones pac
tadas y a tiempo e informando a sus clientes sobre
el producto de manera clara y completa”.

En tercer lugar, podemos decir que la relacion
comprador-vendedor tiende a ser mas bien no-inter-
personal, ya que se intercambia relativamente poca
informacién psicologica. Es posible que en las in-
teracciones comprador-vendedor se intercambic
informacién para abrir o conducir la negociacidén
(“romper el hielo o sobrellevar la situacion”) en la
compraventa de insumos, pero esta informacion es
mis bien superficial. Dicho en otros términos, la re-
lacion comprador-vendedor no provoca —en la ma-
voria de los casos— involucramiento psicologico de
los interactuantes. Evidentemente, habra excepcio-
nes al respecto.

En cuarto lugar, los responsables de las areas
de compras consideran que €stas son mas conoci-
das por los proveedores que lo que ellos conocen
las dareas de ventas de estos ultimos, lo cual puede
tener implicaciones en la prediccion de la conducta
organizacional del comprador por parte del provee:
dor y viceversa, El proveedor puede tal vez prede-
cir mejor el comportamiento organizacional del
comprador que 4 la inversa. Después de todo, “in-
formacion es poder de prediccion’™.

Adicionalmente, los medios de comunicacion
mis utilizados en la relacion comprader-vendedor
—segun la atribucién del mismo comprador— son
formas tradicionales de intercambio de mensajes (te
léfono, correspondencia y reuniones “cara a cara”),
Al respecto, no se ha innovado en el uso de medios
de comunicacidn.

Es necesario aclarar una vez mas que estas condi-
ciones se establecen desde el punto de vista del com-
prador, puesto que la muestra incluyé tinicamente a
responsables del area de compras y no personal de
ventas.

Resultaria sumamente interesante correlacionar
esta investigacion con otras que estudiaran las va-
riables, pero ahora tomando como sujetos a vende-
dores o responsables de las ireas de ventas.

Desde el punto de vista metodolégico se puede
comentar los siguiente:

1). Las escalas de actitud funcionaron adecuadamen-
te, su aplicaciéon fue sencilla y ubicaron bastante
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bien las percepciones de los entrevistados, los cua-
les pudieron discriminar correctamente atan con 7
opciones de respuesta.

Asimismo, las preguntas directas que integraron
las escalas referentes a la autoatribucién del com-
prador sobre el conocimiento de los proveedores y
alaatribucidn del comprador sobre el conocimiento
que los proveedores tienen de su drea de compras,
funcionaron exitosamente. Por ello se recomienda
¢l uso tanto de las escalas de actitud como de las
preguntas directas, Fstos instrumentos deben incluir
aspectos especificos, tal ¥ como se hizo en el pre-
sente estudio {indices de rotacidn de personal, esta-
dos financieros, ctc). ¥ no cuestiones abstractas,

2). Después de haber profundizado en el estudio
del area de compras v la relacion proveedor-com-
prador, se sugiere la siguiente tipologia de estudios
que pueden realizarse dentro de este campo de co-
nocimientos,

a) Estudios sobre las dreas de compras (investi-
gaciones sobre variables de la estructura
organizacion del drea, incluvendo cuestiones
como ¢l clima organizacional, satistaccion la-
boral, redes de comunicacion dentro del drea,
etcéteral.

by Investigaciones sobre la relacion comprador-
proveedor (relacion de compra-venta de insu-
mos en su dimension interorganizacional).

¢} Investigaciones sobre el proceso de compra (di-
ferencias v similitudes interorganizacionales).

d) Investigaciones sobre el proceso de compra (di-
ferencias y similitudes interorganizacionales).

¢) Investigaciones sobre el perfil del personal que
integra el area de compras.

) Investigaciones sobre lu relacion del area de
compras con otras areas de la organizacién,

&) Investigaciones referentes al impacto del mer-
cado y otros elementos del ambiente externo
sobre el area de compras y su opecracién.

Ll estudio exploratorio que fue presentado en
este documento servird para orientar futuras inves-
tigaciones que se realicen dentro de este campo de
conocimiento, el cual se haya aun virgen en cuanto
a investigacion empirica se refiere, ya que pocos
estudios al respecto han sido realizados. Para poder
llegar a conclusiones mas sélidas es necesario que
se conduzcan muchas mas investigaciones.
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RELACION COMPRA PROVEEDOR

Ponderacién que otorguen los compradores a fac-
tores que regulan la relacién,

PRECIO SERVICIO OBSOLESCENCIA
MARCA O APEGO LEGAL
FORPAGO
PRESTIGIO

LUGAR PRESTIGIO
GARANTIA PROVEEDOR

CUMPLIMIENTO
ESPECIFICACIONES

LEGALIDAD

INFORMACICN

A

TIEMPO TRAB COQ/P
CON EL PROVEEDOR

/

ENTREGA

CALIDAD

RELACION

1. comunicacion
2. calidez humana
3. personalidad

Figura 5.




Tabla 13 Coeficientes de correlacion entre los factores que regulan la relacién

comprador-vendedor.

Cumplimients Tiempo
Eipecift- Frestigio | Prestigio Trab. Tiempo Infor- Obsoles-
Calidad caciones Entrega | Garanlia | Precio Lugar Servicio | Producto | Proveedor | Relacion | Prevees. | Entrega Apego maciin Forpago | Legalidad | cencig
Calidad .35 .59 54 —-.02 11 42 61 47 37 — 05 33 58 A48 .09 30 35
P<.05 P P<.01 NS N. S P<.05 P01 P15 P <. G5 N. 5. N.S POl P <. N. 8. N. 5. | P05
Cumplimiento 68 A0 13 -.22 a7 29 57 .59 LN EE Al 28 38 02 20 .36
Especificaciones P<.01 NS: NS N 5. N. 5. N. 8 Pl P<.01 Pl N5 ‘NS, P<.05 N. 8. N.S. | P<.05
Entrega 36 2 20 68 52 57 18 10 22 .79 ) .02 28 .28
P<.05 N. 5. N. S, P B<.0] P<.01L NS N. § N. 8 P01 P< 01 N. §. N. 5. N. 8.
Garantia 00 .63 A4Y 24 10 21 —.18 24 49 .29 31 81 20
N8, P.m POl N. S, NS N. 8 N. 8. N. 5. P<.01 N. S NS P< 01 N. 8.
Precio 22 =21 -05 — 17 -.29 —.3 -3 —.08 13 .19 — A6 13
N.S. NS N5 N. 8 N. 8 N.§ NS NS N. & N. S5, N. 5. NS,
Tiempo 28 .33 22 16 16 29 - .29 27 31 02 .37
Fntrega NS <] NS N8 X5 N § X8, N. S N 5. N. 5 | P<A5
Apego 97 66 57 68 25 —-12 - 83 13 43 46
NS, P01 P<.01 P<.01 N, S NS | | N. 5. P< 8] P<.03
Informacion 14 52 .38 A8 34 o - 18 37 .37
NS P P01 P05 p - .05 NS P<.05| P<.05
Forpago 53 19 04 =10 . 21 - 43 32
Pt NS, N8 N.§ N. S N5, - N. &
Legalidad 29 36 23 21 44 28 - 20
NS P<.03 N.§ N8 P<.05 NS N. 5.
Obsolescencia <10 44 31 54 A4 49
N.S P <05 NS P<01]| P 05 P01
Lugar 35 A0 —.24 - 08 — 29
P< .05 N. 5 N8 N & NS
Servicio 5% BH 34 16
P<.01 P<Ol| P = 05 N5
Prestigic .75 4l -07
Producto P<.01 P .05 N. S
Prestigio 67 .34
Proveedor P<Ol| P=05
Relacién .37
P<.05

Tiempo Trab.
Proveed.

RANRNSIUIUIPY uoESnsaau]

6%
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Figura 6. Importancia de los factores que regulan la rela-
cién comprador-vendedor




Investigacion Administrativa

APEGO LUGAR—-28—-FOF!F’AGO

40

e

LEGALIDAD

PRESTIGIO

PRODUCTO GARANTIA

56

INFORMACION
PRESTIGIO 46

PROVEEDORY
45 CUMPLIMIENTO

ESPECIFICACIONES
356
RELACION

OBSOLESCENCIA

Figura 7. Varianzas de factores comunes entre los facto-
res que regulan la relacion comprador-vendedor que al-
canzaron un valor superior a \25(25%).
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