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Ponencia pesenti en los Confermias Multidisciplinarias del IPN en 1985. 

Una de lmjmciones mds wlevantes que sin lugar a dudas 
se realiza en toda organización -sin importar el giro, 
tamatio, naturaleza, ubicación geográfica o tem- 

., 
poral- es la de adquzszczon de insumos o comfms. La 
empresa requiere de renovada provisión de insumos 

o importación de energía para sobrevir. Dichos in- 
sumos provienen de otras organizaciones -pudien- 
do ser éstos materia prima, maquinaria, productos 
elaborados, servicios o información- y  son trans- 
formados o utilizados de alguna forma por la orga- 
nizacikt, 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 corno se 
conduzca esta actividad dependerán en gran medida 
los costos de operación de una empresa. 

La investigaciún que a continuaci6n se presenta 
se concentró en analizar algunas cuestiones sobre 
la naturaleza de las áreas de compras de empresas 
mexicanas, la relación comprador-vendedor, y  la 
interpretación social que se suscita entre los repre- 
sentantes de ambos. La aproximación del estudio es 
principalmente psicosocial y  se enfoca únicamente 
desde el punto de vista del comprador. En él se 
abordan variables referentes a la percepción que 
el comprador tiene con respecto a los vendedo- 

res, su relación humana con ellos, las empresas 
proveedoras y  la relación interorganizacional de 
compra.venta. 

Asimismo, debe espccilicarse que a lo largo del 
reporte se hace una distinción entre los términos 
“proveedor” y  “vcmdedor”; en el primer cas<> SC 

trata de la empresa que en sí proporciona dc insu- 

mos a otra, y  cn el segundo, se habla de los rrprr- 
sentantes del pl-oveedor que ejcrcert físicamente la 
labor de ventas. 

Los datos fueron recolrctados a finales tic 1983 

y  principos de 1984 en el área metropolirana dc 
la Ciudad de México y  se incluyeron empresas c<>- 
merciales, industriales y  de servicios de los sectores 
públicos, privado y  paraestatal dc dikrentcs giros. 
Para el análisis de la informacii>n SC utiliri, cl pa‘ 
quete SPSS (STAfISTICAI. PACKEGE FOR THE 

SOCIAL SCIENCES). 
Teóricamente se concibe la organizacii>n romo un 

sistema abierto ubicado en un ambiente determina. 
do, y  que ese sistema está compuesto por unidadrs 
con objetivos, funciones y  posiciones jerárquicas 
definidos por los objetivos y  la estructura de la or- 
ganización toda. 

Se estima que el elemento del ambiente que ma. 
yor influencia ejerce sobre una organización es la 
red de relaciones de esta con otras organizaciones y  
que una de las unidades de mayor importancia den- 
tro de una organizacibn cs la de compras. 

Como el presente estudio está dirigido ala rela. 
ción entre la unidad organizacional: compras, y  el 
sector ambiental: proveedor, se trata en detalle lo 
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que es esa área y  se definen las dimensiones de 
la relación compradorwzndedor, (figura 1). 

La estructura y  ubicación jerárquica del área 
de compras varía considerablemente según la or- 
ganización. En algunas es considerada como una 
función de asesoría interna y  en otras como una Ií- 
nea; en ciertas empresas el área tiene un alto grado 
de descentralización mientras que en otras no, (fi- 

pra 2). 
De un modo general puede decirse que la actividad 

principal del área es administrar el proceso de com- 
pra de los insumos de la empresa. Sin embargo, el 
hecho de la adquisición de insumos es sólo una 
parte de lo que es el área; generalmente, el proceso 
incluye también: requisición de compra, autoriza- 
ción de compra, cotización de precios, orden de com- 
pra, recepción de mercancía y  verificación de fac- 
turas. l‘ambién suele atribuirse el área la función 

de control de inventario. 
Según el criterio de cada empresa, esta área puede 

reducirse a ser un simple instrumento para realizar 
pedidos o bien constituir un elemento importante 
para el proceso de planeación del desarrollo orga- 

nizacional, (figura 3). 

1. Mantener una aportación eficaz a las utilida- 
des mediante el análisis de valía y  la reducción 
de costos. 

2. Obtener el mejor valor en los materiales com. 
prados, al precio más bajo posible y  sin me- 

noscabo de los requisitos de calidad. 
3. Mantener los inventarios al mínimo con una 

buena rotación. 
4. Crear un clima de buena voluntad para su 

compañía mediante unas relaciones comercia- 
les cordiales. 

5. Mantener una buena selección de proveedores. 

Es oportuno señalar que las actividades más sig 
nificativas del área las realiza el responsable máxi. 
mo, por lo que la definición de su perfil es uno de 
los aspectos más atendidos en el diseño de la estruc- 
tura de una organización. 

La posición estratégica del área de compra ad- 
quiere relieve cuando la ubicamos en las redes de 
comunicación 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 dimensiones de la relación 
comprador-vendedor. 
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Figura 2. Organización de línea y asesoría 

Son dos las dimensiones: 

1. El intercambio formal entre ambas unidades 
administrativas. 

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

Evidentemente, el objetivo del área de compras 
es adquirir insumos en las mejores condiciones po- 

sibles; el proveedor, a su vez, busca vender dichos 
insumos obteniendo el mayor beneficio económico 

posible, manteniendo un prestigio dentro del meo 
cado al que pertenece. 
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Al hablar de las relaciones entre unidades admi- 
nistrativas de organizxiones diferentes algunos 
autores han aportado las concepciones cruciales de 
dependencia, formaliración, estandarización, reci- 
procidad, intensidad. Asimismo, es importante con- 
siderar los mecanismos de vinculacii>n, esto es, las 
formas y’medios de comunicación entre los miem- 
bros de distintas organizaciones. Una clasificación de 
ellos es la siguiente; medios de comunicaciún oral, 
medios impresos, medios audiovisuales, las teleco- 
municaciones, las terminales de computadora. 

Hemos dicho que además de la dimensión formal 

tiene lugar la dimensií>n de la interacción social. 
Tanto el comprador corno el vendedor son seres 
humanos que introducen en las relacionrs sus par- 
ticulares sentimientos, percepciones, actitudes, 

creencias y  valores. Una interacción entre dos o 
más personas puede ser superficial, muy profunda 
o situarse en algún punto de este continuo y, gene- 
ralmente, esta posición es dinámica. Así pues, la 
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Figura 3. Movimiento interno de informacibn para compras. El movimiento externo de información a compras, incluye 
informaciim 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  situación legal de proveedores. 

Interacción entre el comprador y  vendedor puede 
ser abordada desde este punto de vista y  entonces se 
hablará de distintos niveles de relación entre ambos, 
desde el contacto inicial hasta el conocimiento pra- 
fundo. En este juego de relaciones los participantes 
constantemente intercambian información y  hacen 
predicciones mutuas sobre sus conductas. 

Los objetivos de esta investigación fueron: 

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

2. Explorar en qué medida están preparadas las 
áreas 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 cuáles son las percepciones y  atribu- 
ciones que realiza el comprador con respecto 
a los proveedores y  los vendedores. 

I 
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Figura 4. Movimiento externo de información a compras. 

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

La investigación se orientó a empresas que tu- 
vieran volúmenes anuales de compra de insumos 
materiales superiores a los veinte millones de pesos, 
que contarán con más de 150 trabajadores y  que 
estuvieran radicadas en el área metropolitana de la 
Ciudad de México. Dentro del universo de estas em- 
presas se seleccionó una muestra de ll 5 que contu- 
vieran el mayor número posible de giros. 

La investigación se planteó un conjunto de inte- 
rrogantes y  adelantó ciertas hipótesis, tanto respecto 
al área de compras como sobre el comprador y  so- 
bre la relación entre éste y  el vendedor. 

Algunas de ellas son las siguientes: 
Estas preguntas y  estas hipótesis se trataron de 

responder y  evaluar, respectivamente, mediante una 
investigación de campo practicada sobre la mues- 
tra ya definida, y  utilizando como Instrumento de 
recolección de datos, la encuesta. El instrumento 
de medición se diseñó 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 investigación se selecciona- 
ron de acuerdo con los siguientes criterios de agrw 
pación: 

l “Las áreas de compras de las organizaciones 

mexicanas presentan variaciones signifactivas 
entre sí en la forma como conciben y  desarro- 
llan sus funciones.” 

l “La estructura y  la concepción de lo que repre- 

senta el área de compras son más bien produc- 
to de una actuación al azar por parte de la 
organización que de una cuidadosa y  racional 
planeación.” 

l ?Existe alguna relación entre la formalización 

de la función de compras y  el número de em- 
pleados de que se dispone para llevarla a cabo? 

l (Cuál es la importancia cuantitativa que tiene 

el área de compras dentro de las organizacio- 
nes mexicanas? 

l eCómo percibe el comprador la relación que 

tiene éste con sus proveedores? 
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l $uáles son los factores de mayor importancia 
que regulan la relaci6n comprador-proveedor, 
desde el punto de vista del primero? 

l iQué tanto conocen los compradores las áreas 
de ventas de sus proveedores? 

l ;Qué tanto consideran los compradores que 
sus áreas dc compras son conocidas por sus 
proveedores? 

l ?Qué tanta informacii>n sociopsicoli>gica tie- 
nen los compradores sobre los vendedores? 

{Está relacionado este grado de información 
sociopsicoli>gica sobre los vendedores con la 
evaluación que hacen dc éstos? 

l &:uáles son los medios de comuniracii>n a 
los que el comprador les atribuye una mayor 
frecuencia de uso en la relaci6n comprador- 
vendedor? 

1. Dc control. 
2. De la estructura y  organiraci¿‘m drl área de 

compras. 
3. De la relsciim comprador-proveedorl\ïndedor. 
4. Del comprador. 

Algunas de estas val-iables. definidas operaciorral- 

IIIC”fC, son: 

1. Tipo dc Orgärrizacii>n. 
2. Volumen anual dc compras (en millones de 

pesos). 
3. Número de trabajadores de la empresa (em- 

pleados más trabajadores). 
4. Giro de la empresa. 
0. Ubicación jerárquica del área de compras. 
6 Número de trabztjadores asignados al área dc 

compras (personal del área). 
7. Importancia cuantitativa del área de compras. 
8. Estructura del área de compras. 
9. Funciones del área de compras. 

10. Factores que regulan la rrlacii>n comprador 
proveedor. 

ll. Atribuciones del comprador. 
12. Información sociopsicológica que posee el 

comprador sobre los vendedores. 
13. Medios de relación (comunicación) con los 

vendedores. 
14. Injerencia de las demás áreas sobre la de 

C”tI+X‘XS. 
15. Satisfacción sobre el desarrollo profesional. 
16. Sexo y  escolaridad. 

Las variables se midieron por medio de escalas 

tipo Likert, o según el escalograma de Guttman, o 
bien a través de escalas con pares de adjetivos bipo- 
lares siguiendo el formato del diferencial semánti- 
co, aprovechando el desarrollo y  la variación que de 
la escala de centralización ha hecho el Dr. Miguel 
Angel Asomoza B., y  otros estudiosos como Hernán- 
dez Sampieri con otros tipos de escalas. La confia- 
bilidad de todas las escalas se controló mediante el 
coeficiente .4lfa-Cronbach. Los ítems de cada escala 
se seleccionaron aprovechando los resultados del 
piloteo previo. 

Los datos se recolectaron mediante amevistas en 
las que se aplicb el cuestionario definitivo. Para el 
caso, se entrenaron previamente a los entrevistado- 
res y  se controló la calidad de las entrevistas a tra- 
vés de un reporte de evaluación. 

Los datos fueron tratados rstadísticamcntc de 
tal manera que nos arr+an información descrip- 
tiva de albanas de las variables y  evaluación corre- 
lativa entre algunas otras. 

De todo ello se hizo una interpretación, a la luz de 
los planteamientos tebricos iniciales,queestuvoorien- 

tada al encuentro dc respuestas para aquellas preguun- 
tas y  a la evaluaciim de las hipótesis de partida. 

Las conclusiones generales obtenidas son las si- 
guientes: 

2.5 Utilización de asesores 

13% sí 

87% no 

2.6 Estructura área de compras 

40% divisiones, niveles jerarquía definida 
5 o menos trabajadores 

20% perdidos no organigrama 
40% poco definida 

2.7 Formalización del área de compras 

IClIlU&S 71% el poseer uno 

políticas 86% está asociado 
objetivos 86% con otros 

Nor. Admvas. 85% 
programas 81% 
plXKS 70% 
M. de Cap. 51% 

3. N. T. personas = .79 
COTTLpTaS 
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Val. N. T. = .45 las empresas más grandes 

compras no compran más. 

N. T. = Val. .26 
en compras compra 

1:2 Autoatribución del comprador sobre con<>~ 
cimiento proveedores 

<ETI qué medida posee información sobre 
políticas, finanzas, objetivos de ventas, capa 
cidad para vendedorrs? 

x = 28 La mitad del 
continuo fue 30 

4.2.2 Atribución del comprador sobo-e el cw 
nocimicnto que los proveedores tienen 
sobre el área de compras 

?i 25.9 La mitad sería 24 

políticas de compras 
objetivos del área 
procedimientos 
número empleados área 
rotaciún 
factores de compra 

4.2.3 Comparaci6n entre los 2 tipos de atri- 
buciones 

.Mediante diferencia de medios se obtuvo 

T - 4.89 p < .Ol fue significativo 

se considera que los proveedores 
que tienen más información no perci- 

ben simetría o equidad informativa. 
Si esto preocupa buscarán conocer 

a sus proveedores o limitar la infor- 

mación. 

4.3 Información sociopsicológica que poseen 10s 
compradores sobre los vendedores 
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Una relación se mueve de no interpersonal a 
interpersonal cuando se intercambia infor- 
macii>n psicológica. 

Nos indica el poder de predicciún que el 
compt-ador tiene sobre la conducta relacional 
del wndcdor. 

1.0s aspîctos son: 

Psicolrigicos: 

teléfoml Y.9 
I-eunioncs <rlicin;l 3 1 
~~~~,-~S,,~,,l,lell~i;l 3.0 

i*,f0rm;,ciú11 2.1 

audiovisual 1.7 

teïccïo\ 1.5 

4.6 Grado dc ir,trraccii,n previa con ucnded»rcs. 

x 9.4 önrrs expenrnria. 

la va,-ianz, 63.4%; nos indica alto vado de 
dispersi6n. 

4.6.2 Experiencia en cl puesto 

De acuerdo a la experiencia las acti- 
tudes de los encuestadores hacia los 
vendedor-es tenderán a ser fijas, esta 
bles y  difíciles de modificar. 

5. Variable del comprador 

.7.1 hjerencia de las demás áreas sobre compras 

66.7% respondieron que bastante. 
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12.8% respondieron que muy poca. 

5.2 Centralizacibn vertical 

Valor medio alto, 
se facilita la iniciativa 
para toma de decisiones y  acciones. 

Central VS: experiencia en cargo 
- .43 

a menor experiencia mayor centralización 
vertical. 

.5.3 Satisfaccii,n desarrollo profesional 

X9.7 la más alta calificacii>n. 

5.4 Escolaridad 

51% profesional 
6% posgrado 

32’% preparatoria 

j.5 Sexo 

99.1% hombres 
.9% mlljeres 

Conclusiones 

Después de haber analizado los resultados de esta 
investigacii>n, ique podemos concluir? 

En primer lugar, se obtuvo evidencia que indica 
que la organización y  la estructura de la mayoría 
de las áreas de compras estudiadas no obedece a 
una cuidadosa planeaciirn o estrategia de dcsarro- 
llo organiracional, dichas áreas al parecer han evo- 
lucionado o modificado su comportamiento más 
bien obedeciendo a las contingencias particulares 
de cada organización (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 áreas que 
presenta mayor variación de empresa a empresa. 

No se pudo encontrar un criterio o patrón común 
a la mayoría de las organizaciones analizadas en 
cuanto a la concepción del área, con excepción del 

hecho de que ésta es visualizada por la mayoría de 
las empresas, fundamentalmente como una entidad 
que se limita a adquirir y  suministrar de insumos a 
la organización. Es decir, las áreas de compras de 
distintas empresas no se parecen en cuanto a la es. 
tructura formal (organigrama), pero sí presentan 
similitudes en lo que se refiere a su funcionamiento. 
ya que realizan la misma y  úrka función común, que 

es la de comprar los insumos que la organkación 
requiere. Valdría 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, tamaños y  volúmenes de compras. 

En segundo lugar, los factores que son conside- 
rados como los más importantes para la elecci6n 
de prox,eedores y  productos, es decir, para la selec- 
ción de los sectores ambientales pertinentes, son 
aquellos que tiene” que ver con las bondades del 
producto en sí. sus condiciones de entrega y  su pre- 
cio. Este hallazgo contradice las afirmaciones de 
algunos libros de compras y  ventas que han enfati- 
rado la importancia que tiene el fãctor “relacibn 
interprrsonal comprador-vendedor” sobre otros fac- 
tores. Desde luego, no se está tratando de decir que 
este factor MI sea importante, pues de hecho lo es; 
pero, comparativamente con otros aspectos (tales 
como la calidad del producto, cl cumplimiento de 
csprcificaciones del producto, la garantía de éste, 
su pl-ecio, el tiempo de entrega, el apego del pro- 
veedor a los requerimientos legales del producto, la 
información que sobre el producto proporcione 
al proveedor, la forma de pago (crédito-contado), 
y  algunos otros), su importancia es menor para el 
establecimiento y  regulación de la relación com- 
prador-proveedor. Esta situación tal vez sea produc- 
to, en parte, de la actual situación económica crítica 
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- 
ciórr de insumos y  fabricación de productos (gastos 
de operación) y, por el otro, lograr un mejor posi- 
cionamirnto dentro del mercado, ofreciendo para 

ello productos de calidad que sean entregados en 
las mejores condiciones. 

Tal parecería que el mejor consejo que se le puede 
brindar a los proveedores en estos momentos es: “no 
se preocupe tanto por qué tan simpáticos y  agrada- 
bles son los vendedores; preocúpese por ello, per” 
preocúpese más por ofrecer un producto de calidad 
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con el precio más bajo posible, cumpliendo lo ofre- 
cido en cuanto a la bondad del producto y  sus ca- 
racterísticas, entregándolo en las condiciona paco 
tadas ya tiempo e informando a sus clientes wbrc 
el producto de manera clara y  completa”. 

En tercer lugar, podemos decir que la relación 
comprador-vendedor tiende a ser más bien no-intrr- 
personal, ya que se intercambia relativamentr poca 
información psicológica. Es posible que CIB las in- 
teraccioncs comprador-vcndcdol- SC intcrcambic 
información para abrir o conducir la negociación 
(“romper el hielo o sobrellevar la situación”) en la 
compraventa de insumos, pero esta informaci6n es 
más bien superficial. Dicho en otros términos. la re- 
lación cornI’ï”dor-“endedrrr no provoca -en la mz 
yoría de los casos- inrolucramicnto psicológico dr 
los interactoantes. Evidentemente, babr5 excepcio~ 
nes al respecto. 

En cuarto lugar, los responsables de las áreas 
de rom,>ra consideran que &tas son más conoci- 
das por los provrcdorcs que lo que ellos con<~cïr, 
las áreas de ventas de estos últimos, lo cual puede 

tener implicaciones en la prcdiccibn de la conducta 
organiracional del comprador por parte del prwcc~ 
dor y  viceversa, El proveedor pucdî tal YCL PI-ede- 
cir mejor el comportamiento organiucional del 
comprador que a la in\,ers;r. Dcspu& dc todo, “irl- 
formación es poder dc predicción”. 

Adicionalmente, los medios de comunicacii,n 
más utili/ados en la relación comprador-~err<lrdor 

-segGn la atribuciún del mismo comprado- son 
formas tradicionales de intercambio de mensztjes (te 
Iétono, correspondencia y  reuniones “cara a cara”). 
;\l respecto, no se ha innovado en el uso de medios 

de comunicación. 
Es necesario aclarar una vez más que estas condi- 

ciones se establecen desde ei punto de vista del com- 
prador, puesto que la muestra incluyí) únicamente a 
responsables del área de compras y  no personal de 
Y.E”IâS. 

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

Desde el punto de vista metodológico se puede 

comentar los siguiente: 

1). Las escalas de actitud funcionaron adecuadamen- 
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bien las percepciones de los entrevistados, lo? cua- 
les pudieron discriminar correctamente aún con 5 
opciones de respuesta. 

Asimismo, las preguntas directas que integraron 
las escalas referentes a la autoatribución del corn- 
pl-ador sobre cl conocimiento de los provrrdrrrrs ) 
ala atribucii,n del comprador sobre el conocimirnto 
que los proveedores ticnrn de su área de compras, 
funcionaron rxitosamentc. Por cllo sc rrconliî~~da 
cl uso ta,,,0 dr las escalas dc acritud COII10 de las 
preguntas directas. Fstos inst~~umentos dcbcn illcluit 
aspectos específicos, tal y  c,>mo se hizo en el prc~ 
sente estudio (Índices de r«tarii>n de personal. esta 
dos financieros, cte.). y  t,o curstiones abstl-act;lr. 

1,) Irlvrsrigaci<rrrrs sobrr Ia rrlacií,n r»mprador- 
,,w\rrd<~r (rclaciím de c<m,pra-venra de insu- 
mos cn 511 dimensión illtCrorg;llli7;1Ci<>rlill). 

r) Investigariones sobre el p,-ocex de comp,-a (dio 
fcrcncias y  sintilitudrs irrtrr»rgarrizaci<>nales). 

(I) Investigaciones sobre rl proccs<> dc c<>nlpra (dio 
ferencias v  similituda interorganir;lcionalcs). 

u) Inwstigac~ones sobre el pel-fil del pel-sonal que 
integra el área de îompras. 

f) lnvcstigaci<rrres s<>brc la rrläci6n del área de 

compras con Otras áreas dr la OrgarliLaciim 
g) Invcstigacioncs rcfcl-cntcs al impacto del mn’- 

cado y  otros elementos del ambiente cxtuno 
sobl-e el área de compras y  su operación. 

El estudio explorntorio que fue presentado en 
este documento servirá para orientar futuras inres~ 
tigaciones que se realicen dentro de este campo de 
conocimiento, el cual se haya aún virgen en cuanto 
a investigación empírica se refiere, ya que pocos 
estudios al respecto han sido realizados. Para poder 
llegar a conclusiones más si>lidas es necesario que 

te, su aplicación fue sencilla y  ubicaron bastante se conduzcan muchas más investigaciones 
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RELACIÓN COMPRA PROVEEDOR 

Ponderación que otorguen los compradores a fac- 
tores que regulan la relación. 

Octubre-Diciembre 1988 

PRECIO SERVICIO OBSOLESCENCIA 

FORPAGO 

< 

MARCA 0 
PRESTIGIO 

APEGO LEGAI 

LEGALIDAD 

INFORMAClON 

TIEMPO TRAB COIP TIEMPO TRAB COIP 

< < 

CON CON EL PROVEEDOR EL PROVEEDOR 

ENTREGA 

CALIDAD 

RELACION 

1. comunicacián 

2. calidez humana 

3. personalidad 

Figura 5. 



Tabla 13 Coeficientes de correlación entre las factores que regulan la relación comprador-vendedor. 



1 I I 
I I 

3 2 

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