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RESUMEN: El trabajo que aqui presentamos parte de un modelo fundamentado en el
enfoque relacional del marketing y contrastado en previas ocasiones y que pone en relacion
las dimensiones de la confianza del consumidor en la empresa (confianza en la capacidad y
en las intenciones) con las dimensiones del compromiso relacional (comportamiento efecti-
vo, afecto e intencion de continuar). El objetivo concreto que perseguimos es evaluar la
influencia que puede ejercer el perfil del consumidor en esa relacion confianza-compromiso.
El contraste del modelo se realiza para una muestra de usuarios de agencias de viajes. Los
resultados indican la existencia de tres grupos principales de usuarios: fieles, no fieles y
metddicos. Un analisis comparado de los tres grupos nos permite observar cémo los consu-
midores no fieles manifiestan niveles inferiores de compromiso que el resto, a la vez que
advertimos diferencias en el proceso que sigue cada grupo para llegar a un compromiso de
caracter temporal.
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ABSTRACT: On the basis of a model that relates trust dimensions (capacity and inten-
tions) and commitment dimensions (behavior, affection and intention), the present research
tries to evaluate the influence of personal characteristics and purchase habits on the rela-
tionships between trust and commitment dimensions. The empirical study for the consumer-
travel agency relationship suggests that non-loyal consumers show lower levels of commit-
ment than other consumers. Besides, we detect some differences on the process each type of
consumer follows in order to commit to the firm: the behavioural commitment of methodical
individuals (those that engage more in the process of seeking information) seems not to be an
antecedent of their temporal commitment.

Key words: Consumer-firm relationships; trust; commitment; purchasing habits; indivi-
dual characteristics.

1. Introduccion

La relacion entre la confianza y el compromiso ha sido corroborada en
numerosas ocasiones y utilizada para la propuesta de modelos mas amplios
que inciden en las dimensiones de ambas variables (Morgan y Hunt, 1994;
Shemwell et al., 1994; Gruen, 1995; Andaleeb, 1996; Ganesan y Hess, 1996;
Ruyter y Wetzels, 1999; San Martin ef al., 2000; San Martin, 2003). A raiz de
estos trabajos se ha podido analizar el proceso que siguen las partes en una
relacion desde que se genera la confianza hasta que se alcanza una relacion
comprometida, estrecha y a largo plazo.

Tomando como marco de estudio las relaciones empresa-consumidor, el
objetivo del trabajo que presentamos radica precisamente en averiguar la
influencia de las caracteristicas personales y habitos de compra del consumi-
dor en la relacion entre la confianza y su grado de compromiso hacia la
empresa. Para realizar este trabajo, partimos de estudios previos en los que se
ha contrastado la formacion del compromiso relacional del consumidor como
un proceso en el que la confianza del consumidor en la capacidad e intencio-
nes de la empresa contribuye a generar un compromiso que se manifiesta tan-
to en su comportamiento actual y futuro como en una vinculacion afectiva.
Asimismo, se tiene en cuenta la literatura sobre comportamiento del consu-
midor que subraya la relevancia del perfil del individuo en su tendencia hacia
la lealtad. De este modo, nuestra propuesta es que el proceso que sigue el con-
sumidor hasta comprometerse con una marca o empresa viene condicionado
por sus rasgos personales y habitos de compra, factores que determinan el
mayor o menor grado en que se manifiestan las variables confianza y com-
promiso y la relacion entre ellas.

Para dar cumplimiento a este objetivo, exponemos en primer lugar el
modelo confianza-compromiso ampliado en el que tienen cabida las distintas
dimensiones de la confianza y el compromiso. A continuacién presentamos
nuestras propuestas que vinculan los niveles de confianza y compromiso y el
proceso relacional con perfil del consumidor. Esta propuesta se analiza en un
estudio empirico realizado para el caso de los usuarios de agencias de viajes.
Por ultimo, un apartado de conclusiones cierra el trabajo.
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2. Una propuesta ampliada del modelo confianza-compromiso

Sin duda alguna, Morgan y Hunt (1994) han sido los principales contribu-
yentes a la identificacion de los factores que determinan el éxito de los inter-
cambios relacionales. En su teoria compromiso-confianza afirman que es el
tandem confianza-compromiso el eje director de una estrategia relacional que
pretenda ser eficaz. La confianza se define como la buena voluntad para fiar-
se de la otra parte en un intercambio y para creer en su integridad y su buena
fe. La confianza entre las partes actiia como motor de la relacion en la medida
en que acentua la intencion de cooperar y eleva las expectativas de proyeccion
en el tiempo (Andaleeb, 1996; Ganesan, 1994). Asi nace el compromiso, un
deseo de desarrollar y mantener por largo plazo la relacion de intercambio,
deseo que se materializa en la realizacion de unas promesas implicitas y expli-
citas y de unos sacrificios en pro del beneficio econdmico y social de todas las
partes que tienen algun interés en la relacion. Este compromiso de las partes ha
de ser reciproco para que se fomente la cooperacion y se evite, en ausencia de
salvaguardas formales, sean legales o contractuales, el comportamiento opor-
tunista de la parte menos implicada (Achrol y Gundlach, 1999; Anderson y
Weitz, 1992; Gundlach et al., 1995; Ross et al., 1997).

Ahora bien, la confianza y el compromiso han dejado de entenderse como
variables unidimensionales y han pasado a definirse como constructos que
abarcan distintos aspectos o dimensiones.

En el caso de la confianza, y pese a que ha sido estudiada normalmente des-
de un tnico punto de vista, principalmente el afectivo o emocional (Dahlstrom
y Nygaard, 1995; Larzelere y Huston, 1980), cada vez son mas los autores que
abogan por la consideracion multidimensional de la variable y por el analisis
separado de cada uno de sus componentes fundamentales (Ganesan y Hess,
1997). Asi lo hacemos también nosotros al distinguir dos dimensiones basicas
en el concepto de confianza, puestas ya de manifiesto por numerosos autores y
para distintos contextos relacionales (Larzelere y Huston, 1980; Rempel et al.,
1985; Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Ganesan y Hess, 1997; Mayer et
al., 1995; Delgado y Munuera, 1998; Sirdeshmukh ef al., 2002):

1. La capacidad o competencia percibida en la otra parte, entendida
como el conjunto de caracteristicas, conocimientos técnicos, habilida-
des y experiencia y pericia profesionales de un individuo que le con-
fieren un dominio en cierto campo de actividad y le ponen en condi-
ciones de hacer bien su trabajo y cumplir lo prometido.

2. Los objetivos, intenciones y valores percibidos en el otro, esto es, la
similitud cultural de las partes y percepcion en el otro de una imagen
de seriedad, integridad, honestidad y sinceridad y de una disposicion a
tomar decisiones en beneficio mutuo.

En cuanto a la relacion entre ambas dimensiones parece probable que el
consumidor que confia en una empresa por su capacidad demostrada, por la

experiencia de sus vendedores o por la calidad de sus productos (confianza en
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la capacidad o competencia) termine creyendo que la empresa o el vendedor
cumple las promesas que hace, ofrece un buen trato personal y se esfuerza en
sus contactos con el cliente (confianza en las intenciones y valores). De esta
opinion son autores como Sako y Helper (1998), quienes sostienen que la con-
fianza en la competencia profesional suele conducir a la confianza en la bue-
na voluntad.

También en el caso de la variable compromiso hay autores que optan por
una vision unidimensional del concepto (Anderson y Weitz, 1992; Garbarino
y Johnson, 1999; Morgan y Hunt, 1994). Entendemos, sin embargo, que el tra-
tamiento multidimensional de la variable llega a ser imprescindible cuando se
trata de captar la variedad de aspectos y matices que encierra el concepto. Del
repaso de las distintas acepciones que en la investigacion sobre el tema se han
dado al concepto de compromiso, se desprende que el compromiso relacional
del consumidor abarca tres dimensiones:

1. La dimension afectiva, referida a un deseo por parte del consumidor de
sentirse ligado a la empresa. Se manifiesta como un sentimiento de
implicacion, de pertenencia, de identificacion con la empresa y de leal-
tad (Ganesan, 1994; Macintosh y Lockshin, 1997).

2. La dimension comportamental, que contempla el comportamiento
efectivo actual y que, en el caso del consumidor, se materializa en una
repeticion sucesiva de compras. Seria, dicho de otro modo, una lealtad
formal (Anderson y Weitz, 1992; Ross et al,.1997; Doney y Cannon,
1997; Gordon et al,. 1998; Shemwell et al,.1994).

3. La dimension temporal, que expresa la intencién de futuro o proyec-
cion en el tiempo de la relacion (Kim y Frazier, 1997; Ruyter y Wet-
zels, 1999; Ross et al,.1997; Wetzels et al,.1998).

En lo concerniente a la relacion entre las variedades del compromiso, nos
apoyamos en esos trabajos que sugieren un ciclo de reforzamiento del mismo
(Anderson y Weitz, 1992; Gundlach et al., 1995; Rylander ef al., 1997; Shem-
well et al., 1994), un ciclo en el que todas las dimensiones interactuan y se
refuerzan mutuamente. En concreto, contemplamos dos vinculos causales
entre los tres componentes del compromiso recién diferenciados: de un lado,
el compromiso afectivo crea unos lazos emocionales que pueden conducir al
temporal; de otro, el compromiso comportamental puede llevar al temporal, si
bien es de esperar que el compromiso temporal resultante no sea tan intenso
y duradero como el que proviene directamente del compromiso afectivo.

Todo este conjunto de relaciones se muestran en el grafico 1. La propues-
ta que recoge el modelo se puede resumir de la siguiente forma: la confianza
del consumidor en la competencia y las intenciones de la empresa conducen
a la generacion de tres niveles de compromiso por parte del consumidor: un
componente de comportamiento o repeticion de compras, un componente de
afecto y sentimientos y el componente de intencion y deseo de continuar con
la relacion.
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GRAFICO 1.—Modelo propuesto
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3. El efecto moderador del perfil del consumidor
en la relacion confianza-compromiso

El modelo previo ya ha sido verificado en ocasiones previas por los auto-
res para distintos tipos de servicios con los que el consumidor tiende a crear
vinculos (véase San Martin et al., 2000 y San Martin, 2003; San Martin et al.,
2004a y 2004b). En esta ocasion nuestro objetivo es analizar la posible exis-
tencia de diferencias en el modelo segun el perfil que manifiesta el individuo
como consumidor.

La influencia del perfil del consumidor sobre su grado de lealtad y com-
promiso con un producto o marca no es algo nuevo. Varios autores defienden
un enfoque contingente, segun el cual la relacion entre la actitud del consu-
midor a la marca y su comportamiento de lealtad o compromiso aparece
moderado por variables como las caracteristicas del individuo, sus circuns-
tancias o la situacion de compra a la que se enfrenta (Blackwell et al., 1999;
Uncles et al., 2003). Las caracteristicas del individuo se refieren a su deseo de
variedad, su tendencia a mantener habitos o la aversion al riesgo. Dentro de
las circunstancias individuales se incluyen la renta o presupuesto destinado a
la compra o la necesidad de adquirir con mayor o menor urgencia el produc-
to. Las situaciones de compra aluden, por ejemplo, a la disponibilidad de pro-
ducto en el momento de la compra, al destino de la adquisicién (regalo, uso
personal) o al hecho de que se adquiera o no en periodo promocional.

Segun este enfoque contingente se mantiene que estas variables juegan un
papel primario en la explicacion de la actuacion del consumidor. En concreto,
son variables que pueden actuar como inhibidoras de comportamientos de
compra como la lealtad o el compromiso. La literatura sobre el tema demues-
tra como ciertas caracteristicas personales, como la edad, el sexo, la persona-
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lidad o el nivel de estudios, influyen en la confianza, en el compromiso afec-
tivo y en el compromiso temporal (Meyer y Allen, 1991; Moorman et al.,
1993; Shemwell et al., 1994). En nuestro trabajo nos vamos a basar en la pro-
puesta de Homburg y Giering (2001) quienes plantean cinco caracteristicas
personales que tienen un efecto moderador en el vinculo entre satisfaccion y
lealtad, tres de caracter demografico (sexo, edad y renta) y dos de caracter psi-
coldgico (el grado de implicacion en el producto y la busqueda de variedad).
A nuestro entender, ese mismo efecto moderador de dichas variables se mani-
fiesta en la relacion confianza-compromiso.

* El sexo como determinante del comportamiento de compra ya ha sido
resaltado por varios autores. Las mujeres suelen estar mas implicadas en
las actividades de compra (Slama y Tashlian, 1985) y prestan mas atencion
a los vendedores (Gilbert y Warren, 1995). Esta mayor confianza en el
prestador del servicio puede conducir a una mayor confianza en términos
generales en el servicio y, probablemente, a la manifestacion de un nivel de
compromiso mas elevado. Smith (1998) sostiene ademas que el denomi-
nado «tipo relacional» (el sexo de ambas partes de la relacion: hombre-
hombre, mujer-mujer y hombre-mujer), influye en la calidad y gestion de
la relacion por diferencias psicoldgicas o sociologicas. En esta misma
linea, Shemwell ef al. (1994) encuentran que las mujeres tienen una mayor
habilidad innata para relacionarse y para desarrollar mayores niveles de
confianza y compromiso, especialmente en relaciones con otras mujeres.

* En cuanto a la edad, algunas investigaciones concluyen que el proceso
de busqueda y procesamiento de informacion disminuye con la edad
(Gilly y Zeithaml, 1985). Las personas de edad mas avanzada tienen
menor capacidad para procesar informacion, con lo cual es probable que
su compromiso esté mas basado en la confianza afectiva que en el caso
de los mas jovenes que se guiaran mas por la confianza en la capacidad.

* Los ingresos del individuo son, sin duda, una importante variable mode-
radora del proceso de decision. Una elevada confianza dificilmente
conducira al compromiso (sobre todo, comportamental), cuando el indi-
viduo no cuenta con recursos. A esto se afiade el hecho de que mayores
ingresos suelen estar ligados a un mayor nivel de formacion y una mayor
implicacién en el proceso de busqueda de informacion, luego, en este
caso, la confianza en la capacidad influird mas en el compromiso.

* En relacion al grado de implicacion, la investigacion parece confirmar
que cuanto mayor es la implicacion o el interés del consumidor hacia un
producto, mayor es también su interés por buscar informacién (Celsi y
Olson, 1988) y, por tanto, también es mas probable que base su com-
promiso en la calidad del producto o servicio o en las capacidades mani-
festadas por su proveedor.

* Finalmente, la busqueda de variedad significa que el consumidor cam-
bia de marca por el estimulo que representa para él experimentar con un
nuevo producto o una nueva situacion (Stenkamp y Baumgartner, 1992).
En estos casos, es probable que dicho comportamiento rompa la rela-
cion confianza-compromiso.
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* A estas variables afnadimos una mas que es la fendencia a la lealtad
manifestada por el individuo. Hay consumidores que muestran una pre-
disposicion a la fidelidad, a dejarse guiar y aconsejar por los vendedo-
res, o por uno en especial, mientras que otros prefieren comparar y
tomar ellos mismos decisiones, a través de informacion proporcionada
por la publicidad o por otras fuentes propias. Asi, por ejemplo, es de
esperar que un consumidor que tiende a ser fiel a una marca, un vende-
dor o un establecimiento comercial, se identifique y, por tanto, se com-
prometa con esa opcion determinada.

Por todo lo anterior, en el modelo anteriormente propuesto vamos a intro-
ducir algunas de estas caracteristicas y habitos de compra del consumidor
como factores moderadores en el proceso de generacion de compromiso. La
actuacion de estas variables sobre el modelo es doble. En primer lugar, las
caracteristicas y habitos de compra del individuo pueden influir en todas las
variables que conforman el modelo. Ciertos individuos, como hemos visto,
pueden ser mas propensos que otros a confiar en los demas y a comprometer-
se en una relacidon con una marca, un vendedor o una empresa. Por esto, el
efecto que ejercen los rasgos personales del individuo y sus habitos de com-
pra en las variables que conforman el modelo se plasma en las siguientes hip6-
tesis:

H1a. Los habitos de compra del consumidor final influyen en el nivel de
confianza y compromiso que manifiestan.

H1b. Las caracteristicas personales (sexo, edad y renta) del consumidor
final influyen en el nivel de confianza y compromiso que manifiestan.

Por otra parte, y como también hemos comentado, también parece posible
la existencia de distintas pautas de conducta en los individuos en su proceso
de relacion con las empresas. Aunque sobre este tema no existe demasiada
literatura de referencia, si es posible pensar que mientras que ciertos indivi-
duos basan su compromiso principalmente en la capacidad y destreza de la
empresa para prestar el servicio requerido -individuos jovenes, con mas ingre-
sos y formacion, que buscan variedad y con menos tendencia a la lealtad-,
mientras que otros se dejan guiar por los valores e intenciones que transmite
la empresa y manifiestan su compromiso por el lado afectivo -individuos de
mayor edad, con menos ingresos y formacion, que tratan de simplificar el pro-
ceso de decision y agilizar la compra y con mayor tendencia a la lealtad-. Asi-
mismo, hay consumidores que tienden a la inercia en las relaciones y su com-
promiso actual determina su vinculacion futura, en tanto que otros huyen de
lazos duraderos y su compromiso actual, comportamental o afectivo, no tiene
por qué condicionar su compromiso futuro.

Si analizamos cada una de las variables moderadoras planteadas relativas
al perfil del consumidor, podemos observar que en el caso de la variable sexo,
trabajos como los de Gordon et al. (1998) y Mittal y Kamakura (2001)
demuestran que el sexo puede ejercer un papel de variable moderadora en la
intencion de recompra, siendo las mujeres las que muestran mayor tendencia
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a la lealtad basada en la satisfaccidon con experiencias pasadas o en su impli-
cacion. En cuanto a la edad, Homburg y Giering (2001) y Mittal y Kamakura
(2001) confirman como los individuos de mayor edad manifiestan una rela-
cion mas fuerte entre satisfaccion y lealtad. Finalmente, sobre el papel de los
ingresos en la generacion de lealtad y compromiso, Homburg y Giering
(2001) sefialan que no existe literatura concluyente que analice el tema.

En relacion con los habitos de compra del consumidor, el grado de impli-
cacion ha sido propuesto en muchos trabajos como determinante directo del
compromiso del consumidor (Keaveney y Parthasarathy, 2001; Warrington y
Shim, 2000), mientras que en otros se ha planteado como variable moderado-
ra (Homburg y Giering, 2001), si bien los resultados parecen no confirmar
dicho efecto. Tampoco las conclusiones extraidas por Warrington y Shim
(2000) parecen demostrar que exista relacion entre la implicacion hacia el pro-
ducto y el compromiso. En este sentido, nuestro trabajo pretende avanzar en el
posible papel moderador que pueda tener esta variable en la relacion confian-
za-compromiso. De forma similar, trabajos como los de Homburg y Giering
(2001) y Capraro et al. (2003) analizan en qué medida la busqueda de varie-
dad y el conocimiento de otras alternativas actian como moderadores en la
relacion satisfaccion-compromiso. Mientras que los primeros autores si que
confirman un efecto moderador de modo que los individuos con menos ingre-
sos manifiestan una relacion mas débil entre satisfaccion y compromiso, los
resultados alcanzados por Capraro et al. (2003) no evidencian dicho efecto
moderador, por lo que no es posible a priori garantizar ningun efecto. Por 1lti-
mo, y en cuanto a la fendencia del consumidor a la lealtad, Priluck (2003)
sefiala que los individuos que mantienen una relacion duradera seran menos
propensos a abandonarla ante fallos en la calidad de producto (baja confianza
en la capacidad de la empresa). También Yi y La (2004) ratifican que la rela-
cion entre satisfaccion y compromiso es mas fuerte para los individuos mas
leales. En la Tabla 1 se muestran algunos trabajos que han analizado el papel
moderador de las caracteristicas del consumidor que consideramos en nuestro
estudio. En esta linea planteamos la siguiente hipotesis general exploratoria:

H2a. Los hdbitos de compra del consumidor final influyen en su proce-
so de generacion de compromiso (proceso que se muestra en el Grdfico 1).

H2b. Las caracteristicas personales (sexo, edad y renta) del consumidor
final influyen en su proceso de generacion de compromiso (proceso que se
muestra en el Grdfico 1).

4. Estudio empirico
4.1. SELECCION DE LA MUESTRA

Para contrastar las hipotesis propuestas, elegimos el servicio que presta
una agencia de viajes por las siguientes razones. El servicio analizado tiene
las caracteristicas propias de todo servicio con el rasgo afiadido de implica-

cion emocional en la contratacion de un viaje, especialmente cuando el fin es
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el ocio o las vacaciones. Ademas, es un servicio que a menudo se caracteriza
por la repeticién de interacciones del cliente con el mismo proveedor del ser-
vicio en un entorno de dificil valoracion para el cliente —dada su intangibili-
dad y variabilidad de la calidad-, donde las percepciones y las relaciones inter-
personales cliente-vendedor son fundamentales (Berry, 1995; Crosby et al.,
1990). El sector de las agencias de viajes se encuentra regulado por la Ley de
Viajes Combinados, de forma que gran parte de la relacion usuario-agencia de
viajes tiene lugar en un contexto contractual. Sin embargo, hay detalles no
regulados en el contrato y que se solucionan en un contexto no contractual o
de contratacion implicita (por ejemplo, en caso de que el alojamiento contra-
tado no sea como el cliente espera). Por todo lo dicho, en este contexto, las
variables confianza y compromiso son fundamentales. Se pidi6 a los encues-
tados que valorasen la agencia de viajes a la que acuden con mayor frecuen-
cia o en un porcentaje mayor de ocasiones. Del total de la muestra, un 35.8%
de los consumidores encuestados indicaron como su principal agencia de via-
jes una agencia de caracter regional y el 64.2% una agencia nacional. La ficha
técnica del trabajo de campo aparece en la Tabla 2.

TaBLA 2.—Ficha técnica del estudio

Universo: Usuarios de agencias de viajes.
Ambito geografico: Burgos y Valladolid capitales, por razones de conveniencia.

Tamaifio muestral: 171 respuestas vélidas sobre 485 cuestionarios entregados (tasa de respuesta del
35,26%).

Disefio muestral: Muestreo aleatorio. Informacién recogida mediante cuestionarios autoadministra-
dos y proporcionados en las propias agencias de viajes.

Error muestral: El 7,49% (para el caso mds desfavorable y con un nivel de confianza del 95%).

Periodo de realizacién del trabajo de campo: Marzo, abril y mayo de 2001.

4.2. MEDICION DE VARIABLES

Para medir las variables confianza y compromiso se utilizaron escalas
Likert de 5 posiciones (siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo). En el Anexo se da cuenta del conjunto de variables que han inter-
venido en el estudio.

Las escalas de medida de las variables confianza en la capacidad, con-
fianza en las intenciones, compromiso comportamental, compromiso afectivo
y compromiso temporal fueron sometidas a un analisis factorial confirmato-
rio para probar la unidimensionalidad y validez. En la Tabla 3 se recogen los
resultados de la validacion de las escalas y en la Tabla 4 los valores de fiabi-
lidad.

Para valorar la validez discriminante de las escalas calculamos las corre-
laciones entre cada par de escalas, las elevamos al cuadrado y comprobamos
si eran inferiores a los indices de fiabilidad. Los resultados nos muestran que
la correlacion entre la confianza en la capacidad y la confianza en la inten-
cionalidad es muy elevada (0.903) y lo mismo ocurre con la correlacion entre
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TABLA 3.—Validacion de las escalas de medida

Constructo Variables de medida Pesos Valor t Bondad del ajuste

Confianzaenla V12 Conf. competencia profesional 0.783 0.826

capacidad o V13  Cree en la capacidad del personal 11.410 12.210 x* (12) =21.154

competencia (p=0.0482)
V14  Conf. en buenas intenciones 0.753 11.216 GFI1=0.967

Confianza en V15 Cree en comportamiento ético 0.828 12.862 AGFI=0.923

la intencionalidad V16 Cree que cumple las promesas 0.790 11.962 CFI=0.988
V17 Estilo de trabajo que me gusta 0.810 12.500 RMR=0.026
V18 Esfuerzo por el trato a clientes 0.865 13.831

Compromiso V19 Porcentaje de veces que acude 0.975 17.518

comportamental V20 Porcentaje de gasto en la agencia 0.961 16.982 ¥2 (17) =27.856

(p=0.0466)

V21 Sentido de lealtad 0.730 10.394 GFI=0.961

Compromiso V22 Valoracién positiva de la relacién 0.605 8.176 AGFI=0.918

afectivo V23 Recomendacién de la agencia 0.574 7.662 CFI=0.988
V24 Grado de cordialidad 0.730 10.388 RMR=0.041

Compromiso V25 Intencién futura de acudir 0.920 14.735

temporal V26 Deseo de continuar la relacion 0.819 12.479

TABLA 4.—Fiabilidad de las escalas de medida

Constructo Alfa de Cronbach Fiabilidad compuesta
Confianza en la capacidad 0.7844 0.7854
Confianza en la intencionalidad 0.9171 0.9049
Compromiso comportamental 0.9673 0.9373
Compromiso afectivo 0.7817 0.7569
Compromiso temporal 0.8593 0.8623

el compromiso afectivo y el compromiso temporal (0.945), por lo que, segiin
este criterio, no se podria garantizar la validez discriminante. Este resultado
no nos sorprende porque, como hemos propuesto, existe una relacion causal
entre la confianza en las intenciones y la confianza en la capacidad, asi como
entre el compromiso afectivo y temporal. No obstante, a fin de obtener algu-
na garantia de discriminancia, aunque menos rigurosa, se estimaron sendos
modelos confirmatorios en el que se restringieron a 1 dichas correlaciones y
el resultado, en cuanto a las medidas de bondad del ajuste, fue a todas luces
peor que en el primer modelo. Disponemos, asi, de alguna garantia estadisti-
ca respecto de la validez discriminante de las dimensiones del compromiso y
de la confianza.

4.3. CREACION DE UNA TIPOLOGIA DE CONSUMIDORES
SEGUN LOS HABITOS DE COMPRA

A continuacion, y para el posterior contraste de las hipotesis propuestas,
se determind una tipologia de consumidores en funcién de sus habitos de
compra de modo que fuera posible comparar entre ellos los niveles de con-
fianza y compromiso que manifiestan y estimar el modelo propuesto para
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cada uno de los conglomerados obtenidos. Para valorar los habitos de compra
de los usuarios de agencias se tomaron las variables que aparecen en la Tabla
5. Como se puede observar, los indicadores considerados tratan de medir la
tendencia a la lealtad y su preferencia por compras rapidas o compras reflexi-
vas ligadas a la busqueda de variedad. La variable grado de implicacion no se
midi6 por considerar que la implicacion del consumidor en la eleccion de la
agencia de viajes suele ser similar para todos los individuos por el riesgo eco-
némico que representa.

TABLA 5.—Descripcion de las caracteristicas personales del encuestado

Variable Cédigo Descripcion del item
Habitos de compra V2 Fidelidad a marcas y establecimientos
V3 Comparacion de diferentes posibilidades antes de comprar
V4 Deseo de trato con el mismo trabajador
V5 Solicitud de consejo a conocidos y amigos previo a la toma de decisio-
nes de compra
A Dejarse aconsejar por el vendedor ante una decisién de compra impor-
tante
\% Confianza en la informaci6n publicitaria y de folletos
V8 Decisiones de compra réapidas
Datos socio-demograficos V9 Sexo
V10 Edad
Vil Renta mensual neta del hogar

Sobre estas variables se realizé un andlisis factorial de componentes prin-
cipales que nos ha permitido extraer tres factores (Tabla 6). El factor F1, al
que denominamos fidelidad, mide precisamente la lealtad del individuo tanto
a las marcas como al trato con el mismo vendedor, del que se deja aconsejar.
El factor F2 se relaciona principalmente con la confianza del individuo en la
informacion publicitaria y de folletos, es decir, una reduccion de busqueda de
informacion que esta relacionada con la rapidez en la decision de compra, por
lo que definimos este factor como decisiones rdapidas. Por fin, el factor F3
valora el grado en el cual los individuos comparan la informacién y piden
consejo a amigos y conocidos antes de tomar una decision de compra —Ie
denominamos por ello grado de reflexion en la compra.

TABLA 6.—Resultados del andlisis factorial de componentes principales

Factor Variables que recoge el factor Peso Porcentaje Porcentaje
explicado acumulado

F1 V2  Fidelidad a marcas y vended. 0.860

Fidelidad a marcas V4  Deseo trato mismo vendedor 0.778 22.632 22.632

y vendedores V6  Aconsejar por vendedor 0.308

F2 V8  Decisiones de compra rdpidas 0.733

Compra rapida V7  Confianza informaci6n publicidad. ~ 0.646 20.090 42.722

F3 V3 Comparacién antes de comprar 0.790

Grado de reflexion V5 Aconsejar por conocidos y amigos 0.654 19.130 61.852

en la compra
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A continuacion, realizamos un andlisis cluster con el fin de agrupar a los
individuos segun los factores obtenidos en el analisis factorial de los habitos
de compra del individuo. Para crear tipologias de individuos, recurrimos al
analisis cluster no jerarquico de aglomeracion k-means. Dado que este anali-
sis cluster es un método de particion iterativa, hemos probado sucesivamente
divisiones de la muestra entre 2 y 4 segmentos!. Finalmente, hemos elegido la
solucion de 2 conglomerados atendiendo al tamafio de los grupos, a la posi-
bilidad de interpretacion de los resultados, al grado de significacion de cada
factor en cada uno de los analisis (ANOVA) y a las distancias entre los cen-
tros de los conglomerados o grupos.

La Tabla 7 muestra el tamafio de cada grupo, su denominacion y la dis-
tancia inter-grupos de la solucion finalmente elegida y la Tabla 8 recoge los
resultados del analisis ANOVA y la posicion de los centroides finales. Si
observamos el grado de significacion de las variables y factores (analisis
ANOVA), vemos que todos son suficientemente representativos a un nivel del
95%. Los valores del estadistico F indican que las mayores variaciones entre
los grupos vienen producidas por la tendencia a la fidelidad del individuo y
su confianza en vendedores.

TABLA 7.—Andlisis cluster no jerdrquico

Tamafio Distancia entre los
Grupo Denominacién centros de gravedad
Ne % Dist. con 1 Dist. con 32
1 Consumidores fieles 92 56% — 2.608
2 Consumidores metdédicos 72 44% 2.608 —

TABLA 8.—Anadlisis ANOVA y centros de los conglomerados finales

Centroides finales

Factores Estadistico F Sig. (95%)

Grupo 1~ Grupo 2
Fidelidad a marcas y vendedores 97.497 0.022 0.52329  -0.70904
Rapidez en las compras 28.414 0.000 -0.32165  0.45118
Grado de reflexién en la compra 14.746 0.006 -0.25720  0.32715

Seguidamente presentamos el perfil mas caracteristico de cada uno de los
dos grupos en funcion de su comportamiento de compra de acuerdo con los
rasgos y valoraciones obtenidas en cada conglomerado. Para ello, nos fijamos
en las caracteristicas definitorias del elemento central o centroide del grupo.

! Realizamos previamente un andlisis cluster jerdrquico con el fin de conocer las posibles
agrupaciones de conglomerados. Asi, el nimero de grupos mas adecuado puede estar compren-
dido entre 2 y 4.
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* Grupo 1. Consumidores fieles. Este conglomerado agrupa al 56% de la
muestra. Atendiendo a los valores de los centroides finales, estos con-
sumidores se caracterizan por su fidelidad a las marcas y por su con-
fianza en el vendedor, muy por encima de su confianza en la publicidad,
lo que les lleva a no necesitar la comparacion de alternativas ni el con-
sejo de amigos y conocidos antes de la compra.

* Grupo 2. Consumidores metédicos. Este grupo (44%) de consumidores
se caracteriza por ofrecer el menor valor del centroide para el factor de
fidelidad. Son individuos no fieles ni al vendedor ni a la marca, sino que
prefieren comparar alternativas antes de elegir. Su decision se basa en
fuentes propias y en la publicidad y las promociones, lo que les permi-
te agilizar el proceso de compra.

En cuanto al perfil sociodemografico del individuo, esto es, las variables

sexo, edad y renta familiar mensual, la composicion de la muestra se refleja
en la Tabla 9.

TABLA 9.—Perfil socio-demogrdfico de la muestra

SEXO EDAD RENTA
Categorfas  Frecuencia Categorias Frecuencia Categorias Frecuencia
Hombre 51% Menos de 35 afios 48,8%  Renta baja-media (< 1.800 ) 58,1%
Mujer 49% Entre 35y 55 45% Renta alta (>1.800 ) 41,9%
Mais de 55 afos 7,2%
Total 100% Total 100% Total 100%

Para probar la posible existencia de una correlacion entre los grupos de
individuos creados en funcion de sus habitos de compra y las caracteristicas
socio-demograficas (sexo, edad y renta), se realizaron sendos tests de la chi-
cuadrado, que nos permitieron comprobar que solo existe correlacion entre los
grupos y la variable edad. Segun los resultados, los individuos mas jovenes
(menores de 35 afios) pertenecen al grupo de individuos menos leales y més
reflexivos o metodicos (grupo 2), mientras que los de mayor edad (mas de 35
afios) pertenecen al grupo de los individuos mas leales (grupo 1). Ante esta
correlacion, la variable edad ha sido tratada de forma conjunta con la variable
habitos de compra, de modo que podemos hablar de dos grupos: jovenes y
metddicos frente a mayores y leales. Asimismo se analizo si el perfil de los
clientes de agencias de viaje era similar para el caso de agencias de viaje
nacionales y agencias de viaje regionales. Los correspondientes tests de la
chi-cuadrado nos permiten afirmar que no existe relacion entre las variables
sexo y edad y el tipo de agencia seleccionada por el individuo. Sin embargo,
si que existe una relacion entre el tipo de agencia y la pertenencia del consu-
midor a las dos categorias que hemos identificado segun sus habitos de com-
pra (fieles o metddicos). De acuerdo con los resultados obtenidos, los indivi-
duos que eligen agencias de viaje regionales pertenecen en mayor medida a la
categoria de individuos fieles (x2 (1) = 5.52).
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4.4. CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para el contraste de la hipotesis H1 se realizo un test de medias para com-
parar los niveles de confianza y compromiso de los individuos segun sus habi-
tos de compra (fieles o metodicos) y segun el sexo y la renta. La variable edad
no se consider6é puesto que, como hemos dicho, va ligada a los habitos de
compra que hemos determinado. Los resultados se muestran en el Anexo (en
negrita aparecen marcados los casos en los que la igualdad de medias se
rechaza a un nivel de confianza del 90%).

En relacién con la hipétesis Hla, como se puede observar, el grupo de
individuos fieles (y por tanto de mayor edad) es el que presenta valores mas
altos de confianza y compromiso en todos los casos. En cuanto a la confian-
za, estas diferencias sélo resultan significativas en el caso de la confianza en
las buenas intenciones de la otra parte. Sin embargo, en el caso del compro-
miso, el compromiso comportamental, el grado de lealtad y cordialidad (com-
promiso afectivo) y, especialmente, el compromiso temporal toman valores
significativamente mayores en el caso del grupo de fieles que en el grupo de
metddicos (mas jovenes).

En cuanto a la hipétesis H1b, y para el caso de la variables sexo, observa-
mos que apenas existen diferencias en los niveles de confianza y compromi-
so de hombres y mujeres. Solo resultan significativas las diferencias en cuan-
to a confianza en las promesas (mayor confianza por parte de los hombres).
Finalmente, en el caso de la variable renta podemos comprobar que la con-
fianza en las intenciones (en su comportamiento ético, en el esfuerzo por
ofrecer buen trato) resulta superior en el caso de las rentas altas. El compro-
miso, aunque siempre sea superior en el caso de las rentas altas, solo el com-
promiso temporal son significativas las diferencias.

Para evaluar la hipotesis H2 se empleo el andlisis multimuestra utilizando
el programa estadistico Lisrel 8.7. El planteamiento seguido fue la estimacion
del modelo para las distintas submuestras segiin los habitos de compra del
consumidor (que recordamos, estan asociados a la edad del individuo), el sexo
y la renta.

Comenzando por los dos grupos de individuos segun sus habitos de com-
pra (hipotesis H2a), el primer paso del analisis multimuestra consistid, pues,
en la estimacion del modelo de forma conjunta para ambas muestras. De este
modo obtuvimos los pardmetros para cada uno de los grupos de forma sepa-
rada y una medida global de bondad del ajuste. Los resultados de esta esti-
macién multimuestra se presentan en la Tabla 10. Aunque el ajuste no es exce-
sivamente bueno, si podemos observar la existencia de ciertas diferencias
entre grupos en algunos estimadores.

El segundo paso consiste en reestimar el modelo anterior incluyendo la
restriccion de que los coeficientes de regresion en el modelo estructural son
iguales en los dos grupos y comparar los valores del estadistico chi-cuadrado
a fin de aceptar o rechazar la hipétesis de igualdad de coeficientes entre gru-
pos. En nuestro caso, estimamos distintos modelos, imponiendo en cada uno
de ellos la restriccion de que una de las relaciones causales se mantenia igual
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TABLA 10.—Anadlisis multimuestra (hdbitos de compra)

. Grupo 1 (fieles) Grupo 2 (metddicos)
Relacién causal
Parametro Valor t Pardmetro Valor t
Confcap — Confint 0.982 11.260 0.846 9.340
Confcap — Compcom 0.285 2.607 0.309 2.469
Confint — Compafec 0.846 10.342 0.810 7.687
Compcom — Comptem 0.079 1.067 0.282 3.455
Compafec — Comptem 0.870 10.756 0.781 7.771
Contribucién a la %2 171.501 (52.18%) 157.224 (47.82%)
2 (210) = 328.725 (p = 0.00); /gl = 1.565
Bondad del ajuste x 210) ® ) xe
NFI=0.922; CFI = 0.970; RMSEA = 0.082

para los dos grupos. De este modo es posible comprobar si la eliminacion de
la restriccion conlleva una mejora significativa en la estimacién, con lo que se
rechazaria dicha restriccion y se aceptarian las hipotesis de diferencias entre
grupos que hemos propuesto. Los resultados obtenidos para cada modelo res-
tringido se muestran en la Tabla 11.

TABLA 11.—Test de diferencias de la chi-cuadrado

Restricciones ergsiirr?goi((iiilo Diferencias y? gl Probabilidad
Confcap — Confint 330.336 1.611 1

Confcap — Compcom 328.798 0.073 1

Confint — Compafec 328.745 0.020 1

Compcom — Comptem 333.824 5.117 1 p <0.00
Compatec — Comptem 332.703 3.978 1 p <0.05

Si analizamos los resultados de la estimacion para cada uno de los dos
grupos, observamos que en todos los casos se reproduce el hecho de que la
confianza en la capacidad de la agencia ejerce una gran influencia en la con-
fianza en las intenciones. Asimismo, en los dos casos destaca el efecto de la
confianza en las intenciones sobre el compromiso afectivo y de éste sobre el
compromiso temporal. Se infiere pues, que la via afectiva es el origen princi-
pal del compromiso a largo plazo, independientemente del perfil del indivi-
duo como comprador.

En cuanto a las diferencias entre los grupos, podemos observar que en el
caso de los consumidores ficles (y de mayor edad) el compromiso comporta-
mental no influye en el compromiso temporal, al contrario que en el caso de
los consumidores metodicos (y, por tanto, mas jovenes), donde dicha relacion
si es significativa. La otra diferencia resefiable y significativa, es el hecho de
que los consumidores de perfil mas leal, manifiestan un vinculo mayor entre
el compromiso afectivo y el compromiso temporal. Aunque, como ya hemos
apuntado, la via afectiva es la que predomina en ambos casos, hay un grupo
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de consumidores para los cuales éste es el inico camino hacia el compromiso
en el tiempo, mientras que aquéllos que basan su eleccidon en la comparacioén
de alternativas llegaran a un compromiso comportamental mas meditado y por
tanto predictor de comportamientos futuros.

Para el contraste de la hipdtesis H2b, se realiz6 este mismo analisis mul-
timuestra tomando como variables moderadoras el sexo y la renta. Los resul-
tados de sendos analisis se muestran en las Tablas 12 y 13.

TABLA 12.—Andlisis multimuestra (sexo)

. Hombres Mujeres
Relacién causal
Pardmetro Valor t Parametro Valor t
Confcap — Confint 0.932 10.462 0.893 10.309
Confcap — Compcom 0.219 1.889 0.324 2.823
Confint — Compafec 0.790 8.819 0.855 9.227
Compcom — Comptem 0.110 1.419 0.170 2.326
Compafec — Comptem 0.825 10.237 0.803 9.635
Contribucién a la %2 187.909 (55.45%) 150.951 (44.54%)
2 — — 2] =
Bondad del ajuste x> (210) = 338.861 (p = 0.00); x*/gl = 1.613
NFI=0.920; CFI = 0.968; RMSEA = 0.078

TABLA 13.—Andlisis multimuestra (renta)

. Renta alta Renta baja
Relacion causal
Pardmetro Valor t Pardmetro Valor t
Confcap — Confint 0.946 11.031 0.953 9.987
Confcap — Compcom 0.261 2.376 0.339 2.614
Confint — Compafec 0.779 8.835 0.870 8.291
Compcom — Comptem 0.155 2.116 0.211 2.519
Compafec — Comptem 0.903 10.163 0.808 8.770
Contribucién a la %2 164.504(52.23%) 150.501(47.77%)
2 — — 2ol =
Bondad del ajuste x> (210) = 315.005 (p = 0.00); x*/gl = 1.500
NFI=0.921; CFI = 0.972; RMSEA = 0.070

Como se puede observar a simple vista, apenas existen diferencias entre
los parametros para el caso de hombres y mujeres ni para los individuos de
rentas altas y bajas. La nica diferencia resefiable es el hecho de que sé6lo en
el caso de las mujeres la relacion entre el compromiso comportamental y el
compromiso temporal resulta significativa. No obstante, la reestimacion pos-
terior de ambos modelos incluyendo la restriccion de igualdad de cada para-
metro para los dos grupos ratifica que no es posible rechazar la igualdad de
parametros. Luego, podemos concluir, que no existen diferencias entre hom-
bres y mujeres o entre rentas altas y bajas en los procesos que siguen hacia el
compromiso con la empresa.
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5. Conclusiones

El vinculo entre confianza y compromiso es una de las hipdtesis mas con-
trastadas y verificadas dentro de la literatura del marketing de relaciones. En
este trabajo hemos querido dar un paso mds en esta linea y aventurar el papel
moderador y el efecto contingente que pueden ejercer las caracteristicas del
consumidor y sus habitos de compra en el proceso que liga la confianza y el
compromiso.

De acuerdo con nuestra propuesta, parece demostrarse que el perfil del
consumidor, definido a partir de sus rasgos sociodemograficos (sexo, edad y
renta) puede determinar en cierta medida la manifestacion de compromiso y
confianza con la empresa.

En cuanto a la variable sexo, aunque la literatura mantiene que las muje-
res muestran mayores niveles de confianza y compromiso que los hombres
(Shemwell et al., 1994), en nuestro andlisis no hemos encontrado diferencias
significativas entre ambos sexos en cuanto a los valores medios de confianza
y compromiso hacia la empresa. Tampoco hemos encontrado patrones distin-
tos de comportamiento en lo que se refiere al proceso que siguen para llegar
al compromiso temporal. Tanto hombres como mujeres basan su compromiso
temporal en un compromiso afectivo, y éste, a su vez, en la confianza en las
intenciones: es lo que denominamos la via afectiva. En el caso de las mujeres,
se puede percibir, aunque de forma poco significativa, que el compromiso
también viene motivado por una confianza en las capacidades de la empresa
que conduce a realizar mayor numero de compras en un mismo estableci-
miento: es lo que podemos calificar como via racional.

Respecto a la renta, resulta curioso comprobar como un mayor nivel de
ingresos va asociado a una mayor confianza en las intenciones de la empresa
y a un mayor compromiso temporal. Sin embargo, en cuanto al proceso que
liga la confianza con el compromiso, a pesar de que nuestra propuesta apun-
taba a una mayor implicacién en la busqueda de informacién por parte de las
clases con mayor poder econéomico y a un mayor efecto de la confianza en las
capacidades sobre el compromiso futuro (via racional), no hemos encontrado
argumentos empiricos que sostengan nuestra hipotesis.

En lo que se refiere a los habitos de compra, hemos caracterizado a la mues-
tra en dos grupos de individuos: los individuos que tienden a ser fieles a una
marca o empresa y que confian en los vendedores y los individuos que buscan
y comparan antes de elegir y que no suelen mostrarse fieles a las marcas. Estos
comportamientos parecen estar ligados a la edad, de modo que los jovenes
(menores de 35 afios) suelen pertenecer al grupo de los menos fieles y prefie-
ren buscar y variar, los individuos de mas edad parecen mostrarse mas fieles y
confiados. Tal y como proponiamos en nuestra argumentacion inicial, hemos
comprobado que los individuos con més predisposicion a la lealtad -y de mayor
edad, a tenor de los resultados- manifiestan niveles mas altos de confianza y
compromiso hacia la empresa, sobre todo de compromiso temporal. Son indivi-
duos que confian mas en las intenciones de la empresa, son mas fieles a una
agencia de viaje concreta, mantienen un mayor compromiso afectivo y también
manifiestan mayores intenciones de mantener la relacion en el futuro.
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En el andlisis del proceso confianza-compromiso en ambos grupos hemos
comprobado que existe un punto comun y que es la fuerte relacion que existe
entre la confianza en la capacidad y la confianza en las intenciones y, funda-
mentalmente, la importancia de la via afectiva como fuente de generacion de
compromiso por parte del consumidor. Pero también hemos descubierto dife-
rencias. Los individuos mas metodicos, que comparan y que suelen ser mas
jovenes, basan sus intenciones futuras en un comportamiento actual de fideli-
dad y de concentracion de compras en un establecimiento, comportamiento
que, a su vez, viene motivado por su confianza en la capacidad de la empre-
sa. En el caso de los individuos mas leales predomina, sin embargo, la via
afectiva se convierte en el inico camino hacia el compromiso temporal.

La principal implicacion a nivel profesional que se deduce del estudio pre-
sentado es la que se refiere a la necesidad por parte de la empresa de identi-
ficar sus principales grupos de clientes con el fin de disefar estrategias dife-
rentes para cada uno de ellos. Ciertos individuos (mds jovenes, que comparan
alternativas) rechazan la vinculacion con las empresas y tienden a confiar y a
comprometerse menos. Son individuos que evaluan y juzgan antes de com-
prar, por tanto, para este caso estan indicadas las acciones que llevan a cabo
las empresas para sefalizar al mercado la calidad del producto o servicio que
ofrecen y su grado de «excelencia». Ademas, en estos casos la empresa debe
estar vigilante porque se trata de consumidores que pueden cambiar de alter-
nativa si la calidad actual ofertada no se mantiene en el futuro. Otros indivi-
duos, por el contrario, se declaran fieles y se comprometen fundamentalmen-
te por motivos afectivos. Curiosamente los individuos con mayores ingresos
manifiestan mayor intencion de compromiso a largo plazo. Es en estos grupos
donde tiene mas sentido que la empresa emita sefiales que generen confianza
por parte del consumidor en las intenciones de la empresa.

La otra implicacion, a juzgar por las similitudes entre grupos resultantes
en nuestro estudio, es que para lograr clientes fieles es esencial crear y refor-
zar la via afectiva como camino para lograr el compromiso relacional del con-
sumidor y el deseo de continuar con la relacion en el tiempo.

No podemos finalizar sin apuntar una serie de limitaciones y propuestas
de investigacion futuras. En primer lugar, en cuanto a los habitos de compra
(tendencia a la lealtad y busqueda de informacion y nuevas alternativas) no se
han definido a priori tipos de consumidores, sino que se ha creado una tipo-
logia a partir de los datos muestrales. Por otra parte, el tamafio de la muestra
que compone cada grupo es relativamente pequefio, lo cual puede afectar a los
niveles de significacion alcanzados para ciertos parametros. Seria interesante
como ampliacién futura del trabajo considerar el papel moderador de otras
caracteristicas del consumidor como la profesion, el nivel de estudios, la
estructura familiar o de determinantes situacionales de la compra como el
horario o el lugar de compra (agencias de viaje tradicionales o agencias de
viaje on-line: Bateson, 1985; Lewis ef al., 1998). En este ultimo sentido, la
desaparicion del vendedor en el entorno virtual probablemente incidira en que
la relacién confianza intencionalidad-compromiso afectivo sea mas fuerte que
en el entorno virtual, en el que la capacidad o competencia profesional puede
ser un factor determinante. Ademas, seria interesante profundizar en el papel
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moderador de determinadas variables en la relacion confianza-compromiso en
un entorno fisico en comparacion con las de un entorno virtual. Por otra par-
te, hay que reconocer también que el estudio ha sido realizado en un contex-
to de servicios, y mas en concreto en el sector de las agencias de viajes, con
las particularidades como las que hemos comentado en el apartado 4.1., que
hacen que la relacion interpersonal fundamentada en la confianza y el com-
promiso sea esencial y que nos impiden generalizar las conclusiones a con-
textos diferentes. En esta linea, proponemos como posible ampliacion del tra-
bajo el contraste de los efectos moderadores en otros sectores de actividad
para poder generalizar los resultados alcanzados. Finalmente, el estudio es de
corte transversal, cuando la naturaleza del modelo propuesto aconseja el
empleo de datos longitudinales.
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