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RESUMEN

El disefio de las escalas como parte integrante de un cuestionario es, a menudo, un
problemaa que se enfrentan los investigadores de diferentes &reas de conocimiento. Los
conceptos de fiabilidad y validez adquieren gran importancia en cualquier estudio con
escalas que aspire a ser minimamente riguroso. Este trabgjo trata de ilustrar los pasos a
seguir en € disefio y depuracion de las escalas con una aplicacion préctica, extraida de
una investigacion mas amplia realizada en € area de marketing. Para lograr este fin, se
hard especia hincapié en la utilidad del programa LISREL para la validacién de las
escalas y de un model o de ecuaciones estructurales.
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I ntroduccién

En las ciencias sociaes, en ocasiones falta consenso entre los investigadores acerca
de la escala més adecuada para medir ciertos conceptos, |o cual puede llevar a resultados
muy diferentes y confusos en funcién de la escala elegida. Ademés, la fijacion por los
datos y los resultados asi como la rapidez en la realizacién de encuestas se erigen como
factores que actuian en detrimento de la calidad de las escalas utilizadas, pudiendo |legar
a conclusiones que realmente no son Utiles para la toma de decisiones ni generalizables a
otros contextos.

Asi, €l objetivo de este trabajo es ilustrar 10s pasos a seguir en el disefio y depura-
cién de las escalas con una aplicacion préctica, extraida de unainvestigacion mas amplia
realizada en el ambito del marketing relacional.

En primer lugar, se comentaran las principales fases que son necesarias para la de-
puracién de escalas con €l programa LISREL para posteriormente, utilizarlas en € gjem-
plo practico. Los programas informéticos que se han empleado para la aplicacién practi-
cahan sido € SPSS/PC+ en una primerafasey, principamente, el LISREL para obtener
las escal as definitivas.

La depuracion de escalas con € programa Lisrel. Fasesde analisis.

Una de las técnicas mas apropiadas para validar escalas y modelos y que goza de
gran aceptacion en disciplinas como el marketing, es el enfoque de ecuaciones estructu-
rales. En este enfoque, la medida es el proceso por el cual un concepto viene asociado a
una o més variables latentes (constructos, variables tedricas, abstractas) y éstas a varia
bles observables (medidas). Asi, el modelo de medida especifica un modelo estructural
relacionando variables latentes a una 0 més medidas o variables observables (Bollen,
1989). El proceso de medida se puede resumir en el esquema de lafigura 1. Un problema
gue existe en algunas disciplinas, como el marketing, es|a ausencia de consenso en torno
a la definicion y medida de determinadas variables (como el compromiso), lo que difi-
culta la comparacion y generalizacion de los resultados de diferentes investigaciones
sobre la(s) misma(s) variable(s). Un desarrollo de medidas inadecuadas para las varia-
bles (por omisién de items importantes o por la inclusion de items redundantes o que
miden otra variable diferente) puede conllevar unos malos resultados finales o poco
relacionados con € objetivo que se persigue en un determinado trabgjo.

Una vez recogida la informacion en el trabajo de campo, las principales fases a se-
guir en la validacion de un modelo mediante el enfogque de ecuaciones estructurales son
las que se exponen a continuacién. Para ello, podemos utilizar los programas SPSS y

LISREL™.

! Joreskog y Sorbém (Universidad de Upssala) fueron |os investigadores que crearon el programa
informatico LISREL basado en € andlisis de las estructuras de covarianzas, como ayuda de la
modelizacion en econometriay psicometria. No obstante, existen otros sistemas como el COSAN
(Covariance Sructure Analysis), el RAM (Reticular Analysis Model) y el EQS (Equation Structu-
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Dar significado a Identificar las
un concepto o ::> variablesy di-
desarrollar una mensiones de ese

definicion tedrica concepto

Especificar e modelo
de medida o relaciones | dentificar
entre las variablesy medidas de las
sus medidas variables

Figura 1: fases del proceso de medida.
Fuente: adaptado de Bollen (1989).

Andlisisy depuracién inicial de la base de datos

Tal como apuntan Bagozzi y Baumgartner (1994), es importante asegurarse de que
no existen errores en la codificacion de las variables y de que se tratan correctamente los
valores ausentes. También recomiendan comprobar la normalidad de las variables me-
diante histogramas, gréficos stemrand-leaf y Q (los residuos se deben distribuir simétri-
camente alrededor del valor cero o alo largo de unalinea de 45 grados, respectivamente)
y el célculo de los coeficientes de asimetriay curtosis (que deben ser cero y tres, respec-
tivamente, para hablar de normalidad). También se calcula en esta etapa la matriz de
covarianzas 0 de correlaciones. Seguidamente, tiene lugar el andlisis de la fiabilidad y
validez de las escalas con la ayuda de |os pagquetes estadisticos SPSS, para el andisis de
lafiabilidad, y LISREL, para el andlisis de lavalidez. El método de estimacion de pargd
metros que utilizamos en el caso practico es el de maxima verosimilitud, que se basa en
el supuesto de normalidad de las variables y que, como sefiala Bisquerra (1989), es “ 1o
suficientemente robusto como para no verse seriamente afectado por ligeras oscilacio-
nes respecto a la distribucién normal multivariable”, pero siempre que €l tamafio de la
muestra sea mayor que 100 (Gerbing y Anderson, 1985).

Deter minacion dela fiabilidad de una escala

La fiabilidad de una medida o escala es la consistencia, exactitud y capacidad de
prediccion de |os resultados que proporciona una escala o, dicho de otro modo, e grado
en que el proceso de medicién esta libre de errores aeatorios (Grande y Abascal, 1994;
Kinnear y Taylor, 1995). Algunos factores que influyen en la fiabilidad de una medida

ral System) que ofrecen otras posibilidades, pero que no van a ser comentados aqui por exceder €
alcance del presente trabajo.
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son €l nimero de cuestiones realizado y su dificultad, €l tipo de escala, €l nimero de
dimensiones, la denominacién utilizada, etc (Peter y Churchill, 1986).

Cuadro 1: principales ventajas e inconvenientes de diferentes técnicas
de evaluacion de la fiabilidad de una escala

Técnica de evaluacion

de la fiabilidad Ventajas Desventajas

- Son necesarios datos longitudinales.
Prueba-reprueba o test- - Mas exacta la estimacion de - Efecto memoria. Variaciones de los indivi-

retest fiabilidad cuantas mas medi- duos muestrales, cansancio de éstos.
(mide la estabilidad tem- ciones. - EI mero hecho de repetir las cuestiones o la
poral de la medida) - Simplicidad. existencia de un evento entre t y t+1 puede

sesgar las respuestas.

- Son necesarios datos longitudinales; el
fendmeno medido debe ser relativamente
duradero.

- Es dificil que las medidas sean equivalentes
en contenido.

- También aqui el proceso de medida puede
cambiar las respuestas.

- Reduce el efecto memoria.
- Menor posibilidad de corre-
lacién de los errores de
medida que en el anterior.

Formas alternativas
(mide la consistencia
interna de la medida)

Meétodo de Ia fiabilidad
bipartida, de division por la
mitad o de las dos mitades

(mide la consistencia
interna de la medida)

- Basta un solo momento de - Dificultad de agrupacion de las cuestiones

tiempo (corte transversal). en dos mitades (porque el criterio de agrupa-

- Menor esfuerzo y coste de cion puede influir en el grado de correlacion
realizacion. obtenido)2.

- Aunque con un limite, este coeficiente au-
- Basta una sola medicién con  menta segUn incorporamos items a la escala,
la misma medida y en un solo  incluso cuando éstos tienen unos coeficientes
momento de tiempo (corte  de regresion muy pequefios o no significativos.
transversal). - No estima adecuadamente los errores debi-
- Facilidad de realizacion. dos a factores externos al instrumento de
medicidn (ej. factores personales).

Coeficiente alpha de
Cronbach
(la medida mas popular en
ciencias sociales y mide la
consistencia interna de la
medida)

Correlacion item-total
(entre un item y la escala
global) y correlacidn inter-

items (entre items)

- Sirve como complemento de
las medidas de fiabilidad de
las escalas globales.

- Es una medida de fiabilidad individual. No
valora la fiabilidad de la escala completa.

- Mide simultaneamente la
validez y la fiabilidad.
Técnica de ecuaciones -Es aplicable cuando existe - Requiere una determinada distribucion
estructurales - AFC mas de una variable latente. estadistica (normalidad multivariable).
- Permite la correlacion de los
errores de medida.

En términos estadisticos y, més concretamente, en los modelos de ecuaciones es-
tructurales, la fiabilidad viene dada por €l cuadrado de la correlacién que existe entre un

2 Una solucién es la que propone Peter (1979): tomar como coeficiente de fiabilidad |a media de
los coeficientes de fiabilidad obtenidos agrupando las cuestiones en dos bloques de todas las for-
mas posibles.
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constructo y sus medidas, es decir, por € grado de relacion directa que existe entre la
variables latente y la variable observable (Bollen, 1989).

En e cuadro 1 se exponen diferentes formas de medir la fiabilidad de una escala
(para datos cuantitativos) junto con sus ventgjas y desventagjas principales (Nunnally,
1978; Churchill, 1979; Bollen, 1989; Steenkamp y van Trijp, 1991; Séez y Sanchez,
1997).

Uno de los métodos expuestos con més aceptacion en los Ultimos afios es €l andlisis
factorial confirmatorio (AFC) y los model os de ecuaciones estructurales. Un primer paso
anterior al AFC es e andlisis factorial exploratorio (AFE), como veremos en la aplica-
cion préctica. Mientras el AFE ayuda a generar hipétesis, modelos y estructuras, el AFC
sirve para contrastar hipétesis, modelos o estructuras a partir de la informacion que,
sobre la estructura de los datos, ofrece la teoria o la hip6tesis (Joreskog y Sérbom, 1993;
Lévy, 1994). Ademés, en el AFE, frente a AFC, no se especifica previamente el nimero
de variables latentes, de forma que todas ellas pueden influir sobre todas las observables,
mientras que los errores de medida no pueden correlacionar (Bollen, 1989).

Unidimensionalidad

Cuando se mide un nico constructo, se hace necesario comprobar que se cumpla el
requisito de la unidimensionalidad (Bagozzi y Baumgartner, 1994), por la cua debe ser
precisamente un Unico constructo €l que subyace en un conjunto de items que constitu-
yen una escala. Pero si hay alguin constructo intrinsecamente multidimensional, como es
el caso del gemplo de este trabgjo, la unidimensionalidad se ha de analizar para cada
factor o dimension individual. La unidimensionalidad de una variable se puede detectar
mediante la realizacion de un analisis factorial exploratorio (Steenkamp y van Trijp,
1991). En nuestro gemplo, lo haremos a través de un andlisis de ges principales con
rotacion varimax (Hair y otros, 1999), que permite elegir los items que tienen una carga
factorial alta. Seguidamente, se depura el conjunto de items resultante mediante un ana-
lisisfactorial confirmatorio, como luego veremos.

Conviene advertir que, dado que la fiabilidad de la escala depende especialmente de
su longitud y del nimero de categorias, €l coeficiente alpha es una medida de fiabilidad
y no de unidimensionalidad porque no permite probar la estructura factorial del construc-
to (Steenkamp y van Trijp, 1991).

Conceptoy tipos de validez de una escala

Lavalidez de una escala hace referenciaa grado en el cual € proceso de medida es-
ta libre tanto de errores sistematicos como de errores aeatorios (Bisgquerra, 1989; Kin-
near y Taylor, 1995). Por tanto, la validez es un concepto mas amplio que el de fiabili-
dad, de forma que una medida valida generamente es fiable, pero una medida fiable no
tiene por qué ser vaida.

El cuadro 2 muestra algunas caracteristicas e inconvenientes vinculados a diferentes
tipos de validez (Churchill, 1979; Bollen, 1989; Steenkamp y van Trijp, 1991; Grande y
Abascal, 1994 y Kinnear y Taylor, 1995).
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Un problema de la medicion de la validez mediante técnicas tradicionales es que
Unicamente utilizan variables observables, no incorporan variables latentes. De esta
forma, se estaria suponiendo implicitamente que la correlacién entre dos variables ob-
servables reflgja exactamente la asociacion entre variables latentes. Asi, en lavalidez de
criterio, la variable criterio es una proxy de la variable latente y en la validez de cons-
tructo, la correlacion entre las medidas observables es una proxy de la correlacion entre
los constructos latentes (Bollen, 1989; Camison y Bou, 2000).

Cuadro 2: principales caracteristicas e inconvenientes de diferentes tipos
de validez de una escala

Tipo de validez Caracteristicas Inconvenientes
- Subjetividad (validez facial).
Validez de - Depende en gran medida de la

- Implicaria un consenso sobre el concepto

contenido . !
entre los investigadores.

(es cualitativa)

definicion tedrica subyacente (lo
cual es un problema si falta consen-
S0 sobre el concepto en cuestion).

- La validez concurrente es Util para comprobar

Validez de la validez de una nueva forma o técnicade - Es necesario una variable estandar
criterio medicién mediante su correlacion con medidas  con la que comparar la medida.
ya existentes y admitidas. - El grado de validez para la misma
(concurrente o . I . o > L
. - La validez predictiva indicaria la estabilidad o medida difiere segun el criterio
predictiva) - : . :
correlacion de una medida registrada en dos elegido.
momentos de tiempo distintos.
- Es adecuada cuando no se puede medir la
validez de contenido.
Validez de - La validez convergente implicaria un grado .
- ” P 9 - Es un proceso largo y complejo.
constructo suficiente de correlacion entre las mediciones . o
. R ; No existe un test empirico para
(convergente y realizadas con técnicas independientes.
o ; L calcularla.
discriminante) - La validez discriminante muestra una falta
decorrelacion entre constructos diferentes,
aunque conceptualmente similares.
) - Indica si una escala 0 medida demuestra las - Es un proceso largo y complicado
Validez nomo- . . : . .
I6gica relaciones cuya existencia se deriva de la (ej. con modelos estructurales
teoria o de la investigacion previa. rivales).

Por este motivo, hay autores como Bollen (1989) que prefieren definir lavalidez en
el contexto de las ecuaciones estructurales (complementaria de las formas tradicionales),
de forma que la validez de una medida de la variable latente es la magnitud de la rela-
cion directa entre la variable latente y |a variable observable o medida, relacién ésta que
debe ser estructural, causal. De este modo, se exige que exista una relacion directa entre
lavariable y su medida, evitando aproximaciones. En esta linea, Steenkamp y van Trijp
(1991) destacan la utilidad del programa LISREL frente a otros métodos tradicionales
para apreciar la validez de constructo ya que proporciona un test de la estructura tedrica
del instrumento de medida (larelacion entre el constructo y sus medidas) y permite con-
trastar asi la relacion entre diferentes constructos sin € sesgo que produce € error de
medida
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Asi, los coeficientes lambda o cargas factoriales, que miden la relacion directa en-
tre una variable latente y la variable observable o medida en una ecuacién estructural,
pueden interpretarse como coeficientes de validez de la segunda para medir la primera.
Para que indiquen validez de la escala, se considera como requisitos que sean significati-
vosy que su valor seaa menos 0,5 (Bollen, 1989; Bisquerra, 1989).

El problema es asignar una escala a la variable latente para comenzar € proceso de
validacién de un modelo. Una solucion es igualar uno de los coeficientes lambda de una
variable latente a 1 de forma que su escala seaigua que la de su variable observabley el
resto de lambdas de esa variable latente quedan medidos de este modo en la escalade la
variable observable. Para facilitar la comparacion de los coeficientes en el caso de que
cada variable observable venga medida en una escala muy diferente, se suelen calcular
los coeficientes lambda estandarizados (similares a los coeficientes de regresion estanda-
rizados).

En este trabajo nos vamos a centrar en la técnica de las ecuaciones estructurales y,
por tanto, del AFC para depurar las escalas del ejemplo préctico. Por €llo, en el siguiente
apartado, se exponen las fases que se siguen en la realizacion de un AFC para validar
escalas. Asimismo, se comentan las medidas que indican la bondad del ajuste.

El analisisfactorial confirmatorio. Fasesy medidas de bondad del ajuste

Las fases a seguir en larealizacion de un AFC son similares alas que se redlizan pa-
ra elaborar y validar un modelo. El objetivo es llegar, a través de sucesivos AFC, a un
modelo satisfactorio tanto desde € punto de vista de bondad del ajuste como de signifi-
cacion de los resultados (Joreskog, 1971). En la figura 2 aparecen las principales fases a
seguir en lavalidacion de un modelo.

Especificacion del | dentificacion del
model o tedrico (rela- modelo (comprobar
ciones variables ::> gue exista una Unica
latentes-observabl es) solucién)

gt

Reespecificacion

Evaluacion Estimacion del
del modelo <3 modelo (con-
estimado vergencia)

Figura 2: fases del proceso de validacion de un modelo.
Fuente: adaptado de Bollen (1989).

A partir de las medidas de las variables, hay que especificar las relaciones entre las
variables latentes y sus medidas. Al igual que lograr una correcta definicion y medicion
de cada variable, es fundamental especificar correctamente y a la luz de la teoria, las
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relaciones entre las variables. En nuestra opinién, es mucho mas importante el marco
tedrico que subyace detras de un determinado modelo que las diferentes relaciones que
se pueden probar empiricamente. Por tanto, aunque en ocasiones se podrian establecer
relaciones entre todas las variables, hay que redlizar un esfuerzo para justificar cada
relacion e hipétesis que se va a contrastar empiricamente. Pese a que este razonamiento
parece obvio, varios trabajos parecen guiarse primero por los resultados que por la teoria
pertinente.

En segundo lugar, para identificar un modelo hay que introducir restricciones para
los parametros. Bollen (1989) analiza diferentes reglas y tests que ayudan en la identifi-
cacion de un modelo. Sin embargo, hay programas como el LISREL y el EQS que calcu-
lan autométicamente un test empirico de la matriz de datos que también sugiere el grado
deidentificacién del modelo.

Un problema que puede surgir en la validacién de un modelo es la no convergencia
del mismo cuando, tras repetidas iteraciones, los valores obtenidos no estén suficiente-
mente proximos como para llegar a una solucién. La convergencia depende de (Bollen,
1989): @) € criterio que defina lo que son “valores insuficientemente proximos’; b) el
ndmero de iteraciones que se permitan antes de dgjar de intentar la validacién del mode-
lo (250 iteraciones en el programa LISREL); c) los valores de partida que se otorguen a
los paréametros desconocidos (LISREL los proporciona autométicamente; si son buenos,
bastarén pocas iteraciones para la validacién de un modelo); d) la correcta especificacion
del modelo; €) las fluctuaciones muestrales de las varianzas y covarianzas de las varia-
bles observables; f) € tamafio de la muestray g) el nimero de indicadores por factor (es
mas probable la convergencia para muestras con tamafio mayor a 150 y con més de dos
indicadores por factor).

Una vez contrastado €l modelo, es necesario evaluar |os resultados obtenidos con €l
fin de averiguar si son 0 no aceptables de acuerdo con lo previsto, si € gjuste del modelo
es estadisticamente bueno y, si no, cudles pueden ser |as razones de desviacion respecto
a lo previsto. Para €llo, aparte de observar la factibilidad de los parametros obtenidos
(signo del pardmetro y su valor, etc), algunas de las medidas mas utilizadas para conocer
la bondad del gjuste de un modelo cuando se utiliza un enfoque de ecuaciones estructura-
les son las que aparecen a continuacion (Bagozzi y Yi, 1988; Bisguerra, 1989; Bollen,
1989; Bentler, 1990; Joreskog y Strbom, 1993; Bagozzi y Baumgartner, 1994 y Baum-
gartner y Homburg, 1996). Como recomiendan diferentes autores, conviene utilizar
varias medidas de bondad del gjuste en la interpretacion de los resultados -indices abso-
lutos e incrementales, de centralidad y de no-centralidad- con €l fin de evitar los incon-
venientes de cada una de ellas (Bagozzi y Yi, 1988; Baumgartner y Homburg, 1996;
Mackenzie, 2001).

e El vaor de la Chi-cuadrado indica si e modelo se gjusta a los datos. En concreto,
mide la desviacion que existe entre la matriz de covarianzas o correlaciones mues-
tra y la gustada; contrasta la hipétesis nula de que la matriz de varianzas-
covarianzas estimada se desvia de la muestral sdlo debido al error muestral. El gjus-
te sera mgjor cuanto menor sea €l valor de la Chi-cuadrado o cuanto mas exceda de
0,05 €l valor de su probabilidad. Pero hay que tener presente que estamos ante un
test relativamente sensible al nimero de parametros del modelo: el valor de la Chi-
cuadrado disminuye conforme se afladen pardmetros al modelo. Y también es sensi-



Depuracion de escalas en marketing. Una aplicacién practica. 195

ble a tamafio muestral. Si la disminucion del valor de la Chi-cuadrado a intentar
mejorar un modelo es grande respecto de la pérdida de grados de libertad, se habra
conseguido unamejorareal del modelo (si 1as disminuciones son similares, el gjuste
se ha conseguido mediante “pruebay error” y los parametros obtenidos no tendran
un verdadero significado-Jéreskog, 1971). Por tanto, cuando alguno de los supuestos
de la Chi-cuadrado no se cumple, pierde valor como indice de bondad del gjuste.

e El indice de bondad del ajuste (GFI, Goodness of Fit Index) y e indice de bondad
gjustado (AGF, Adjusted Goodness of Fit Index) son dos medidas de bondad del
gjuste absolutas y miden la variabilidad explicada por € modelo y pueden tomar va
lores entre 0 y 1. Cuanto mas cerca se encuentren de 1, mejor es € guste. No de-
pende del tamafio de la muestra y son, por tanto, menos sensibles que la Chi-
cuadrado a las desviaciones de la normalidad. Sin embargo, aunque estas medidas
no dependen explicitamente del tamafio muestral, su distribucion muestral si depen-
de del tamafio (Joreskog y Sorbom, 1993). Asi, en ocasiones, |os valores fluctlan en
torno a 0,9 pese a ser model os con errores de especificacion.

e El indice de bondad del ajuste comparativo (CFI, Comparative Fit Index) es una
medida de bondad del ajuste incremental. Indica en qué grado es mejor €l gjuste del
modelo en comparacion con un modelo de referencia, normalmente el modelo de las
variables independientes. Al igual que los indices GFl y AGFI, su valor puede osci-
lar entre 0 y 1, de modo que €l gjuste sera megjor cuanto mas cerca de 1 sea el valor
de este indice. Su principal inconveniente es que no reflgja la parsimonia de los mo-
delos alternativos.

e Laraiz media residual (RMR, Root Mean Residual) es una medida resumen del
tamafio medio de los residuos. Un valor cercano a cero indica que €l modelo esta
gjustado, pero es dificil valorar en qué medida no esté ajustado.

Otros medios que ayudan a detectar desajustes en el modelo son:

e Losvalores“t” de cada pardmetro estimado (deben ser mayores que 1.96 si se bus-
caunasignificacion al 95%);

e Losvaloresde los residuos normalizados (son residuos corregidos en cierta medida
del efecto tamafio de lamuestray de diferencias de escala) y lagréafica de residuales
normalizados (si la pendiente es mayor que 1 indica un buen gjuste; si 1os puntos no
se disponen en una linea recta, pueden existir desviaciones de la normalidad o erro-
res de especificacion);

e Lacorrelacion miltiple al cuadrado (mide e grado en que una relacion esta bien
especificada para una determinada variable del modelo y lafiabilidad de cada varia-
ble en los model os con variables latentes);

e El coeficiente de determinacion total (es igua ala correlacién mdltiple para todas
las variables conjuntamente y sefiala el grado en que las relaciones estan bien espe-
cificadas en el modelo de forma global).

Las medidas anteriores nos pueden indicar la necesidad de reespecificar e modelo.
Esta necesidad surge cuando € ajuste es malo 0 no se logra el gjuste del modelo pro-
puesto. Hay que prestar mayor cuidado en la reespecificacion del modelo estructural que
en el caso de la modificacion del modelo de medicion porque € modelo estructural no
puede dejar de ser la representacion fiel de las hipétesis objeto del contraste (Bagozzi y
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Baumgartner, 1994). Aungue es €l investigador € que debe saber como puede reespeci-
ficar y mejorar € modelo a partir de la teoria, para detectar problemas en la especifica-
cion del modelo, es especialmente Util analizar los residuos estandarizados (y los gréfi-
cos stemleaf y Q) y los denominados indices de modificacién (Bisquerra, 1989; Joreskog
y Sorbom, 1993; Bagozzi y Baumgartner, 1994 y Camison y Bou, 2000).

Por lo que respecta alos residuos estandarizados, un item que esta en el factor inco-
rrecto presentara grandes residuos negativos con otros items de ese factor y positivos con
los items del factor “correcto” (Steenkamp y van Trijp, 1991) o puede que un indicador
cargue en varios factores, en cuyo caso se le puede relacionar con esos factores o dejar
correlacionar sus errores (Bagozzi, y Baumgartner, 1994). Esta ultima solucién sélo se
debe utilizar como excepcidn y siempre que haya una justificacion tedrica para ello, ya
gue, en caso contrario, se podria sacrificar la unidimensionalidad de la medida (Bagozzi,
y Baumgartner, 1994) y “la principal asuncion en los modelos de ecuaciones estructura-
les es que € término de error en cada relacién esta incorrelacionado con todas las varia
bles independientes’ (Joreskog y Sérbom, 1993).

Por su parte, los indices de modificacién nos permiten analizar en qué medida se
puede mejorar €l gjuste si se relgjan algunas de las restricciones que impone el modelo.
Hay un indice de modificacion para cada parametro fijo del modelo (especificado como
0) igual a decremento esperado en la Chi-cuadrado en caso de que sdlo fuese libre ese
parametro y €l resto se mantuvieran con sus valores estimados. Se procede buscando el
indice de modificacion méas ato y dejandole libre siempre que haya explicaciéon para
ello. Seguidamente, tratamos de validar el modelo resultante (Bisquerra, 1989; Joreskog
y Strbom, 1993 y Bagozzi y Baumgartner, 1994). Obviamente, todos los cambios que se
realicen deben estar justificados por lateoria.

Una aplicacién practica con el programalisrel

Planteamiento del problema:
analisisdel compromiso del consumidor en susrelaciones comerciales

Como gjemplo préctico, se expone una parte de un estudio realizado desde el enfo-
gue de marketing relacional para las relaciones que entabla €l consumidor con la empre-
sa; nos centramos en esta aplicacion practica en e estudio de la variable compromiso
(San Martin y otros, 2000). En primer lugar y haciendo referencia a proceso de medida
sefialado previamente en lafigura 1, podemos comenzar definiendo € compromiso. Tras
revisar las definiciones de la literatura (Anderson y Weitz, 1992; Gundlach y otros,
1995; Morgan y Hunt, 1994; Rylander y otros, 1997), podemos entender por compromi-
so un deseo de desarrollar y mantener a largo plazo relaciones de intercambio, deseo
gue se materializa en la realizacién de unas promesas implicitas y explicitas y de unos
sacrificios en pro del beneficio econdémico y social de todas las partes que tienen algin
interés en la relacion (San Martin y otros, 2000).

A continuacién, hay que identificar las posibles dimensiones de esa variable. En es-
te sentido, cabe decir que e andlisis del compromiso en el marketing relacional se ha
centrado generalmente en un Unico aspecto del mismo. De hecho, la dificultad de mate-
ridlizar la naturaleza abstracta del compromiso en una acepcion general hallevado ala
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discusion acerca de su consideracion como un constructo unidimensional o multidimen-
sional. Este dilema se ha resuelto habitualmente mediante el tratamiento del compromiso
de una forma globa (Dwyer y otros, 1987; Garbarino y Johnson, 1999; Grayson 'y Am-
bler, 1999; Morgan y Hunt, 1994), sin hacer referencia explicita alas posibles dimensio-
nes del mismo. Ademés, con frecuencia se ha medido el compromiso a través de escalas
globales que no captan todos | os aspectos que encierra el compromiso (Rylander y otros,
1997). En esa eleccion por una medicion unidimensional no se ha tenido en cuenta que
los modelos que contemplan el compromiso de forma multidimensiona tienen mayor
probabilidad de alcanzar poder explicativo e, incluso, predictivo que los modelos que
tratan el compromiso de forma global, cuya validez metodol 6gica es cuestionable (Jaros
y otros, 1993; Pritchard y otros, 1999).

Geyskens y otros (1996) advierten que la definicion tradicionalmente otorgada al
compromiso —intencion de un miembro del canal de continuar la relacion— no com-
prende las diferentes razones que llevan a esa intencion y que dan lugar a diversos com-
ponentes del compromiso. Asi, es posible que | os factores sefidl ados como determinantes
del compromiso lo sean tan solo de alguna de sus dimensiones béasicas (Meyer y Allen,
1991; Gundlach y otros, 1995 y Kim y Frazier, 1997). Del repaso de la investigacion
sobre el término se desprende que € compromiso relacional implica aspectos de tiempo
—intencion de mantenimiento duradero de la relacion—, de comportamiento
—inversion en larelacion (por ggemplo, inversiones en activos especificos) — y de afec-
to —sentimientos de las partes—, dimension esta Ultima més implicita en larelacion y,
por tanto, més dificil de medir (Rylander y otros, 1997).

En consecuencia, en este caso préactico diferenciamos tres componentes del com-
promiso: uno referido a deseos y sentimientos —dimensién afectiva—, otro que contem-
pla el comportamiento efectivo actual —dimensién comportamental— y un tercero que
indica la intencion futura de compromiso —dimensién temporal. El siguiente paso en €l
proceso de medicion, la busgueda de medidas para cada dimensién, se comenta en el
apartado 3.2.

El dltimo paso en el proceso de medicion era especificar las relaciones entre las va-
riables (figura 3). La literatura sobre el compromiso sugiere un ciclo de reforzamiento
del mismo (Anderson y Weitz, 1992; Shemwell y otros, 1994; Gundlach y otros, 1995;
Rylander y otros, 1997). Por g emplo, Gundlach y otros (1995) consideran el compromi-
SO como un proceso que comprende un input (credibilidad de la otra parte y recursos
comprometidos por ambas partes), un componente afectivo (atadura psicol égica, identi-
ficacion y congruencia de valores) y una dimensién temporal (consistencia de inputs y
actitudes en €l tiempo). Por tanto, estamos ante un ciclo en € que todas las dimensiones
estan interrelacionadas y se refuerzan mutuamente. En concreto, los tres componentes
gue nosotros hemos diferenciado estén relacionados del modo siguiente (San Martin y
otros, 2000; San Martin, 2003): el compromiso afectivo es capaz de generar unos vincu-
los de tipo emociona que pueden desembocar en un compromiso de comportamiento y
en un compromiso temporal. El compromiso comportamental también puede conducir a
temporal, pero es de esperar que no sea tan duradero y sdlido como e que proviene de
los lazos emocionales del compromiso afectivo.

Debido a que € objetivo de este epigrafe es la aplicacién del programa LISREL pa-
rala depuracion de escalas, seguidamente serdn comentadas las fases de andlisis utiliza-
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das en la obtencidn de las escalas definitivas para cada dimensién del compromiso. La
justificacion tedricay el contraste de las relaciones entre todas las variables del modelo
global se puede encontrar en San Martin (2003).
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COMPROMISO
afectivo

COMPROMISO
comportamental

CcC

}

!
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temporal

CT CT CT

I

Figura 3: diagrama del modelo de ecuaciones estructurales
que reflgja las relaciones entre las dimensiones del compromiso.

Recogida de informacion. Cuestionario, variablesy medidas

El caso objeto de estudio exigia la obtencién de informacion primaria mediante la
realizacion de una encuesta. El universo del estudio lo constituyeron los usuarios de
agencias de viagjes de Burgos y Valladolid capitales. La informacion fue recogida me-
diante cuestionarios autoadministrados en marzo, abril y mayo de 2001 con una tasa de
respuesta del 35.26% (171 encuestas de un total de 485 entregadas). La caracterizacion
de la muestra aparece en el cuadro 3. A los individuos muestrales se les pedia que selec-
cionaran la agencia de vigje con la que tenian mas relacion y que refirieran sus respues-
tasaella

A los efectos de elaborar e cuestionario soporte de la encuesta, realizamos previa-
mente una revisién bibliografica exhaustiva de |os trabajos que proporcionan escalas de
medicion de las variables contempladas en nuestro estudio. Asi, se tiene una buena base
para cumplir con los requisitos de fiabilidad y validez de las escalas. No obstante, los
items obtenidos tuvieron que ser corregidos para conseguir su adaptacion a nuestro con-
texto particular. Ademés, generamos otros nuevos®. Los items que finalmente utilizamos

3 Enlo que al nimero de items por escala se refiere, intentamos no restringirlo en exceso, ya que,
como puntualizan Nunnally y Berstein (1994), la utilizacion de escalas con uno o dos items reduce
su capacidad para capturar completamente la naturaleza de las variables en estudio.
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aparecen medidos con escalas de tipo Likert* con valoresde 1 a5 (desde “en total des-
acuerdo” hasta “totalmente de acuerdo” con la proposicion formulada). El cuestionario
inicial fue depurado mediante la realizacion de un pretest a 15 individuos. Las variables
del cuestionario referentes al compromiso aparecen codificadas en el ANEXO junto con
laescala de referencia, en su caso.

Cuadro 3: descripcion de la muestra

Sexo Porcentaje Renta Porcentaje
Hombres 50.9 Menos de 450.76 euros 3.9
Mujeres 491 450.76-601.01 euros 2.6
601.92-901.52 euros 7.1
901.53-1202.02 euros 14.7

1202.03-1803.04 euros 29.7
1803.05-240405 euros 18.7
Agencia de viajes* Porcentaje | 2404.06-3005.06 euros 12.3

Halcén 25.7 Mas de 3005.06 euros 11.0
Barcel6 12.3 Renta Porcentaje
El Corte Inglés 7.6 Menos de 450.76 euros 39
ODA 7.0 450.76-601.01 euros 2.6
Indra 5.8 601.92-901.52 euros 7.1
Solinieve 5.3 901.53-1202.02 euros 14.7
Marsans 47 1202.03-1803.04 euros 29.7
Todomundo 4.1 1803.05-240405 euros 18.7
Criente 35 2404.06-3005.06 euros 12.3
Ecuador 2.9 Mas de 3005.06 euros 11.0

Fasesde andlisis
En este apartado, implementamos las fases expuestas en € epigrafe 2 para el caso
préctico que nos ocupay que se resumen en lafigura 4.

Fasel: Andlisis univariante y bivariante

En nuestro giemplo, no detectamos ningdn dato extrafio. Si analizamos los valores
de los coeficientes de curtosis y asimetria (0 apuntamiento) para ver s las variables
siguen una distribucién normal, observamos que, en general, se encuentran comprendi-
dos en € intervalo que se considera aceptable para hablar de variables distribuidas nor-

% Pese a que las escalas Likert son escalas ordinales y no cumplen la caracteristica de proporciona-
lidad entre las distancias (debido a que no existe un origen que indique ausencia de caracteristica),
fueron considerdas, como es frecuente en el area de marketing, escalas de intervalos a la hora de
andizar los resultados. Ello permite aplicarles el tratamiento estadistico propio de las variables
cuantitativas. Grande y Abascal (1994) se pronuncian en este sentido y sostienen que estamos ante
un tipo de escala que admite tanto un andlisis de componentes principales como un andlisis facto-
rial de correspondencias mltiples. Asimismo, Bentler y Chou (1987) indican que se pueden utili-
zar métodos continuos cuando una variable tiene cuatro o més niveles.
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malmente. En esta fase, procedimos también a calculo de la matriz de correlaciones

entre las variables (tabla 1).

ANALISIS
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ANALISIS UNIVA- Il:> VALIDACION DE MODELO GLOBAL. CON-
RIANTE Y BIVA- LAS ESCALAS DE TRASTE DE HIPOTESIS
RIANTE MEDICION

.-

1
<o,
~_-

Andlisisfactoria exploratorio
delasvariahles

ANALISIS DE LA
VALIDEZ CON-
VERGENTE Y

DISCRIMINANTE

Andlisisfactorial confirma-
i torio de las escalas

Figura 4: fases metodol 6gicas para €l tratamiento de la informacion.

Tabla1l: matriz de correlaciones entre las variables
gue miden e compromiso.

vl V2 V3
1,000 0,937 0,388
0,937 1,000 0,400
0,388 0,400 1,000
0,386 0,380 0,491
0,138 0,111 0,385
0,190 0,224 0,427
0,335 0,317 0,422
0,304 0,285 0,452
0,392 0,337 0,408
0,329 0,273 0,400
0,269 0,249 0,364

V4
0,386
0,380
0,491
1,000
0,436
0,442
0,490
0,589
0,638
0,569
0,523

V5
0,138
0,111
0,385
0,436
1,000
0,571
0,491
0,491
0,529
0,474
0,379

V1 (% de veces)
V2 (% de gasto)
V3 (frecuencia)
V4 (sentido |ealtad)
V5(valoro positiva)
V6(recomendacién)
V7 (cordialidad)
V8 (afecto)
V9(intenc.continuar)
V10(deseo continte)
V11(deseo intensa)
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Tabla 1 (continuacion)

v V7 V8 V9 VI0 Vil

V1 0,190 0,335 0,304 0,392 0,329 0,269
V2 0,224 0,317 0,285 0,337 0,273 0,249
V3 0,427 0,422 0,452 0,408 0,400 0,364
V4 0,442 0,490 0,589 0,638 0,569 0,523
V5 0571 0,491 0491 0,529 0,474 0,379
V6 1,000 0,454 0,586 0,483 0,436 0,475
V7 0,454 1,000 0,610 0,634 0,567 0,555
V8 0,586 0,610 1,000 0,639 0,701 0,691
V9 0,483 0,634 0,639 1,000 0,753 0,658
V10 0,436 0,567 0,701 0,753 1,000 0,804
V11 0,475 0,555 0,691 0,658 0,804 1,000

Fase |1: Validacion de las escalas de medicion
— Coeficiente alpha de Cronbach

Como primer paso para €l andlisis de la fiabilidad de las escalas de medicién pro-
puestas para cada constructo se calcul6 el correspondiente coeficiente alpha de Cron-
bach. Un valor minimo bastante aceptado para poder decir que la escala multi-item en
cuestion es fiable y goza de consistencia interna es 0,70, aunque depende del tipo de
investigacion (Saez y Sanchez, 1997)5. Para las escalas de nuestro caso practico, los
valores que arroja dicho coeficiente son de 0.9673, 0.8508 y 0.8945 para el compromiso
comportamental, el compromiso afectivo y e compromiso temporal respectivamente.
Asimismo, cabe sefialar que los valores de las correlaciones item-total corregidas tam-
bién superan € valor aceptable de 0.50 (compromiso comportamental: 0.9366 paraV1y
V2; compromiso afectivo: 0.5581 para V3, 0.6408 para V4, 0.6148 para V5, 0.6426 para
V6, 0.6435 para V7 y 0.7278 para V8; compromiso temporal: 0.7433 para V9, 0.8550
para V10 y 0.7810 para VV11). Por tanto, a juzgar por estos valores, |as tres escalas son
fiables.

— Andlisisfactoria exploratorio de las variables (AFE)

Con €l aobjetivo de obtener las mejores escalas posibles mediante un proceso de de-
puracién, se realizo, en segundo lugar, un AFE para el compromiso (en concreto, reali-
zamos un andlisis factorial de ejes principales), cuyos resultados aparecen en la tabla 2.
Con este andlisis, ademas, conseguimos una primera prueba de que los constructos cum-

5 S4ez y Sanchez (1997) apuntan cuédles son los valores aceptables del coeficiente alpha de Cron-
bach en funcion del tipo de investigacién en cuestién y segiin la opinion de diferentes autores.
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plen e requisito de unidimensionalidad (Steenkamp y van Trijp, 1991; Bagozzi y
Baumgartner, 1994). En este caso, € compromiso es un constructo multidimensional,
por lo que la unidimensionalidad se comprob6 para cada dimension del compromiso.
Como podemos observar, el andlisis agrupa los indicadores del compromiso en tres fac-
tores que coinciden con las tres dimensiones propuestas: dimension de comportamiento,
afectiva y temporal. No obstante, €l factor de mayor peso es e temporal seguido del
afectivo, mientras que el compromiso comportamental explica tnicamente un 8% del
COMpPromiso.

Tabla 2: resultados del analisis factorial exploratorio para € compromiso.

Eactor Variables querecoge nge
el factor .
variable
F1 V9  Intencion futura de continuacion 0.659
(Compromiso V10 Deseo de continuidad relacion 0.868
temporal) V11 Deseo deintensidad relacion 0.811
V3  Frecuenciadelaréeacion 0.480
2 V4  Sentido deledtad 0.474
(Compromiso V5  Vaoracion pgsitiva relacion 0.694
afectivo) V6  Recomendacién de X 0.690
V7  Grado de cordialidad 0.493
V8  Sentimiento de afecto 0.526
F3 V1 9% de veces que acude a X/total 0.932
(Compromiso
comportamental) V2  %degasto en X/tota 0.960
Porcentajede Porcentajede
Factor informacién explicacion
explicada acumulado
F1 V9
(Compromiso V10 52.044 52,044
temporal) V11
V3
2 va_
. V5
(Compr omiso N6
afectivo) _ 14.655 66.699
N7
V8
F3 V1
(Compromiso "2 8.016 74715

comportamental)
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— Andlisisfactoria confirmatorio (AFC)

En este apartado, describimos los resultados al canzados tras efectuar el AFC para
los distintos factores obtenidos en el AFE del compromisoe. Asi, hemos planteado un
andlisis factorial confirmatorio para el conjunto de las tres dimensiones del compromiso
con € fin de obtener modelos congenéricos’ y, a mismo tiempo, probar la validez dis-
criminante de las dimensiones estudiadas (tabla 3). Este modelo resultante para el cons-
tructo compromiso no gjusta bien, a juzgar por los valores de la Chi-cuadrado (p<0,05),
por lo que ha sido necesario volver a especificarle mediante la eliminacion de las varia
blesVV12, V13, V15y V18 a encontrar correlaciones entre sus errores de medida y por
las sugerencias de los indices de modificacion. Finalmente, la salida para el modelo de
medida del compromiso reespecificado y gjustado se recoge en la tabla 4. Como vemos,
el modelo gjusta bien a juzgar por los valores de las medidas de bondad del agjuste, por-
que la probabilidad correspondiente ala Chi-Cuadrado es >0.05 y los indices GFI, AGFI
y CFl son claramente superiores a 0.9.

No obstante lo anterior y como se ha mencionado en el apartado 2.5, el hecho de
gue algunas veces la Chi-cuadrado nos indique que € ajuste no es correcto puede ser
debido a su dependenciay sensibilidad respecto al tamafio de la muestra, de forma que el
rechazo de un modelo conforme aumenta el tamafio muestral no es extrafio puesto que
un mayor tamafio facilita la deteccion de discrepancias entre la matriz observada y la
implicita (Bagozzi y Yi, 1988; Bentler, 1990). Siguiendo a Bagozzi y Yi (1988), s la
Chi-cuadrado y otras medidas de bondad del gjuste (incrementales y/o el AGFI) indican
un modelo insatisfactorio, no se debe apoyar ese modelo independientemente del resto
de medidas; si la Chi-cuadrado o/y otras medidas de bondad del gjuste (incrementales o
el AGFI) indican que el modelo es sdtisfactorio, se deberian verificar otros criterios
internos, globalesy de validez y, en su caso, considerar que los criterios tienden a apoyar
el modelo. Por ello, siempre que los indicadores GFI, AGFI y CFl arrojen valores ade-
cuados (al menos de 0.9), se puede aceptar el modelo de mediday lavalidez convergente
delaescala

Lamatriz de correlaciones entre las dimensiones del compromiso (tabla 5) nos indi-
ca que las tres dimensiones estén correlacionadas, resultado que no nos sorprende en
absoluto y que se corresponde con las hip6tesis propuestas. No obstante, para comprobar
la discriminacion entre los tres constructos, se estimé un modelo confirmatorio en el que
se restringieron a 1 dichas correlaciones y el resultado, en cuanto a las medidas de bon-

5 Para |a realizacion de los andlisis confirmatorios de este apartado, hemos fijado la unidad de
medida de la variable latente (la hemos fijado en 1) respecto a las variables observadas, para que
aquélla esté medida siempre en la misma escala, como se comentd previamente. Ademés, los
coeficientes lambda que proporcionamos estan completamente estandarizados, es decir, son los
que resultan de utilizar variables latentes y observadas ya estandarizadas.

7 Cuando reslizamos el andlisis confirmatorio para una Unica dimensién del compromiso, que
viene medida a través de menos de 4 items (variables de medida), puede que no existan suficientes
grados de libertad para estimar el modelo (lo cua lleva a que e modelo no sea identificado o sea
perfectamente identificado). Una solucion es trabajar con modelos congenéricos de dos 0 més
factores cuando hay a menos 2 medidas para cada factor (Bagozzi, 1994; Joreskog, 1971).
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dad del gjuste, fue atodas luces peor que en e primer modelo. Disponemos, asi, de algu-
na garantia respecto de la validez discriminante de las dimensiones del compromiso. Es
interesante notar que la correlacién entre el compromiso afectivo y e temporal, aunque
no llegaaser 1, es alta (en torno a 0.9), por lo que cabe esperar que € componente afec-
tivo reflgje la mayor parte del efecto determinante de la dimensién temporal del com-
promiso.
Tabla 3: resultados del analisis factorial confirmatorio
para el constructo compromiso.

Variable Variablesde Coeficientes
latente medida Lambda
Lambda t
Compromiso V1 %devecesqueacude 0.996 -
comporta- aX
mental V2 % degasto en X 0941 16.184

V3 Frecuenciarelacion 0.638 --

V4 Sentido de |lealtad 0.735 11.748
Compromiso V5  Valorac.posit. relacion  0.642  9.567

afectivo V6 RecomendaciondeX  0.675 10.300
V7 Gradodecordialidad 0.743 11.984
V8 Sentimientodeafecto  0.853 15.458

Compromiso V9 Intencién fut.continuar 0.844 --
temporal V10 Deseocontinuar relac.  0.918  19.387
V11 Deseointensidadrelac  0.859 16.560

Variable Varianza de Bondad
latente loserrores R? del
de medida ajuste
Compromiso V1 0.009 0.991
comporta- V2 0.115 0.885
mental
V3 0.593 0.407 XZ =118.061
V4 0.460 0.540 (p=0.00)
Compromiso 5 0.588 0.412 GFI1=0.887
afectivo V6 0.544 0.456 AGFI=0.830
V7 0.447 0553  CFI=0.943
V8 0.272 0728 RMR=0.0793
Compromiso V9 0.288 0.712

temporal V10 0.156 0.844
V11 0.262 0.738

Como conclusién de este andlisis global del compromiso, recogemos en e cuadro 4
el listado de items que definitivamente forman las escalas de medida de cada una de las
dimensiones del compromiso.
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Una vez que hemos obtenido un modelo de medida satisfactorio (fase 1), el siguien-

te paso consistiria en buscar que también lo sea el modelo estructural o latente (fase I11)
(ver en San Martin, 2003).

Tabla4: resultados del analisis factorial confirmatorio ajustado
para el constructo compromiso.

Variable Variablesde Coeficientes
latente medida Lambda
Lambda t
Compromiso V1 9% devecesqueacude 0.975 --
comporta- aX/total
mental V2 %degastoen X/total  0.962 35.257

V3 Frecuenciarelacion 0.623 --
V4 Sentido de |lealtad 0.758 12.085
Compromiso V5 Valorac.posit. relacion
afectivo V6  Recomendacion de X
V7  Grado de cordialidad 0.721 11.179
V8  Sentimiento de afecto
Compromiso V9 Intencion fut.continuar  0.912 --
temporal V10 Deseocontinuar relac. 0.830 14.383
V11 Deseointensidad relac

Variable Varianza de Bondad
latente loserrores  R? del
de medida ajuste
Compromiso V1 0.049 0.951
comporta- V2 0.075 0.925
mental
V3 0.612 0.388 x%=24.238
V4 0.426 0574  (p=0.0612)
Compromiso 5 Eliminada GFI=0.961
afectivo V6 Eliminada AGFI=0.927
V7 0480 0520  CFI=0.988
V8 Eliminada RMR=0.049
Compromiso V9 0.168 0.832

temporal V10 0.311 0.689
Vi1l Eliminada
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Tabla5: matriz de correlaciones entre las dimensiones del compromiso.
Dimensién com  Dimension Dimensién

ortamental afectiva temporal
Dimension 1
comportamental
Dimensién afectiva 0.55 1
Dimension temporal 0.42 0.91 1

Cuadro 4: escala de items resultante para cada dimension del compromiso.
COMPROMISO COMPORTAMENTAL

+ Porcentaje de veces que acudio a la agencia de viajes
X el afio pasado respecto al total (V1)

+ Porcentaje de gasto en la agencia de viajes X el afio
pasado respecto al total (V2)

COMPROMISO AFECTIVO

+ Intensidad de la relacion con la agencia de viajes X (V3)
+ Sentido de lealtad a la agencia de viajes X (V4)

+ Grado de cordialidad en la relacién con la agencia de viajes X
(V5)

COMPROMISO TEMPORAL

+ Intencion futura de continuacion de la relacién con la agencia de viajes X (V9)
+ Deseo de continuidad de la relacion (V10)

Reflexion final

La clave en la obtencion de unas buenas escalas y resultados en la validacién de
cualquier modelo radica en la existencia de una teoria bien fundamentada previamente al
analisis empirico del modelo. La teoria debe ser la base sdlida del desarrollo de un mo-
delo y ayudar en la interpretacion de los resultados. Por jemplo, un valor de un coefi-
ciente de fiabilidad o de validez inadecuado en un determinado estudio puede ser acep-
table en otro alaluz del marco tedrico que justifica dicho modelo.

Entre todas las técnicas que existen en la actualidad para la validacion de modelos
de ciencias sociales con datos cuantitativos, numerosos autores se decantan por la apli-
cacion del enfoque de ecuaciones estructurales, dadas las ventajas que presenta sobre
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otros (Bagozzi, 1994; Diamantopoulos, 1994; Lévy, 1994; Baumgartner y Homburg,
1996; Sdez y Sanchez, 1997; Hair y otros, 1999; Camison y Bou, 2000; Mackenzie,
2001). Podemos resumir estas ventajas de |la modelizacién mediante ecuaciones estructu-
rales en que contemplan varias relaciones entre variables dependientes e independientes
(frente a una sola relacidn en la correlacion canodnica o en el andlisis multivariante de la
varianza, por gemplo), permiten controlar €l error de medida, probar estructuras tedricas
complegas, proporcionan medios para depurar |as escalas de medida hasta lograr su fiabi-
lidad y validez convergente y discriminante, son un buen método para tratar conceptos
multidimensionales, valoran el grado de gjuste del modelo de medida'y del modelo es-
tructural propuestos a los datos empiricos obtenidos y, en definitiva, favorecen el desa-
rrollo y prueba de la teoria. Y no debemos olvidar que segiin se avanza en las ciencias
sociales, se observa una tendencia hacia €l desarrollo de conceptos multidimensionales
como parte del refinamiento de ideas anteriores de la investigacion. De esta forma, pa-
samos de escalas globales paralas variables a escal as para cada dimensién de la variable.

En definitiva, el enfoque de ecuaciones estructural es constituye una técnica de esti-
macién robusta y versétil, adecuada para el tratamiento de un conjunto de ecuaciones
simultaneas con regresiones multiples (Hair y otros, 1999). Con esta guia, hemos presen-
tado un caso en el que, con la ayuda del programa LISREL, se han logrado depurar las
escalas de las dimensiones del compromiso que desarrolla el consumidor en su relacion
con la empresa. Asi, de acuerdo con nuestra propuesta, € compromiso relacional del
consumidor se revela como un concepto de naturaleza complejay de estructura multidi-
mensional, un constructo que engloba tres aspectos claramente diferenciados: un cont
portamiento observable (repeticion de compras y fidelidad formal), un afecto (implica-
cion amistosa o identificacion con la empresa o vendedor) y una intencién de futuro
(deseo e intencién de prolongar y estrechar alin més la relacion). En consecuencia, po-
demos desglosar € compromiso en su dimension comportamental, su dimension afectiva
y su dimension temporal.
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Anexo

Codificacion, descripcion y referencia (si procede)
delasvariables e items de la encuesta realizada

Variable y su o
dimension Codlflgauon Descripcion del item
. del item
(si procede)
Vi CC1. Porcentaje de veces que acude a la agencia de viajes X respec-
Compromiso to al total
comportamental V2 CC2. Porcentaje de gasto en la agencia de viajes X el afio pasado
respecto al total
V3 CA1. Frecuencia de la relacién con la agencia de viajes X
. V4 CA2. Sentido de lealtad a la agencia de viagjes X
Comprqmlso V5 CAS3. Valoracion positiva de la relacion con la agencia de viajes X
afectivo = - —
o actitudinal V6 CA4. Recomendacién de la agencia de viajes X
\ CAb5. Grado de cordialidad en la relacidn con la agencia de viajes X
V8 CAB. Sentimiento de afecto por la agencia de viajes X
V9 CT1. Intencion futura de continuacion con la agencia de viajes X
Cc;mpromilso V10 CT2. Deseo de continuidad de la relacion con la agencia de viajes X
empora
P VA1 CT3. Deseo de intensidad de la relacion con la agencia de viajes en el
futuro
V:ir::g:;i‘:,)zu Codificacion | Trabajos con escalas de referencia (adaptadas para el presente
- del item trabajo o que han sugerido algun item del mismo)
(si procede)
Compromiso VA1 Wulf y otros (2001)
comportamental V2 Ganesan (1994); Macintosh y Lockshin (1997); Wulf y otros (2001)
V3 lacobucci y Ostrom (1996)
V4 Anderson y Weitz (1992); Wulf y otros (2001); Ross y otros (1997)
Compromiso V5 Elaboracidn propia
afeptiv_o V6 Sirohi, McLaughlin y Wittink (1998)
o actitudinal Shemwell y otros (1994); Doney y Cannon (1997); Gordon y otros
V7
(1998)
V8 Elaboracién propia
V9 Kim y Frazier (1997); Shemwell y otros (1994)
Compromiso
temporal V10 Ruyter y Wetzels (1999); Ross y otros (1997); Wetzels y otros (1998)
V11 Elaboracion propia






