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EL ENFOQUE RELACIONAL EN LAS RELACIONES UNIVERSIDAD-EMPRESA:
VALIDACION DE LOS CONCEPTOS CLAVE'

A RELATIONAL APPROACH TO UNIVERSITY-BUSINESS RELATIONSHIPS:
VALIDATION OF THE KEY CONCEPTS

Resumen:

La existencia de un entorno que se muestra complejo y turbulento estd poniendo de
manifiesto la necesidad de que existan relaciones estables entre las universidades y las
empresas. Asi, con el objetivo de garantizar su propia supervivencia, las universidades
deberian aplicar un enfoque de marketing relacional en sus relaciones con las empresas, de tal
manera que la satisfaccién de las empresas, su colaboracién, su compromiso, ... sean
conceptos que les permitan medir su nivel de actuacién, diandoles pautas para el
establecimiento de sus estrategias. Sin embargo, a pesar de la importancia del tema en la
actualidad, la revisiéon de la literatura especializada muestra la ausencia de estudios,
especialmente empiricos, en este campo. Por lo tanto, este trabajo, como parte de una
investigacion mds amplia, se marca dos objetivos principales. Por una parte, se pretende
validar, en el contexto indicado, el contenido de los items respecto a los conceptos tedricos
esenciales del Marketing de Relaciones, -Satisfaccién, Compromiso, Fidelidad, ...-. Por otra
parte, el segundo objetivo se centra en valorar la adecuacién de sus correspondientes modelos
de medida. Destacamos que los resultados obtenidos nos permiten validar tanto el contenido

como los modelos de medida analizados.

Palabras Clave: Marketing de Relaciones, Universidades, Empresas, Actuaciones

Voluntarias, Satisfacciéon, Compromiso.

Abstract:

The existence of an environment that is turning out to be complex and turbulent is
clearly showing the need to have stable relationships between universities and firms. Thus, in

order to guarantee their very survival, universities should apply the relationship marketing

" Este trabajo se ha realizado en el marco del Grupo de Excelencia “CREVALOR”. Los autores desean agradecer
la ayuda recibida a través del Proyecto de Investigaciéon del Ministerio de Educacién y Ciencia SEJ2005-

06603/ECON.



approach in their relationships with firms, whereby the satisfaction of firms, their co-
operation, their commitment, etc., are concepts that allow universities to measure their level
of action, thereby providing them with guidelines for establishing their strategies.
Nevertheless, in spite of the current importance of this subject, a review of specialised
literature shows an absence of studies in this field, especially empirical studies. Therefore,
this work, as part of more extensive research, has established two main objectives. First, in
the stated context it endeavours to validate the content of the items pertaining to the essential
theoretical concepts of Relationship Marketing: Satisfaction, Commitment, Loyalty... The
second objective focuses on appraising the suitability of the corresponding measurement
models. We would highlight that the results obtained allow us to validate both the content and

the analysed measurement models.

Key words: Relationship Marketing, Universities, Firms, Voluntary Actions, Satisfaction,

Commitment.



1. INTRODUCCION

El sistema universitario publico espafiol, al igual que los de su entorno proximo, se esta
viendo afectado por una serie de factores que hacen necesaria la introduccion de importantes
cambios que le permitan adaptarse a un nuevo contexto. Este contexto estd afectando, entre
otros elementos, a las relaciones existentes entre las universidades y las empresas. Asi, la
creciente incertidumbre que provoca un entorno cada dia mds complejo y cambiante
(Fernandez et al., 2004), hace que sea necesario que las universidades respondan a los

cambios que se producen en las tendencias y en las demandas de bienes y servicios.

Asi, por ejemplo, las empresas frecuentemente muestran su preocupacion por la falta de
adecuacion existente entre la oferta universitaria y sus necesidades, quejandose de la escasa
atencion que les es prestada por parte de las instituciones universitarias. Esta falta de
adecuacion se manifiesta tanto en la formacién de capital humano como en la investigacién

realizada por las universidades.

Si nos centramos en la formacién de capital humano, las principales quejas de las
empresas se centran en los planes de estudio. Asi, las empresas opinan que los planes de
estudios de las titulaciones suelen disefiarse sin tener en cuenta sus opiniones y, por tanto, el
perfil del egresado universitario no se ajusta a las necesidades del mercado laboral (Llano,
2004). Ademas, la respuesta de las universidades a las demandas empresariales es muy lenta,
la metodologia demasiado académica y los contenidos poco pricticos (Sanroma, 1999). Ello
conlleva que las empresas, cuando contratan a un titulado universitario, tengan que realizar

inversiones para su formacién, ya que ésta no se adecua a sus necesidades.

Por su parte, en lo que respecta a la investigacion, las empresas demandan una oferta
tecnoldgica adecuada también a sus necesidades, lo que exige mejores resultados de las
investigaciones realizadas por las instituciones universitarias (Rodriguez et al., 2003). El
mundo empresarial se suele quejar de la escasa utilidad de gran parte de la investigacién que
la universidad desarrolla, criticando que el Unico interés que mueve a los investigadores es
que sus resultados sean publicables en revistas académicas de prestigio, que les permita una
promocidn profesional, en detrimento de otras formas de produccién cientifica, que por su
naturaleza o por centrarse en andlisis de empresas concretas, sean escasamente susceptibles de

publicacién (Llano, 2004).

Asi, como indica Brew (1995), parece que la universidad vive al margen de la sociedad

que la rodea. Para subsanar estos problemas, las universidades deberian comercializar su



oferta y adaptarla a las necesidades reales de las empresas, ya que son el principal cliente
externo del proceso de aprendizaje de las universidades (Boiley y Bennet, 1996; Carvalho y
Da Silva, 2003; Engelkemeyer, 1995; Lewis y Smith, 1994; Lindsay, 1994; Mora, 2000;
Spanbauber, 1995; Owlia y Aspinwall, 1998). Para ello, parece necesario que las

universidades apliquen el enfoque de marketing a sus actividades.

Ante esta situacion, el trabajo que aqui se presenta, que forma parte de una linea de
investigacion mds amplia, pretende profundizar en el anélisis de las relaciones que se pueden
producir entre universidades y empresas, y que benefician a ambas partes de la relacion. Asi,
el principal objetivo consiste en validar los modelos de medida de algunas variables latentes
propias del enfoque Relacional, para lo cual se realiza una adaptacién tedrica de conceptos
propios del enfoque Relacional, como satisfaccién, compromiso percibido de las
universidades, compromiso de las empresas, fidelidad, colaboracion/cooperacién y

participacion, al servicio publico de educacién superior.

Los resultados obtenidos permiten confirmar los modelos de medida, asi como su
adaptacion al caso de las relaciones entre universidades y empresas, de la mayoria de los

constructos tedricos analizados.

2. RELACIONES ENTRE UNIVERSIDAD Y EMPRESA

En la actualidad, en general, el establecimiento de relaciones estables entre cualquier
tipo de organizaciéon y sus principales clientes se ha convertido en una herramienta
imprescindible para garantizar la supervivencia de dichas organizaciones. Légicamente esta
situacién también afecta a las universidades, como organizaciones publicas y/o privadas, y a
las empresas en su papel de cliente. Asi, las relaciones entre ambas se deben adecuar a los
cambios que se estdn produciendo en el entorno, intentando responder a las tendencias

existentes.

Las relaciones que se pueden establecer entre las universidades y las empresas deberian
resultar mutuamente beneficiosas (Casado, 2000). Asi, la existencia de interés por parte de las
universidades de ajustarse a las necesidades empresariales, deberia influir en las desviaciones
o en los ajustes existentes entre la oferta universitaria, medida a través de la formacién de sus
graduados, y la demanda empresarial de capital humano universitario. La necesidad de esta
orientacion ha sido puesta de manifiesto en diversas conferencias regionales de la UNESCO,

que han reclamado a las universidades una mayor aproximaciéon a las prioridades de la



sociedad (Hidalgo, 1996). Asi, por ejemplo, en la Conferencia de Beirut (1998) se recomendd
la creacién de “observatorios” para conocer las demandas de formacién del mundo laboral,
tanto a corto como a largo plazo, con el fin de analizar las tendencias y hacer mas 4giles las
respuestas académicas. En el mismo sentido, la Comisién de las Comunidades Europeas
(2003) ha manifestado que uno de los principales retos a los que se enfrentan las
universidades europeas en general, es el desarrollo de una cooperacién estrecha y eficaz entre

las universidades y el sector empresarial.

Al igual que lo que ocurre con el resultado referido al capital humano, la existencia de
relaciones entre las empresas y la universidad también podria ser beneficiosa para la
investigacion desarrollada por esta dltima. En la actualidad, se estd incrementando la presion
para que las empresas mejoren continuamente sus conocimientos y tecnologias con el objetivo
de poder asegurarse su supervivencia y prosperidad a largo plazo (Ali, 1994). Hasta hace unas
décadas, estos desarrollos provenian de iniciativas internas de las empresas pero, en la
actualidad, factores como el incremento de los costes y la falta de recursos estdn incentivando
la bisqueda de otras fuentes de investigacion alternativas (Hamel y Prahalad, 1994; Shan et
al., 1994). Ante esta situacion, las universidades emergen como importantes alternativas al
desarrollo tecnoldgico interno llevado a cabo en las organizaciones, de tal manera que, en la
actualidad, este tipo de colaboraciones representan una forma de asegurar los avances en el

conocimiento y en el desarrollo de nuevas tecnologias (Okubo y Sjoberg, 2000).

2.1. EL ENFOQUE DE MARKETING EN LAS RELACIONES ENTRE LA
UNIVERSIDAD Y LAS EMPRESAS

Como cualquier otra organizacién, las universidades tienen que establecer relaciones
con sus clientes, entre los que destacan las organizaciones empresariales. La simple existencia
de estas relaciones de intercambio hace que sea posible la aplicacién del enfoque de
Marketing Relacional, adaptado éste a las peculiaridades de los agentes implicados en la
relacion. Dado que el Marketing de Relaciones se entiende como “el que se refiere a todas las
actividades de marketing dirigidas hacia el establecimiento, el desarrollo y el mantenimiento
de intercambios relacionales exitosos” (Morgan y Hunt, 1994, pag.22), su adopcién implica
que las relaciones de la organizacién con sus clientes y con sus proveedores deben crear un

valor que les proporcione ventajas competitivas sostenibles. Asi, el objetivo del Marketing de



Relaciones no solo es crear lealtad en el consumidor, sino también una relacién estable y a

largo plazo, que genere beneficios a ambas partes de la relacion (Ravald y Gronroos, 1996).

Esta creacion de valor se puede desarrollar fundamentalmente en tres dominios (Morgan
y Hunt, 1994): i) a través de la asociacion con el proveedor; ii) a través de las alianzas
horizontales con otras empresas, permitiendo asi la existencia de colaboracién donde sélo

existia competencia; y, iii) a través de la asociacion con los clientes.

El caso que nos ocupa se centra en el tercero de los dominios, esto es, en la creacion de
relaciones estables con los clientes, esto es, relaciones de las universidades con las empresas o
con el sector empresarial en general, ya que constituye uno de sus principales grupos de
clientes. En esta situacién, como ya hemos destacado, el concepto de valor es fundamental y
decisivo, ya que se convierte en un factor de diferenciacién que constituye la mencionada
ventaja competitiva sostenible (Kiister, 2002). En nuestro caso, dicho valor podria generar
ventajas como, por ejemplo, la mejor adecuacién de la formacidon de los graduados a las
demandas empresariales, la adaptacién de las investigaciones universitarias a las necesidades

de las empresas, la disposicion de personal en practicas, etc.

Siguiendo la perspectiva del Marketing Relacional, los esfuerzos desarrollados por las
universidades para mantener relaciones estables con las empresas deberian generar tres tipos
de comportamientos voluntarios en éstas. Dichos comportamientos deberian tener resultados
beneficiosos para las universidades como serian la fidelidad, la cooperacién y la participacién
por parte de sus clientes (Bowers et al., 1990; Kelley et al., 1990, 1992; Marzo et al., 2005a;
Scheiner y Bowen, 1995; Wolstenholme, 1988).

El mas estudiado de estos comportamientos es la fidelidad, existiendo investigaciones
que demuestran la idoneidad, como indicador de la misma, de la comunicacién personal
favorable (Boulding et al., 1993; Keith, et al., 2004; Marzo et al., 2005a; Parasuraman et al.,
1988; Parasuraman et al., 1991; Rust et al., 1995; Swan y Oliver, 1989; Zeithaml et al., 1996).

Por su parte, la participacién voluntaria recoge los comportamientos de los clientes que
indican una implicacién activa y responsable en la direccion y en el desarrollo de la
organizacion (Graham, 1991; Van Dyne et al., 1994). No olvidemos que los clientes ocupan
una posicién tnica para poder guiar el servicio ofertado por una organizacién, convirtiéndose
en un recurso de consulta sin coste (Wolstenholme, 1988). Asi, en el intercambio relacional,
se produce un mayor nivel de comunicacién entre las partes, lo que deberia permitir una

ventaja competitiva sostenible a largo plazo (Ganesan, 1994; Hérnandez, 1997).



Por ultimo, la cooperacién surge de una de las caracteristicas diferenciadoras de los
servicios frente a los bienes, concretamente de la simultaneidad entre la produccién y el
consumo. Esta caracteristica provoca que los clientes suelan verse involucrados en algunos
aspectos del proceso de “produccion” del mismo (Westwood y Ager, 1999). Esto hace que, en
general, la cooperaciéon haga referencia a aquellos comportamientos de los clientes
relacionados con la calidad de la distribucién del servicio (Graham, 1991; Van Dyne et al.,
1994), ya que dicha calidad puede depender de los esfuerzos realizados por el cliente (Kelley
et al., 1990). Asi, al igual que para los empleados, para los clientes es importante ser
cooperativos, observar las reglas y politicas durante la “produccién del servicio”, mantener un
comportamiento respetuoso y educado durante la relacion con el proveedor del servicio, etc.
(Bateson, 1985; Bitner y Hubber, 1994; Kelley et al., 1990, 1992; Marzo et al., 2005a;
Solomon et al., 1985).

Sin embargo, a pesar de la importancia que en la actualidad tiene el Marketing
Relacional tanto en el marco académico como en el profesional (Esteban et al., 2000; Kiister,
2002; Vazquez et al., 2003), su aplicaciéon a las instituciones universitarias es escasa,
existiendo una gran carencia de investigaciones empiricas que nos ayuden a abordar esta parte
del estudio. Asi, en el caso de las instituciones universitarias el cliente principalmente
considerado es el estudiante, y los conceptos de Marketing de Relaciones mds habitualmente
aplicados son la satisfaccion y la lealtad (Alves y Raposo, 2004; Browne et al., 1998;
Gongalves et al., 2004; Guolla, 1999; Martensen et al. 1999; Marzo et al., 2005b; Mavondo y
Zaman, 2000; Tsarenko y Mavondo, 2004), obviando otras importantes variables que
componen este enfoque. Esto hace que sea necesaria una adaptacion de los principales

conceptos que sustentan al marketing relacional al caso que nos ocupa.

Asi, el concepto de fidelidad podria estar representado por la intencion de las empresas
de continuar manteniendo relaciones con las universidades, midiendo, por ejemplo, dicha
intencién a través del mantenimiento de los contratos de investigacién, mostrando sus
preferencias por contratar a egresados de una determinada universidad, contratando
asiduamente a estudiantes en pricticas de una universidad concreta, e incluso, animando a

otras organizaciones a que lleven a cabo este tipo de comportamientos.

En cuanto a la participacién, las empresas pueden llevar a cabo una participacién activa
con la universidad, ya que se encuentran muy bien posicionadas para proporcionar
informacidn relevante sobre los servicios prestados por las universidades. En este sentido, ya

hemos destacado que las empresas son quienes mejor conocen el perfil profesional que



precisan en sus trabajadores, por lo que pueden facilitar una informacién muy util a las
universidades para que éstas mejoren la empleabilidad de sus egresados. Ademds, este tipo de

comportamiento se podria hacer extensivo a otros servicios prestados por las universidades.

Por dltimo, en relacién a la variable cooperacién, debemos tener en cuenta que en el
caso bajo estudio, el contacto entre la universidad y las empresas no resulta lo suficientemente
directo como para poder realizar una extension y una aplicacioén directa del concepto tal y
como se establece desde el enfoque relacional. Sin embargo, si que existen vias que nos
permitirian medir la cooperacion entre las empresas y las universidades, como la colaboracién
econdmica de las empresas con las universidades a través de la concesién de becas, de
subvenciones, o del patrocinio de diversas actividades. La disposicién de unos mayores
recursos econdémicos podria implicar una mejora de los servicios prestados por las
universidades asi como un mayor volumen de los mismos. Por tanto, una de las posibles
conceptualizaciones del término cooperacién en el contexto analizado nos llevaria a definirlo
como ‘“aquel comportamiento realizado por las empresas que les implique un desembolso

econdmico que beneficie a las instituciones universitarias”.

Siguiendo la perspectiva del Marketing Relacional, también se hace necesario analizar
como se relacionan este tipo de comportamientos voluntarios con la satisfaccién de las
empresas con los servicios recibidos por parte de la organizacion. Para ello serd necesario

delimitar el concepto de satisfaccion.

Los intentos desarrollados por los investigadores para definir este concepto han sido
numerosos, reconociendo todos ellos que la satisfaccion es el estado final de un proceso
psicolégico. La mayor parte de las definiciones existentes han sido revisadas y contrastadas por
Giese y Cote (2000), cuyos resultados nos permiten delimitar el dominio conceptual de la
satisfaccion. Asi, la satisfaccion podria ser definida como “una respuesta sumario, afectiva y de
intensidad variable, centrada en aspectos concretos de la adquisicion y/o el consumo y que
tiene lugar en el preciso momento en que el individuo evaliia el objeto” (Giese y Cote, 2000,

pag. 2).

Son diversos los trabajos enmarcados en diferentes sectores que avalan a la satisfaccion
con el servicio recibido como un antecedente de la lealtad de las empresas (Bloemer y Kasper,
1995; Cronin y Taylor, 1992; Hennig-Thurau, 2004; Heskett et al., 1994; Marzo et al., 2004),
existiendo un amplio consenso en la literatura especializada sobre la consideracién de la

satisfaccion como el principal antecedente de la lealtad de los clientes (Berne et al., 2005;



Szymanski y Hernard, 2001). Del mismo modo, se espera que los clientes satisfechos con una
determinada relacidn intenten ser cooperativos para poder seguir manteniendo su posicion

dentro de dicha relacién (Kelley et al., 1992; Tyler, 1990).

Igualmente, la satisfaccion emerge como antecesora de la participacion desarrollada por
los clientes (Bagozzi, 1995; Bettencourt, 1997; Singh, 1990; Swan y Oliver, 1989; Zeithaml
et al., 1996). Sin embargo, esta relacién podrd ser positiva o negativa segun la perspectiva
desde la que se analice. Asi, desde la perspectiva del intercambio social, se sugiere que esta
variable estd positivamente relacionada con la satisfaccidn, ya que los clientes individuales
desean un trato favorable reciproco a sus sugerencias y comentarios utiles que ayuden a la
empresa (Bagozzi, 1995; Blau, 1964; Zeithaml et al., 1996). Por el contrario, desde la
perspectiva de las investigaciones de las quejas de los clientes se indica que cuanto mas
satisfechos se encuentren los clientes, menor serd la probabilidad de que participen a través de
la expresion de sus quejas (Bearden y Teel, 1983; Singh, 1990; Swan y Oliver, 1989). Por lo
tanto, la satisfaccion estaria negativamente relacionada con los comportamientos de

participacioén (Bettencourt, 1997).

Al igual que en el caso de otros servicios, es de esperar que la satisfaccion que muestren
las empresas con los servicios prestados por las universidades deberia encontrarse relacionada
con los posibles comportamientos voluntarios que pueden desarrollar dichos clientes a favor

de la universidad.

Junto a lo anterior, se debe tener en cuenta que los comportamientos de las empresas no
s6lo estan determinados por su satisfaccién con el servicio recibido, ya que también podrian
estar relacionados con el compromiso, bien sea el compromiso percibido de la organizacién o
el compromiso del cliente. Esta variable suele ser considerada como clave en los estudios que
tratan sobre el Marketing de Relaciones (Odekerken-Schroder y Bloemer, 2004; Siguaw et al.,
1998; Tax et al., 1998).

En general, el compromiso puede ser concebido como la intencién de establecer y
mantener relaciones duraderas de intercambio, manifestada dicha intencion mediante la
realizacion de promesas implicitas y explicitas, ademds de los sacrificios necesarios, para
beneficiar a las partes involucradas en la relacion (San Martin, 2003). Asi, si existe
compromiso por ambas partes, cada una de ellas realizard esfuerzos a favor de la otra
(Vazquez et al., 2003). Por tanto, el compromiso entre las partes conlleva, implicita o

explicitamente, la intencién de la relacion de mantener y asegurar la continuidad a largo plazo



de la relacién (Jap y Ganesan, 2000; Simpson y Mayo, 1997), aunque ello conlleve la
realizacion de sacrificios a corto plazo (Anderson y Weitz, 1992). Asi, el compromiso del
cliente estara negativamente relacionado con la intencion de éste de dar por finalizada la

relacion existente (Abdul-Muhmin, 2005).

Es preciso destacar nuevamente la necesidad de compromiso mutuo o reciproco, es
decir, que cada parte de la relacién debe mostrarse comprometida con la otra (Morgan y Hunt,
1994). Por ello se habla de compromiso del cliente y de compromiso percibido de la

organizacion.

El compromiso percibido de la organizacion recoge las creencias globales de los clientes
referidas a la extension en la que la organizacién valora sus contribuciones y cuidados en
“hacerlo bien” (Eisenberger et al., 1986, 1990). Es decir, refleja la creencia de los clientes
sobre que la organizacidn actuard de forma adecuada, responsable y ttil (Morgan y Hunt,
1994). Asi, para el caso de las instituciones de educacién superior, el compromiso percibido
de las universidades deberia recoger en qué medida las empresas consideran que las

universidades tienen en cuenta sus opiniones, intereses, necesidades, etc.

Por su parte, el compromiso organizacional del cliente refleja la identificacién y la
implicacién de un individuo con una organizacién (Steers, 1977). Es légico, por tanto, pensar
que aquellos clientes que experimenten mayores niveles de satisfaccion mostrardn mayores
niveles de compromiso con la organizacién (Bettencourt, 1997; Gruen, 1995; Hennig-Thurau
et al., 2002; Hennig-Thurau, 2004; Kelley y Davis, 1994). Un cliente comprometido cree en y
acepta los objetivos y valores de la organizacion, expresa un interés genuino en su
prosperidad, gasta un esfuerzo considerable en su defensa y desea permanecer como un
miembro de la misma. Asi, y haciendo extensiva esta situacion al caso que nos ocupa, las

empresas pueden sentirse comprometidas e implicadas con las universidades.

Ademads, también pueden existir otras relaciones entre el compromiso del cliente y el
compromiso percibido de la organizacién y los comportamientos voluntarios que pueden

desarrollar los clientes en beneficio de la organizacion.

Asi, y como indica implicitamente la definicién de compromiso, los clientes que se
encuentren mas comprometidos deberian estar mas dispuestos a realizar un esfuerzo reciproco
en el bienestar de la empresa debido a los beneficios que reciben de la relacién (Chonko,
1986; Mowday et al., 1982). Es decir, si existe compromiso por ambas partes de la relacion,

cada una de ellas realizard esfuerzos para favorecer a la otra (Vazquez et al., 2003). Este



esfuerzo se refiere a la realizacién de comportamientos de cardcter voluntario, identificados
con los objetivos de la empresa y relacionados con el bienestar de la organizacion

(Bhattachary et al., 1995; Chonko, 1986).

También el compromiso de la organizacién percibido por el cliente deberia provocar en
éste una obligaciéon de responder al mismo a través del desarrollo de comportamientos
voluntarios que faciliten los objetivos organizacionales, del mismo modo que ocurre en el
caso de los recursos humanos cuando se considera al trabajador como un cliente interno de la

organizacion (Eisenberger et al., 1986, 1990; Shore y Wayne, 1993).

Por todo lo anteriormente expuesto, se podria establecer que algunos de los conceptos
del Marketing de Relaciones resultan de aplicacion a las relaciones entre las universidades y
las empresas. Sin embargo, la revision de la literatura realizada no ha mostrado hallazgos de
una aplicacion del Marketing de Relaciones al caso de las universidades, aunque desde otra
perspectiva si se ha mostrado la relevancia e interés de la cooperacién o participacién o
relacion, entre las universidades y el sector empresarial (Carrington et al., 2005; Ferndndez et
al., 2004; Gonzdlez, 2000; Michavila y Calvo, 2000; Meneghel et al., 2004; Nishide, 2002;
Santoro, 2000; Santoro y Chakrabarti, 2001; Siegel et al., 2003).

METODO

Objetivos y metodologia

La aplicacion empirica de los conceptos basicos del marketing relacional al contexto
universitario, concretamente a las relaciones empresa-universidad no ha sido llevada a cabo
hasta ahora. Por lo tanto, como paso previo a cualquier otra investigacidn, es preciso valorar
la adecuacion de los modelos de medida, de cada uno de los conceptos bajo estudio, en

términos de constructos unidimensionales.

Asi, el objetivo de este trabajo consiste en evaluar empiricamente los correspondientes
modelos de medida de los diversos conceptos tedricos o constructos objeto de esta
investigacion, a partir de diferentes andlisis Uni-Factoriales confirmatorios. Asi, se
presentardn parametrizaciones independientes para cada uno de los seis conceptos tedricos
objeto de estudio, Satisfaccion Global de las Empresas, Compromiso Percibido de las
Universidades, Compromiso de las Empresas, Fidelidad, Colaboracién/Cooperacién y
Participacién. Ademds atendiendo a las evidencias fiabilidad de los indicadores se procedera a

la depuracidn de sus correspondientes modelos de medida.



Por dltimo, mediante el andlisis de los estadisticos e indices de bondad del ajuste de los
modelos se corroborardn las estructuras unidimensionales planteadas, y a través de los
coeficientes de fiabilidad, tanto de los items como de los factores, se evidenciara la validez

interna de los constructos unidimensionales.

Base de datos

La informacién necesaria para alcanzar estos objetivos fue obtenida a partir de una
encuesta postal que se envid a empresas que operan en la Comunidad Auténoma de Aragon.
Fueron enviados 3.950 cuestionarios, dirigidos al director general de la empresa, durante el
mes de junio de 2004, de los que fueron recibidos, debidamente cumplimentados, resultando
validos para el objetivo de este estudio 73. Para considerar que un cuestionario era valido se
tuvieron en cuenta dos criterios: i) la existencia de relaciones empresa-universidad y, ii) tener
respuesta en todas las preguntas planteadas. Dado que la encuesta realizada estaba planteada
para alcanzar objetivos mas amplios que los establecidos en este trabajo, el primero de los
criterios establecidos reduce considerablemente el nimero de encuestas validas. Por su parte,
el segundo de los criterios utilizados se establece debido al tipo de andlisis que se espera

aplicar a los datos obtenidos, concretamente andlisis multivariantes.

Caracteristicas de la muestra

Las empresas que conforman la muestra pertenecian en su mayoria a los sectores
servicios y manufacturero, asi estos sectores son los mds representados en la muestra, con un
59,7% y 38,8%, respectivamente, siendo la representatividad del sector primario muy escasa
(1,5%). Esta representatividad segin sectores se corresponde a la realidad del tejido
empresarial aragonés, donde, frente a los casi 400.000 personas empleadas en el sector
servicios tan apenas hay poco mas de 45.000 en el sector primario. Si nos centramos en el
tamafio de las empresas encuestadas, atendiendo al nimero de empleados, la mayoria de las
empresas encuestadas (61,5%) tenian menos de cincuenta empleados, el 12,3%, entre 50 y
250 trabajadores, y el 26,2% restante mds de 250 empleados. El gran nimero de pequenas
empresas en la muestra analizada tiene su origen en la realidad empresarial aragonés, donde

en el afo 2004 mas de 85.000 tenian menos de 50 empleados.

Medicion de las variables



La revision de la literatura existente sobre el Marketing Relacional realizada, nos permite
establecer seis conceptos tedricos que son susceptibles de ser operacionalizados a través de
veinticinco items o indicadores. En el Cuadro 1 se muestran los diferentes constructos:
Satisfaccion Global de las Empresas, Compromiso Percibido de las Universidades,
Compromiso de las Empresas, Fidelidad, Colaboracién/Cooperacién y Participacion; asi como

sus correspondientes items.

Al objeto de presentar las operacionalizaciones de los conceptos tedricos en el caso de
un servicio pablico, como es la educacion superior, se procedi6 a adaptar algunos de los items
establecidos en la literatura de Marketing de Relaciones y validados en investigaciones
anteriores para otros contextos. Pero, dadas las peculiaridades propias del servicio analizado
asi como la carencia de investigaciones empiricas previas, también fue necesario desarrollar
algunos items especificos para el caso que nos ocupa. Concretamente, como se observa en el
Cuadro 1, los items utilizados para la medida de las variables Satisfaccion; Compromiso
Percibido de la Organizacién; Compromiso del Cliente; Fidelidad; y Participacién, fueron
adaptados a partir de los validados en otros trabajos. Sin embargo, y como se ha explicado
previamente, la revision realizada de la literatura especializada sobre el tema, mostraba la
ausencia de mediciones previas de la variable Cooperacién aplicables, directamente, al caso

que nos ocupa.

Asi, la variable Cooperacién, que hace referencia a aquellos comportamientos de los
clientes relacionados con la calidad de la distribucién del servicio prestado (Graham, 1991; Van
Dyne et al., 1994), es decir, que se basa en aspectos derivados de la relacion directa entre los
clientes y los empleados, no permite la aplicacion directa de su concepto tradicional al caso del
servicio prestado por las universidades. La principal razén para esta falta de aplicabilidad
directa puede tener su origen en el contacto entre los agentes involucrados en la relacion. Asi,
en el caso del servicio prestado por las universidades, el contacto no resulta tan directo, por lo
que se ha optado por la redefinicién del concepto, concibiendo la Colaboracién/Cooperacién
como aquellos comportamientos desarrollados por las empresas que conlleven un desembolso

econdmico a favor de las universidades.

A partir de dicha definicién, asi como de la revision de la literatura especializada sobre
el tema (Barnes et al. 2002; Fernandez et al., 2004; Fombrun, 1996; Fundacién Conocimiento
y Desarrollo, 2005; Gonzalez, 2000; Santoro, 2000), se han propuesto cuatro items (C1, C2,

C3, C4) que pretenden recoger dicho constructo, y que se pueden observar en el Cuadro 1.



Cuadro 1. Operacionalizacion de los conceptos tedricos

CONCEPTOS TEORICOS ITEMS
SATISFACCION S1: El sector empresarial al que pertenece mi empresa se encuentra muy satisfecho con su relacién con las universidades
(Bitner y Hubbert, 1994; Ganesan, S2: El sector empresarial al que pertenece mi empresa considera gratificantes sus relaciones con las universidades
1994; Bettencourt, 1997; Marzo et al., o . . . L, . .
2005a; Donovan et al., 2004) S3: Mi empresa considera satisfactoria la colaboracién con las universidades

CU1: El sector empresarial al que pertenece mi empresa considera que sus necesidades formativas estdn siendo tenidas en cuenta por
las universidades

COMPROMISO PERCIBIDO DE LAS CU2: El sector empresarial al que pertenece mi empresa considera que las universidades intentan ofrecer el mejor servicio posible
UNIVERSIDADES (estudiantes bien formados, innovaciones tecnolégicas, ...)
(Eisenberger et al., 1986; Bettencourt CU3: El sector empresarial al que pertenece mi empresa percibe que sus opiniones son tenidas en cuenta por las universidades

1997; Coyle-Shapiro et al., 2004) CU4: EI sector empresarial al que pertenece mi empresa considera que sus intereses son tenidos en cuenta en la toma decisiones por

las universidades (planes de estudios, postgrados,...)

CUS5: Mi empresa percibe el interés de las universidades por establecer vinculos de relacién y colaboracién con el sector empresarial

CELl: El sector empresarial al que pertenece mi empresa siente un alto nivel de compromiso con las universidades
COMPROMISO DE LAS

EMPRESAS CE2: El sector empresarial al que pertenece mi empresa se esfuerza en ayudar a tener éxito a las universidades a través de

. colaboraciones en proyectos de investigacion, transmitiendo las necesidades formativas, participando en ferias de empleo,...
(Kelley y Davis, 1994; Bettencourt,

1997; Garbarino y Johnson 1999; CE3: Mi empresa tiene interés en establecer vinculos de relacién con las universidades

Tellefsen, 2002; Bansal et al., 2004) . . . . . .
CE4: Mi empresa recurriria a las universidades para realizar estudios de mercado, desarrollo de nuevos productos,...

FI1: Mi empresa habla positivamente de su relacion con las universidades a otras organizaciones

FIDELIDAD FI2: Mi empresa anima a otras organizaciones a colaborar en la realizacién de estudios de mercado, desarrollo de nuevos productos,

..., con las universidades
(Zeithaml et al., 1996, Bettencourt,

1997) FI3: Mi empresa anima a otras organizaciones a establecer relaciones con las universidades

FI4: Mi empresa anima a otras organizaciones a contratar estudiantes en practicas




Cuadro 1. Operacionalizacién de los conceptos tedricos. Continuacion.

CONCEPTOS TEORICOS

ITEMS

COLABORACION/
COOPERACION

Cl:

C2:
C3:
C4.

Mi empresa colabora econémicamente a través de diversas actuaciones como: patrocinio de jornadas, concesién de becas, etc.
con las universidades

Mi empresa estd dispuesta a colaborar con las universidades en la concesion de becas a tesis doctorales

Mi empresa estd dispuesta a patrocinar cursos de verano, jornadas, etc. realizadas por las universidades

Mi empresa acude para el reciclaje y formacién de sus empleados a las universidades

PARTICIPACION

(Zeithaml et al., 1996, Bettencourt,
1997)

Pl1:

P2:

P3:

P4.
P5:

El sector empresarial al que pertenece mi empresa proporciona informacion a las universidades sobre como pueden atender mejor
sus necesidades

El sector empresarial al que pertenece mi empresa realiza sugerencias constructivas a las universidades sobre como pueden
mejorar sus servicios

El sector empresarial al que pertenece mi empresa transmite a las universidades cualquier idea ttil que se le ocurre sobre cémo
mejorar sus Servicios

Mi empresa estd dispuesta a participar en las ferias de empleo organizadas por las universidades

Mi empresa estd dispuesta a contratar estudiantes universitarios durante sus ultimos afios de estudios para la realizacién de
pricticas

Fuente: Elaboracién propia



El concepto de Colaboracion/Cooperacion se encuentra muy relacionado con otro de los
factores analizados, la Participacion. Recordemos que esta variable se define como los
comportamientos desarrollados por los consumidores indicativos de una implicacién activa y
responsable en la direccion y desarrollo de la organizacién. Si comparamos las definiciones de
estos dos términos, Colaboracién/Cooperacién y Participacion, podremos ver que la diferencia
entre ambos radicaria en el coste, principalmente econdémico, que supone para la empresa un
tipo de actuacion u otra. Asi, mientras que la Colaboracién/Cooperacién supone un coste
econdmico explicito para la empresa, la participacién implica mds una actitud favorable por
parte de la misma hacia la interactuacién con las universidades. Esta diferencia queda patente si

analizamos los ftems propuestos en el Cuadro 1 para medir estos conceptos.

Finalmente, indicar que todos los items mostrados en el Cuadro 1 fueron medidos a través
de escalas de acuerdo de siete puntos, desde 1 “Totalmente en Desacuerdo” hasta 7

“Totalmente de Acuerdo”.

3. ANALISIS Y RESULTADOS

Con el objeto de corroborar las estructuras unidimensionales subyacentes a los
conceptos tedricos objeto de estudio, Satisfaccion Global de las Empresas, Compromiso
Percibido de las Universidades, Compromiso de las Empresas, Fidelidad,
Colaboracién/Cooperacién y Participacion, se realizan diversos andlisis confirmatorios que
nos permiten depurar sus operacionalizaciones en términos de su validez interna. Puesto que
cada uno de los conceptos ha recibido un tratamiento individualizado, pasaremos a mostrar

los resultados obtenidos para cada uno de dichos constructos de forma independiente.
Satisfaccion Global de las Empresas:

El modelo de medida que permite valorar la estructura interna del concepto Satisfaccion
(F1), compuesto por tres items (ver Cuadro 1) y por un factor, es un modelo que no presenta
grados de libertad, esto es, que estd identificado globalmente, por lo que existe una solucién
Unica para cada uno de sus pardmetros. La estimacién de dicho modelo presenta unas cargas
factoriales con valores superiores a 0,7, para el caso de los items S1 y S2. Sin embargo, la
carga factorial del {tem S3 es inferior a 0,5, por lo que dicho item no va a ser considerado. De
esta forma, surge un nuevo modelo de medida con un factor y dos items; modelo que presenta
grados de libertad negativos. Asi, al objeto de estimar dicho modelo se requiere el

establecimiento de dos restricciones: i) igualdad de errores; e, ii) igualdad de las cargas



factoriales, que implican que las medidas son paralelas. El establecimiento de estas
restricciones nos permite obtener un grado de libertad y, por lo tanto, la posibilidad de obtener

los estadisticos e indices de bondad del ajuste del modelo.

La Tabla 1 presenta los estadisticos e indices de bondad de ajuste del modelo planteado,
(MAFCPO-1D (F1) 2I), dichos valores evidencian la adecuacion de la estructura. Con
respecto a los pardmetros estimados para F1, como se observa en la Figura 1, destacar que los
coeficientes de fiabilidad de las variables observadas (R2) superan el 0,9. Adicionalmente, los
coeficientes de fiabilidad de la variable latente (CF1; Fornell & Larcker y CF2; Omega) son
indicativos de la fiabilidad con que ésta se infiere. De este modo, queda confirmada la

estructura para el constructo Satisfaccioén en términos de su validez interna.

Figura 1. Pardmetros del MAFCPO-1D (F1) 21
R?0,90 S1 0,95
> CF1: 0,90
0,95 CF2: 0,95
o —>

Compromiso Percibido de las Universidades:

La operacionalizacién del constructo Compromiso Percibido de las Universidades (F2)
estd compuesta por cinco items (Cuadro 1). Sin embargo, y a pesar de los valores de los
estadisticos e indices de bondad del ajuste (Tabla 1: MAFCPO-1D F2: 51), el analisis de las
cargas factoriales sugiere la eliminacién de uno de dichos items (la carga factorial del item
CUS es inferior a 0,5). Asi, se formula un nuevo modelo de medida compuesto por cuatro

items.

La nueva estructura planteada (MAFCPO-1D (F2) 4I) queda verificada a la vista de los
resultados mostrados en la Tabla 1 y la Figura 2. Los estadisticos e indices de bondad del
ajuste muestran la adecuacion de la estructura. Las estimaciones de las cargas factoriales de
cada uno de los items que componen los factores toman valores superiores a 0,7, con lo que
los coeficientes de fiabilidad de las variables observadas (Rz) superan el 0,5. Ademads, los
valores de los CF1 y CF2 corroboran la validez interna del constructo Compromiso Percibido

de las Universidades.



Figura 2. Pardmetros del MAFCPO-1D (F2) 41
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Compromiso de las Empresas:

La estructura interna del factor Compromiso de las Empresas (F3), compuesta por
cuatro items (Cuadro 1), fue evaluada a partir del oportuno anélisis factorial confirmatorio de
primer orden. Aunque los valores de los estadisticos e indices de bondad del ajuste
presentaban valores adecuados (Tabla 1: MAFCPO-1D (F3) 4I), las estimaciones de las
cargas factoriales sugerian la eliminacién de dos de los items (CE3 y CE4), ya que ambas
cargas factoriales resultan muy inferiores a 0,50. Por lo tanto, se propone un nuevo modelo de
medida con dos items y un factor. La estimacién de dicho modelo de medida, y al igual que
para el caso del factor Satisfaccion (F1), puesto que se componia tnicamente de dos items
(CE1 y CE2), requiere establecer dos restricciones: i) igualdad de errores de medida; e, ii)

igualdad de las cargas factoriales.

Como se observa en la Tabla 1, los indices de bondad del ajuste del modelo (MAFCPO-
1D (F3) 2I) muestran la evidencia de ajuste del modelo. Respecto a la estimacion de los
parametros destacamos que tanto las cargas factoriales como los coeficientes de fiabilidad de
las variables observadas (R2) presentan unos valores adecuados (Figura 3). Ademads, los
coeficientes de fiabilidad de los factores (CF1 y CF2) son indicativos de validez interna del

factor Compromiso de las Empresas.

Figura 3. Pardmetros del MAFCPO-1D (F3) 21
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Fidelidad:

La estructura del concepto tedrico Fidelidad (F4; Cuadro 1) queda verificada a la vista
de los resultados mostrados en la Tabla 1. Los valores de los estadisticos e indices de bondad
del ajuste (Tabla 1: MAFCPO-1D (F4) 4I) muestran que la estructura se ajusta a la realidad
observada. Ademads, como se observa en la Figura 4, las cargas factoriales de los cuatro items
(FI1, FI2, FI3 y FI4) que dan cuenta de dicho factor toman valores superiores a 0,7, con lo
que los coeficientes de fiabilidad de las variables observadas (R2) superan el 0,5. Ademads, los

coeficientes CF1 y CF2 del factor evidencian la validez interna del constructo Fidelidad.

Figura 4. Parametros del MAFCPO-1D (F4) 41
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Colaboraciéon/Cooperacion:

El concepto tedrico Colaboracion/Cooperacion (FS5) compuesto por cuatro items
(Cuadro 1) fue evaluado a partir del correspondiente andlisis factorial confirmatorio de primer
orden. Los resultados obtenidos en la estimacién del modelo muestran unos estadisticos e
indices de bondad del ajuste razonables (Tabla 1: MAFCPO-1D (F5) 4I). Sin embargo, las
estimaciones de las cargas factoriales sugerian la eliminacidon de uno de los items (CE4), ya
que su correspondiente carga factorial resultaba muy inferior a 0,5. Por lo tanto, el modelo de
medida deberia estar compuesto por tres items (C1, C2 y C3). Este modelo no presenta grados
de libertad, por lo que para obtener los indices de bondad del ajuste en el andlisis factorial
confirmatorio fue necesario establecer como restriccion la igualdad de cargas factoriales que

permitiese la obtencién de dos grados de libertad del modelo.

Como se observa en la Tabla 1 (MAFCPO-1D (F5) 3I), los valores tomados por los
estadisticos e indices de bondad del ajuste permiten no rechazar el nuevo modelo de medida.
Las cargas factoriales de los pardmetros estimados toman valores superiores a 0,7 (Figura 5),

por lo que ademds queda corroborada la fiabilidad de las variables observadas. Ademas, los



coeficientes de fiabilidad de del factor toman valores adecuados, por lo que se evidencia la

validez interna del constructo Colaboracién/Cooperacion.

Figura 5. Parametros del MAFCPO-1D (F5) 31
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Participacion:

Por ultimo, fue estimado el modelo de analisis factorial confirmatorio del factor
Participacién (F6), que presenta cinco items (Cuadro 1). Los resultados obtenidos en la
estimacion del modelo muestra unos estadisticos e indices de bondad del ajuste hasta cierto
punto razonables (Tabla 1: MAFCPO-1D (F6) 5I). Sin embargo, se observan bajos valores de
las cargas factoriales de dos de los items (P4 y PS). Dichas cargas toman valores de 0,26 y
0,23, respectivamente, por lo que dichos items son eliminados del modelo de medida. La
estimacion del nuevo modelo compuesto por tres items requiere el establecimiento de la
restriccion de igualdad de cargas factoriales, tal y como ya se hizo para el caso de los factores

Colaboracién/Cooperacion y Satisfaccion Global.

Por ello, el nuevo modelo de medida consta de tres items pudiéndose considerar que sus
indicadores son equivalentes. A la vista de los valores alcanzados por los estadisticos e
indices de bondad del ajuste, que se observan en la Tabla 1 (MAFCPO-1D (F6) 3I), existe
evidencia del ajuste del modelo. Ademads, en la Figura 6 se puede observar que los valores de
las cargas factoriales son en todos los casos superiores a 0,7, y por lo tanto se evidencia la
fiabilidad de las variables observadas (Rz), asi como la fiabilidad de la variable latente (CF1 y

CF2).



Figura 6. Pardmetros del MAFCPO-1D (F6) 51
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PARTICIPACION

Tabla 1. Estadisticos e Indices de Bondad de Ajuste de los modelos de medida

Modelos Estimados gl. X% g S-B p-value R-RMSEA SRMR GFI AGFI R-BBN R-CFI

MAFCPO-1D (F1) 21 1 1,4894 0,22231 0,082 0,043 0986 0959 099 0,997
MAFCPO-1D (F2) 51 56,4727 0,26290 0,064 0,033 0964 0,891 0,960 0,990
MAFCPO-1D (F2) 41 23,9799 0,13670 0,117 0,023 0976 0,880 0971 0,985
MAFCPO-1D (F3) 41 22,3464 0,30937 0,049 0,040 0983 0981 0974 0,99
MAFCPO-1D (F3)2I 10,0001 0,99165 0 0 1 1 1 1

MAFCPO-1D (F4)41 20,2739 0,8202 0 0,007 0,998 0,991 0,998 1

MAFCPO-1D (F5) 41 2 7,047 0,02948 0,187 0,062 0940 0,698 0927 0,944
MAFCPO-1D (F5) 31 2 1,6667 0,43459 0 0,086 0,980 0,939 0,979 1

MAFCPO-1D (F6) 5I 5 15,3289 0,00905 0,169 0,107 0,923 0,769 0,867 0,902
MAFCPO-1D (F6) 31 2 4,3061 0,1161 0,127 0,109 0,952 0,857 0941 0,967

MAFCPO-nD (F) ml: Modelo de Analisis Factorial Confirmatorio de Primer Orden con n dimensiones, y m
nidmero de {tems

4. CONCLUSIONES

El entorno actual se muestra complejo y turbulento, - rdpidos avances de la tecnologia,
incremento de la competencia, evolucion de las necesidades de los clientes, etc.-, lo que estd
afectando al desarrollo normal de las actividades de todas las organizaciones. Ante esta
situacion, el establecimiento de relaciones estables entre las organizaciones y sus clientes se
estd convirtiendo en un elemento clave para garantizar la supervivencia de cualquier tipo de

organizacion.

Las universidades no se encuentran al margen de esta situacién, y ademds se ven

afectadas por factores propios como la disminucién de sus recursos econémicos de caricter



publico, el incremento de sus costes, la necesidad de equipos multidisciplinares que les
permitan desarrollar sus tareas de una forma adecuada, ... Asi, las instituciones universitarias
se estan viendo practicamente obligadas a establecer relaciones con sus clientes. Entre estos
clientes destacan las empresas, ya que las relaciones que potencialmente se pueden establecer
entre ambos agentes pueden generar beneficios tanto para las universidades como para las
empresas. La obtenciéon de dichas ventajas permitiria a ambas partes de la relacion

enfrentarse, con mas fortaleza y seguridad, a los retos de futuro.

Ante esta situacion, la aplicacioén de un enfoque relacional se presenta como una buena
oportunidad para las universidades, ya que el establecimiento, el mantenimiento y el
desarrollo de relaciones entre las organizaciones y sus clientes se ha convertido en una

herramienta imprescindible para garantizar la supervivencia de cualquier organizacion.

Por ello es preciso profundizar en las relaciones de las universidades con las empresas.
Asi, en este trabajo, y como punto de partida de otras investigaciones, se han tratado de
confirmar los modelos de medida, de diversos conceptos que componen el Marketing de

Relaciones.

La revision de la literatura presentada en este trabajo ha evidenciado la validez de
contenido de los items respecto a los conceptos tedricos objeto de estudio, -Satisfaccion
Global de las Empresas, Compromiso Percibido de las Universidades, Compromiso de las
Empresas, Fidelidad, Colaboracién/Cooperacion y Participacion-, lo que, posteriormente, ha
permitido proceder empiricamente a evaluar sus correspondientes modelos de medida a partir

de diferentes analisis.

Los resultados obtenidos nos permiten confirmar la validez interna de los modelos de
medida de los constructos tedricos analizados, aunque para ello se ha procedido a la
eliminacién de algunos items en varios de los conceptos examinados. Asi, la Satisfaccion
queda compuesta por dos items, al igual que el Compromiso de las Empresas, frente a los tres
y cuatro items, respectivamente, que inicialmente lo componian. Los cinco items que
componian cada uno de los conceptos Compromiso Percibido de las Universidades y
Participacién han quedado reducidos a cuatro y tres items respectivamente. Mientras que la
Fidelidad de las empresas ha mantenido el conjunto de cuatro items que componen dicho
constructo. Finalmente, los cuatro items que tedricamente componian el constructo
Colaboracién/Cooperacion que puede ser desarrollada por las empresas se han visto reducido

a tres tras los andlisis empiricos realizados.



Recordemos que aunque la aplicacion del Marketing de Relaciones se encuentra muy
estudiada en otros campos, apenas existen adaptaciones para nuestro caso de estudio. Por lo
tanto, este trabajo constituyo una importante aportacién ya que supone la validacién de los
modelos de medida de los diferentes conceptos analizados para el contexto de las relaciones
entre universidades y empresas. Ademas, es preciso destacar sobre todo, y dado el grado de

novedad, la validacién obtenida para el constructo Colaboracién/Cooperacion.

Asi, la validacién de estos modelos de medida permitird, en futuros estudios, analizar

las relaciones que se pueden establecer entre los diferentes constructos propuestos.
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