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En el presente trabajo se analiza el concepto
de confianza en las relaciones de intercambio, y
se plantea un modelo conceptual de la confianza
en el contexto de las relaciones minorista-consu-
midor. Se construyen diversas escalas para medir
las diferentes dimensiones componentes del con-
cepto confianza, contrastdndose el modelo pro-
puesto desarrollando a través de un andlisis
factorial confirmatorio de orden superior. La
muestra de andlisis asciende a 736 unidades, con
recogida de datos mediante entrevista personal.
Como conclusiones destacamos la importancia de
la confianza para los minoristas y derivamos
implicaciones estratégicas y tdcticas para su ges-
tion empresarial.
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ABSTRACT

In this paper the concept of trust in exchange
relationships is analysed, exposing a conceptual
model in the context of consumer-retailer
relationships. Several measures of trust
dimensions are developed, and the proposed trust
model is tested through a confirmatory factor
analysis of higher order. A sample of 736 units
was selected, and data were collected through
personal interviewing. Finally, we conclude the
importance of trust for retailers and derive
strategic and tactical implications for business
management.
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1. INTRODUCCION

En las relaciones de intercambio, se generan
pautas de comportamiento que ayudan a estabili-
zar las mismas y a reducir la incertidumbre. Se
trata de vinculos normativos que permiten regu-
lar el comportamiento generando expectativas
comunes para todas las partes (Pfeffer y Salancick,
1978). La confianza se configura como uno de
estos vinculos clave que lleva a la adopcion de
comportamientos coordinativos (Clopton, 1984).
La importancia de estos vinculos ha sido puesta
de manifiesto por Macaulay (1963), quien estu-
diando las relaciones no contractuales entre em-
presas, encontro que estas normas, no sélo venian
a rellenar los vacios existentes en los contratos
sino que muy a menudo operaban por encima de
los términos escritos en un contrato. Asimismo,
Williamson (1975) establece que los costes de in-
tercambio pueden ser reducidos con la presencia
de confianza en las transacciones.

El establecimiento de relaciones de marketing
duraderas entre compradores y vendedores o en-
tre las partes que intervienen en una alianza o aso-
ciacion es una cuestion cada vez mas presente tanto
en la teoria como en la practica de las organiza-
ciones que esta siendo analizada en los Gltimos
tiempos bajo la filosofia del marketing de relacio-
nes. Su estudio se ha centrado fundamentalmente
en las areas del marketing industrial y de servi-
cios, si bien, se est4 extendiendo también al resto
de campos de estudio del marketing. Concretamen-
te, el estudio de las relaciones con los consumido-
res ha sido fundamentalmente desarrollado en el
ambito de los servicios (Gronroos, 1990). El in-
tercambio relacional de una empresa con el con-
sumidor final es una de las diez formas discretas
de marketing de relaciones que distinguen Morgan
y Hunt (1994). Estos autores posicionan la con-
fianza y el compromiso como variables mediati-
zadoras clave entre los antecedentes y las conse-
cuencias o resultados de una estrategia de marke-
ting de relaciones, siendo su presencia basica para
el éxito de la misma.
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La confianza es la variable mas aceptada uni-
versalmente como base para cualquier interaccion
o intercambio humano (Gundlach y Murphy,
1993). Esta es una de las variables individuales
de interés actual para los que investigan relacio-
nes que puede verse, no como un rasgo estatico
de la misma, sino mas bien como un esquema de
la relacién compartido por grandes segmentos de
la poblacion (Berscheid, 1994). Webster (1992)
considera la confianza y la credibilidad como los
fundamentos bdasicos para el establecimiento de
una relacion. Para Grénroos (1989) el intercam-
bio y cumplimiento de promesas y el mantenimien-
to y refuerzo de la confianza son dos elementos
esenciales que deben estar presentes en la rela-
cion con el cliente.

Pese a la importancia de este concepto en las
relaciones de intercambio, existe poca investiga-
cion empirica, siendo especialmente aguda esta
carencia en las relaciones consumidor-minorista
(altimo nivel del canal). Con el objetivo de elabo-
rar un modelo conceptual de la confianza entre
consumidor y minorista, en el presente articulo se
hace una revision de la investigacion realizada
sobre la confianza, fundamentalmente en las rela-
ciones de intercambio. Se presentan distintas de-
finiciones de confianza, dada la inexistencia de
una definicion universalmente aceptada en la cien-
cias sociales. Se procede después a analizar las
caracteristicas de esta variable y las distintas di-
mensiones que presenta, para desarrollar un mo-
delo conceptual de la confianza entre consumidor
y minorista, siendo a continuacién contrastado con
la construccion de un modelo factorial confirma-
torio de orden superior. El trabajo finaliza con un
conjunto de conclusiones.

2. LA CONFIANZA EN LA
RELACION DE INTERCAMBIO

La confianza es un concepto considerado des-
de distintas areas de estudio. Esto ha dado lugar a
que tanto su naturaleza como la definicién y el
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ambito en el cual se aplica, sean algo diferentes
para cada disciplina. No obstante, la mayor par-
te de las aplicaciones se centran en el intercam-
bio. De hecho, se ha dicho que la confianza es la
variable mas aceptada universalmente como base
para cualquier interaccion o intercambio huma-
no (Gundlach y Murphy, 1993). Por ello, a pesar
de la multidisciplinariedad del concepto no exis-
ten diferencias importantes entre unas conside-
raciones y otras. A continuacién desarrollamos
brevemente las distintas perspectivas de estudio
de la confianza.

La confianza ha sido ampliamente estudiada en
el campo de la psicologia social (Blau, 1964;
Rotter, 1967; Deutsch, 1960). También ha sido
tratada en el ambito econdmico (Williamson,
1993), si bien, bajo el ideal de mercado neoclasico
no era un concepto a tener en cuenta. Ha sido a
raiz del énfasis del marketing en la construccion
de relaciones mas duraderas en el canal de
comercializacion, cuando se ha considerado la
influencia de que un individuo o empresa confie
en que otro vaya a cumplir sus promesas. En la
consideracion de la confianza desde el campo de
la filosofia, se enfatiza su caracter de actitud,
definiéndose como una “actitud confiada”, con
frecuencia inconsciente, que es parte de la con-
ducta basica de la vida (Blomgqvist, 1997). En el
ambito legal, concretamente en materia de con-
tratos de intercambio, se parte de la existencia de
unas bases éticas en el intercambio, y los contra-
tos incluyen aspectos como la solidaridad, la inte-
gridad en el rol, la mutualidad (Macneil, 1980), la
equidad, la responsabilidad, el compromiso y la
confianza (Gundlach y Murphy, 1993).

Por ultimo, cabe destacar la presencia de la con-
fianza en numerosas investigaciones de marketing,
como una variable a tener en cuenta en el contex-
to del desarrollo del intercambio (Anderson y
Narus, 1984; 1990; Dwyer, Schurr y Oh, 1987;
Schurr y Ozanne, 1985).

Las distintas investigaciones llevadas a cabo en
marketing en torno a este concepto tienen su oti-
gen en las diversas areas de estudio mencionadas,
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si bien, la disciplina mas influyente es la psicolo-

gia social (Schurr y Ozanne, 1985). En ella se des-

taca la importancia de la confianza como un in-
grediente esencial del acuerdo y la cooperacion
en el marco de las relaciones diddicas en particu-
lar y en el marco de la teoria del intercambio so-
cial en general. La psicologia social parte de que
la confianza lleva al dialogo constructivo y a la
resolucion de problemas de forma cooperativa.

Podemos citar las siguientes areas en las que se
ha tratado la confianza dentro del marketing:

a) En el marketing de servicios, la confianza ha
sido tratada de forma extensa por diversos es-
tudiosos del tema (Bendapudi y Berry, 1997;
Crosby, Evans y Cowles, 1990; Moorman,
Deshpandé y Zaltman, 1993; Moorman,
Zaltman y Deshpandé, 1992; Parasuraman,
Berry y Zeithaml, 1991).

b) También se encuentra presente la confianza en
la teoria relativa a las relaciones en el canal
de comercializacién (Andaleeb, 1996;
Anderson y Narus, 1984; 1990; Anderson y
Weitz, 1989; Doney y Cannon, 1997; Ganesan,
1994; Morgan y Hunt, 1994; Schurr y Ozzane,
1985; Wilson, 1995).

¢) En la literatura relativa a las estructuras alter-
nativas de interrelacion (acuerdos, alianzas...),
la confianza aparece como un elemento nece-
sario para la formacion y el desarrollo de rela-
ciones estables entre ellas (Buckliny Sengupta,
1993; Madhok, 1995; Smith y Barclay, 1997,
Webster, 1992).

d) La confianza esta presente, tanto de forma im-
plicita como explicita, en diversas teorias del
liderazgo que discuten la modelizacion del rol,
en las cuales, la confianza en el lider es una
cuestion esencial a considerar (Rich, 1997).

¢) En el ambito del marketing industrial, la con-
fianza también es considerada como un elemen-
to central. Dentro del enfoque de interaccion
desarrollado por Hakansson y otros investiga-
dores del IMP Group (Industrial Marketing and
Purchasing Group), se estudian las relaciones
entre los miembros del canal de comercializa-
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cién, su naturaleza de largo plazo y la partici-

pacion activa entre las partes, considerandose

de forma implicita la confianza como uno de
los distintos factores que inciden sobre ellas

(Hakansson, 1982).

En la ultima década, también se ha desarrolla-
do un cuerpo considerable de teoria alrededor del
marketing de relaciones, donde se propone la con-
fianza como un elemento basico, fundamental y
necesario para que se establezcan y desarrollen
relaciones a largo plazo y se pueda implementar
un marketing de relaciones con éxito (Berry, 1995
Gronroos, 1994; 1996; Gurviez, 1997; Morgan y
Hunt, 1994).

3. DEFINICION DE CONFIANZA

La confianza ha sido estudiada, fundamental-
mente, desde una perspectiva estatica. Anderson
y Narus (1990) establecen que cuando se pregun-
ta sobre la confianza en una relacién se suele con-
testar en base a lo que se siente en ese momento,
sin considerar que el tiempo es sdlo uno de los
elementos a tener en cuenta cuando se usa la con-
fianza como variable en la investigacién de la re-
lacion. Autores como Ravald y Grénroos (1996)
si han considerado la dimension temporal, enten-
diendo que la confianza es algo dindmico que, tras
la realizacion de una serie de transacciones con
éxito, se va desarrollando en el cliente.

En el contexto de las relaciones la confianza se
establece mediante un escalamiento gradual y pro-
gresivo de las reciprocidades las cuales son ade-
cuadamente concebidas y que se hacen operativas
en unas relaciones de intercambio continuas
(Shapiro 1987).

No existe una inica definicidn de confianza que
abarque todas las situaciones en las cuales apare-
ce, ya sea la confianza en uno mismo, en alguien
(individuo u organizacion), o en algo. Tampoco
ha sido objeto de andlisis la posibilidad de aplicar
un unico concepto para todos los niveles de con-
fianza (personal, organizacional y cultural) ni tam-

INVESTIGACION DE

164

MARKETING

poco la base ética de cada tipo de confianza
(Murphy y Gundlach, 1997). En cualquier caso,
la concepcion de confianza considerada en este
trabajo es la que se tiene hacia una persona o una
organizacion, y se plantea a la hora de establecer
relaciones, concretamente, relaciones de intercam-
bio comerciales.

Murphy y Gundlach (1997) proponen los cinco
tipos de confianza que exponemos a continuacion,
cada uno de los cuales puede ser dividido en tres
niveles: individual, organizacional y cultural.

1) Confianza calculada: se basa en la economia.
Esta considera que la confianza se establece por
medio de un proceso de célculo en el que se
computa el coste y/o beneficio que supondria
el engafio de la otra parte o el de permanecer en
la relacioén.

2) Confianza verificable: se basa en la vulnerabi-
lidad inherente asociada a la confianza. Asi, la
confianza implica un riesgo inherente de pérdi-
da o vulnerabilidad.

3) Confianza reciproca: enfatiza su naturaleza
compartida. En los negocios existen relaciones
de confianza, o una confianza mantenida por
ambas partes de la relacion.

4) Confianza ganada: enfatiza las bases sobre las
que se construye la confianza. Refleja el deseo
de confiar en otra parte, adquirido a través de
alguna base experiencial (percepciones, expe-
riencias pasadas, reputacion, conocimiento,
experiencia o valores ideologicos).

5) Confianza ciega o incuestionable: es, posible-
mente, una forma de confianza irracional, en la
que se ejerce una lealtad permanente y ciega.
Consiste en confiar en situaciones que mucha
gente pensaria que no garantizan confianza.
Las diferentes definiciones de la confianza pue-

den ser agrupadas sobre la base de sus caracteristi-

cas comunes. En un primer grupo, y partiendo de
la literatura de la Psicologia Social, Rotter

(1967:651) la defini6 como “la esperanza genera-

lizada sostenida por un individuo de que se puede

fiar de la palabra del otro . Posteriormente, Schurr

y Ozanne (1985: 940) han definido la confianza
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como “la creencia de que la palabra o promesa de
una parte es firmey seguray que esa parte cumpli-
ra sus obligaciones en una relacion de intercam-
bio”. Por otro lado, Gambetta (1988: 217) define
la confianza como “un nivel particular de proba-
bilidad subjetiva con el cual un agente valora que
otro agente 0 grupo de agentes llevaran a cabo una
accion particular. Cuando decimos que confiamos
en alguien o que alguien es digno de confianza,
implicitamente queremos decir que la probabilidad
de que esa persona lleve a cabo una accion benefi-
ciosa o, al menos, no negativa para nosotros, es
bastante alta como para que consideremos unir-
nos en alguna forma de cooperacion con él”. Estas
tres definiciones coinciden en considerar la con-
fianza como una expectativa de comportamiento
futuro.

En un segundo grupo, englobamos una serie de
definiciones surgidas dentro del ambito de las re-
laciones interorganizacionales, como las de
Anderson y Narus (1990) y Andaleeb (1996), las
cuales coinciden en la consideracion de la con-
fianza como la creencia en la obtencion de resul-
tados positivos. Las situaciones de confianza en
gran parte de la literatura relevante son entendi-
das como una subclase de aquéllas que implican
riesgo, es decir, aquéllas en las que el riesgo de
una parte depende de la actuacion de la otra (con-
fianza verificable). De este modo, la confianza esta
garantizada cuando la ganancia esperada de situar-
se en una posicién de riesgo respecto a otra, es
positiva, pero no en otro caso (Williamson, 1993).
En este segundo grupo, la orientacion ‘confianza
calculada’ es evidente.

En un tercer grupo, agrupamos un conjunto de
definiciones cuya caracteristica comun es que en
todas ellas estd presente algin modo de confianza
reciproca, al hacer todas ellas referencia a las rela-
ciones entre dos 0 mas partes en un intercambio o
conjunto de intercambios (Anderson y Weitz, 1989;
Moorman et al., 1992; Moorman et al., 1993;
Morgan y Hunt, 1994; Smith y Barclay, 1997).

Considerando estas diferentes perspectivas, una
definicion de confianza integradora y mas com-
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pleta que englobe todas las pautas en las que vie-

nen a coincidir las diferentes definiciones debe

considerar que la confianza es:

* “La creencia o expectativa

* de que se produzcan determinado tipo de efec-
tos: cumplimiento de obligaciones, comporta-
miento esperado, resultados positivos, satisfac-
cion de necesidades

* para/por una o todas las partes que participan
en una relacion social o de intercambio (ya sea
a lo largo del canal de comercializacion o en
los acuerdos entre organizaciones)

* y que desemboca en la intencion de desarro-
llar dicha relacion”.

4. UN MODELO DE CONFIANZA
ENTRE CONSUMIDOR Y
ESTABLECIMIENTO MINORISTA

Los estudios analizados en el apartado anterior
consideran la confianza en diversos contextos,
pero todos ellos referidos a diferentes tipos de re-
laciones entre empresas del canal de comerciali-
zacion, tanto a nivel horizontal como vertical. Del
andlisis de la literatura relativa a la confianza en
el contexto de las relaciones de intercambio, se
desprende la inexistencia de investigaciones em-
piricas aplicadas a las relaciones entre los mino-
ristas y los consumidores finales.

Se propone un modelo en el que, partiendo de
la investigacion desarrollada en marketing (apli-
cada fundamentalmente a las relaciones de inter-
cambio entre organizaciones), se analizan y justi-
fican las diversas dimensiones que configuran la
confianza del consumidor en el minorista como
construccion de marketing. En el modelo se con-
sidera que la confianza est4d compuesta por tres
dimensiones basicas: 1) la confianza percibida del
consumidor en el vendedor, 2) la relacion consu-
midor-minorista y 3) la confianza percibida del
consumidor en el establecimiento, dentro de las
cuales se engloban un conjunto de factores que
configuran el concepto de confianza (Figura 1).
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FIGURA 1
Modelo propuesto de confianza entre consumidor y minorista

ACTITUDES
DEL VENDEDOR

COMPETENCIA
ENELROL

INTENCIONALIDAD

CONFIANZA
ENEL
STABLECIMIENTO

CONFIANZA
EN EL VENDEDOR

RELACION
CONSUMIDOR-
MINORISTA

CONFIANZA DE|
CONSUMIDOR EN
EL MINORISTA

4.1. Confianza percibida del consumidor
en ¢l vendedor

Dentro de esta dimension global distinguimos
tres grupos de variables con incidencia en la con-
fianza: actitudes del vendedor, competencia en el
rol e intencionalidad.

411 Actitudes del vendedor

Dentro de este grupo, la formalidad es propues-
ta como un antecedente de la confianza por
Moorman et al.(1993), quienes establecen que ésta
ultima aumenta con la formalidad del vendedor
cuando los clientes cuentan con que las acciones
de aquél son previsibles y consistentes. El anali-
sis empirico de estos mismos autores no confirmo
la existencia de relacion entre ambas variables.
No obstante, ha sido incluida en nuestro andlisis,
pues el cambio de contexto de la investigacion
puede llevar a una relacion positiva entre ambas.

166

La responsabilidad es considerada por Smith
y Barclay (1997) como un atributo de la
‘confiabilidad percibida mutua’, dentro de la di-
mension que ellos llaman ‘caracter’. Por tanto,
consideramos que en la medida en que el cliente
perciba que el vendedor es responsable, eliminara
su temor a un comportamiento oportunista y le
llevara a depositar su confianza en él.

La confiabilidad es considerada por Smith y
Barclay (1997) como una de las facetas de la con-
fianza, junto con el ‘comportamiento de confian-
za’ o deseo de unirse a tal comportamiento, de-
biendo estar ambos presentes y en ambas partes
de la relacion de intercambio si se pretenden con-
seguir relaciones continuas y estables (Anderson
y Weitz, 1989). Siguiendo a Moorman et al.
(1993), la confianza como una creencia o expec-
tativa sobre la confiabilidad de la otra parte del
intercambio es una de las aproximaciones de la
confianza, la cual resulta de la experiencia, for-
malidad o intencionalidad de la otra parte. Basan-

b
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donos en esos tres atributos, hemos incluido en el
modelo la expectativa sobre la confiabilidad que
tienen los consumidores como una variable que
repercute positivamente sobre la confianza en la
relacién comprador-vendedor.

La integridad del vendedor, entendida como
el deseo de no sacrificar los estandares éticos para
lograr objetivos personales, también ha sido con-
siderada como un factor relacionado con la con-
fianza por Moorman et al.(1993), resultando de
su estudio una relacion positiva entre ambas. En
nuestra investigacion, un vendedor que demues-
tre integridad es probable que inspire confianza
en el comprador, ya que éste puede esperar que
aquél no renuncie a los estandares de la ética pro-
fesional y personal.

La afinidad, entendida como la valoracién del
comprador de que el vendedor es amigable, ama-
ble y agradable, afecta positivamente a la confian-
za (Doney y Cannon, 1997), ya que un comprador
confiard mas en sus predicciones sobre alguien a
quien ve afin o por quien siente simpatia.

La credibilidad supone una esperanza de que
se puede creer en el mensaje emitido por la otra
parte del intercambio. Ganesan (1994), encuentra
que la credibilidad se ve influida por la reputa-
cién y la percepcion del comprador de las inver-
siones especificas que el vendedor realiza en la
transaccion, aumentando la confianza global. Plan-
teamos, por tanto, una relacion positiva entre cre-
dibilidad y confianza.

4.1.2. Competencia en el rol

Seglin Smith y Barclay (1997: 6), la competen-
ciaenelroles “el grado en que las partes perciben
que el otro tiene las destrezas, las habilidades y el
conocimiento necesario para desempenar su labor
de forma efectiva”. Este grupo engloba siete varia-
bles, que pasan a exponerse a continuacion.

Los conocimientos técnicos abarcan el propio
conocimiento y la competencia técnica del vende-
dor, siendo un factor clave que afecta la confianza
(Moorman et al., 1993; Bendapudi y Berry, 1997).
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Crosby et al. (1990) establecen una relacion positi-
va entre la experiencia percibida y la calidad de la
relacion. Por un lado, la confianza es una de las
dimensiones de la calidad de la relacion que ellos
proponen. Por otro lado, establecen que la percep-
cioén de la experiencia del vendedor refleja la iden-
tificacion de competencias relevantes asociadas con
los bienes o servicios, mostrada frecuentemente en
forma de informacion proporcionada por el vende-
dor. Por tanto, podemos plantear una relacion posi-
tiva entre los conocimientos técnicos que posee el
vendedor y la confianza del comprador.

Otra variable considerada ha sido la habilidad
del vendedor percibida por el consumidor, la cual
aumenta su confianza en aquél, pues le mueve a
fiarse més de la palabra el vendedor en cuanto al
cumplimiento de sus promesas (Crosby et al., 1990;
Moorman et al., 1993; Doney y Cannon, 1997).

Otra caracteristica relacionada con un estilo de
venta orientada a la persona (Kotler, Camara y Gran-
de, 1995) ha sido su accesibilidad, que hace refe-
rencia a la facilidad de llegar o acercarse a alguien
que tiene un trato facil. Como tal, este atributo no
ha sido encontrado en la literatura que analiza la
confianza en marketing, si bien, se ha considerado
entendiendo que, en el ambito de las relaciones entre
un comprador final y el vendedor del establecimien-
to, esta cualidad del minorista podria favorecer la
formacion de confianza en la relacion.

La disponibilidad o predisposicion a respon-
der a las necesidades de los usuarios en sus reque-
rimientos de informacion, es decir, estar a su dis-
posicion, es una caracteristica propia de la rela-
cion con el vendedor que no se ha considerado en
el contexto de las relaciones interorganizacionales,
pues tal y como se ha definido, no tiene mucho
sentido considerarla como un factor independien-
te en dicho escenario. Sin embargo, dentro del
ambito en que nos movemos en este trabajo, éste
si es un factor que puede afectar a la confianza
del consumidor en el vendedor de un estableci-
miento. Este concepto deriva de factores anterior-
mente expuestos como la habilidad, afinidad/sim-
patia o responsabilidad.
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La autoridad en el establecimiento por parte
del vendedor, o la creencia por parte del consu-
midor de que aquél puede proporcionarle lo que
le dice o promete porque tiene autoridad para ha-
cerlo sobre los recursos de la empresa, lleva al
comprador a fiarse més de la palabra del vende-
dor, afectando positivamente a la confianza
(Moorman et al., 1993; Doney y Cannon, 1997).
Este poder viene relacionado con el nivel de ex-
periencia, de informacion y de tecnologia exis-
tente (Doney y Cannon, 1997).

El trato individualizado lleva al vendedor a di-
rigirse de forma particular y personalizada a cada
consumidor influyendo sobre la confianza de los
clientes. En su consecucion, las bases de datos de
marketing juegan un papel esencial (Cespedes y
Smith, 1993). Doney y Cannon (1997) analizan la
repercusion de esta variable en la confianza, si bien,
al aplicarlo en las relaciones del canal de comer-
cializacion la consideran en el sentido de realizar
inversiones especificas en la empresa compradora.
De su estudio empirico, esta variable no resulto sig-
nificativa a pesar de lo cual, nosotros hemos consi-
derado el trato personalizado hacia el cliente,
hipotetizando un efecto positivo del mismo sobre
la confianza.

La oportunidad de respuesta, o la percepcion
del consumidor respecto a la eficiencia del ven-
dedor para responder a sus necesidades en el mo-
mento adecuado, es un factor relacionado con la
percepcion de la calidad de servicio que puede au-
mentar su confianza (Moorman et al., 1993).

4.1.3. Intencionalidad

Dentro de este grupo se engloban, por un lado,
la creencia por parte del comprador de que el ven-
dedor es capaz de decidir y actuar de forma que se
fomenten los intereses conjuntos, y por otro, la
medida en que se perciben los propositos que hay
detras de las acciones del vendedor. La
intencionalidad viene caracterizada por los si-
guientes factores.

En primer lugar y como caracteristica del ven-
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dedor se ha considerado la sinceridad, o percep-
cién sobre su honestidad e intencion en el cum-
plimiento de promesas, habiéndose detectado que
afecta positivamente sobre la confianza (Moorman
etal., 1993). El mantenimiento de promesas cons-
tituye un medio importante de lograr la satisfac-
cion del cliente, su retencion y una rentabilidad a
largo plazo (Gronroos, 1994), lo cual debe reper-
cutir positivamente sobre la confianza. Por tanto,
planteamos que se debe encontrar una relacién
positiva entre la sinceridad y la confianza.

La semejanza repercute de forma positiva so-
bre la confianza (Doney y Cannon, 1997). Engloba
la creencia por el comprador de que el vendedor
comparte intereses comunes y valores con él, lo
cual puede hacer que el comprador se sienta mas
capaz de valorar las intenciones del vendedor y
de predecir su comportamiento futuro. Morgan y
Hunt (1994) sefialan que los valores comunes son
un precursor directo de la confianza. El estudio
realizado por Dwyer et al. (1987) sugiere que la
semejanza actitudinal y de valores fomenta la con-
fianza hacia los demds. También, Bendapudi y
Berry (1997) sostienen que la semejanza con otras
partes las hace mas atractivas, gustan mas y son
mads dignas de confianza que otras con las que no
se comparten valores comunes, proponiendo una
relacion positiva entre ambas variables. Por su
parte, Crosby et al. (1990) establecen una rela-
cién positiva entre semejanza y calidad de la rela-
cion, dentro de la cual la confianza es una de las
dimensiones consideradas.

En la literatura se reconoce con unanimidad la
importancia y relacion de la confianza en la co-
operacion. Pero existe divergencia acerca de su
consideracion como causa o efecto. Dwyer et al.
(1987) consideran la confianza como el concepto
clave en la comprension de las expectativas de
cooperacion. Anderson y Weitz (1989) establecen
que el apoyo que un miembro recibe del otro, es
decir, la cooperacion, permite la existencia de con-
fianza. Anderson y Narus (1990), si bien propo-
nen inicialmente que la confianza es causa de la
cooperacion, el desarrollo empirico posterior les
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llevé a considerar la cooperacion como causa an-
tecedente de la confianza, y en este tltimo senti-
do la recogemos en este estudio.

La orientacion colectiva recoge el deseo del
vendedor de cooperar con el comprador, facili-
tandole informacién y consejo acerca de lo que
mads le puede interesar. Este factor fue conside-
rado por Moorman et al. (1993), quienes propu-
sieron una relacion positiva con la confianza; sin
embargo, su estudio no dié ninguna relacion sig-
nificativa entre ellos.

El oportunismo (Williamson, 1975), o grado
en que no se actia con espiritu de cooperacion,
engafiando y negando una accién 1til, es una prac-
tica cuyo desarrollo por parte del vendedor reper-
cute de forma negativa sobre la formacion de con-
fianza (John, 1984; Smith y Barclay, 1997).

4.2. Relacion consumidor-minorista

Como acabamos de exponer, en el proceso de
generacion de confianza hacia el minorista, el ven-
dedor representa una fuente importante de ésta para
el consumidor, al igual que las politicas, acciones y
oferta del establecimiento. Este concepto, propuesto
para el ambito de los servicios, implica que cual-
quier interaccion entre un cliente y el proveedor de
un servicio tiene el potencial para fortalecer, debi-
litar o, incluso, destruir la relacion entre ellos
(Bendapudi y Berry, 1997). Aplicado al ambito del
comercio minorista, la configuracién de la relacion
cliente-minorista, es otro camino que lleva a la cons-
truccion de relaciones duraderas, debiendo ser la
creacion de confianza uno de sus primeros objeti-
vos. Considerando el &mbito de aplicacion de este
estudio, hemos considerado los siguientes factores.
La longitud de la relacién presenta una relacion
positiva con la confianza al aumentar la habilidad
del comprador para predecir el comportamiento fu-
turo del vendedor (Anderson y Weitz, 1989; Doney
y Cannon, 1997).

El contacto de negocios o social con el ven-
dedor facilita al consumidor la observacion de su
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comportamiento, lo cual le da mas oportunidades
para evaluarlo. A mayor frecuencia, mas seran las
situaciones observadas, y en la medida en que di-
chos contactos sean satisfactorios la confianza
aumentard (Doney y Cannon, 1997; Bendapudi y
Berry, 1997). Por su parte, Crosby et al. (1990)
también encontraron una relacidn positiva entre
la frecuencia de los contactos y la confianza en el
vendedor. Estas hipétesis no dieron los resultados
esperados, verificandose sélo la relacion positiva
entre el contacto de negocios y la confianza. Los
razonamientos de Doney y Cannon (1997) y
Bendapudi y Berry (1997) que se acaban de expo-
ner se pueden hacer extensibles a la variable fre-
cuencia de compra y, por tanto, a mayor frecuen-
cia de compra, mayores seran las situaciones ob-
servadas, pudiendo conducir a una mayor confian-
za en la medida en que dichos contactos sean sa-
tisfactorios.

Los lazos sociales entre comprador y vende-
dor, ya sea dentro de la relacion de intercambio
(por ejemplo, proporcionando tarjetas o regalos)
o fuera de la relacién de negocio (como los en-
cuentros en un club al que ambos pertenecen o
realizando obras sociales en las que las dos partes
intervienen), pueden influir sobre la confianza del
cliente en el vendedor (Bendapudi y Berry, 1997),
reduciendo o eliminando el riesgo de un compor-
tamiento oportunista.

En la literatura del comportamiento del consu-
midor se reconoce la influencia que tienen la fami-
lia, amigos y grupos de referencia en el comporta-
miento de compra (Childers y Rao, 1992), pudien-
do influir sobre la confianza del consumidor en el
vendedor o el establecimiento. Por tanto, la expe-
riencia de otros se propone como un factor rela-
cionado positivamente con la confianza (Schurr y
Ozanne, 1985; Bendapudi y Berry, 1997).

También en los estudios del comportamiento del
consumidor, se ha considerado la experiencia di-
recta de compra como una variable clave en los
procesos de toma de decisiones y de eleccion por
parte del consumidor (Alba y Hutchinson, 1987),
que repercute positivamente en el desarrollo de con-
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fianza por parte de éste hacia los productos, el ven-
dedory el establecimiento (Schurr y Ozanne, 1985).

4.3. Contianza percibida por el
consumidor en el establecimiento

En el modelo se han considerado como indica-
tivas de una mayor confianza once acciones dis-
tintas del establecimiento minorista. Las estrate-
gias de influencia, o el uso de las bases de poder
por parte del establecimiento, varian en funcién
de la competencia o factores que caracterizan la
estructura relacional (Frazier, 1983). Dichas es-
trategias de influencia, cuando no son coercitivas,
pueden afectar significativamente a la confianza.
Partiendo de esto, vamos a considerar el ejercicio
de estrategias de influencia no coercitivas por parte
del minorista como un factor relacionado positi-
vamente con la confianza del cliente.

La inversion en la relacién hace referencia a
los recursos o el esfuerzo dedicados a la relacidn,
sin valor fuera de ésta, y que no pueden recobrar-
se si se acaba. La parte inversora, por tanto, pier-
de cuando se disuelve la relacion, porque las in-
versiones no tienen valor de mercado. La inver-
sion en la relacién ha sido considerada como una
variable indicativa de confianza, con la que se re-
laciona positivamente (Smith y Barclay, 1997;
Bendapudi y Berry, 1997).

La apertura de la comunicacién se refiere al
grado en que se comparte informacién oportuna de
manera formal o informal. Cuando las comunica-
ciones pasadas de una fuente son dignas de con-
fianza, la probabilidad de que los receptores de la
informacion se fien mas de las comunicaciones ac-
tuales de dicha fuente es mayor (Moorman et al.,
1993). En la investigacion realizada por Smith y
Barclay (1997), esta variable result6 ser un predictor
importante del comportamiento de confianza. Por
su parte, Berry (1995) establece que una comuni-
cacion regular, abierta y bilateral, conduce los ob-
Jetivos de la empresa hacia la consecucion del bien-
estar de los clientes, generando confianza.
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El oportunismo se ha considerado también
como una variable relacionada negativamente
con la confianza en el contexto de la relacion con
el establecimiento, al poder ser percibida dicha
conducta en sus politicas generales, no sélo en
los vendedores.

La politica de resolucion de conflictos (Dant
y Schul, 1992) puede tener un efecto positivo so-
bre la confianza en el minorista. El conflicto en
un intercambio, ya sea éste relacional o discreto,
tendra distinta repercusién sobre la confianza en
funcion de cudles sean sus causas, el tipo de con-
flicto desarrollado y su intensidad (Stern y El-
Ansary, 1992). Schurr y Ozanne (1985) sostienen
que mayores niveles de confianza producen ma-
yores niveles de comunicacién, una actitud mas
favorable hacia la resolucion de problemas e
incrementa el compromiso de las partes hacia la
implementacion de acuerdos. Por consiguiente,
planteamos en el modelo una relacion positiva
entre la existencia de una adecuada politica de
resolucion de conflictos y la confianza.

La adaptacidn es un rasgo caracteristico en la
dindmica de las relaciones de negocio. En nues-
tro contexto se hace referencia al grado en que el
minorista se acomoda a las necesidades del clien-
te, distinguiendo, por un lado, la aceptacién de
influencia y, por otro, la aceptacién de suge-
rencias. En ambos casos aplicamos la literatura
de las estrategias de influencia pero, en este caso,
es el consumidor el que las ejerce. El minorista
puede estar dispuesto a aceptar la influencia del
consumidor y adaptarse a sus requerimientos en
cuestion de horarios, ofertas, etc., asi como acep-
tar sus sugerencias en aspectos como la ubica-
cion de los productos, la decoracion del estable-
cimiento, etc. Una gestion de negocios eficiente
implica desarrollar una cierta orientacion hacia
el mercado, estando dispuesta la empresa a adap-
tarse al consumidor (Kohli y Jaworski, 1990). Las
partes pueden hacer adaptaciones para conseguir
un ajuste inicial entre sus necesidades y capaci-
dades, pero éstas también son necesarias en una
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relacion continua (Hallén, Johanson y Seyed-
Mohamed, 1991). Teniendo en cuenta estas con-
sideraciones, en el modelo se plantean tanto la
aceptacion de influencia como la aceptacién de
recomendaciones como dos factores que reper-
cuten positivamente sobre la confianza.

La notoriedad del nombre comercial del esta-
blecimiento desarrollada a través de sus activida-
des de comunicacién comercial puede influir po-
sitivamente sobre la confianza ya que desde el
hecho de realizar publicidad en medios conven-
cionales, hasta la publicidad en el lugar de venta,
pasando por las promociones en el punto de venta
y el buzoneo que habitualmente realizan, contri-
buyen a fortalecer la imagen del establecimiento
y acrear seguridad en el mismo en la mente de los
consumidores, seguridad que suponemos puede
incidir positivamente sobre la confianza.

Otro factor a considerar es el nivel de servi-
cios. Cada vez més los consumidores van bus-
cando no sélo bienes y servicios sino una oferta
holistica de servicio que incluye todo lo relacio-
nado con la entrega, instalacion, actualizacion,
reparacion, mantenimiento o cdmo usar mejor y
de forma més segura el producto fisico. Pero, ade-
mas, demandan que les sea ofrecido de una for-
ma mas amigable, oportuna y confiable
(Grdnroos, 1996). Schurr y Ozanne (1985) co-
mentan varias practicas de marketing que impli-
citamente estimulan el que el consumidor confie
en el vendedor, entre las que se encuentran las
marcas, logotipos y garantias, los cuales impli-
can confianza. La prestacion adecuada de los
servicios ofrecidos puede simbolizar el compro-
miso de la empresa a desempefiar su papel de
forma adecuada con los clientes, facilitando la
diferenciacién competitiva e incrementando la
confianza del consumidor (Berry, 1995).

En lo relativo a la calidad, ésta es un factor
multidimensional que estd configurado por va-
rios atributos como la responsabilidad, conoci-
mientos técnicos, autoridad, personalizacién o
comunicacion (Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985), aspectos, todos ellos, contemplados en

INVESTIGACION DE

171

MARKETING ESIC

nuestro modelo en las dimensiones que confi-
guran la confianza en el minorista. Por otra par-
te, en un estudio realizado en EEUU sobre los
consumidores, se detectd que los productos de
alta calidad poseen como primera caracteristi-
ca percibida por el comprador que son dignos
de confianza. Aqui puede verse, también, la re-
lacion existente entre ambos conceptos. No obs-
tante, y dependiendo de cudl sea el primer fac-
tor que desarrolle el consumidor, se puede pro-
poner la relacién inversa, partiendo de que éste
conoce la calidad de los productos del estable-
cimiento y ésta le ayuda a desarrollar una ma-
yor confianza en él.

La calidad de servicio puede ser un factor
que genere confianza en el consumidor hacia el
establecimiento que ofrece dichos servicios.
Ciertamente, para que la prestacion de servicios
adicionales que acompafian la venta de bienes
constituya un factor diferenciador de la empre-
sa, €stos deben ser de calidad, y dicha calidad
debe ser percibida por el consumidor para con-
seguir ese objetivo de diferenciacién. Cada vez
que el consumidor interactiia con la empresa se
produce un encuentro que puede contribuir a in-
crementar la satisfaccion y el deseo del consu-
midor de continuar relacion4andose con ella. La
empresa puede aprovechar cada encuentro para
proporcionar servicios de calidad, creando asf
confianza e incrementando la lealtad del clien-
te, y favoreciendo de este modo la construccidon
de una relacién sélida (Bitner, 1995). Dado que
los vendedores y demas empleados de un esta-
blecimiento son los que implementan el servi-
cio al cliente, el buen desempefio de su labor
constituye un factor clave de éxito en una em-
presa orientada al consumidor, especialmente en
la prestacion de los servicios que acompaiian la
venta de bienes (Beatty, Mayer, Coleman,
Reynolds y Lee, 1996). Por tanto, en nuestro
modelo hemos propuesto que la calidad de ser-
vicio y la confianza se encuentran relacionadas,
siendo dicha relacidn positiva.
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Para la contraste empirica del modelo de con-
fianza consumidor-minorista propuesto se disefi6
una muestra de 736 establecimientos minoristas per-
tenecientes a Almeria capital y seleccionados de
forma aleatoria con afijacion proporcional por c6-
digo IAE segin tamafio de cada tipo (Cuadro 1).

Se realiz6 una entrevista personal a un cliente
de cada uno de los comercios aleatoriamente se-
leccionados. Después de realizar un pretest, el
cuestionario utilizado estaba compuesto de 45
cuestiones relativas a las seis subescalas conside-
radas en el modelo de la Figura 1. Para estas pre-
guntas se utiliz6 una escala de cinco niveles de
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categorfas de respuesta equilibradas (“Muy en
desacuerdo” a “Muy de acuerdo”). Asimismo, se
incluian diversos datos de identificacién de los
respondientes (sexo, edad, domicilio, teléfono) y
del minorista (tamafio, sucursales, antigiiedad).

5.2. Evaluacion de las medidas

Cada una de las medidas fue sometida a un ana-
lisis de fiabilidad y validez siguiendo el procedi-
miento secuencial propuesto por Churchill (1979).

Una vez generada la muestra inicial de itemes y
recogidos los datos se procedid a depurar las medi-
das propuestas en el modelo teérico. Para ello, los
itemes fueron analizados combinando analisis
factorial y correlaciones item-puntuacién total de la
escala. Aquellos itemes que mostraban bajas cargas

ESIC

CUADRO 1
Ficha técnica
Ambito Capital de Almeria
Universo Censo de comercios minoristas con c4digos IAE comprendidos entre
641y el 665 (2906 unidades)
Muestra 736 entrevistas personales con un error de muestreo del 3,68% para un
nivel de confianza del 95,45% (K=2 y p=q=0,5)
Seleccion Muestreo aleatorio por cddigo IAE (del 641 al 665) estratificado con
afjacion proporcional al nimero de establecimientos de cada tipo
Informante Un cliente, seleccionado aleatoriamente, de cada comercio seleccionado
Trabajo de campo Febrero de 1998
Entrevista Personal mediante cuestionario estructurado
CUADRO 2
Composicion de las subescalas tras el proceso de depuracién
SUBESCALA Numero de itemes Correlacién
Item-total media
Actitudes del vendedor (CRV) 6 0,6323
Competencia en el rol (CER) 7 0,407
Intencionalidad (INT) 4 0,348
Relacién consumidor-minorista (REL) 7 0,721
Confianza en el establecimiento (CRE) 11 0,339

172

=



g REVISTA ESPANOLA DE INVESTIGACION DE MARKETING

CUADRO 3
Dimensiones y medidas del modelo teérico propuesto sobre la confianza

ESIC

ACTITUDES DEL VENDEDOR

Formalidad (X))
Integridad (X))
Responsabilidad (X.)
Confiabilidad (X,)
Afinidad (X,)
Credibilidad (X))

COMPETENCIA EN EL ROL

Conocimientos técnicos (X,)
Habilidad (X,)

Accesibilidad (X))

Disponibilidad (X ,)

Autoridad en el establecimiento (X,)
Trato individualizado (X, )
Oportunidad de respuesta (X,)

INTENCIONALIDAD

Sinceridad (X,)

Semejanza (X))
Orientacién colectiva (X))
Oportunismo (X,,)

RELACION CONSUMIDOR
MINORISTA

Longitud de la relacion (X,,)
Contacto de negocios (X,,)
Contacto social (X,,)

Frecuencia de compra (X, )

Lazos sociales (X))

Experiencia de otros (X )
Experiencia directa de compra (X,,)

CONFIANZA EN EL
ESTABLECIMIENTO

Estrategias de influencia (X,,)

Inversion en la relacion (X ;)

Apertura de comunicacion (X, ,)
Oportunismo (X,,)

Politica de resolucién de conflictos (X,,)
Aceptacion de influencia (X,,)
Aceptacion de sugerencias (X,,)
Notoriedad (X,,)

Adecuacion del nivel de servicios (X,,)
Importancia de la calidad (X,,)
Importancia de la calidad de servicio (X;)

factoriales o con correlaciones item-total de la esca-
la inferiores a 0,20 fueron eliminados?. En el Cua-
dro 2 se muestran los tamafios de las medidas resul-

tantes y las correlaciones item-total media para cada
medida. Las dimensiones consideradas y las varia-
bles que las componen se recogen en el Cuadro 3.

* Este procedimiento de depuracién de la escala es el utilizado por John y Reve (1982).
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CUADRO 4
Indices de evaluacién del analisis factorial confirmatorio sobre cada subescala

SUBESCALA AOASR BBNFI CFI GFI AGFI IF1 NFI Significatividad
de las cargas

CRV 0,028 0,971 0,977 0,98 0,95 0,97 0,97 p<0,01

CER 0,054 0,860 0,873 0,95 0,89 0,86 0,84 p<0,01

INT 0,090 0,772 0,773 0,96 0,78 0,80 0,79 p<0,01

REL 0,030 0,958 0,964 0,96 0,93 0,96 0,95 p<0,01

CRE 0,044 0,820 0,848 0,95 0,92 0,83 0,80 p<0,01

ESIC

No obstante, las medidas fueron sometidas a
mayor analisis con objeto de confirmar la compo-
sicién resultante tras el proceso de depuracion.
Cadauna de las subescalas fue sometida a un ana-
lisis factorial confirmatorio utilizando EQS 5.1.
(Bentler, 1995) y LISREL 8 (Jéreskog y Sérbom,
1993). Como método de estimacion se utilizé
maxima verosimilitud sobre la matriz de covarian-
zas, obteniendose resultados similares con ambos
softwares. El ajuste de cada uno de los modelos
fue evaluado mediante siete indices: average off-
diagonal absolute standardized residuals
(AOASR), Bentler-Bonett normed fit index
(BBNFI), comparative fit index (CFI), goodness-
of-fit index (GFI), adjusted-goodness-of-fit index
(AGFY), incremental fit index (IF1) y normed fit
index (NFI)*. Ademas, se verifico la significativi-
dad de las cargas. Los resultados obtenidos son

satisfactorios para todas las subescalas de acuer-
do con los valores generalmente recomendados
(Cuadro 4). La composicion de las medidas se
considero, pues, aceptable, quedando confirmada
la composicion de las subescalas

Ademas de evaluar la consistencia interna con
el coeficiente alpha, se determind la fiabilidad
compuesta (Fornell y Larcker, 1981) y el indice
de Werts, Rock, Linn y Joreskog (1978) (Cuadro
5). Para calcular este ultimo se utilizaron las ma-
trices de covarianzas estimadas () y de varianzas
residuales obtenidas por LISREL 8. Los coeficien-
tes alpha son aceptables en general. Los valores
menores para INT son aceptables considerando la
longitud de las escalas y el caricter del estudio
(Nunnally, 1987; Peterson, 1994). El nivel en tor-
no a 0,7 recomendado para la fiabilidad compues-
ta se alcanza en la mayor parte de los casos. Por

CUADRO 5
Indicadores de fiabilidad: alpha, fiabilidad compuesta e indice de Werts e al.
SUBESCALA o Fiabilidad Indice de
compuesta Werts et al.
CRV 0,847 0,850 0,937
CER 0,686 0,704 0,689
INT 0,558 0,586 0,695
REL 0,832 0,843 0,847
CRE 0,70 0,686 0,662

? Algunos de estos indices fueron estimados mediante EQS mientras otros fueron determinados con LISREL 8.
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las razones antes mencionadas es algo menor tam-
bién para INT. Los resultados del indice de Werts
et al. son, asimismo, aceptables. Finalmente, to-
das las cargas de las seis escalas resultaron signi-
ficativas (p<0,01).

La validez de contenido ha quedado verifica-
da por la composicion de las escalas realizadas a
través de una revision bibliografica exhaustiva,
habiéndose utilizado las variables observadas en
diversas investigaciones anteriores relacionadas
con nuestro objeto de investigacion.
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CUADRO 7
Composicién de la varianza de la escala
SUBESCALA  Varianza Varianza
Verdadera del error
CRV 0,49 0,51
CER 0,28 0,72
INT 0,27 0,73
REL 0,46 0,36
CRE 0,21 0,79

CUADRO 6
Correlaciones entre las seis subescalas observadas
CRY CDR INT REL CRE
CRV 0,847
CER 0,673 0,686
INT 0,611 0,525 0,558
REL 0,458 0,350 0,452 0,832
CRE 0,567 0,509 0,477 0,568 0,70
Todas las correlaciones son significativamente distintas de cero para un nivel del 5% Coeficiente
a en la diagonal principal

Una vez depuradas las subescalas y contrasta-
da la fiabilidad de las medidas observadas, proce-
deremos a confirmar la existencia de validez del
concepto confianza mediante el analisis de la va-
lidez convergente y la validez discriminante. La
validez discriminante es evaluada comprobando
que las correlaciones entre las subescalas no sean
tan altas como su coeficiente alpha. Como puede
verse en el Cuadro 6, la validez discriminante esta
perfectamente confirmada.

En esencia, la validez convergente de las medi-
das es puesta de manifiesto por la significatividad
de todas las cargas factoriales, como se recoge en
el Cuadro 4 (John y Reve, 1982). El Cuadro 7
muestra la composicién de la varianza de cada
subescala entre varianza verdadera y varianza del
error. La varianza verdadera es razonablemente
alta excepto para CER, INT y CRE. En suma, los
datos parecen mostrar validez convergente.
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5.3. Analisis del modelo factorial de orden
tres especificado

El modelo de confianza percibida del consu-
midor hacia el minorista constituye un modelo
factorial de orden tres. En un primer nivel, a par-
tir de cada una de las subescalas construidas se
extraen los correspondiente factores de orden
uno: F (actitudes y motivaciones del vendedor),
F, (competencia en el rol), F, (intencionalidad),
F, (relaciéon consumidor-minorista), y F (con-
fianza en el establecimiento). A su vez, y en un
segundo nivel, los tres primeros se correspon-
den con el factor de orden dos F, (confianza del
consumidor en el vendedor) que ya en un tercer
nivel, junto con F, y F, (éstos en segundo nivel)
se encuentran relacionados bajo F. (confianza del
consumidor en el minorista). La figura 2 ilustra
el modelo propuesto.



REVISTA ESPANOLA DE

INVESTIGACION DE

MARKETING ESIC

FIGURA 2
Resultados de las componentes de la confianza consumidor-minorista: relaciones factoriales de
2°y 3* orden establecidas en el modelo (no estandarizados)

Actitudes y
motivaciones del
vendedor

La estimacion del modelo propuesto se llevé a
cabo mediante EQS 5.1, utilizando el método de
maxima verosimilitud. Este programa permite es-
timar modelos de estructuras de covarianzas a
partir del concepto amplio Bentler-Weeks de va-
riable dependiente e independiente. Constituye,
pues, un enfoque unificado de analisis de cova-
rianzas. Al ser un modelo factorial, las relaciones
entre factores quedan explicadas por los factores
generadores de orden superior. Asimismo, se uti-
liz6 LISREL 8 para estimar ciertos indices de eva-
luacién del ajuste. En el Cuadro 8 se recogen las
estimaciones paramétricas especificadas. Todas las
cargas factoriales de primer nivel son estadistica-
mente significativas (p<0,01), proporcionado va-

c

Relacién
onsumidor- )«
minorista

onfianza de
consumidor en el
minorista

0,574

lidez convergente al modelo especificado. Las co-
rrelaciones multiples al cuadrado mostraban va-
lores adecuados. Ademas, todas las relaciones
entre conceptos, definidas a través de las cargas
factoriales de orden dos y tres, son altas y signifi-
cativas. El modelo proporciona valores aceptables
para los indicadores de bondad del ajuste (GFI =
0,846; AGFI = 0,824; CFI = 0,819; IFI = 0,806;
AOASR =0,048; BBNFI=0,77). En este caso no
se utiliza el indice % debido a que presenta incon-
venientes de “excesiva sensibilidad” con mues-
tras grandes, como en este caso*. La alternativa
recomendada es el ratio ¥*g.d.l. (Carmines y
Mclver, 1981) que alcanza un valor de 3,778, den-
tro de los limites recomendados.

* La sensibilidad del indice ¢’ se debe a que se define como N-1 veces el minimo de la funcién especificada para el modelo. El
tamafio recomendado para evitar este problema oscila en torno a 200, considerablemente menos que la muestra utilizada (736).
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CUADRO 8
Estimaciones de los parimetros especificados en el modelo (estandarizadas)

D

E

MARKETING ESIC

Carga factorial de nivel 1

Carga factorial de nivel 2

Carga factorial de nivel 3

Parametro Valor Parametro

Valor

Parametro Valor

V,.F 0,705 F,F,
V,.F, 0,674 F,F
0,699 F,F,
0,761 FF,
0,657 FF,
0,686
0,340
0,392
0,563
0,556
0,657
0,689
0,366
0,523
0,601
0,512
0,326
0,830
0,797
0,641
0,873
0,661
0,430
0,268
0,111
0,365
0,578
0,574
0,561
0,531
0,523
0,162
0,627
0,299
V,.F, 0,287
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0,923
0,911
0,921
0,503
0,879

FF, 0,965

Todas las cargas factoriales son significativas (p<0,01)

177



REVISTA ESPANOLA DE

La primera cuestion a destacar es que la con-
fianza es un concepto complejo y multidimensio-
nal. El modelo factorial de orden tres elaborado
para conceptualizar la confianza ha permitido
establecer tres dimensiones basicas:

1. La confianza en el vendedor, en la cual se han

identificado a su vez otros tres componentes:
1.1. Actitudes del vendedor.
1.2. Competencia del vendedor en la fun
cion realizada.

1.3. Intencionalidad del vendedor.

2. La relacion minorista-consumidor.

3. La confianza en el establecimiento.

De nuestro analisis se extrae que la definicién
de confianza debe estar basada en la percepcion
subjetiva del consumidor final respecto a la pro-
babilidad de ocurrencia de determinados hechos
(objetivos y utilidades del consumidor final), con-
dicionada por la confianza en el vendedor, en el
establecimiento minorista y en su propia relacion
con el establecimiento minorista, que conducira
al mantenimiento de la relacion de intercambio
economico.

7.1. Implicaciones para la direccion de
marketing

La contribucién de nuestro trabajo al estado del
conocimiento de marketing se fundamenta en tres
cuestiones. En primer lugar, mientras que la ma-
yoria de la literatura de marketing actual considera
el establecimiento de relaciones como un elemento
clave en la retencién de consumidores, no se ha
tratado con suficiente profundidad el tema de como
dicha relacién orientada a la fidelizacion puede ser
establecida y mantenida. En éste ultimo sentido,
Barnes (1994: 563) afirma que “las relaciones de
mas éxito entre comprador y vendedor parecen es-
tar caracterizadas por la confianza mutua entre los
compradores y los vendedores, basadas en el inter-
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cambio de informacion, la exhibicidén continuada
de compromiso, y un desempefio satisfactorio de
los roles respectivos de las partes”.

En segundo lugar, mientras que muchas orga-
nizaciones actuales estan aplicando un marketing
de relaciones dirigido a los consumidores finales,
la literatura al respecto se ha centrado en el ambi-
to de las relaciones interorganizativas. Sin embar-
go, el establecimiento y mantenimiento de rela-
ciones duraderas con los consumidores finales no
ha sido tratado con suficiente profundidad salvo
en el ambito de los servicios. Es mas, a pesar de la
existencia de diversas aportaciones tedricas no
existen investigaciones empiricas sobre la confian-
za entre minoristas y consumidores finales.

En tercer lugar, no existe un concepto de con-
fianza universalmente aceptado, razdn por la que
aportamos una serie de pautas que deben configu-
rar el concepto de confianza, derivadas del con-
texto de las relaciones entre minorista y consumi-
dor final pero que pueden ser extendidas al &mbi-
to de todas aquellas relaciones de intercambio
econémico donde una de las partes esté constituida
por consumidores finales.

Por ultimo, resaltar la enorme importancia de
la confianza en las relaciones de intercambio de-
bido a sus repercusiones e implicaciones tanto
estratégicas como tacticas.

A nivel estratégico, sus implicaciones para la
gestion empresarial son notables teniendo en cuen-
ta la elevada intensidad de la competencia en el
comercio minorista que conforma un mercado de
compradores, y el enfoque relacional que el mar-
keting esta adoptando. Mientras que la perspecti-
va mas ampliamente aceptada en la literatura ac-
tual sobre el marketing de relaciones parece ser
su utilizacion por la parte vendedora con el resul-
tado de crear costes a la movilidad de la parte com-
pradora por cambio de proveedor (barreras de sa-
lida coercitivas), se puede considerar una perspec-
tiva mas amplia, mas positiva y que satisfaga a
ambas partes de la relacion basada en la confian-
za (barreras de salida no coercitivas derivadas de
los costes psiquicos o emocionales).
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A nivel tactico, tiene implicaciones para el de-
sarrollo de programas de fidelizacion de clientes
y de incremento de la lealtad a la marca y/o al

establecimiento.
Teniendo en cuenta los dos niveles de

implicaciones citados anteriormente, la estructu-
ra multidimensional de la confianza implica que
no basta con asegurar niveles aceptables de sélo
algunas dimensiones, sino que todas las dimen-
siones analizadas y recogidas anteriormente como
integrantes de la confianza deben ser satisfechas
(al menos en cierto grado). Existen, por tanto, va-
rios frentes en los que las empresas que actual-
mente desarrollen relaciones de intercambio con
los consumidores finales deben incidir:

e Formacion de los vendedores a través del pro-
ceso de seleccion y de la formacion continua-
da. La actuacion debe abordarse desde dos fren-
tes: el conocimiento de las caracteristicas téc-
nicas del producto que vende y la adecuada ha-
bilidad para la comunicacion interpersonal.

e Actitudes y orientacion hacia el cliente de los
vendedores a través de la motivacion de los mis-
mos y del establecimiento de sistemas de re-
muneracion adecuados, asi como mediante el
empleo de un marketing interno.

e Creacién y desarrollo de vinculos con los clien-
tes, persiguiendo su fidelizacién. Se ha de fomen-
tar una mayor frecuencia en el contacto a través
de los servicios de atencion al cliente y la infor-
macién permanente y actualizada entre otros.

e Consideracion individualizada del cliente. Esto
tiene implicaciones sobre la segmentacion del
mercado al buscar la diferenciacidon para el
cliente de forma que perciba una personaliza-
cion en el producto-servicio

e Inversion en la mejora del capital de marca. La
aceptacion de sugerencias, el buen nivel de ser-
vicios, la preocupacion por la calidad, la politi-
ca de resolucién de conflictos son factores que
redundan en una mejora de la confianza. A
medida que el consumidor tenga mayores nive-
les de confianza en el vendedor y el estableci-
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miento, mayor sera la satisfaccion que tenga en

el consumo de una determinada marca,

incrementandose asi el valor de marca.

El analisis de estos fendmenos merece una con-
tinuacion en esta linea de investigacion y que sera
objeto de estudio en trabajos posteriores.

7.2. Limitaciones

Finalmente, somos conscientes de que exis-
ten limitaciones en el estudio y analisis realiza-
do. Por un lado, no se ha considerado el efecto
que el tipo de establecimiento minorista produ-
ce sobre la percepcién de la confianza por el
consumidor final. Por otro lado, la confianza
percibida también podria variar en funcion del
tipo de actividad desarrollada por el estableci-
miento minorista. A nivel metodologico, ade-
mas de los sesgos propios del proceso de selec-
cion muestral, se asumen ciertas propiedades
métricas en las escalas. Asimismo, algunas de
las variables consideradas como componentes
de la confianza pueden ser, a su vez, consecuen-
cias de la misma por el efecto de retroalimenta-
cion que, en la relacion, produce la confianza.
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