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RESUMEN

El presente trabajo se centra en el estudio del
compromiso como criterio para segmentar el mer-
cado de consumidores. Este comienza con el an-
lisis de la importancia que adquiere para las
empresas la posesion de clientes comprometidos,
para pasar seguidamente a hacer una descripcién
acerca de su conceptuacion y estructura, asi como
a justificar su utilizacion como base de segmenta-
cién. Posteriormente se realiza un estudio empiri-
co en ¢l que se lleva a cabo una segmentacion del
mercado espaiiol de clientes de entidades finan-
cieras tomando como base un enfoque "tandem",
uniendo el analisis de componentes principales
con el analisis de correspondencias miltiples. La
segmentacion resultante es validada con un anali-
sis discriminante. Finalmente, se sefialan las prin-
cipales conclusiones del estudio y sus implicacio-
nes para la direccion de marketing.

Palabras clave: Compromiso; Marketing de
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1. INTRODUCCION

El sector de los servicios financieros ha experi-
mentado cambios significativos en los wltimos
afios, formando parte en la actualidad de un mer-
cado caracterizado por una intensa competencia,
tanto nacional como internacional, el escaso creci-
miento de la demanda, el aumento de la desregu-
lacion (BLOEMER et al. 1998), el desarrollo de nue-
vas tecnologias y formatos comerciales, y la pre-
sencia de consumidores mas exigentes (DEBLING
1998). La reduccion de los costes de cambio para
el cliente y, consiguientemente, su retencion, han
aumentado la presion sobre los margenes de bene-
ficio de estas entidades (MOUTINHO y SMITH
2000). Pero en su intento por incrementar 0 man-
tener dichos margenes, y ante la demostrada reper-
cusion que la retencion de los clientes tiene sobre
la rentabilidad, en contraposicion a los altos costes
relativos de obtencién de nuevos clientes, la banca
minorista ha reaccionado. Asi, ésta ha comenzado
a desviar su preocupacion por la captacion tempo-
ral de activos y pasivos para dirigirla hacia la con-
servacion de sus clientes (ARAGON y LLORENS
1999) y la construccién y mantenimiento de rela-
ciones a largo plazo con ellos para mejorar su ren-
tabilidad (ENNEwW y BINKS 1996), impidiendo que
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cambien de entidad mediante la consecucion de su
lealtad (DEBLING 1998). Siguiendo la filosofia del
marketing de relaciones, en la que el cliente se
posiciona en el centro de toda actividad de la
empresa, su retencion y lealtad mediante el desa-
rrollo de relaciones estables con ellos es crucial
para establecer y mantener una ventaja competiti-
va en el mercado (ABRATT y RUSSEL 1999). El
compromiso genera lealtad (BETTENCOURT 1997;
PRITCHARD ef al. 1999) y la presencia de esta ulti-
ma en ausencia de compromiso responderia a un
comportamiento de compra aleatorio (MARTIN y
GooDELL 1991), desarrollado por inercia (BLOE-
MER y DE RUYTER 1998) en ¢l que los esquemas de
compra no son predecibles por el responsable de
marketing. Por ello, las empresas deben esforzar-
se por alcanzar la lealtad de sus clientes, constru-
yendo ésta sobre la base del compromiso.

Por ofra parte, y continuando en el marco del
marketing de relaciones, entre sus objetivos estd el
de aproximarse a las necesidades de cada indivi-
duo mediante la busqueda de microsegmentos. La
disposicion por parte de una empresa de informa-
cién sobre su mercado va a posibilitar, por una
parte, la distincion de grupos de individuos con
unas caracteristicas definitorias particulares, los
cuales, responden de manera diferente a las estra-
tegias comerciales, y por otra parte, la determina-
cion de los perfiles de sus clientes actuales y
potenciales. Si una empresa conociera los seg-
mentos de mercado existentes, sus necesidades y
en qué medida éstas se encuentran ya cubiertas
por la oferta de otras empresas que operan en el
mismo, ésta dispondria de informacién suficiente
como para disefiar las caracteristicas de sus pro-
ductos y/o servicios, y poder dirigirlos al segmen-
to que considera mas adecuado para la consecu-
cion de sus objetivos (HERNANDEZ et al. 1995).

La seleccion del criterio de segmentacion més
adecuado debe estar en funcidn de los objetivos
que se pretendan alcanzar mediante su aplicacion
(HERNANDEZ et al., 1995). En este sentido, una de
las metas de este estudio es la busqueda de seg-
mentos de clientes de entidades financieras, de
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forma tal que se minimicen las diferencias intra-
segmentos y se maximicen las diferencias inter-
segmentos para que, en base a ellos, la empresa
pueda alcanzar “ventajas competitivas sostenibles
mediante una accion coherente e integrada con las
caracteristicas, necesidades, percepciones y prefe-
rencias de los sujetos” (SARABIA y MUNUERA,
1994: 111). Los criterios sociodemograficos y psi-
cograficos utilizados tradicionalmente en el dise-
fio de los planes de marketing se muestran cada
vez menos validos debido a la creciente heteroge-
neidad de los consumidores (GROVER y SRINIVA-
SAN, 1989). En contraste con esto, aquellos crite-
rios de segmentacion basados en actitudes o com-
portamientos parecen mucho mas homogéneos y
realistas para explicar las diferencias entre consu-
midores dentro de un mercado.

Tomando en cuenta estas consideraciones, dado
que los desarrollos especificos son considerados
como una parte del proceso de construccion de
una teoria del marketing de relaciones (GUMMES-
SON 1998) y que ésta, como paradigma de impac-
to actual en marketing, pone un gran énfasis en el
compromiso hacia la relacion (MORGAN y HUNT
1994), en el presente estudio se procede a seg-
mentar el mercado de los clientes de entidades
financieras en Espafia, tomando como base de la
segmentacion una variable relacional: el compro-
miso del consumidor. Asi, tras la revision de la
literatura maés relevante acerca del compromiso en
las relaciones y la descripcién de su estructura
multidimensional, se realizard un estudio empirico
con clientes de entidades financieras, los cuales
seran segmentados atendiendo a los niveles de
compromiso que presenten. Con ello se pretende
conseguir el segundo de los objetivos a alcanzar
con este estudio, que es el de justificar el interés
del compromiso como criterio de segmentacion de
los consumidores. Para finalizar, se procedera a la
presentacion de las conclusiones obtenidas, asi
como las implicaciones de este estudio para la
direccién de marketing y las limitaciones obser-
vadas.
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2. EL. COMPROMISO EN LA
RELACION

2.1. Perspectivas de estudio

Han sido varios los 4mbitos y disciplinas que
han prestado su atencién al estudio del compromi-
so. Este hecho ha desembocado en la existencia de
matices particulares tanto en la naturaleza como
en la aplicacion de este concepto. No obstante, los
diversos desarrollos tedricos que se han venido
generando durante décadas giran en torno a las
relaciones de intercambio. Los factores que llevan
auna parte a comprometerse con un compafiero de
intercambio particular han sido y siguen siendo
con frecuencia objeto de muchos modelos de rela-
ciones a largo plazo.

Centrandonos en el compromiso que se desa-
rrolla hacia las relaciones, y atendiendo al campo
de estudio, éste ha sido analizado por la Psicologia
social (BLAU, 1964, KANTER 1968), la Economia
(Cook y EMERSON 1978, WILLIAMSON 1985) y
desde una optica legal y ética (GUNDLACH y
MUuRPHY 1993, SCHALK y FREESE 1997).

Por otro lado, atendiendo a las partes intervi-
nientes en la relacién, el compromiso ha sido estu-
diado en contextos variados como son las relacio-
nes intraorganizativas (HUNT et al. 1989, PORTER
et al. 1974), interorganizativas (ANDERSON y
WEITZ 1992, BROWN et al. 1995), entre consumi-
dores y empresas (GARBARINO y JOHNSON 1999,
KELLEY y DAvIs 1994) y entre individuos (McDo-
NALD 1981, RUSBULT 1980).

Una ultima distincién puede hacerse entre
aquellas investigaciones que adoptan una perspec-
tiva unidimensional del compromiso (ANDERSON y
WEITZ 1992, KELLEY y DAVIS 1994, STEERS 1977)
y las que lo entienden como una construccion
multidimensional (ALLEN y MEYER 1990, BROWN
et al. 1995, WETZELS et al. 1998).

2.2. Definicién y estructura del
compromiso

La diversidad de enfoques utilizados para el
analisis del compromiso ha dado lugar a la exis-
tencia de distintas conceptuaciones en torno al
mismo, las cuales resaltan la presencia de diferen-
tes aspectos tratados de forma parcial en las defi-
niciones analizadas, y que confieren a esta varia-
ble una estructura heterogénea. Ante este escena-
rio, tras la revisién y anélisis de la literatura rele-
vante, y desde la Optica del marketing de
relaciones, se presenta una definicion integradora
de los distintos aspectos que conforman la natura-
leza del compromiso, aplicado al caso particular
del compromiso del consumidor hacia el minoris-
ta con el que se relaciona, segin la cual éste pue-
de entenderse como "un estado psicolégico gene-
rado por las percepciones, creencias y emociones
de un individuo que produce en éste la voluntad o
intencién de desarrollar y mantener una relacion
estable y duradera, porque lo desea, o siente que lo
debe hacer, y que se pone de manifiesto en un
comportamiento el cual conlleva cierta carga de
obligacién" (INIESTA, 2000).

Dicha definicién obedece a una perspectiva
multidimensional, al desprenderse de ella la exis-
tencia de dos dimensiones iniciales en el compro-
miso: una actitudinal y otra comportamental o
manifiesta. Esta distincion parte de una de las
visiones més extendidas sobre el mismo, la cual
queda reflejada en las investigaciones de MOwDAY
et al. (1979) y MowpAY et al. (1982), quienes
entienden que el compromiso estd formado por
dos componentes: el compromiso como actitud y
el compromiso como comportamiento.

Considerando todos los aspectos que abarca la
definicién de compromiso, se puede establecer la
siguiente estructura para el mismo?:

2 La consideracién de esta dimensionalidad para el compromiso viene justificada por un estudio previo en el que se anali,zan las
dimensiones atribuidas a este concepto en los principales trabajos procedentes de la literatura organizativa y de marketing, asi como

los itemes de medida empleados (Iniesta 2000).
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— Dimension de compromiso actitudinal, que
aplicada a las relaciones comerciales en gene-
ral, puede definirse como la unién o estado psi-
cologico que refleja la relacion entre las partes
de un intercambio. Esta consideracion acerca
de la definicién de compromiso actitudinal par-
te de la dada por ALLEN y MEYER (1990: 2),
quienes la aplican a las relaciones de los em-
pleados con la organizacion, y que lo definen
como “un estado psicologico que refleja la rela-
cion de los empleados con la organizacion™.
Teniendo en cuenta la composicion de las acti-
tudes (Dick y BAsu 1994, LoUuDON y DELLA-
Birta 1995), distinguimos dos dimensiones
dentro del compromiso actitudinal:

* Dimension de compromiso latente, que
recoge las fuentes subyacentes de compromi-
s0, y que puede dividirse, a su vez, en otros
dos componentes:
> Dimension cognitiva, que recoge las per-

cepciones, creencias y emociones del indi-
viduo hacia un determinado objeto, en
este caso, la relacion, cuya presencia
genera un cierto vinculo hacia ella (ALLEN

y MEYER 1990, ANDERSON y WEITZ 1992, -

MORGAN y HUNT 1994, PORTER ef al.
1974).

o Dimensién emocional, que representa los
sentimientos y emociones desarrollados
hacia el objeto bajo consideracion, esto es,
la relacion comercial, los cuales predispo-
nen al individuo hacia el mantenimiento
de la relacion (ALLEN y MEYER, 1990,
O’REILLY y CHATMAN, 1987, WETZELS et
al. 1998).

* Dimensién de compromiso sentido, la cual
puede definirse como el estado psicologico
que mueve al individuo a actuar, a responder
y desarrollar un comportamiento real, y que
recoge la voluntad o intenciéon de mantener
una relacion estable y duradera (GEYSKENS et
al., 1996), y de hacer los maximos esfuerzos
para conseguirlo (ANDERSON y WEITZ, 1992,
MORGAN y HUNT, 1994).
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La dimensién de compromiso sentido es una
dimensién compleja, en la que vienen a
desembocar dos tipos de intenciones com-
portamentales:

° Intencion comportamental por deseo,
cuando la intencion o voluntad de mante-
ner una relacion estable y duradera, y de
realizar los esfuerzos necesarios para con-
seguirlo vienen movidos por deseo
(ANDALEEB 1996, ANDERSON y WEITZ
1992, MOORMAN et al. 1992).

° Intencion comportamental por necesi-
dad, cuando dicha intencién o voluntad
viene movida por la necesidad de hacerlo
(ALLEN y MEYER 1990, GEYSKENS et al.
1996).

— Dimension de compromiso manifiesto, que
engloba la expresion de la voluntad de desarro-
llar y mantener una relacion estable y duradera
de forma verbal, por escrito o a través de accio-
nes que demuestren dicha intencion (Cook y
WALL 1980, DWYER et al. 1987, GUNDLACH et
al. 1995, HoM et al. 1999).

Por tanto, se pueden distinguir cinco dimensio-
nes finales en el compromiso: Dimension cogniti-
va, Dimensioén emocional, Dimensién de inten-
cién comportamental por deseo, Dimensién de
intencion comportamental por necesidad y
Dimension de compromiso manifiesto.

2.3. El compromiso como variable de
segmentacion

Tradicionalmente, los mercados de consumido-
res han sido segmentados tomando como base
variables muy diversas, fundamentalmente de
indole descriptiva. Sin embargo, la creciente com-
plejidad y diversidad que caracteriza el comporta-
miento del consumidor hacen que estos criterios
se muestren cada vez menos validos para segmen-
tar el mercado.




Desde €l punto de vista del pensamiento de
marketing, el postmodernismo viene a incidir en
esa pluralidad de conductas y situaciones, siendo
dificil establecer patrones de comportamiento
entre los individuos al no existir una correspon-
* dencia entre variables sociodemogréficas y econd-
micas y el comportamiento. Por tanto, cuando el
objetivo de la segmentacion se centra en identifi-
car diferencias en el comportamiento que tienen
implicaciones para las decisiones de marketing,
las variables conductuales segin la clasificacién
de WIND (1978), tales como beneficios buscados,
comportamiento de compra o uso, percepciones,
creencias o valores pueden considerarse como las
bases Ultimas de la segmentacién (LILIEN ef al,
1992). La utilizacion de este tipo de segmentacién
permite profundizar en los efectos de las estrate-
gias de marketing sobre el comportamiento de
compra del consumidor y la formacién de seg-
mentos (CHOI et al. 1998, THOMPSON y SPANIER
1993, TrivEDI 1999). Los otros tipos de variables
pueden considerarse en un segundo nivel explica-
tivo (VAN RAALI y VERHALLEN 1994).

Siguiendo a SCHWARTZ (1992), el compromiso,
junto al respeto y la aceptacion de las costumbres,
forma parte de la tradicion, la cual constituye un
tipo de valor emocional; y a su vez, los valores
constituyen variables conductuales. Pero ademis,
tal y como se expuso en el apartado anterior, el
compromiso abarca, por definicién, actitudes
(percepciones, creencias e intencién comporta-
mental) y comportamiento propiamente dicho, por
lo que éste quedaria ubicado entre los criterios de
segmentacion conductuales.

Por otra parte, centrandonos en la clasificacién
de FRANK et al. (1972), el compromiso podtria ubi-
carse entre los criterios no observables, generales
(compromiso como valor) o especificos (compro-
miso como actitud). Dado que por valor puede
entenderse “una creencia central que trasciende
cualquier objeto particular” frente a la actitud que
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es “una creencia sobre una situacién u objeto
especifico” (WEDEL y KAMAKURA 2000: 262), el
compromiso parece mas proximo a la base de seg-
mentacion no observable y especifica que a la
general, al referirse a un objeto especifico como
es, en este caso, la relacién con el minorista.

Una vez ubicado el compromiso entre las bases
de segmentacion, y teniendo en cuenta las limita-
ciones que presentan otros criterios mas extendidos
y utilizados, procedemos a verificar la utilidad del
compromiso como variable explicativa de las dife-
rencias en el comportamiento de los consumidores.

3. ANALISIS EMPIRICO
3.1. Metodologia

Tal y como se ha puesto de manifiesto en el epi-
grafe anterior, el objetivo basico de esta investiga-
cién consiste en determinar si la variable compro-
miso puede ser utilizada para segmentar de forma
eficiente el mercado de consumidores. Para alcan-
zar dicho objetivo, hemos partido de un anélisis
previo de las medidas existentes sobre compromi-
80 en las relaciones intraorganizativas y en los dis-
tintos niveles de relaciones del canal de comercia-
lizacion. Dicho anélisis nos permitio elaborar una
escala disefiada especialmente para medir el com-
promiso del consumidor hacia el minorista (Inies-
ta, 2000), dada la inexistencia de una medida mul-
tidimensional que recogiera, de forma conjunta,
todos los aspectos que componen este concepto?.

El escenario escogido para llevar a cabo el estu-
dio fue el sector financiero, concretamente los
bancos, cajas de ahorro y cajas rurales. La elec-
cién de estas entidades como escenario de la
investigacion obecede a diversas razones. Por una
parte, se trata de un servicio que no finaliza tras la
realizacion de una transaccion, sino que garantiza
la presencia de relaciones continuadas con los

3 Por razones de extensién no se incluyen los itemes de la escala. Aquellos lectores que asf lo requieran pueden contactar con los

autores para recibir una copia de la misma.
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clientes, circunstancia que ha de estar presente
para que exista compromiso hacia la relacion. Por
otra parte, los servicios ofrecidos por estas entida-
des son bastante amplios, siendo demandados por
consumidores pertenecientes a segmentos muy
variados. Con ello se garantiza, en cierto modo, la
heterogeneidad de la muestra, posibilitando la rea-
lizacién de estudios de segmentacion del mercado.
Por ultimo, el coste de reemplazamiento de los
clientes en las entidades financieras es muy eleva-
do (CERECEDA, 1997). Se trata de un sector que ha
pasado de tener una baja intensidad competitiva y
una alta estabilidad en la cartera de clientes, a per-
mitir que cada vez sea mas posible la movilidad de
sus clientes a un menor coste, por lo que la pre-
sencia de compromiso en ellos es de interés basi-
co para las empresas.

INVESTIGACION DE

MARKETING

Respecto a la muestra empleada, con el fin de
que tuviese una distribucién similar a la de la
poblacion, se fijaron cuotas por ciudad, sexo y
edad, teniendo en cuenta los datos proporcionados
por el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
segtin el censo de poblacion realizado en el afio
1996 (tabla 1). Un total de 400 clientes de entida-
des financieras en Espafia fueron encuestados
mediante una entrevista personal. Las encuestas
fueron realizadas a individuos de edades compren-
didas entre los 20 y los 74 afios, residentes en cua-
tro ciudades espafiolas de diferentes clase, catego-
ria y tamafio. Se trata de una muestra de conve-
niencia, amplia y heterogénea, la cual permite una
cobertura y penetracion adecuadas para la genera-
cion de los resultados obtenidos (HOOLEY et al.
1990). A todos los individuos encuestados se les
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TABLA 1
Cuotas de poblacién por capitales, sexo y edad
Edad Sexo Madrid Barcelona Valencia Almeria Total

Efectivos % | Efectivos % | Efectivos % | Efectivos % | Efectivos %

- Hombre 19 39 12 25 10 21 7 15 48 100

;;' é Mujer 19 41 11 24 9 20 7 15 46 100
<

B Total 38 40 23 25 19 20 14 15 94 100

o Hombre 16 40 10 25 8 20 6 15 40 100

2 é Mujer 17 39 11 26 9 21 6 14 43 100
]

i Total 33 40 21 25 17 20 12 15 83 100

o Hombre 12 37 9 28 7 22 4 13 32 100

3 & | Mujer 15 4 10 27 7 19 5 13 37 100
«

¥ Total 27 39 19 28 14 20 9 13 69 100

< Hombre 18 40 13 29 9 20 5 11 45 100

% £ | Mujer 2 4 15 29 10 19 5 10 52 100
@ =

Total 40 41 28 29 19 20 10 10 97 100

< Hombre 10 42 8 33 4 17 2 8 24 100

=8 | Mujer 14 M 10 30 6 18 3 9 33 100
<

“ Total 24 42 18 32 10 17 5 9 57 100

Total 162 41 109 27 79 20 50 12 400 100
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pedia que seleccionaran la entidad financiera con
la que tenian una mayor relacion, y que refirieran
sus respuestas a ella. Ademas del nombre de la
entidad y de los itemes propios de medicion del
compromiso, también se les preguntaron otra serie
de datos personales. En la tabla 2 se presenta la
ficha técnica del estudio.

Dada la complejidad de las dimensiones que
forman este concepto, las cuales recogen percep-
ciones, sentimientos, actitudes y comportamien-
tos, se emple6 una escala multiitem como reco-
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mienda PETER (1979). Dicha escala tipo Likert
consta de 7 niveles que oscilan desde 1 (fotalmen-
te en desacuerdo) hasta 7 (totalmente de acuerdo).
El empleo de esta escala con estos niveles se debe
a que ha sido la mayoritariamente utilizada en los
estudios de compromiso existentes (ALLEN y
MEYER, 1990, MEYER y ALLEN, 1984, GUNDLACH
et al. 1995, SHEMWELL et al. 1994, TAX et al.
1998), habiéndose detectado una relacion positiva
entre estas escalas y su fiabilidad.

TABLA 2
Ficha técnica del estudio

Universo

Clientes de entidades bancarias, cajas de ahorros y cajas rurales en Espafia

Ambito

Nacional (Madrid, Barcelona, Valencia y Almeria)

Técnica de recogida de informacién

Encuesta personal en la calle

Tamano de la muestra

400 individuos

Procedimiento de muestreo Por cuotas

Fecha del trabajo de campo

Agosto y Septiembre de 1999

Para la medicion de los itemes de compromiso
se siguid el procedimiento especificado por CHUR-
CHILL (1979) para la construccion de medidas, y
los diversos desarrollos posteriores habidos en
este sentido. Asi, el proceso seguido para determi-
nar las propiedades psicométricas de la escala de
medicién del compromiso se asemeja mucho a la
propuesta de ANDERSON y GERBING (1988) de
seguir dos etapas para la modelizacién de ecua-
ciones estructurales. También se siguen las suge-
rencias de SPECTOR (1992) y Norusis (1993) de
considerar como minimo aceptable para garantizar
la robustez de la escala un valor de 0,3 en las
correlaciones entre sus itemes.

Respecto a los coeficientes alpha calculados
para cada subescala (dimension cognitiva = 0,74;
dimensién emocional = 0,74; dimension de inten-
ciéon comportamental por deseo = 0, 72; dimen-
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si6n de intencion comportamental por necesidad =
0,65; dimensién de compromiso manifiesto
0,67) y para la escala global de compromiso
(o= 0,83), en su determinacion se eliminaron
aquellos itemes que permitian un incremento de
los mismos, teniendo en cuenta los valores mos-
trados en el meta-analisis realizado por PETERSON
(1994). Por otra parte, se consideraron como valo-
res aceptables los limites establecidos por NUN-
NALLY (1978) y PETERSON (1994), dada la longitud
de la escala y el caracter exploratorio del estudio.

Por lo que se refiere al andlisis de fiabilidad y
validez, se realizaron andlisis factoriales explora-
torio y confirmatorio, siguiendo en este ultimo el
procedimiento de siete etapas establecido por
HAIR ef al. (1999), resultando en ambos casos los
factores previamente establecidos. Siguiendo a
SANCHEZ y SARABIA (1999) también se comproba-
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ron las fuentes principales de validez. Asi, la vali-
dez de contenido queda especificada a lo largo del
proceso de generacion de itemes que acotan el
dominio, y de la depuracion posterior de la escala
(CHURCHILL 1979). La validez convergente es
comprobada al cargar todas las variables en los
factores correspondientes y ser todas ellas signifi-
cativas, asi como por correlacionar altamente con
otras medidas disefladas para medir ese mismo
concepto (PETER y CHURCHILL 1986). En cuanto a
la validez discriminante, ésta es comprobada tras
la realizacidén de un andlisis de correlaciones y
observar que el coeficiente alpha de Cronbach es
superior a las correlaciones entre factores (BAGOZ-
z1 1981, HEELER y RAY 1972). La validez factorial
es confirmada mediante los analisis factoriales
exploratorio y confirmatorio. Por lo que respecta a
la validez nomolégica, ésta es comprobada al
correlacionar las subescalas de compromiso con
variables antecedentes. Y por ultimo, la validez
concurrente esta presente al quedar demostrada su
eficacia para pronosticar una variable a partir de la
medicién de compromiso efectuada (MuNiz
1996)*,

Con el 4nimo de alcanzar el objetivo que se ha
planteado al comienzo de este epigrafe, procede-
mos, a continuacion, a realizar una segmentacion
explicativa basada en un enfoque “tdndem”
(SCHAFFER y GREEN 1998), uniendo la exploracion
de la asociacién existente en los datos originales
mediante el andlisis de componentes principales
realizado previamente sobre los itemes de com-
promiso, con un anélisis de correspondencias mil-
tiples para identificar los grupos. Este ultimo ana-
lisis se llevard a cabo utilizando el software SPAD
3.21 (LEBART et al. 1996). Para validar la solucién
obtenida, se incorporaran los resultados de un ana-
lisis discriminante, utilizando en el software SPSS
10.0, para contrastar si realmente existen diferen-

INVESTIGACION D E MARKETING EStIc

cias entre los segmentos obtenidos que nos permi-
tan extraer conclusiones acerca de la eficiencia del
compromiso como variable de segmentacion.

3.2. Analisis de los datos

La eleccion del analisis de correspondencias
como técnica de clasificacion, en lugar de otras
mas habituales como el analisis cluster, se debe a
que, a diferencia de este wltimo, el andlisis de
correspondencias identifica grupos de individuos
analizando la relacion existente entre las variables
y la estructura de dicha asociacién, incorporando
la existencia de dimensiones en las variables
explicativas al posicionar las distintas categorias
de las variables activas en ejes factoriales.

En el analisis se tomaran como variables nomi-
nales activas las cinco dimensiones de compromi-
s0. Para ello, y dado que el analisis de correspon-
dencias precisa del empleo de variables categéri-
cas, se han elaborado cinco indices sumativos’
creados a partir de los valores de las variables que
componen cada uno de los cinco factores resultan-
tes del analisis de componentes principales reali-
zado sobre la escala de compromiso (KMO = 0,8;
Prueba de esfericidad de Barlett (%?= 2308,455;
g.1.=210; p = 0,000); Porcentaje de varianza acu-
mulada = 54,56%; Todos los valores MSA son
superiores a 0,6). Para llevar a cabo dicha trans-
formacion se procedié a determinar el rango de
cada dimension, siendo éste [n, 7n], donde n es el
nimero de variables que componen la dimensién
y 7n el valor maximo que puede alcanzar, dado
que se ha utilizado una escala de 7 niveles. Para
determinar las puntuaciones que corresponden a
cada nivel de compromiso se rest6 a 7n el valor n,
y se dividio entre tres. El nivel de compromiso
bajo abarca los valores [n, (n +(7n—n)/3)]; el nivel

# No se han incluido los resultados de todos los an4lisis realizados por la extensién que ello supondria y para evitar duplicar el

contenido de otros trabajos.

5 En la literatura se han venido a construir medidas de conceptos comportamentales en marketing como agregacién de sus com-
ponentes (DANABER y MATTSSON 1994, PETROU 1997, ZEITHAML et al. 1996).
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de compromiso medio recoge el rango [(1 +n +
(7n — n)/3), (n + 2(7n — n)/3)]; y por ultimo, el
nivel de compromiso alto queda integrado por los
valores incluidos en el intervalo [(1 + n + 2(7n —
n)/3), 7n).

La eleccion de tres modalidades para cada
variable se debe a que en el analisis de correspon-
dencias, cuanto mayor es el nimero de variables y
el numero de modalidades de cada variable, mayor
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es el numero de ejes sobre el que influye cada
modalidad y menor el porcentaje de inercia de
cada factor (GRANDE y ABASCAL, 1999). Por tanto,
empleando tres modalidades para cada variable se
maximiza la informacion recogida en el analisis.

Del mismo modo, se incluirdn como variables
ilustrativas las variables sociodemograficas estado
civil, papel en la familia, actividad principal, nivel
de edad y nivel de estudios (tabla 3).

TABLA 3
Variables nominales activas e ilustrativas
. NOTACION EN EL
VARIABLES CATEGORIAS ANALISIS
- Bajo - dc_bajo
Dimension cognitiva - Medio - dc_medio
- Alto - dc_alto
- Bajo - de_bajo
Dimensién emocional - Medio - de_medio
- Alto - de_alto
Dimensién de intencién i Bajo. i d_bajo.
- Medio - d_medio
comportamental por deseo
- Alto - d_alto
Dimensién de intencién - By N i n_bajo'
. - Medio - n_medio
comportamental por necesidad
- Alto - n_alto
- Bajo - ¢m_bajo
Dimension de compromiso manifiesto - Medio - cm_medio
- Alto - cm_alto
- Soltero/a - Soltero
- Casado/a - Casado
Estado civil .
stado vt - Viudo/a - Viudo
- Divorciado/a - Divorciado
- Padre - Padre
- Madre - Madre
o - Hijo - Hijo
Papel en la familia - Abuelo - Abuelo
- Hermano - Hermano
- Vive solo - Solo
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TABLA 3 (Continuacion)
Variables nominales activas e ilustrativas
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- Trabajador por cuenta propia
- Trabajador por cuenta ajena

: NOTACION EN EL
VARIABLES CATEGORIAS ANALISIS
- Estudiante - Estudiante
- Ama de casa - Ama casa
ey o - Parado - Parado
Actividad principal - Jubilado/prejubilado/pensionista - Jubilado-prejubilado

- Tr.Cta. Propia
- Tr.Cta. Ajena

- Sin estudios o inacabados

Nivel de edad - 20-29 afios - 20-29
- 30-39 afios - 30-39
- 40-49 afios - 40-49
- 50-64 afios - 50-64
- 65-74 afios - 65-74
- Universiarios - Universiarios
Nivel de estudios ) Sef: und'anos ) Se.c undgnos
- Primarios - Primarios

- Sin estudios

TABLA 4
Valores propios y varianza explicada
Factor Valor Porcentaje Valor propio Porcentaje varianza Porcentaje varianza
propio transformado® explicada explicada acumulado
1 0,3889 24,31 0,1889 76,32 76,32
2 0,2423 15,15 0,0423 17,1 93,42
3 0,2163 13,52 0,0163 6,58 100
4 0,1964 12,27
5 0,1685 10,53
6 0,1383 8,65
7 0,1329 8,31
8 0,1163 7,27

6 Sélo se calculan los valores propios transformados para aquellos valores propios iguales o superiores a 1/Q, siendo Q el niime-

ro de variables. En nuestro caso, se calculan para los valores propios superiores a 0,2.
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En la tabla 4 se pueden observar los valores
propios para cada dimensién o factor y el porcen-
taje de la informacién explicada por cada eje.
Dichos valores propios han sido transformados
para obtener el porcentaje de varianza explicada
siguiendo las indicaciones de BISQUERRA (1989).
Los resultados muestran que el primer factor es el
que contribuye en mayor medida a explicar la
varianza, alcanzando el 76,32%, seguido del fac-
tor 2, con un 17,1%.

Para Ia interpretacion de los resultados se anali-
zaran las contribuciones absoluta y relativa y lo
que en terminologia de SPAD se conoce como
valores test o contrastes de diferencia de medias.
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Asi, aquellos puntos a los que correspondan valo-
res test superiores a 2 en valor absoluto, se enten-
dera que estan lo suficientemente bien representa-
dos en los ejes correspondientes como para poder
ser interpretados (GRANDE y ABASCAL, 1999).

Si analizamos de forma conjunta las coordena-
das, las contribuciones absolutas y relativas, los
valores test correspondientes a cada categoria y
factor (ver Anexo), y la representacion grafica de
los puntos (figuras 1 y 2) se puede extraer la infor-
macion que a continuacion se detalla. Para conse-
guir mayor claridad se presentan dos figuras, apa-
reciendo en ambas las variables activas y distribu-
yéndose las variables ilustrativas entre ellas.

FIGURA 1
Analisis factorial de correspondencias. Variables activas e ilustrativas: estado civil, papel en el hogar
y actividad principal
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El primer factor proporcionado por el analisis
explica el 76,32% de la varianza. Todas las cate-
gorias de compromiso alto se sittian en el campo
positivo del eje, y todas las modalidades de com-
promiso bajo en el campo negativo. Por su parte,
aunque las modalidades de compromiso medio se
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Factor 1

encuentran en su mayor parte en el campo positi-
vo, la dimension de intencién comportamental por
deseo media se encuentra en la parte negativa.
Las modalidades de compromiso con mayor
contribucion a la formacién de este eje son, por un
lado, los niveles bajos de las dimensiones cogniti-
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va, intencion comportamental por deseo, intencion
comportamental por necesidad y compromiso
manifiesto; por otro lado, las modalidades altas de
las dimensiones cognitiva, intencion comporta-
mental por deseo y del compromiso manifiesto
también contribuyen a la formacion de este factor.
Igualmente, los valores medios de la dimension
emocional del compromiso y de la dimension de
intencién comportamental por necesidad también
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muestran su contribucion a la formacion de este
eje. No obstante, los valores de las contribuciones
relativas muestran cémo el factor contribuye de
forma significativa a la formacioén de casi todas
las modalidades de compromiso. Por ultimo, el
estudio de los valores test refleja que todas las
modalidades alcanzan valores superiores al limite
de 2, salvo la modalidad media de la dimension de
de intencién comportamental por deseo.

FIGURA 2
Analisis factorial de correspondencias. Variables activas e ilustrativas: nivel de edad
y nivel de estudios
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El analisis del segundo factor, el cual explica
unicamente el 17,1% de la varianza, muestra que
unicamente algunas modalidades de las dimensio-
nes cognitiva, intencién comportamental por
deseo y compromiso manifiesto contribuyen a la
formacion de este factor, del mismo modo que
dicho factor sélo contribuye a explicar algunas
categorias de dichas variables. Asi, en el lado
negativo se encuentran las modalidades de com-
promiso medio de las variables mencionadas, y en
el lado positivo las modalidades de compromiso
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bajo para las mismas, junto con la modalidad alta
de la dimension de compromiso manifiesto.

La interpretacion de los resultados nos lleva a la
conclusion de que los individuos se encuentran
fundamentalmente distribuidos a lo largo de un eje
que recoge mas del 75% de la varianza explicada,
y que va de menor a mayor nivel de compromiso,
encontrandose los niveles medio y alto en la parte
positiva del mismo, y los de compromiso bajo en
su parte negativa. Considerando la proyeccion de
los individuos sobre este factor, la agrupacion de
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las modalidades de las variables analizadas por
niveles de compromiso nos permite distinguir, por
tanto, tres segmentos: uno de compromiso bajo,
con 205 individuos, otro medio con 170, y otro
alto, muy reducido en tamafio, con 25 personas. Fl
analisis de las variables ilustrativas pone de mani-
fiesto que el segmento de compromiso bajo lo for-
man sobre todo individuos jévenes, solteros, estu-
diantes o con estudios universitarios, de edades
comprendidas entre los 20 y los 29 afios. Son per-
sonas que desempefian el papel de hijos o herma-
nos en el hogar, o que viven solas. También se
pueden encontrar personas divorciadas. Respecto
al grupo de compromiso medio, éste queda carac-
terizado por la presencia de individuos mayores de
50 afios, con estudios primarios o sin estudios, que
estan casados o son viudos; desempefian el papel
de padres o madres en el hogar y, o bien se dedi-
can a sus labores, o se encuentran jubilados, pre-
Jubilados o en paro. Por iltimo, respecto al seg-
mento de individuos de compromiso alto, cabe
decir que apenas existen caracteristicas especifi-
cas que definan a las personas que componen este

segmento, lo cual puede atribuirse a su reducido
tamafio. Unicamente se'le vincula de forma clara
el papel de abuelo en el hogar en el que habita.

3.2.1. Validacion de los resultados

Para validar la agrupacion resultante del andli-
sis de correspondencias, se procedio a realizar un
analisis discriminante. En la tabla 5 se presentan
las medias y desviaciones tipicas de los grupos
para cada variable, cuyo analisis parece revelar
ciertas diferencias entre ellos. Puede observarse
que la dimensién que menos los aleja es la corres-
pondiente a la componente emocional.

Respecto al valor de la lambda de Wilks (tabla
5), todas las variables, a excepcion de la dimen-
sion emocional obtienen valores distintos para
cada grupo. No obstante, la interpretacion del
estadistico F muestra que la influencia de cada
variable explicativa por separado sobre el nivel de
compromiso es significativa.

Considerando el nimero de grupos y de varia-
bles, se pueden estimar dos funciones discrimi-
nantes. La primera de ellas explica un 97,4% de la

} TABLA 5
Estadisticos del grupo y pruebas de igualdad de las medias
grupoyp
Grupo 1| Grupo 2 |Grupo 3
Compr. | Compr. | Compr. | Total (Lambda| F | gll| gl2 Sig.
bajo medio alto de Wilks
g R . Media 12,66 | 20,63 24,16 | 16,77
Dimensién cognitiva (Desvtipica)| (4,82) | (5.63) | (5.49) (6.75) 0,595 | 1352 2 |397| 0,000
Media 10,00 12,10 15,88 | 11,26
. oz . 5 H > t 0000
Dimensién emocional (Desv.tipica)| (4,76) @66) | 426) |(493) 0,899 |22,25| 2 |397 !
Dim. Intencién .
Media 17,18 | 20,57 | 26,72 | 19,22
’ g y ’ 1 397 0,000
comportamental por (Desvtipica)| (441) | (3,85 | (1,17) | @4.77) 0,717 |78,21] 2
deseo
Dim. Intencion .
’ Media 10,31 14,80 | 20,48 | 12,85
comp'ortamental por (Desvtipica)| (4,05) | 4,52) | (3,75) | (5.14) 0,676 | 95,15 2 [397| 0,000
necesidad
Dim. de compromiso | _Media | 1267 | 19,32 | 2524 116,28 |  ooc | 303l 5 |399] 000
manifiesto (Desvitipica)| (4,71) | (4,63) | (6,50) |(6,22) ’ i 000
97
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varianza intergrupos, con un autovalor de 2,066.
Su correlacion candnica es de 0,821, lo que se tra-
duce en que la funcién explica el 67,4% de la
varianza total de la variable dependiente. La lamb-
da de Wilks asociada a las dos funciones tomadas
de forma conjunta es de 0,309 la cual, transforma-
da en un estadistico 2, toma el valor de 463,51
con 10 grados de libertad, significativo al nivel
0,001. Por tanto, las puntuaciones discriminantes
medias de los tres grupos son diferentes para
dicho nivel de significacion, pudiéndose concluir
que la funcién discriminante obtenida relaciona de
forma significativa la variable a explicar con las
variables explicativas consideradas.

Por lo que respecta a la segunda funcidn, ésta
explica solo un 2,6% de la varianza intergrupos.
Su correlacion canoénica es de 0,227, por lo que
s6lo un 5,15% de la varianza restante de 1a varia-
ble dependiente viene explicada por dicha fun-
cion. La lambda de Wilks asociada a ella es de
0,948 que, transformada en una %% = 20,969 con 4
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grados de libertad, también es significativa al
nivel 0,001.

Por tanto, podemos deducir que las dos funcio-
nes contribuyen de manera importante a explicar
las diferencias de los grupos. Sin embargo, el
nivel explicativo de la segunda funcién es muy
reducido.

Por lo que respecta a los coeficientes estandari-
zados de las funciones discriminantes canénicas,
vemos como son las dimensiones de intencion
comportamental por necesidad y compromiso
manifiesto las que presentan los coeficientes mas
altos en la funcion 1, siendo, por tanto, las que
més contribuyen a su capacidad de discrimina-
cion. Las dimensiones cognitiva e intencién com-
portamental por deseo también tienen una elevada
capacidad de discriminacion en esta funcién, si
bien, es mayor para la funcién 2 (tabla 6). Esta
misma situacién puede observarse en las cargas
discriminantes constituyentes de la matriz de
estructura.

ABLA 6
Coeficientes estandarizados de las funcionis dis?riminantes candnicas y matriz de estructura
g Coefic. estandarizados Matriz de estructura
FUNCION 5 1 5

Dimension cognitiva 0,481 -0,727 0,563 -0,695*
Dimension emocional 0,297 0,374 0,228 0,296*
Dim. intencién comportamental por deseo 0,411 0,607 0,427 0,565*
Dim. intencién comportamental por necesidad 0,343 0,160 0,480* 0,236
Dim. compromiso manifiesto 0,560 -0,021 0,574* -0,119

Por lo que respecta a los centroides de los gru-
pos (tabla 7), se puede observar que las mayores
diferencias obtenidas con la primera funcién se
producen entre el grupo 1y el 3. El grupo 1, segin
los resultados del analisis de correspondencias,
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recogia a los individuos que presentaban niveles
de compromiso bajo, mientras que el tercero
incluia a los de alto nivel de compromiso, circuns-
tancia que valida los resultados obtenidos en este
analisis.
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TABLA 7
Funciones en los centroides de los grupos
Funcién
Soluci6én 3 grupos 1 2
1 -1,291 0,086
2 1,058 -0,209
3 3,395 0,712

ESIcC

Por su parte, la segunda funcion, establece las
maximas diferencias entre los grupos 2 y 3, cit-
cunstancia que coincide sélo parcialmente con el
resultado del analisis de correspondencias, segun
el cual, el nivel 2 engloba a los individuos de
compromiso medio y el 3 a los de compromiso
alto.

Finalmente, cabe indicar segiin los resultados
de la clasificacion, que un total de 347 casos, esto

es, un 86,8% del total, se clasificaron correcta-
mente (tabla 8).

En definitiva, y considerando los resultados del
andlisis realizado para validar la solucién obtenida
aplicando la técnica del analisis de corresponden-
cias multiples con fines de segmentacion, parece
adecuado considerar como valida la division del
mercado en tres grupos segiin que su compromiso
sea alto, medio o bajo.

TABLA 8
Resultados de la clasificacién
Grupo de pertenencia pronosticado
Solucién 3 grupos Compromiso Compromiso Compromiso Total
bajo medio alto
Compromiso bajo 184 21 0 205
Recuento | Compromiso medio 16 138 16 170
Compromiso alto 0 0 25 25
Compromiso bajo 89,8 10,2 0 100
% Compromiso medio 9.4 81,2 9,4 100
Compromiso alto 0 0 100 100

4., CONCLUSIONES

Con este estudio se ha pretendido contribuir al
desarrollo y aplicacion del marketing de relaciones,
tratando de ajustarlo a un campo especifico como
es, en este caso, la segmentacion de mercados.
También se ha pretendido contribuir a la teoria de
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segmentacion en general, y en particular, a las
bases de segmentacion, ya que pone de manifiesto
la utilidad del compromiso como base para estable-
cer diferencias entre grupos de consumidores,
recogiendo actitudes y comportamientos, aspectos
especialmente valorados como criterios de segmen-
tacion. El estudio realizado pone de manifiesto que
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se pueden establecer agrupaciones de consumido-
res atendiendo al nivel que presentan las cinco
dimensiones de compromiso, pudiendo describirse,
a su vez, cada segmento en funciéon de diversas
variables sociodemograficas. En este sentido, se
han identificado tres grupos: uno con nivel bajo de
compromiso, que responde al perfil de persona
joven, soltera, que estudia o posee estudios univer-
sitarios, y también individuos que viven solos; otro
medio, integrado por personas de mediana edad,
casadas, con estudios secundarios, que se dedican a
las labores del hogar, y por personas mayores, con
estudios primarios o sin estudios, jubiladas o pen-
sionistas; y otro alto, de tamafio muy reducido, for-
mado por personas mayores en el papel de abuelos.

Los beneficios que proporciona el conocimien-
to del compromiso de los consumidores son diver-
sos. Como variable de segmentacion, el compro-
miso vincula mas la dimension interna del consu-
midor con su comportamiento de consumo que
otras variables. Por ello, su conocimiento puede
ser utilizado para disefiar patrones de consumo de
los clientes actuales y potenciales.

Por otra parte, y como se ha comentado, el
poder del compromiso también se vincula a la
identificacion de segmentos de consumidores,
siendo posible la clasificacion de los clientes, en
este caso, de servicios financieros, y la definicion
de los perfiles de cada segmento en funcion de sus
caracteristicas sociodemograficas y de relacion de
compromiso con la entidad. De este modo, las
acciones de marketing podran apoyarse en las des-
cripciones realizadas. Asi, en lo que respecta a la
asignacion de recursos, esta informacion permite
discriminar mejor en el mercado entre aquellos
clientes que son mas propensos a tener una rela-
cion estable con la entidad financiera y aquellos
cuya propension al compromiso es muy reducida.

En el estudio realizado, el reducido grupo de
clientes que han mostrado un compromiso alto
hacia la entidad podria ser objeto de acciones
orientadas a mantenerlo y a conseguir su fideliza-
cion: mantener la comunicacién abierta con los
clientes, el trato preferente y familiar en su caso,
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recordar la comodidad de no tener que cambiar de
banco, incentivar a los clientes para que vayan
aceptando los cambios que la entidad vaya intro-
duciendo como el uso de tarjetas, cajeros automa-
ticos, Internet, etc., o disefiar estrategias de capta-
cion de nuevos clientes a través de estos clientes
altamente comprometidos.

Por otra parte, la entidad podria plantearse la
conveniencia o no de dirigir sus esfuerzos a tratar
de conseguir el compromiso de aquellos que, pese
a tener una vinculacion con la entidad, no estan
comprometidos con ella, dirigiéndose a ellos
mediante acciones orientadas a crear ese compro-
miso. En este sentido, algunas de las posibles
acciones a desarrollar podrian ser las siguientes:
tratar de implicar al cliente en las cuestiones rela-
cionadas con la entidad, ofrecer condiciones atrac-
tivas aun en perjuicio, en algunos casos, de la pro-
pia entidad, tener paciencia ante réplicas y quejas
de los clientes, no buscar siempre el propio inte-
rés, resaltar las diferencias respecto a otras entida-
des que reduzcan las alternativas percibidas por el
cliente y sus deseos de abandono.

Respecto a los clientes con un nivel de compro-
miso medio, la estrategia debera centrarse en
mejorar dicho nivel y con ello la base de clientes,
pudiendo desarrollarse las acciones ya menciona-
das, variando la intensidad con la que se aplican.
Cabe sefialar que los grupos mas numerosos son
los de compromiso medio y bajo, por lo que pare-
ce claro que si las entidades financieras quieren
conseguir una base de clientes comprometida y
duradera deberan realizar esfuerzos importantes
basados en un adecuado andlisis de su propia
clientela que les permita establecer diferencias
entre ellos y disefiar estrategias adaptadas a los
distintos grupos detectados.

El estudio realizado no esta exento de limita-
ciones. Por una parte, la muestra empleada es una
muestra de conveniencia, que se limita a indivi-
duos de cuatro capitales de provincia, no habién-
dose considerado todas las provincias espafiolas ni
los ambitos rural y urbano. Por otra parte, ha sido
contrastada en un unico sector: el de bancos, cajas
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de ahorro y cajas rurales que operan a nivel de
consumidores finales. Estas circunstancias gene-
ran un sesgo en la informacion de partida a tener
en cuenta en la interpretacion de los resultados y
que limitan el poder de generalizacién de los mis-
mos al conjunto de la poblacion pese a la amplitud
y heterogeneidad que, en la medida de lo posible,
se ha buscado en su composicion. Estas limitacio-
nes dejan abierta la posibilidad de validar en otros
contextos y en una muestra mas representativa el
poder del compromiso como criterio de segmenta-
cién de los consumidores.
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ANEXO
TABLA 1
Coordenadas, contribuciones absolutas y relativas y valores test de las variables activas
Modalidades* Coordenadas e Contrib.uci(m Valores test
absoluta relativa
1 2 1 2 1 2 1 2
Dimension cognitiva
dc_bajo -0,62 0,53 8,8 10,1 0,31 0,22 -11 9,3
dc_medio 0,27 -0,47 1,6 8,1 0,06 0,17 4,7 -8,4
dc_alto 1,31 -0,21 10,7 0,4 0,24 0,01 9,7 -1,5
Dimensién emocional
de_bajo -0,18 -0,09 1,3 0,5 0,13 0,03 -7,2 -3,6
de_medio 0,72 0,36 53 2,1 0,13 0,03 7,2 3,6
Intencion comportamental por deseo
d_bajo -0,73 0,62 5,6 6,6 0,14 0,10 -7,4 6,3
d_medio -0,04 -0,34 0,1 6,9 0,00 0,29 -1,4 -10,8
d_alto 2,19 1,40 20,4 13,4 0,43 0,18 13,1 8,4
Intencion comportamental por necesidad
n_bajo -0,44 0,05 7,0 0,1 0,46 0,01 -13,6 1,5
n_medio 1,05 -0,11 16,7 0,3 0,46 0,01 13,1 -1,6
n_alto 1,25 0,26 2,5 0,5
Compromiso manifiesto
cm_bajo -0,57 0,41 7,9 6,8 0,29 0,16 -10,8 7.9
cm_medio 0,33 -0,72 2,6 19,7 0,09 0,44 6,1 -13,3
cm_alto 1,99 2,24 12,2 24,9 0,25 0,32 10 11,3

* La modalidad Dimensién emocional alta no cuenta con ningiin caso. Por su parte, la modalidad de Intencién compor-

tamental por necesidad alta queda eliminada del anélisis por representar un porcentaje de la muestra no superior al 2%.
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TABLA 11
Coordenadas y valores test de las variables ilustrativas
Modalidades Coordenadas Valores test
1 2 1 2
Estado civil
Soltero -0,24 0,02 -3,7 0,4
Casado 0,14 0,01 2,8 0,3
Viudo 0,66 -0,12 3,2 -0,6
Divorciado -0,25 -0,13 -14 -0,7
Papel en la familia
Padre 0,14 0,08 1,8 1,0
Madre 0,09 -0,14 1,1 -1,9
Hijo -0,22 0,03 -2,5 0,3
Abuelo 1,62 0,63 3,6 14
Hermano -0,95 0,46 -1,0 0,5 |
Solo -0,21 0,03 -1,8 0,3
Actividad principal
Estudiante -0,31 0,40 -1,8 2,3
Ama casa 0,23 -0,28 1,4 -1,8
Parado 0,13 -0,59 0,4 -1,8
Jubilado-prejubilado-pensionista 0,50 0,03 3.9 0,2
Tr. Cuenta propia -0,11 0,08 -0,9 0,7
Tr. Cuenta ajena -0,09 -0,02 -1,9 -0,4
Nivel de edad
20-29 -0,31 0,08 -35 0,9
30-39 -0,09 0,04 -0,9 0,4
40-49 -0,12 -0,17 -1,1 -1,6
50-64 0,10 0,02 1,2 0,2
> 64 0,65 -0,04 5,2 -0,3
Nivel de estudios
Universitarios -0,15 -0,06 -2,7 -1,1
Secundarios -0,12 0,10 -1,7 1,3
Primarios 0,39 0,01 4,2 0,1
Sin estudios 0,60 -0,14 2,1 -0,5
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