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RESUMEN

El presente articulo tiene como fin
determinar la asociacion entre el
marketing relacional y la calidad de
servicio en una empresa de transportes
de servicio de taxi de la ciudad de
Ayacucho. El estudio es de tipo
aplicada, de disefio no experimental,
descriptivo, correlacional y corte
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transversal. Se aplicd la técnica de
encuesta y los instrumentos fueron dos
cuestionarios; el modelo RM
(Relationship Marketing) y el modelo
SERVQUAL, los cuales fueron
administrados a 315 usuarios.

Se determind que existe asociacion
entre las variables marketing relacional
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y la calidad de servicio, con un p-valor
de 0.033 (<0.05), siendo de baja
intensidad debido a que el indicador V
de Cramer = 0.148, por lo que se acepto
la hipotesis alterna de la investigacion:

existe asociacion entre el marketing
relacional con la calidad de servicio en
una empresa de transportes de servicio
de taxi de la ciudad de Ayacucho y se
rechazo la hipétesis nula.

PALABRAS CLAVE: Marketing Relacional, calidad de servicio, usuario, taxi.

ABSTRACT
The purpose of this article is to

determine the association between
relational marketing and service quality
in a taxi transport company in the city of
Ayacucho. The study is applied, non-
experimental, descriptive, correlational
and cross-sectional.  The  survey
technique was applied and the
instruments were two questionnaires;
the RM (Relationship Marketing)
model and the SERVQUAL model,
which were administered to 315 users.

It was determined that there is an
association between the variables
relational marketing and service quality,
with a p-value of 0.033 (<0.05), being
of low intensity due to the fact that
Cramer's V indicator = 0.148, so the
alternative hypothesis of the research
was accepted: there is an association
between relational marketing with
service quality in a taxi transport
company in the city of Ayacucho and
the hypothesis was rejected Null.

KEYWORDS: Relationship marketing, quality of service, user, taxi

Introduccion
Considerando el contexto actual,

competitivo y cambiante, las empresas
afrontan diversas dificultades para
atraer y retener clientes, por ello, resulta
necesario adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado para competir
exitosamente, tal como refiere Ingunza
(2019).

El marketing, a través del tiempo, ha
evolucionado constantemente, segun
James et al. (2019) sefialan que han
surgido diferentes tendencias de
marketing, tales como: relacional,
transaccional y tradicional.

El marketing que busca la fidelidad del
cliente con la marca es el relacional,
considerado como el nuevo enfoque
frente a los nuevos retos de hoy y que
han permitido aumentar la cartera de

clientes gracias al trato personal e
individualizado (Avila, 2020).

En relacion a la calidad de servicio, el
cual es un aspecto clave para competir
entre organizaciones comerciales e
industriales de todo el mundo, ya que
influyen en los resultados al corto y
largo plazo, por consiguiente, es
indispensable alcanzar una excelente
calidad (Arellano, 2017).

En el estudio realizado, en el Peru, por
Ingunza (2019), a empresas de servicio
de taxi, tales como: Uber y Taxibeat,
precisé que existe un interés gradual en
el uso del marketing experiencial,
debido a que modernizaron el servicio e
hicieron la busqueda de nuevas formas
de llegar al consumidor y lograr la
fidelizacién con el uso de estrategias de
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marketing enfocados en la relacion con
sus consumidores, a través del uso de la
tecnologia, el servicio personalizado, la
comunicacion activa con los usuarios,
estrategia de precios y alianzas
estratégicas.

El sector transporte, a nivel nacional, se
ha visto marcado por la delincuencia y
la inseguridad; razén por la cual,
distintas empresas extranjeras, como
Uber, Easy Taxi, Taxi Beat y Cabify
entraron al Perd con una fuerte
estrategia de filtros de seguridad,
precios y promociones, creando un
nicho de mercado altamente potencial
(Aguado et al., 2016).

En la ciudad de Ayacucho, el sector de
servicios de taxi aumenté a
consecuencia del acelerado crecimiento
de la poblacién. Segun la informacién
de la Direccién Regional de Transportes
y  Comunicaciones (DRTCA) -
Ayacucho, se registro la presencia de 47
empresas de radio taxis y, que cada afio,
podria incrementarse en un 2% mas. Se
detectd, ademas, que diversas empresas
de radio taxis no registran el total de sus
unidades, por lo que operan de manera
ilegal evitando asi pagar los impuestos
(Cruzatt y Huamani, 2018).

En contraste, diversas empresas de taxi
se ven amenazadas por el incremento de
disputa que hay, de modo que se ven
obligados a recurrir a nuevas formas de
ofrecer sus servicios.

El estudio nace en respuesta a la
preocupacion sobre el marketing
relacional y su relacion con la calidad de
servicio, dado que ambas variables
conllevan a la satisfaccion del
consumidor.

Dentro del mercado competitivo de
taxis, en la ciudad de Ayacucho existe
una empresa lider en el sector, la cual

inicio sus actividades hace siete afios y,
hasta la actualidad, continta brindando
el servicio de taxi en los principales
distritos de la region.

Se ha observado que la empresa, no
desarrolla estrategias orientadas a la
fidelizacion de clientes, centrandose
solo en el marketing tradicional, por
consiguiente, no se logra ganar la
confianza del cliente con el servicio, ya
que se pierde el deseo de mantener una
relacion al largo plazo; sin embargo,
existe una buena comunicacion por
parte de la empresa, pues emplea
publicidad en la radio y en las redes
sociales, pero carece de un servicio
posventa; como un buzon de
sugerencias, que recoja las quejas,
reclamos de los usuarios, por lo que el
manejo de conflictos es deficiente,
obteniéndose como resultado una base
de clientes desleales.

En cuanto a la calidad de servicio, la
compafiia posee unidades de taxi
visualmente atractivas, cuentan con
letreros distintivos, los colores del
vehiculo llevan la marca de la
compariia, no obstante, el trafico y la
falta del GPS en los moviles dificulta
que el servicio de taxi sea rapido, por lo
que no se consigue llegar a las
ubicaciones exactas de los pasajeros,
incumpliendo asi los acuerdos vy
promesas que se hicieron al inicio del
servicio, por ello; los usuarios muestran
su insatisfaccion. El esfuerzo que
realiza la empresa para fortalecer su
capital humano, se ve reflejado en las
capacitaciones  periddicas a  los
conductores y las operadoras de radio; a
pesar de ello, los clientes no distinguen
la calidad en el servicio, por lo que
buscan una atencion mas
individualizada y personalizada.
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Ante ello, surge la siguiente
interrogante: ¢Existe asociacion entre el
marketing relacional y la calidad de
servicio en una empresa de transportes
de servicio de taxi de la ciudad de
Ayacucho?

Se tiene como antecedentes
relacionados a las variables de estudio a
Holguin et al. (2020), quienes en su
investigacién sostuvo como objetivo
reconocer las causas que afectan la
percepcion de la calidad en el servicio
de taxi en la ciudad de Medellin,
Colombia, fue de enfoque cuantitativo,
con una poblacion de 103 usuarios. Los
resultados obtenidos fueron identificar
la sensibilidad como un factor
determinante en la calidad del servicio
de taxi, pues un alto porcentaje de
usuarios califico a los conductores
como indispuestos a prestar ayuda. El
estudio concluyd que el principal
problema es la falta de servicio en el
transporte tipo taxi; por ello, los autores
sugieren sensibilizar a los conductores a
fin de mejorar la comunicacion y
empatia con los usuarios.

Se considera a Machaca (2019), en su
estudio realizado en la ciudad de Tacna,
plante6 como objetivo conocer el nivel
de incidencia de la calidad de servicio
en la satisfaccion del cliente, utiliz6 una
metodologia de disefio no experimental,
transversal, correlacional y administrd
un cuestionario a 384 usuarios. Se
demostro que las dimensiones de la
calidad del servicio tienen una
correlacion fuerte con la variable
satisfaccion del cliente. Las
conclusiones a los que llegd la
investigacion fue que la calidad del
servicio influye en la satisfaccion del
cliente; razén por la cual, el autor
propone efectuar cambios importantes,

estableciendo planes, medidas
sancionadoras, de control y
regulatorias, con el objetivo de mejorar
la satisfaccion del cliente.

Gomez y Vasquez (2017) realizaron un
estudio con el objeto de analizar la
percepcién del marketing relacional y la
calidad de servicio. El analisis fue de
caracter descriptivo de disefio no
experimental — transversal, la muestra
fue de 54 conductores pertenecientes a
la empresa y 341 usuarios externos. Los
resultados obtenidos fueron que el 74%
de los colaboradores manifiestan que el
marketing relacional se efectla casi
siempre en la empresa y referente a
clase de trabajo 65% de usuarios
sefialan que es buena. Se concluye que
la empresa desarrolla casi siempre el
marketing  relacional  con  sus
trabajadores y regularmente la calidad
de servicio con los usuarios,
recomiendan, ademas, utilizar
estrategias competitivas, como
reconocimientos y/o felicitaciones por
el trabajo que desempefian los
colaboradores en la empresa.

Paredes (2019) en su estudio plante
como objetivo definir la relacion entre
el marketing relacional y la calidad de
servicio, para lo cual utiliz6 una
investigacion aplicada, de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental,
corte transversal, nivel correlacional.
Concluyendo que la empresa debe
invertir en el marketing enfocandose en
la fidelizacion de los clientes para lograr
la calidad en el servicio y, por ende,
mejorar la satisfaccion del usuario,
mejorando la publicidad a través de
campafas y asi conquistar nuevos
segmentos de mercado.

En el presente articulo, se ha
considerado como objetivo general del
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estudio determinar la asociacion entre el
marketing relacional y la calidad de
servicio en una empresa de transportes
de servicio de taxi de la ciudad de
Ayacucho. Como objetivos especificos:
determinar la asociacion entre el
marketing relacional y las dimensiones
de la calidad de servicio: elementos
fisicos, credibilidad, capacidad de
reaccion, seguridad y comprension en
una empresa de transportes de servicio
de taxi de la ciudad de Ayacucho.

Las hipdtesis que se han formulado son
las siguientes: Ha: existe asociacion
entre el marketing relacional con la
calidad de servicio en una empresa de
transportes de servicio de taxi de la
ciudad de Ayacucho. Ho: no existe
asociacion entre el marketing relacional
con la calidad de servicio en una
empresa de transportes de servicio de
taxi de la ciudad de Ayacucho.

A continuacién, algunas definiciones de
las variables de estudio:

El  marketing relacional, segun
Gronroos (1994), es un proceso donde

METODOLOGIA

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo.
Hernandez et al. (2014) indica que las
variables se miden en un determinado
entorno, a través de métodos
estadisticos y, con los resultados, se
obtuvieron una serie de conclusiones. El
disefio fue no experimental, ya que el
analisis se realizd sin manipulacion de
variables, de caracter transversal,
descriptivo, correlacional, porque se
describieron las relaciones existentes
entre las variables en un determinado
momento.

se identifica, mantiene, desarrolla y, de
ser posible, se concluye las relaciones
con los consumidores vy distintos
interesados, para el beneficio de ambos,
mediante el intercambio y el
cumplimiento de promesas. Kotler y
Armstrong (2013) precisan que el
marketing relacional se ocupa del
cliente, mas que cualquier otra funcion
de negocio, tiene como proposito atraer
nuevos clientes a través de la promesa
de alto valor y mantiene a los clientes
actuales por medio de la satisfaccion.
En lo que respecta a la calidad de
servicio, Deming (1989) la define como
la traduccion de necesidades futuras del
cliente en rasgos medibles, ya que solo
asi se puede disefar y fabricar un buen
producto que proporcione satisfaccion a
un precio que el comprador estara
dispuesto a pagar. Parasuraman et al.,
(1988) definen la calidad de servicio,
como la diferencia entre las
expectativas del cliente antes de
consumir un servicio y la percepcion del
servicio recibido.

La técnica aplicada fue la encuesta con
su instrumento el cuestionario,
conformado por 16 preguntas para la
variable marketing relacional, de
acuerdo al modelo RM (Relationship
Marketing), elaborado por Ndubisi
(2007) y 22 preguntas para la variable
calidad de servicio, segin el modelo
SERVQUAL. La muestra estuvo
conformada por 315 usuarios, se utilizo
el muestreo aleatorio simple, con un
nivel de confianza del 95% y un error
maximo de 5%.
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Nivel de marketing relacional en una empresa de transportes de servicio de taxi de la ciudad

RESULTADOS
Figura 1
de Ayacucho
Basico
6%

Reactivo
7%

Responsable
17%

Nota. Informaciodn recolectada de la base de datos de una muestra de 315 usuarios.

En la figura 1 se observa que, segun la
percepcién de los usuarios, el mayor
nivel de marketing relacional se
encuentra en reactivo, es decir 77%,
responsable en un 17% y basico 6%. Esto
se concluye que los colaboradores de la

Figura 2

empresa bridan informacion oportuna
relacionada a los servicios que se ofrece.
Asimismo, se esfuerza por evitar
conflictos con los usuarios y maneja
oportuna y adecuadamente las quejas de
los mismos.

Nivel de dimensiones del marketing relacional en una empresa de transportes de servicio de taxi

de la ciudad de Ayacucho

Certeza Responsabilidad

Conexion Solucion de

controversias

mResponsable ®Reactivo ® Baésico

Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 315 usuarios.
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En la figura 2 se aprecia, en cuanto a la
dimension responsabilidad, que se tiene
un nivel reactivo de 75%, esto quiere
decir que la empresa ofrece servicios
personalizados que logran la satisfaccién
de los usuarios. En la dimension solucion
de controversias se obtuvo un 65% en
nivel reactivo, debido a que la empresa
maneja de manera moderada los
conflictos y quejas de los usuarios

Figura 3

buscando abiertamente soluciones. La
dimensién certeza presenta un 64% de
nivel reactivo, ya que los conductores de
la empresa demuestran respeto y ofrecen
seguridad a los usuarios, cumpliendo con
el servicio prometido. La dimension
conexion presenta un 52% en nivel
reactivo, pues consideran que la
publicidad de la empresa en oportuna y
confiable.

Nivel de calidad de servicio en una empresa de transportes de servicio de taxi de la ciudad de

Ayacucho

Malo

Regular
19%

Excelente
6%0

Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 315 usuarios.

Se observa en la figura 3 que el nivel de
calidad de servicio, es considerado por
los usuarios en un nivel bueno con un
62%, seguido por el 19% nivel regular,
13% nivel malo y solo el 6% lo considera
como excelente. Esto demuestra que la

mayoria de los usuarios esta satisfecho
con la calidad de servicio ofrecido por la
empresa. No obstante, la empresa deberia
de reducir los porcentajes de los niveles
regular y malo.
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Figura 4

Nivel de dimensiones de la calidad de servicio en una empresa de transportes de servicio de taxi

de la ciudad de Ayacucho

a 4%
27% 23% 26%
6% 9%

Elementos Credibilidad Capacidad de

fisicos

Seguridad Comprension

Excelente ®mBueno mRegular = Malo

Nota. Informacion recolectada de la base de datos de una muestra de 315 usuarios.

En la figura 4 se aprecia que la dimensién
credibilidad obtuvo el 63% nivel bueno
debido a que la empresa cumple con el
tiempo estimado de llegada al destino
solicitado, ademas se preocupa por la
devolucién de alguna pertenencia en caso
de olvido dentro del vehiculo. El 56% en
nivel bueno, en la dimensién capacidad
de reaccion, esto demuestra que los
conductores resuelven, oportunamente,
las dudas de los usuarios respecto al
servicio  ofrecido. La  dimension
seguridad, con un nivel bueno de 48%

nos indica que el comportamiento de los
conductores transmite confianza,
amabilidad y cordialidad. La
comprension presenta un 47%, nivel
bueno, debido a que la empresa cuenta
con disponibilidad de unidades moviles
las 24 horas del dia. Por ultimo, la
dimension elementos fisicos, presenta un
40% en nivel bueno por las unidades
atractivas y modernas con que cuenta la
empresa, ademas de la adecuada
formalidad en la identificacion de los
conductores.
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Resultado obtenido del objetivo especifico 1:

Tabla 1
Asociacion entre el marketing relacional y dimension elementos fisicos

Valor Slgnlfl.cacmn
aproximada
Nominal por ordinal V de Cramer ,101 374
Casos 315

se obtuvo un p-valor de 0.374 (p-valor >
0.05), esto lo confirma el indicador V de
Cramer = 0.101, lo cual indica una baja
intensidad de asociacion.

Se aprecia en la tabla 1 que la variable
marketing relacional y la dimension
elementos fisicos, son independientes, es
decir, no existe relacion entre éstas, ya que

Resultados del objetivo especifico 2:
Tabla 2
Asociacion entre el marketing relacional y dimension credibilidad

Valor Slgnlfl.cacmn
aproximada
. : \
Nominal por ordinal de ,106 ,309
Cramer
Casos 315

En la tabla 2 se obtuvo un p-valor de 0.309
> (.05, demostrando, el indicador V de
Cramer = 0.106, una baja intensidad de

Resultados del objetivo especifico 3:

Tabla 3

asociacion entre la variable marketing
relacional y la dimension credibilidad de la
calidad de servicio.

Asociacion entre el marketing relacional y dimension capacidad de reaccion

Valor Slgnlfl_cauon
aproximada
. . \/
Nominal por ordinal s ,144 ,041
Cramer
Casos 315
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Se observa en la tabla 3 que existe asociacion entre la variable marketing

relacional y la dimension capacidad de de Cramer = 0.144, muestra una baja
reaccion, se obtuvo un p-valor de 0.41, p- intensidad de asociacién entre variable y
valor < 0.05, sin embargo, el indicador V dimension.

Resultados del objetivo especifico 4:

Tabla 4
Asociacion entre el marketing relacional y dimension seguridad

Valor Slgmfl.cauon
aproximada
. . Vv
Nominal por ordinal de ,086 981
Cramer

Casos 315
En la tabla 4 se obtuvo un p-valor de 0.581 de asociacion entre la variable marketing
> 0.05, demostrando, el indicador V de relacional y la dimension seguridad de la
Cramer = 0.086, una muy baja intensidad calidad de servicio.

Resultados del objetivo especifico 5:

Tabla 5
Asociacion entre el marketing relacional y dimension comprension

Valor Slgmfl.caaon
aproximada
: . V de
Nominal por ordinal ,101 ,376
Cramer
Casos 315
En la tabla 5 se observa que la variable de 0.376 (p-valor > 0.05), esto lo
marketing relacional y la dimension corrobora el indicador V de Cramer =
comprension, son independientes, es 0.101, lo cual indica una muy baja
decir, no existe asociacion entre variable intensidad de asociacion.

y dimension, ya que se obtuvo un p-valor
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Resultados del objetivo e hipdtesis general:

Tabla 6

Asociacion entre el marketing relacional y calidad de servicio

Valor Slgnlfl'camon
aproximada
Nominal por ordinal Vae ,148 ,033
Cramer
Casos 315

Se puede apreciar en la tabla 6 la
existencia de asociacion entre las
variables marketing relacional y calidad
de servicio, con un p-valor de 0.033 (<
0.05) precisando que esta asociacion es de
baja intensidad debido a que el indicador
V de Cramer = 0.148. Esto quiere decir
que la empresa debe dar mayor relevancia
al cumplimiento del marketing relacional

DISCUSION

En relacién al objetivo especifico uno, se
determind la independencia entre la
variable marketing relacional y la
dimension elementos fisicos, ya que se
obtuvo un p-valor > 0.05 (0.374), el
mismo que fue corroborado por el
indicador v de Cramer = 0.101, indicando
una baja intensidad de asociacion. Los
resultados son corroborados con la
investigacion realizada por Goémez y
Véasquez (2017), evidenciaron que existe
ausencia de relacion entre variable y
dimensién, debido a que no se tiene una
planificacion en los programas de
capacitacion y seleccion de personal,
asimismo, los clientes consideran
necesario mejorar las instalaciones
fisicas, la facilidad en el servicio y la
apariencia de los choferes.

a fin de mejorar la calidad de servicio que
se brinda a los usuarios. Por lo tanto, se
acepta la hipétesis alterna (Ha) de la
investigacion: existe asociacion entre el
marketing relacional con la calidad de
servicio en una empresa de transportes de
servicio de taxi de la ciudad de Ayacucho
y se rechaza la hipétesis nula.

En el objetivo especifico dos, se
determind una baja intensidad de
asociacion entre la variable marketing
relacional y la dimension credibilidad, ya
que se obtuvo 0.309 (p-valor > 0.05) y, de
acuerdo al indicador de V de Cramer =
0.106. El resultado coincide con Paredes
(2019), quien en su estudio demostré que
existe una correlacion positiva baja segun
Rho de Spearman = 0.316, entre variable
y dimension.

De acuerdo al objetivo especifico tres, se
determind una baja intensidad de
asociacion entre la variable marketing
relacional y la dimension capacidad de
reaccion, se obtuvo 0.041 (p-valor < 0.05)
y, de acuerdo al indicador de V de Cramer
= 0.144. El resultado es coincidente con
el de Machaca (2019), quien asevera que
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la capacidad de respuesta interviene en la
satisfaccion del cliente en las empresas de
taxi, precisando la importancia de la
reaccion oportuna de la empresa en
resolver las dudas de los usuarios.

Segun el objetivo especifico cuatro, se
encontré una muy baja intensidad de
asociacion entre la variable marketing
relacional y la dimension seguridad de la
calidad de servicio, un p-valor de 0.581 y
el indicador V de Cramer = 0.086. Los
estudios coinciden con el trabajo
realizado por Gomez y Véasquez (2017)
pues consideran que para el cliente la
seguridad es relevante en el servicio
considerando la inseguridad que se vive
en algunas zonas, por ello las empresas de
servicio de taxi, deben brindar seguridad
y confianza desde el momento que el
cliente solicita el servicio.

En el objetivo especifico cinco, se obtuvo
un p-valor de 0.376 (p-valor > 0.05),
corroborado por el indicador V de Cramer
= 0.101, lo cual indica una muy baja
intensidad de asociacion entre la variable
marketing relacional y la dimension
comprension. Los resultados coinciden
con el estudio de Holguin et al. (2020)
pues consideran que la empatia es un
factor principal en la calidad del servicio
de taxi, un alto porcentaje de usuarios

CONCLUSIONES

En el objetivo especifico uno se concluye
que la variable marketing relacional y la
dimension  elementos  fisicos  son
independientes, ya que no existe
asociacion entre variable y dimension,
debido a que se obtuvo un p-valor = 0.374
(< 0.05) y un indicador V de Cramer =
0.101, precisando la existencia de una
baja intensidad de asociacion.

Se concluye, en el objetivo especifico

califico a los conductores como
indispuestos a prestar ayuda, falta de
atencion, cortesia, empatia, entre otros.
Consideran que se debe contar con
colaboradores eficientes y
comprometidos con la organizacion a fin
de brindar un buen servicio a los usuarios,
por lo que el resultado indicé la no
existencia de correlacion entre variable y
dimension.

En el objetivo general, asociacién entre el
marketing relacional y calidad de
servicio, el p-valor obtenido fue de 0.033
(< 0.05), existiendo relacion con baja
intensidad, el indicador V de Cramer
obtenido fue = 0.148, por lo que se acepto
la hip6tesis alterna de la investigacion Ha:
existe asociacion entre el marketing
relacional con la calidad de servicio en
una empresa de transportes de servicio de
taxi de la ciudad de Ayacucho y se
rechazd la hipdtesis nula. Estos resultados
coinciden con Paredes (2019) quien
argumento que existe relacion positiva
entre el marketing relacional y la calidad
de servicio, debido a que se obtuvo rho
Spearman = 0.713, es decir, una
correlacion positiva alta y un nivel de
significancia < 0.05, aceptdndose la
hipotesis alterna.

dos, que no existe asociacion entre la
variable marketing relacional y la
dimensidn credibilidad, debido a que se
obtuvo un p-valor = 0.309 (> 0.05) y un
indicador V de Cramer = 0.106, lo cual
indica la existencia de una baja intensidad
de asociacion entre variable y dimension.
En el objetivo especifico tres se concluye
que existe asociacion entre la variable
marketing relacional y la dimensién
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reaccion, debido a que se obtuvo un p-
valor = 0.041

(< 0.05) y un indicador V de Cramer =
0.144, afirma que es baja la intensidad de
asociacion entre la variable y dimension.
Se concluye, en el objetivo especifico
cuatro, que existe una muy baja
intensidad de asociacion entre la variable
marketing relacional y la dimension
seguridad, debido a que se obtuvo un p-
valor = 0.581 (> 0.05) y un indicador V
de Cramer = 0.086.

En el objetivo especifico cinco se
concluye la no existencia de asociacion
entre la variable marketing relacional y la
dimension comprension, debido a que se
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