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resumen

El objetivo del presente estudio consiste en analizar las ventajas que pueden obtener las agen-
cias de viaje minoristas de la adopcion de la estrategia de Marketing de Relaciones. Dicha estra-
tegia persigue el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de relaciones exitosas con los
clientes y se considera un instrumento estratégico que incluye todas las actividades de Marketing
capaz tanto de generar importantes ventajas en su implementacion para las empresas que la
ponen en practica como para los clientes calificados de relacionales. Para dar cumplimiento al
objetivo propuesto, se lleva a cabo un andlisis empirico, recogiendo informacion de usuarios
habituales de las agencias de viaje minoristas. A través de un sistema de ecuaciones estructura-
les se examina la relacién existente entre la confianza y un tipo particular de compromiso: el
compromiso percibido por los clientes, cuyo estudio ha sido objeto de un menor nimero de
investigaciones y que, consecuentemente, constituye la principal aportacion de esta investiga-
cion. Los resultados obtenidos permiten corroborar la relevancia de la confianza como variable
clave del Marketing Relacional, tanto por su impacto directo sobre los resultados como por su
papel mediador entre el compromiso percibido por los clientes y los resultados mencionados.

Palabras clave: Compromiso percibido por el cliente; Confianza; Marketing de Relaciones.

abstract

The main objective of this study is to analyse the advantages that travel agents can obtain from the
adoption of a relationship marketing strategy. In this sense, the so called Relationship Marketing,
seen as a competitive strategy aimed at the creation, maintenance and development of successful

relationships with customers is currently considered a management approach that covers all
Marketing activities and generates important advantages in its implementation, both in firms that
apply it and for customers considered as “relational”. It empirically examines the interrelation bet-
ween trust and a particular type of commitment, the one perceived by the customers, what constitu-
tes the major contribution of this paper to relationship marketing literature. This research allow to
affirm that trust is a key factor in developing stable relationships, not only for its direct influence
on the relational results, but for being also a mediating variable between the commitment

perceived by the customers and the results.

Key words: Commitment Perceived by the Customer; Trust; Relationship Marketing.
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1. introduccioén

El Marketing de Relaciones fue inicialmente
concebido en el ambito del Marketing Industrial y
del Marketing de Servicios, por ser fundamental-
mente en estos campos de investigacion donde
existian las caracteristicas mas adecuadas para el
establecimiento y desarrollo de relaciones mutua-
mente beneficiosas y duraderas entre las partes.
No obstante, los cambios experimentados en el
entorno, junto con el incremento de la competen-
cia existente y la estandarizacion generalizada de
los productos (bienes y servicios), hacen que la
implantacion de esta estrategia sea clave para la
diferenciacion entre las empresas, y la base para
el logro de una ventaja competitiva sostenible,
incluso en mercados de bienes de consumo masi-
vo (Sheth y Parvatiyar, 1995a; Christy et al.,1996;
Gronroos, 1996).

La competencia global de la que somos testi-
gos en nuestros dias hace que los bienes y servi-
cios cada vez sean mejores, mas adaptados a las
necesidades de los clientes y disponibles a meno-
res precios. Los avances en telecomunicaciones,
en los transportes y en los procesos de informa-
cion han contribuido de manera espectacular a su
desarrollo. Todo ello ha desembocado en la crea-
cion de organizaciones mas flexibles, que dificil-
mente encajan con las formas que tradicional-
mente existian (Miles y Snow, 1984; Thorelli,
1986; Powell, 1990).

Asi pues, no es de extraiar que en un entorno
como éste, global y cambiante, sean muchas las
empresas que hayan tratado de conseguir una
posicion competitiva a través de factores muy
diversos, tales como: buen merchandasing, servi-
cio al cliente y/o eficientes sistemas de distribu-
cion. De forma complementaria también se ha
planteado la posibilidad de desarrollar relaciones
a largo plazo con los clientes (Gillian y Bello,
2002; Liljander y Roos, 2002 y Fullerton, 2005).

No obstante, es de destacar que el Marketing
de Relaciones no es algo nuevo, sino que supone
la reorientacion del Marketing Tradicional, mas
preocupado por la obtencion de nuevos clientes
que por su mantenimiento. Los resultados positi-
vos que puede obtener la empresa con la aplica-
cion de esta estrategia, convierten al Marketing
de Relaciones en un foco de atencion fundamen-
tal para el logro de una ventaja competitiva que
permita la supervivencia de la empresa a largo
plazo, lo cual, es de vital importancia hoy en dia
dada la creciente competencia a la que estamos
sometidos.

En este sentido, la definicion propuesta por
Morgan y Hunt (1994, 22): “el Marketing de
Relaciones se refiere a todas las actividades de
Marketing dirigidas hacia el establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de intercambios rela-
cionales exitosos”, permite una mejor compren-
sion del significado de la estrategia relacional.

En consecuencia, bajo este marco teorico se
plantea el presente trabajo. De esta forma, el
objetivo perseguido es analizar la aplicacion de la
estrategia relacional en el entorno turistico y, mas
concretamente, en los intercambios comerciales
que acontecen entre las agencias de viaje mino-
ristas y sus clientes. Este objetivo enunciado con
caracter genérico se puede concretar en los
siguientes objetivos especificos:

1. Evaluar el papel de la confianza como variable
clave de la aplicacion del marketing de
Relaciones.

2. Analizar el concepto y la relacion existente con
los resultados de la relacion de un tipo particu-
lar de compromiso: el compromiso percibido
por el cliente.

3. Determinar los vinculos existentes entre las
variables mencionadas en los puntos previos,
en aras a establecer su influencia conjunta
para que las agencias de viaje minoristas pue-
dan mantener en el tiempo la relacion con los
clientes.

Para dar cumplimiento a los objetivos pro-
puestos, el trabajo se estructura de la siguiente
forma: en primer lugar se analizan las relaciones
cliente-empresa de forma genérica para, poste-
riormente hacer hincapié en las agencias de viaje
minoristas como entidades empresariales; poste-
riormente se lleva a cabo una revision de la lite-
ratura vinculada a la confianza y el compromiso,
variables clave del Marketing Relacional; seguida-
mente, se formulan las hipotesis a contrastar,
dando paso a la parte empirica del trabajo; por
Ultimo se establecen las conclusiones a que este
trabajo da lugar.

2. estudio

Tipos de Relaciones: Las Relaciones Cliente-
Empresa

La concepcién inicial del Marketing de
Relaciones como “los esfuerzos realizados por
una empresa para atraer, mantener y realzar las
relaciones con sus clientes” (Berry, 1983), ha evo-
lucionado considerablemente en los Gltimos anos,
de modo que su campo de actuacion no se refie-
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re ya Unicamente a los clientes, sino que puede
ampliarse a otros ambitos, como relaciones con
los proveedores, distribuidores, competidores
empleados y la administracion publica.

Morgan y Hunt (1994) proponen la existencia
de diez tipos de relaciones entre los distintos
agentes susceptibles de establecer una estrategia
relacional: en primer lugar, entre los fabricantes
y los proveedores de los inputs y servicios necesa-
rios para el desarrollo de la actividad de la empre-
sa; posteriormente, relaciones a nivel interno de
la organizacion, que incluyen relaciones entre las
distintas unidades de negocio de la empresa, rela-
ciones con los empleados y con los departamentos
funcionales; también pueden existir las relaciones
a nivel horizontal, como seria el caso del estable-
cimiento de alianzas estratégicas con los compe-
tidores, o las que pue-den establecerse con el
gobierno u organizaciones no lucrativas; final-
mente la empresa establece relaciones con sus
clientes, tanto finales como intermedios.

El alto nimero de relaciones que pueden esta-
blecerse entre las distintas partes, nos permite
clasificarlas del siguiente modo (Clark y Martin,
1994):

- Relaciones de primer orden: hace referencia a
las relaciones que mantiene una empresa con

Figura 1. Tipos de relaciones en el Mercado Turistico.

los agentes de su entorno, como es el caso de
las relaciones con los proveedores, competido-
res, intermediarios y clientes.

- Relaciones de segundo orden: estan formadas
por las relaciones que se producen entre los
agentes del entorno proximo de la empresa,
excluyéndola a ella. Un ejemplo es el caso de
las relaciones que surgen entre los clientes de
una empresa y los competidores de la misma,
o entre los proveedores y los competidores.

- Relaciones de tercer orden: referidas a las
relaciones que pueden existir entre empresas
del mismo nivel en la cadena de valor anadido
para el mercado (proveedores con provee-
dores, clientes con clientes, intermediarios
con intermediarios).

La presente investigacion se centra en las
relaciones que se establecen entre las agencias de
viaje minoristas y los clientes finales entrando,
por tanto, en la consideracion de las ya mencio-
nadas relaciones de primer orden (ver figura 1).
El ambito de aplicacion del trabajo se correspon-
de pues, con el sector turistico. El interés que
despierta dicho sector se justifica, en gran medi-
da, a través de la contribucion que supone para
las economias actuales, siendo la primera fuente
de ingresos de los paises desarrollados. El epigra-
fe siguiente se dedica a la descripcion de la acti-
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vidad y de las funciones propias de este tipo de
agencias, mostrando asi la idoneidad para la apli-
cacion de la estrategia relacional.

Las Agencias de Viaje Minoristas: Concepto y
Mision

Dentro de la industria turistica, las actividades
llevadas a cabo por las agencias de viaje las sitU-
an en un lugar destacado?, ya que en la mayoria
de los casos, el cliente las percibe como: “inter-
mediarios entre el usuario y el viaje en sentido
global, cuya funcion es optimizar en sus multiples
dimensiones la realizacién del mismo” (Manual de
Gestion de la Calidad en el Sector de Agencias de
Viajes, 2000, 12). Desde un punto de vista comer-
cial las agencias de viaje son “empresas de servi-
cios que se dedican a facilitar la realizacion de los
viajes” y “contribuyen al desarrollo de destinos
turisticos a través del lanzamiento de viajes com-
binados” (Albert Pinole, 1999, 20). El papel que
desarrollan dentro de la industria turistica no se
limita a la distribucion de los productos turisticos,
ya que ademas (Albert Pinole, 1999): informan y
asesoran sobre destinos, servicios turisticos y via-
jes; disefhan, organizan, comercializan y distribu-
yen servicios, viajes y productos turisticos, resul-
tando especialmente importantes la produccion y
venta de paquetes turisticos; estimulan la inquie-
tud viajera; canalizan corrientes turisticas; con-
tribuyen al desarrollo de destinos turisticos; cons-
tituyen una valiosa fuente de informacion sobre
tendencias y necesidades del mercado para los
diferentes agentes y proveedores turisticos y, por
Gltimo, configuran una amplia red mundial de
ventas de servicios y productos turisticos.

Tal y como puede apreciarse en lo expuesto en
parrafos anteriores, existe un elevado contacto
entre estas agencias de viaje minoristas y los
clientes, configurando asi, un escenario idoneo
para la puesta en practica del Marketing
Relacional, entendido como un instrumento capaz
de proporcionar ventaja competitiva. No obstan-
te, dentro de estas relaciones de primer orden
existen clientes con visiones diferentes de la rela-
cion de intercambio que mantienen con la agen-
cia, lo que repercute en la necesidad de definir
correctamente el tipo de cliente que debe estar
involucrado cuando se aplica la estrategia relacio-
nal, ya que el objetivo que debe perseguirse es la
obtencion de beneficios para ambas partes. Todo
ello aparece mas detallado a continuacion.

Perspectiva de los Clientes versus de la Agencia
de Viajes Minorista

La creciente competitividad que comentaba-
mos como caracteristica del sector en el que ope-
ran las agencias de viaje, sitla a aquellas que bus-
can la satisfaccion del cliente en una posicion
ventajosa frente al resto de competidores.

La justificacion de la existencia de una agen-
cia de viajes reside pues en poder disponer de
clientes, y su supervivencia a medio y largo plazo
esta indiscutiblemente unida a la fidelidad y com-
promiso que dichos clientes manifiestan hacia la
agencia. A su vez, la gestion de las relaciones con
los clientes pasa por el establecimiento de un
buen sistema de escucha de los mismos y por la
prestacion de un servicio disefado y programado
para satisfacer las necesidades y deseos de cada
individuo. (Ver figura 2, pag.72).

La satisfaccion del cliente en el sector turisti-
co posee sin duda una gran importancia, ya que si
la prestacion del servicio es deficiente, el cliente
experimenta personalmente las consecuencias de
dicha prestacion De tal manera que un cliente
satisfecho sera emocionalmente mas propenso a
repetir su experiencia con la misma agencia de
viajes.

No obstante, el objetivo de la agencia de via-
jes no debe ser llegar a establecer con todos y
cada uno de sus clientes una relacion duradera,
ya que esto conlleva unos costes para la empresa
que debe rentabilizar a largo plazo y no todos los
clientes cumplen los requisitos para ser socios de
la organizacion. Por tanto, es imprescindible que
la empresa sepa segmentar a sus clientes para la
aplicacion posterior de la estrategia mas adecua-
da. Asi pues, atendiendo a la variedad del com-
portamiento de los clientes que acuden a la agen-
cia se puede hacer una clasificacion de los mismos
en funcion de su lealtad.

Se dice por ello, que la estrategia relacional
puede aplicarse en multiples niveles, y que no
todos los clientes van a ser objeto de la conside-
racion de “clientes socio”, tanto por las inversio-
nes que la empresa debe realizar en tales casos
como por la falta de interés de algunos a la hora
de involucrarse en una relacion estrecha con la
agencia de viajes. En este sentido, Berry (1995)2
distingue tres niveles en la aplicacion del
Marketing de Relaciones:

Nivel 1: la aplicacion del Marketing de Relaciones
descansa fundamentalmente en incentivos de pre-

1. En funcién del nimero de ventas, n° de empleados y oficinas, en Espafia destacan seis grupos de agencias de viaje: Viajes
El Corte Inglés, Halcon Viajes, Carlson Wagonlit, Marsans Vie, Barcelo Viajes y Viajes Iberia.
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cios para asegurar la lealtad de los clientes. El
potencial de esta herramienta para sustentar una
ventaja competitiva es bajo, ya que el precio es el
elemento mas facilmente imitable del Marketing-
mix. Los clientes mas interesados en incentivos de
precios son particularmente vulnerables a las pro-
mociones de los competidores.

Nivel: 2: en este caso, la estrategia descansa prio-
ritariamente en los vinculos sociales, a pesar de
que los precios agresivos pueden ser un elemento
vital del Marketing-mix. La justificacion de los vin-
culos sociales que se establecen reside en que
muchos de las interacciones que se producen
entre quien presta el servicio y quien lo consume
son encuentros sociales. Los vinculos sociales de
los que hablamos permiten la personalizacion y
adaptacion de la relacion (por ejemplo, comunica-
cion regular con los clientes refiriéndose a ellos
por el nombre durante la relacion). Dichos vincu-
los pueden conseguir ademas la lealtad del clien-
te cuando las diferencias entre la competencia no
son muy fuertes, logrando que los clientes sean
mas tolerantes ante posibles fallos y permitiendo
a la empresa responder ante entradas de nuevos
competidores.

Nivel 3: prioritariamente se buscan soluciones
estructurales de cara a resolver los problemas
mas importantes para los clientes. Se trata de
desarrollar relaciones que generen valor anadido

para ambas partes.

La importancia del Marketing Relacional,
como fuente generadora de ventaja competitiva
conduce a profundizar en aquellos niveles consi-
derados como mas relevantes para la situacion
competitiva de cada agencia de viajes. (Ver figu-
ra 3, pag. 73). En particular, las empresas de ser-
vicios turisticos deben incidir cada vez mas en la
informacion, asesoramiento, atencion y solucio-
nes estructurales a sus clientes (desarrollar el
nivel 2 y el nivel 3, aunque sin olvidar el nivel 1).
Su objetivo es lograr la fidelidad del cliente, para
lo cual es critica tanto la confianza del mismo
como la percepcion del compromiso de las agen-
cias de viaje, para obtener resultados de la rela-
cion a largo plazo. Estas variables y su interrela-
cion son objeto de estudio en los siguientes apar-
tados del articulo.

La Confianza y el Compromiso Percibido:
Variables Clave en las Relaciones a Largo Plazo
entre las Partes

En la consecucion de una relacion estable y
duradera entre las partes influyen una serie de
variables o factores, entre los cuales la confianza y
el compromiso se configuran como elementos
clave del éxito relacional, de hecho su importancia
ya ha quedado patente a través de numerosos estu-
dios llevados a cabo en el ambito del Marketing

Figura 2. Manual de Gestion de Calidad en el sector de Agencias de Viaje (2000).

ESCUCHAR AL CLIENTE
RE?,E\SCTII(')C){\,J\' éﬁffa DISENAR Y PROGRA-
CLIENTE MAR EL SERVICIO
PRESTAR EL SERVICIO

Fuente: Manual de Gestion de Calidad en el sector de Agencias de Viaje (2000)

2. De un modo similar, Kotler y Dubois (1993), sugieren cinco niveles de aplicacion de la estrategia relacional con los distin-
tos clientes que puede tener la empresa, en funcion del nimero de clientes y del margen de beneficio que le reportan.

Andlisis Turistico 04

72

Leticia Sudrez Alvarez, Rodolfo \Vazquez Casielles y Ana Maria Diaz Martin

Figura 3. Niveles de Aplicacion del Marketing Relacional en las Agencias de Vigje.

proveedores o intermediarios mayoristas.

Nivel 1 Agencia de Vigjes catalogada como “Supermercado del Vigie” Dirigida a clientes muy sensibles al precio quel
no exigen excesivo lujo. Se fundamentan en una distribucion extensiva y masiva. Son agencias de vigje que
gestionan e intermedian en la reserva, distribucion y venta de servicios turisticos disenados por otros

Nivel 2 Agencias de Vigie catalogaaas como Especializadas en Segmentos de Mercado (jovenes, tercera edad), er
un Deporte (esqui, pesca, multiaventura), en un Recurso Turlstico (naturaleza, cultura) o en una Regior]
(Oriente, Africa). Los profesionales estan volcados con la atencion al cliente.

Agencias de Vigje catalogaaas cormo ‘Boutique del Vigie”, para atender la demanda de productos sofisticer
dos y exclusivos a la medida de clientes con alto poder adquisitivo. Se especializan en servicios de lujo como
tratamiento de belleza, puesta en forma y viajes de incentivos.

En ambos casos los profesionales de las agencias de viaje estan volcados en la atencion al cliente, informand
do y asesorando sobre servicios y ayudando en la seleccion. Expertos en la comunicacion con el cliente, en
conocer sus necesidades y expectativas, fornentando la fiabilidad, empatia y consejos. £/ cliente confia en I
agencia de vigjes y percibe el compromiso de la misma

VOS y similares.

Nivel 3 Ademas de los aspectos anteriores de atencion especializada, las agencias de viajes pueden ofertar solucio
nes estructurales. Es el caso de Agencias de Vigjes especializadas en Empresas o Negocios (business), a las|
cuales ofrecen asesoria, planificacion de viajes de su personal, organizacion de congresos, vigjes de incenti

Por otro lado las Agencias Virtuales poco a poco ofrecen soluciones estructurales a sus clientes. El objetivo no
es crear un sitio web con fines exclusivamente informativos o publicitarios (agencia comunicadora o Commu
nicator), sino tambien anadirles funciones que hagan posible la realizacion de ventas en linea y en tiempo
real, asistirle en la formulacion del pedido y facilitar su contabilidad (agencias agregadoras o aggregator).

Relacional (Zins, 2001; Gillian y Bello, 2002;
Vazquez et al., 2003 y Fullerton, 2005).

La confianza

Existe un elevado nimero de investigaciones,
dentro de la literatura del Marketing Relacional,
en torno al concepto de confianza como elemen-
to basico para mantener relaciones satisfactorias
(Dwyer et al., 1987; Crosby et al., 1990;
Moorman, et al., 1993; Ganesan, 1994; Morgan y
Hunt, 1994; Berry, 1995; Doney y Cannon, 1997;
Grossman, 1998; Soderlund 1998; Crotts y Turner,
1999; Price y Arnould, 1999 y Ganesh et al., 2000;
Vazquez et al., 2003 y Fullerton, 2005).

En este sentido, la nocion de confianza como
factor critico en las relaciones dentro del sector
terciario, fue introducida por Parasuraman et al.
(1985). Los autores sugieren que los clientes
deberian ser capaces de confiar en los provee-
dores del servicio, sentirse seguros en el trato que
mantienen con ellos, asi como tener la certeza de
que la informacion que les transmiten tendra un
caracter confidencial.

Sin animo de ser exhaustivos, y centran-

donos en la perspectiva del Marketing, en la
figura 4, (pag.74) se sintetizan algunas de las
definiciones de la confianza como ingrediente
esencial de las relaciones exitosas. De entre
todas estas definiciones, la propuesta por
Morgan y Hunt (1994) es una de las mas amplia-
mente citadas y, de hecho, la mayor parte de las
investigaciones de Marketing se preocupan por el
estudio del componente cognitivo de la confian-
za (derivado de la confianza en la fiabilidad del
companero en la relacion) y del componente
comportamental (vinculado a la confianza en las
intenciones, motivaciones, honestidad y benevo-
lencia del companero). Los estudios empiricos
establecen el analisis de éste término mediante
dos criterios (Vazquez et al., 1999; 2001, Diaz et
al., 2000; McKnight et al., 2002; Schlosser et al.,
2006):

La Benevolencia: interpretada como la preo-
cupacion de un companero por los intereses y
bienestar de la otra parte, buscando ganancias
conjuntas y subordinando sus intereses a los
objetivos a largo plazo de la relacion, logica-
mente no se llevaran a cabo acciones inespera-
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Figura 4. Definiciones de Confianza.

coordinados

Autores Definicion

Rotter (1967) Es una expectativa generalizada sostenida por un individuo, acerca de
que la palabra de otro puede ser confiable

Clopton (1984 Es un vinculo clave que conduce a la adopcion de comportamientos

Schurr y Ozanne (1985)

intercambio.

La creencia de que la palabra o promesa de una parte es firme y
segura y que esa parte cumplira sus obligaciones en una relacion de

Dwyer et al. (1987)

Concepto gue supone deseos de coordinacion entre las partes,
cumplimiento de las promesas realizadas y que tiene un peso elevado
en el desarrollo de la relacion.

bateson (1988

Es una expresion de confidencia entre las partes de una relacion o de
un intercambio de algun tipo.

Anderson 'y Narus (1990)

Es la creencia de una empresa de que la otra compania realizara
acciones que originaran resultados positivos para la empresa, al igual
que no se llevaran a cabo actuaciones negativas que conduzcan a
resultados negativos

Crosby et al. (1990)

Es una creencia de que el proveedor del servicio se va a comportar de
tal manera que los intereses a largo plazo del comprador van a ser
tenidos en cuenta

Moorman, Deshpandé vy Zaltman (1993) La confianza es un deseo de fiarse del comparnero del intercambio en el
que uno ha confiado.

Morgan y Hunt (1994)
intercambio.

Es la creencia en la confiabilidad e integridad del companero de

Mayer, Davis y Schoorman (1995)

Ravald y Grénroos (1996)

con el cliente.

Es el deseo de una parte de ser vulnerable a las acciones de la otra
basandose en la expectativa de gue la otra llevara a cabo acciones
importantes para la que confia

Componente dinamico que tras la realizacion de una serie de
transacciones con éxito, se va desarrollando

Teng (1998)

Dasy La confianza son las expectativas positivas que una parte tiene sobre la
otra en una situacion que entrane riesgo

Grossman (1998)

Es un elemento crucial en el establecimiento de relaciones que se refiere
al grado de confidencia que una parte siente en la relacion
comprendiendo tres aspectos clave: Capacidad para predecir,
dependencia y fe.

Sanchez, Iniesta y Saez (1999)

La creencia o expectativa de que se produzcan determinados tipos de
efectos: cumplimiento de obligaciones, comportamiento esperado,
resultados positivos, satisfaccion de necesidades para una o todas las
partes que participan en una relacion social o de intercambio, y que
desemboca en la intencion de desarrollar dicha relacion.

Fuente: Elaboracion propia

San Martin, Gutierrez y Camarero (2000)  La seguridad emocional que lleva a una parte a pensar que la otra es
responsable y se preocupara por ella, lo cual implica la disposicion de
la primera a ser vulnerable a las acciones de la segunda,
independientemente de la capacidad de controlar a eésta ultima.

das con impacto negativo sobre la relacion
(Borys y Jemison, 1989; Pavlou, 2002; Hansen,
2003). Ganesan (1994) considera que la benevo-
lencia incluye la amistad entre las partes y los
sacrificios que se realizan para satis-facerla.

La Credibilidad: creencia de que el compane-
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ro es fiable, cumplidor de su palabra, comprome-
tido con las obligaciones del rol a desempenar en
la relacion y sincero (Rempel et al., 1985;
Moorman et al., 1992; McAllister, 1995; Chow y
Holden, 1997; Ganesan y Hess, 1997; Holmlund,
1997). Es el grado en el que se estima que la otra
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parte tiene el nivel requerido de capacitacion o
pericia para encargarse de las tareas y, por tanto,
ser fiable. La fiabilidad viene motivada por la
reputacion de la empresa, la experiencia pasada
con ella y la percepcion de que se ha comprome-
tido en la relacion.

Otra definicion interesante es la dada por
Ravald y Gronroos (1996), quienes a diferencia de
lo que tradicionalmente se ha hecho, han enfoca-
do la confianza desde una perspectiva dinamica,
teniendo en cuenta que el tiempo es un elemen-
to que influye en el desarrollo de una relacion y
entendiendo que la confianza se genera tras la
realizacion de un nimero de transacciones exito-
sas.

Asi pues, puede decirse que existe una relacion
causal entre la presencia de confianza en una rela-
cion de intercambio y el mantenimiento a largo
plazo de la misma. En este trabajo se ha optado
por medir la estabilidad de la relacion a través de
los resultados relacionales, estableciendo una dis-
tincion bidimensional de los mismos: por un lado
hemos analizado los Resultados Comportamentales
y por otro los Afectivos. EL origen de tal distincion
se encuentra en el ambito del Comportamiento del
Consumidor, donde son numerosos los estudios que
tratan de conectar la relacion actitud-compor-
tamiento. Por tanto, es necesario identificar y deli-
mitar el concepto de actitud, entendiendo como
tal “una predisposicion aprendida para responder
en una forma consistentemente favorable o desfa-
vorable con respecto a un objeto dado” (Fishbein y
Ajzen, 1975,6).

Siguiendo la idea de relacionar actitud y com-
portamiento, el modelo tricomponente del anali-
sis de las actitudes resulta especialmente intere-
sante. Dicho modelo distingue un componente
cognoscitivo, un componente afectivo y un com-
ponente de voluntad o comportamental de las
mismas. El primero de los componentes citado
hace referencia a la formacion de percepciones y
creencias hacia un objeto, fruto de la experiencia
directa y de la informacién obtenida a través de
diversas fuentes externas. El componente afecti-
vo tiene una naturaleza evaluativa, situando al
individuo en una posicion favorable o desfavora-
ble ante el objeto. En muchas ocasiones es consi-
derado el componente esencial de la actitud, por
su evaluacion conjunta de los sentimientos y emo-
ciones del ser humano. En ultimo lugar, el compo-
nente comportamental o de voluntad esta estre-
chamente vinculado a la tendencia o probabilidad
del individuo de llevar a cabo una conducta deter-
minada, convirtiéndose en el componente mas
proximo a las acciones practicas que surgen

mayoritariamente de los efectos conjuntos de los
componentes cognoscitivo y afectivo (Schiffman y
Kanuk, 1991).

En este trabajo se analizan los resultados de la
aplicacién de una estrategia de Marketing de
Relaciones a través de las respuestas compor-
tamentales y afectivas de los clientes de las agen-
cias de viaje, dado que, como queda reflejado en
parrafos anteriores, ambos compo-nentes de la
actitud son los que mas efecto tienen sobre su
puesta en practica y engloban la parte correspon-
diente al componente cognoscitivo, que se corres-
ponde con un sistema de creencias pre-vias ya
tenidas en cuenta en un nivel anterior al desarro-
llo de la accion.

De este modo, y dados los numerosos estudios
que constatan la importancia de la confianza a la
hora de lograr intercambios relacionales exitosos
(Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Moorman, Zaltman y
Deshpandé, 1993; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt,
1994; Berry, 1995; Grossman, 1998; Siderlund
1998; Crotts y Turner, 1999; Price y Arnould, 1999
y Ganesh et al., 2000), planteamos las dos prime-
ras hipétesis a contrastar:

Hipdtesis 1: A medida que aumenta la confian-
za (credibilidad y benevolencia) del cliente
hacia la agencia de viajes mejores resultados
afectivos se obtendran de la relacion

Hipdtesis 2: A medida que aumenta la confian-
za (credibilidad y benevolencia) del cliente
hacia la agencia de viajes mejores resultados
comportamentales se obtendran de la relacion

El compromiso

La definicion de la variable compromiso ha
estado vinculada a las disciplinas de la Sociologia
y la Psicologia. Las perspectivas socioldgicas cen-
tran su atencion en los factores sociales que res-
tringen o comprometen a los individuos con una
consistente linea de accién, mientras que las psi-
cologicas definen el compromiso en términos de
decisiones o cogniciones que unen o vinculan al
individuo con una disposicion comportamental.

En el ambito de la investigacion del consumidor
el compromiso ha sido descrito como una preferen-
cia estable basada en una actitud de resistencia al
cambio (Mathieu y Zajac, 1990; Kumar et al., 1994;
Lee y Jang, 1998; Gilliland y Bello, 2002 y Fullerton,
2005). En la figura 5 reflejamos algunas de las defi-
niciones mas relevantes que existen en torno al
compromiso relacional.

Salancik (1977) establece que el compromiso
se intensifica cuando los clientes perciben que su
decision: no es facilmente reversible; no se cono-
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cen alternativas significativas; es tenida en cuen-
ta como desarrollo de la libertad de eleccion. De
este modo, en la medida en que las personas sien-
ten que sus decisiones no estan limitadas, el
resultado del compromiso sera probablemente
mas fuerte y mas profundo.

Una vez analizados los principales determi-
nantes o factores que caracterizan las relaciones
de intercambio a largo plazo, y para dar respues-
ta al objetivo de aplicar la estrategia relacional
en el contexto de las agencias de viaje minoristas,
hemos realizado reuniones de grupo con usuarios
de los servicios que éstas prestan3. Tras el desa-
rrollo y la consiguiente obtencion de resultados
de las mismas, parece oportuno dejar constancia
del tratamiento especifico dado a la variable
compromiso. Asi pues, desde la perspectiva del

Figura 5. Definiciones del Compromiso Relacional.

cliente final, propia de este trabajo, el compro-
miso que interesa es el compromiso percibido por
el cliente, es decir, la medida en que este perci-
be que la agencia de viajes se compromete en la
relacion que con él mantiene. Por ello, la rela-
cion causa efecto entre las variables confianza y
compromiso es inversa a la tradicional: a mayor
compromiso percibido por el cliente del minorista
en la relacién, mayor confianza desarrollara en
él. La escasez de estudios empiricos que contem-
plen este tipo de compromiso existente en las
relaciones con el cliente final es la justificacion
para haber tratado el compromiso del modo tra-
dicional. De hecho, la identificacion de sus ante-
cedentes y la elaboracion de escalas para su
medicion se ha hecho tomando como referencia
la informacion proporcionada por los interlocuto-

Autor Definicion

Mowday, Porter y Steers (1982)

Es la fuerza relativa con la gue un individuo se identifica e involucra
con una organizacion particular.

Dwyer et al. (1987)

Es un indicador implicito y explicito de la continuidad de la relacion
entre las partes del intercambio.

Mummalaneni (1987)

Es una variable importante para la discriminacion entre los que
permanecen y los que abandonan las alianzas entre empresas.

Kohli y Jaworski (1990)

Es un metodo de respuesta a las necesidades de los clientes y una
dimension clave para estar orientado al mercado.

Anderson y Weitz (1992)

Es el deseo de desarrollar una relacion estable, un deseo de realizar
sacrificios a corto plazo para mantener la relacion, y una confianza en
la estabilidad de la misma.

Moorman, Zaltman y Deshpande (1992)
Morgan y Hunt (1994)

esfuerzos.

Es un deseo duradero de mantener una relacion de valor

Es la creencia por parte del companero de intercambio de que la
continuidad de la relacion es tan importante como para realizar los

Selnes (1996)

Es una expectativa o norma central dentro de las relaciones entre
empresas y el cumplimiento de dicha expectativa conduce a la
satisfaccion del cliente.

Garbarino y Johnson (1997

Es un vinculo psicoldgico del cliente, y un sintoma de lealtad en 1o
relativo al bienestar futuro, identificacion y orgullo de establecer una
asociacion con la organizacion.

Moliner y Callarisa (1997)

relacion

Fuente: Elaboracion propia.

Es un deseo de desarrollar y mantener a largo plazo relaciones de
intercambio, deseo materializado en la realizacion de unas promesas
implicitas y explicitas y de unos sacrificios en pro del beneficio
economico y social de todas las partes que tienen algun interes en la

3. En concreto se han llevado a cabo dos reuniones de grupo, integradas por 14 interlocutores la primera y 9 la segunda. A la
hora de reclutar a los asistentes se han tenido en cuenta criterios demograficos y socio-econdomicos. Igualmente, los objeti-
vos perseguidos han sido incluidos en un guion para dirigir el debate, centrado fundamentalmente en la descripcion de aque-
llos factores que consideraban determinantes para establecer una relacion a largo plazo con una agencia de viajes.
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res de las reuniones de grupo. La hipotesis se for-
mula a continuacion:

Hipotesis 3: El compromiso que el cliente per-
cibe por parte de la agencia de viajes tiene una
influencia directa y positiva sobre la confianza
que éste desarrolla en ella.

Al igual que para el caso de la confianza, los
trabajos de Anderson y Weitz (1992), Moorman,
Zaltman y Deshpandé (1992), Morgan y Hunt
(1994), Gundlach, Achrol y Hentzer (1995), Boyle
y De Paul (1997), Doney y Cannon (1997), Selnes
(1998) y Sharma y Patterson (1999), representan
algunas de las multiples investigaciones teoricas y
empiricas que han examinado la importancia del
compromiso en los intercambios relacionales exi-
tosos. Esta variable fortalece y favorece la apari-
cion de resultados positivos en la relacion y por
ello se tratara de contrastar la influencia directa
del compromiso percibido por el cliente sobre los
dos tipos de resultados mencionados. Las hipdtesis
se sintetizan pues, del siguiente modo:

Hipotesis 4: Cuanto mayor sea el compromiso
percibido por el cliente, mejores seran los
resultados afectivos obtenidos de la relacion.

Hipdtesis 5: Cuanto mayor sea el compromiso
que el cliente percibe por parte de la agencia
de viajes, mejores seran los resultados com-
portamentales obtenidos de la relacion.

En definitiva, el modelo de relaciones causa-
les que pretendemos analizar se expone en la
figura 6, (pag. 78).

Metodologia y Resultados de la Investigacion

El ambito de aplicacion de la investigacion se
sitlia en las relaciones establecidas entre provee-
dor y cliente dentro del Gltimo eslabon de la
cadena de distribucion de productos turisticos. Se
ha recogido informacion de los clientes, definien-
do el universo objeto de estudio como el conjun-
to de individuos que son usuarios habi-tuales de
los servicios distribuidos por empresas turisticas
detallistas y que pertenecen al entorno geografi-
co de diversas ciudades del Norte de Espafa.. La
recogida de informacion se llevo a cabo a través
de encuestas personales realizadas a la salida de
las agencias de viaje (ya que el objetivo era reco-
ger la informacion que propor-cionaban los clien-

tes que acudian a las mismas). A través de este
procedimiento obtuvimos un total de 663 encues-
tas validas. El error muestral cometido ha sido del
3,8%, para el caso mas desfavorable y un nivel de
confianza del 95%. La figura 7, (pag. 78) recoge la
ficha técnica de la investigacion.

Escalas de Medida

En la elaboracion de las escalas de medida de
las variables o factores presentes en este estudio,
se han tomado como referencia algunas ya utiliza-
das en conocidos trabajos del ambito relacional.
Posteriormente, se ha tratado de adaptar su con-
tenido al contexto especifico que rodea a las acti-
vidades desempenadas por las agencias de viaje,
para lo que se ha tenido en cuenta la informacion
obtenida de un estudio cualitativo previo consis-
tente en la realizacion de dos reuniones de grupo.
En dichas reuniones han participado 23 interlocu-
tores contratantes habi-tuales de los servicios
proporcionados por este tipo de empresas mino-
ristas4.

Las escalas tomadas como referencia han sido
las siguientes: para el caso de la Confianza se han
tenido en cuenta los estudios realizados por:
Moorman et al. (1993); Doney y Cannon (1997);
Selnes (1998); Gwinner et al. (1998); Price y
Arnould (1999) y Sharma y Patterson (1999). En
relacion a los Resultados Relacionales se han con-
siderado las escalas utilizadas por Ganesan
(1994); Stderlund (1998); Price y Arnould (1999) y
Ganesh et al (2000). Por ultimo, la medicion del
Compromiso Percibido por el cliente se ha basado
en las ideas obtenidas durante el desarrollo de las
reuniones de grupo, fundamentalmente debido a
la escasez de estudios publicados acerca de este
tipo de compromiso. Asimismo, en el Anexo se
detallan los itemes utilizados en la medicion de
las variables que han sido consideradas en este
estudio.

Como paso previo a su utilizacion en el mode-
lo causal se ha evaluado la unidimensionalidad,
fiabilidad y validez de las escalas de medida. En
una primera fase de esta validacion se han consi-
derado las variables estudiadas con todos los ite-
mes correspondientes que figuraban en el cuestio-
nario, manifestando este analisis exploratorio la
necesidad de eliminar algunos de ellos para opti-
mizar la composicion de las escalasb. A lo largo de
este proceso utilizamos los paquetes estadisticos

4. Las cuestiones planteadas se han referido a factores relacionados con la fidelidad de los clientes hacia las agencias de viaje.
De este modo se ha incidido en aquellos que eran considerados como determinantes para la consecucion de una relacion esta-
ble con la agencia de viajes, destacando, a modo de conclusion, la importancia del trato personal recibido, la calidad, la con-
fianza que el cliente deposita en dicha agencia y el compromiso que, a través de diferentes actuaciones, percibe de la agen-
cia de viajes, como elementos basicos para el mantenimiento de la relacion en el tiempo.
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Figura 6. Modelo propuesto.
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Corportamentales
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Compromiso ~~ Resultados
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Figura 7. Ficha Técnica.

Universo Usuarios habituales de los servicios proporcionados por las agencias de viaje minoristas

Ambito Geografico Varios nucleos de poblacion del Norte de Espana
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comun latente. En todos los casos resulto ser
superior al nivel minimo de 0,60 recomendado por
Bagozzi y Yi (1988). Paralelamente se calcularon
los indices de andlisis de la varianza extraida
(A.V.E.), que indican la cantidad total de varianza
de las variables observadas que tiene en cuenta la
variable latente y cuyo valor supera en todos los
casos el nivel recomendado (0,5). La figura 10,
(pag. 81), muestra los valores de los coeficientes
de evaluacion de la fiabilidad de las escalas.
Validez

La comprobacion de la validez de las escalas
ha sido realizada teniendo en cuenta la validez de
contenido, la validez convergente y la validez dis-
criminante. La primera de ellas se confirma
teniendo presente que en este estudio se han uti-
lizado escalas ya validadas e igualmente se han
considerado los resultados de un estudio cualitati-
vo previo llevado a cabo. La validez convergente
queda reflejada en los resultados que muestra la
Figura 10 (pag. 81), en la que se observa que los
parametros Lambda que relacionan cada variable
observada con la latente son en todos los casos
superiores a 0,5 y significativos para un nivel de
confianza del 95%. Por ultimo, la creacion de unos
intervalos de confianza alrededor de los parame-

Figura 8. Estudio de la Undimensionalidad.

tros que indican la correlacion entre los factores,
y la no inclusién del valor 1 en los mismos, confir-
man la validez discriminante de las escalas de
medida utilizadas.

Estimacién del Modelo Causal Propuesto

A través de un sistema de ecuaciones estruc-
turales hemos estudiado las relaciones entre las
variables latentes que aparecen en las figuras 11
y 12, (pag 82y 83).

Los resultados relativos al ajuste o bondad de
los modelos planteados (senalados en la figura 13,
pag. 83) son adecuados, teniendo en cuenta la
matizacion ya realizada sobre la prueba Chi-
Cuadrado en relacion al tamano muestral. De
igual modo, es conveniente tener en cuenta la
rigurosidad o el elevado grado de exigencia con el
que se ha fijado la optimicidad de los indices, ya
que autores como Joreskog y Sorbom (1993),
Mueller (1996) y Dawes, Faulkner y Sharp (1998)
consideran adecuados valores superiores a 0,8
para los indices GFl y AGFI, lo que reafirma el
buen ajuste de nuestros modelos.

En cuanto al contraste de las hipdtesis plante-
adas, los coeficientes reflejados en el modelo
confirman la influencia directa, positiva y estadis-

Procedimiento de Muestreo Discrecional, teniendo en cuenta los tamanos poblacionales de las tres ciudades - - - - -
Variable latente Factores Identificados | Variables Peso de cada Porcentaje Coeficiente
Tamaro Muestral 663 encuestas validas que recoge Variables de a de
Error Muestral /- 38% el Factor observadax Explicacion Cronbach
en el Factor Acumulada
Nivel de Confianza 95%; 7=1,96; p=g=0,5 Resrel4 0,794
F.1: Resultados Resrel5 0,784
Comportamentales Resrel7 0,783 62,201 0,9065
Resrel8 0,782
SPSS/PC version 10.0 para Windows y EQS version  zado posteriormente un analisis factorial confir- Resrel9 0,748
5.7a para Windows. A continuacion, pasamos a matorio para verificar la existencia de mas de Resultados Resrel0 0.714
exponer los resultados referidos a la propuesta una dimension en las variables estudiadas. Las Resfin| 0,820
final. figuras 8 y 9, (pag. 80) muestran los resultados F.2. Resulttados Resfin12 0.874 74,670 0,9353
obtenidos. Afectivos Resfin3 0,883
Unidimensionalidad Resfind 0852
Para confirmar la unidimensionalidad de las Fiabilidad Confavs 0,637
escalas se ha realizado en primer lugar un anali- En primer lugar, con los resultados obtenidos, Confavb 0,834
sis factorial de componentes principales con se calculé un indice para medir la fiabilidad de F.1: Benevolencia Confav8 0.706 62332 08758
rotacion varimax. Para el caso de los resultadosy  cada factor (Indice de Fiabilidad Compuesta). Lo confavy 0.732
. . . s P . Confianza Confav10 0,763
la confianza se han detectado dos dimensiones, que nos indica este indice es el grado de consis-
de tal modo que, dado el caracter exploratorio tencia interna de las variables observadas, es Confav 0.857
del analisis factorial llevado a cabo, se ha reali- decir, su capacidad para representar la variable o Confav]
F.2: Credibilidad Confavz 0,787 71,110 0,8542
. Confav3 0,766
5 A la hora de eliminar algunos de los itemes iniciales, hemos tenido en cuenta, primeramente, el valor del Coeficiente a de -
Cronbach, observando, cuando su valor era inferior a 0,7 la mejora del mismo en el caso de suprimir algiino de los itemes. Compromiso F.1: Compromiso Compper3 0,834
Dado el caracter basicamente exploratorio de este coeficiente, procedimos a comprobar que, efectivamente, en un analisis Percibido Percibido Compper4 0,888 75,163 0,8344
factorial confirmatorio posterior, la supresion de dichos itemes generaba mejores ajustes del modelo de medicion y cumplia Compper5 0,878
con los requisitos de validez convergente, lo que no ocurria en caso contrario.

Andlisis Turistico 04 Andlisis Turistico 04
78 79



ANALISIS DE LA CONFIANZA Y EL COMPROMISO PERCIIDD POR EL CONSUMIDOR COMO VARIABLES CLAVE EN LAS RELACIONES ENTRE LOS CLIENTES Y LAS AGENCIAS DE VIAJE MINORISTAS

Figura 9. Propuestas para las Dimensiones de los Resultados Relacionales y la Confianza.
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Figura 10. Validacion de las Escalas de Medida.

Estudio del Concepto Estudio del Concepto
Resultados Confianza

indices AFC lerOrden AFC 2°rOrden AFC lerOrden AFC 2°rOrden

10 vbles 10 vbles 8 vbles 8 vbles

2 Factores 2 Factores 2 Factores 2 Factores
%2 (gl) 192,358 (34) 268819 (33) 136,004 (19) 136,004 (19)
{p) P<0,001 P<0,001 P<0,001 P<0,001
S-B %2 11,1916 143,8792 68,9267 68,9242
(P) P=0,000 P=0,000 P=0,000 P=0,000
BBNFI 0,949 0,949 0,957 0,957
BBNNFI 0,941 0,939 0,945 0,945
CFI 0,955 0,955 0,962 0,962
CFI Robust 0,958 0,966 0,969 0,96
IFI 0,955 0,955 0,963 0,963
GFI 0,920 0,920 0,952 0,952
AGFI 0,870 0,866 0,909 0,909
RMR 0,074 0,074 0,046 0,046
SRMR 0,035 0,035 0,035 0,035
RMSEA 0,102 0,104 0,096 0,096

ticamente significativa de la Confianza sobre los
Resultados Afectivos (hipotesis 1) y sobre los
Comportamentales (hipotesis 2). De igual modo
aceptamos la hipotesis 3, ya que en ambos mode-
los el Compromiso Percibido afecta directa y posi-
tivamente a la Confianza.

Finalmente, las hipdtesis 4 y 5 han de ser
rechazadas al no existir influencia significativa del
Compromiso Percibido sobre los Resultados. No
obstante, la ausencia de influencia directa no
implica ausencia de relacion causal entre dichos
conceptos, de hecho en el modelo queda patente
la influencia del Compromiso sobre los Resultados
a través de la Confianza, actuando por tanto esta
Gltima como variable mediadora.

3. conclusiones

Tal y como se ha visto a lo largo de este traba-
jo, la estrategia competitiva relacional se adecua
a los intercambios entre las agencias de viaje
minoristas y los clientes, permitiendo obtener
mejores resultados a ambas partes de la diada.
Ademas, aunque el Marketing de Relaciones ha
sido ampliamente utilizado en intercambios entre
miembros de la cadena de distribucion normal-
mente se ha hecho sin involucrar al cliente final,
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pieza clave en este estudio. Este ambito de apli-
cacion, correspondiente al uUltimo eslabon de la
cadena productor-consumidor, esta ain comen-
zando a ser explotado y se configura como una
potente arma competitiva diferenciadora entre
las agencias de viaje en su lucha por la permanen-
cia en el mercado.

Un segundo aspecto a destacar es el relativo a
la identificacion de los factores que conducen al
éxito de las relaciones establecidas entre las
agencias de viaje y los usuarios de sus servicios. El
conjunto de la literatura revisada a este fin indi-
ca que, al igual que en otros ambitos de aplica-
cion del Marketing de Relaciones, las variables
clave son la Confianza y el Compromiso. Asi, la
obtencion de resultados relacionales satisfac-
torios para las partes seria dificil si los intercam-
bios no se caracterizan por una creencia en la
buena intencionalidad y saber hacer de la otra
parte y si el cliente no percibe una implicacion
total por parte de la agencia de viajes.

El vinculo entre la Confianza y el Compromiso
Percibido ha sido contrastado en la parte empiri-
ca y, como puede verse en los resultados obteni-
dos, se caracteriza por una elevada intensidad, de
tal modo que este “tipo especial” de compromiso
se convierte en un antecedente indiscutible de la
confianza, tal y como se planteaba a nivel teori-
co. Aqui reside la explicacion de que la relacion

Dimension Parametros indices
Lambda Valores t Fiabilidad
Variables estandarizados Compuesta AVE.
Credibilidad 0,856 0,665
Confavl (V.16) 0,83 19,194
Confav2 (V.17) 0,88 20,802
Confav3 (V.18) 0,73 20,066
Benevolencia 0,875 0,584
Confavs (V.20) 0,74 16,056
Confavé (V.21) 0,76 19,891
Confav8 (V.23) 0,77 18,153
Confav9 (V.24) 0,76 17,528
Confav10 (V.25) 0,79 20,478
Compromiso Percibido 0,836 0,630
Comppav3 (V.35) 0,75 20,764
Comppav4 (V.36) 0,83 24,050
Comppavs (V.37) 0,80 25,573
Resultados Afectivos 0,936 0,785
Resfinl (V.73) 0,84 20,070
Resfin2 (V.74 0,92 25,470
Resfin3 (V.75) 0,92 25,870
Resfin4 (V.76) 0,86 25,269
Resultados Comportamentales 0,907 0,620
Resrel4 (V.4) 0,70 22,448
Resrel5 (V.5) 0,74 22,502
Resrel7 (\V.7) 0,82 24,184
Resrel8 (V.8) 0,88 26,978
Resrel9 (V.9) 0,84 23,704
Resrel 10 (V.10) 0,73 22,674
Correlacion 95% Intervalo de Confianza
Credibilidad- Benevolencia 0,854 (0,814,0,894)
Credibilidad- Compromiso Percibido 0,724 (0,668,0,780)
Credibilidad- Resultados Afectivos 0,708 (0,654,0,762)
Credibilidad-Resultados Comport. 0,725 (0,673,0,777)
Benevolencia- Compromiso Percibido 0,841 (0,791,0,891)
Benevolencia- Resultados Afectivos 0,729 (0,665,0,793)
Benevolencia- Resultados Comport 0,785 (0,743,0,827)
Comp..Per- Resultados Afectivos 0,692 (0,638,0,746)
Comp. Per- Resultados Comportam. 0,703 (0,645,0,761)
Resultados Afectivos- Resultados Com. 0,719 (0,661,0,777)
Resultados del Ajuste del Modelo:
e BBNFI=0,935
(179)=691,853 BBNNFI=0,943
p<0,001 CFI=0,951
Nota: valores del estadistico t de Student superiores a 1,96 indican significacion a un nivel de confianza del 95%

causa-efecto del compromiso con los resultados
relacionales no sea apreciada de forma directa,
sino que sea a través de la confianza, de un modo
indirecto por tanto, cuando tiene lugar dicha

relacion causal. La percepcion de un compromiso
elevado por parte de la agencia de viajes no gene-
ra por si sola resultados comportamentales y/o
afectivos mejores, sino que conduce a que el
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Figura 11. Estimacion del modelo (1).
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Figura 12. Estimacion del modelo (11).
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dando al cliente la imagen de proximidad y accesibi-
lidad a ella.
Antes de finalizar el apartado referente a las

conclusiones, se debe aludir al caracter transver-
sal que tiene este estudio y a su aplicacion en un
ambito geografico limitado. Asimismo, el estudio

cliente se sienta parte importante de la relacion
u objetivo a satisfacer por parte de la agencia de
viajes, lo que le lleva a depositar mas confianza
en ella, llegando en ultimo término a obtenerse
los resultados positivos perseguidos por ambas
partes. De este modo, el papel desempenado por
la confianza no se limita Unicamente a la vincula-
cion directa con los resultados, sino que su actua-
cion como canalizadora de la influencia del com-
promiso percibido por el cliente le confieren, si
cabe, una mayor relevancia.

Implicaciones Empresariales

Tras destacar la importancia de la existencia
de confianza en la relacion, y puesto que la misma
se ve favorecida por la percepcion por parte del
cliente de un compromiso de la agencia de viajes,
parece que la prestacion de servicios adicionales
no imprescindibles para el uso del servicio princi-
pal que se contrata contribuyen de modo efectivo
a generar tal percepcion. No obstante, estos servi-
cios que se mencionan deben ser valorados por el
cliente, de modo que su nivel de satisfaccion con
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la agencia de viajes aumente. De hecho, cuando el
cliente recibe adicionalmente algo que valora y
que no solicita explicitamente tendra una imagen
de la agencia de viajes de mayor involucracion en
la relacion vy, por tanto, desarrollara una mayor
confianza en ella. Asi pues, la estructura interna
de la organizacion no debe ser dejada de lado, y
los esfuerzos de estas empresas deben dirigirse
también hacia su personal, aplicando lo que se
conoce como Marketing Interno, para que en la
atencion al cliente, su satisfaccion sea el objetivo
compartido y difundido por todos los miembros de
la empresa.

Por ultimo, la existencia de una buena comunica-
cion entre las partes es simultaneamente causa de la
confianza generada en la agencia de viajes y del
compromiso percibido por el cliente. Las relaciones
exitosas se basan en una estrecha comunicacion que
permita conocer los deseos y necesidades de la clien-
tela para que la prestacion del servicio pueda dar
lugar a la satisfaccion de la misma y contribuya a su
fidelizacion. Esta comunicacion no debe tener lugar
en un Unico sentido, sino que debe ser bidireccional,

Figura 13. Ajustes de los modelos.

Indice Valor Optimo Modelo 1 Modelo 2

1 (9]

(P) p>0,05 297,375 (85) 604,283 (114)
p<0,001 p<0,001

S-By2 p>0,05 169,0282 374,5518

(P) p=0,00000 p=0,00000

BBNFI >0,9 0,960 0,922

BBNNFI >0,9 0,964 0,923

CFI Alto, Cercano a | 0,971 0,935

CFI ROBUST Alto, Cercano a | 0,979 0,950

IFl Alto, Cercano a 1 0971 0.936

GFI Alto, Cercano a | 0,944 0,899

AGFI >0,90 0,920 0,865

RMR Bajo, cerca de O 0,042 0,072

RMR :

ESTANDARIZADO Bajo, cerca de 0 0,032 0,041

RMSEA <0,05-0,08 0,061 0,081
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de los antecedentes de la variable confianza y del
compromiso percibido por el cliente, se convier-
ten en lineas de investigacion que complementa-
rian y permitirian tener una vision mas completa
de la aplicacion de la estrategia relacional en el
ambito de la distribucion de los servicios turisti-
Cos.
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