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Resumen: El objetivo principal presente trabajo es estudiar las relaciones que se establecen entre las agencias de 
viaje minoristas y sus clientes. Para ello, es necesario tener presente que, hoy en día, el incremento de la compe-
tencia al que se ven sometidas las empresas del sector terciario requiere que éstas lleven a cabo correctas defini-
ciones estratégicas que les permitan alcanzar ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. En este sentido, el 
Marketing de Relaciones como estrategia competitiva encaminada a la creación, mantenimiento y desarrollo de re-
laciones de intercambio exitosas, se considera un instrumento de gestión que engloba todas las actividades de 
Marketing y que genera ventajas importantes en su implementación tanto para las empresas que la aplican, como 
para los clientes considerados “relacionales”. En concreto, esta estrategia trata de conseguir la satisfacción a largo 
plazo del cliente, a través de proporcionarle un servicio capaz de dar solución a sus necesidades de forma más 
efectiva y eficiente que los competidores, facilitando de este modo la continuidad de la relación de intercambio en el 
tiempo y, por consiguiente, también la lealtad de la clientela. Por ello, proponemos un modelo relacional en aras a 
determinar la importancia de dos variables clave en el entorno de la distribución de los servicios turísticos: la con-
fianza y la satisfacción. 
Palabras clave: Marketing de relaciones / Confianza / Satisfacción / Distribución de servicios turísticos / Compor-
tamiento del consumidor. 

Customer Trust and Satisfaction: Key Variables in Tourism Sector 
Abstract: The main objective of this paper is to study the relationships established between retail travel agencies 
and their customers. In order to do so, it’s necessary to take into account that at this moment, the increasing compe-
titiveness among service firms requires the existence of correct strategic definitions to obtain sustainable competiti-
ve advantages. 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 mana-
gement approach that covers all Marketing activities and generates important advantages in its implementation. Mo-
re specifically, this strategy aims to achieve long-term consumer satisfaction by means of offering a service capable 
of providing a solution to customer needs in a more effective and efficient way than competitors, facilitating the con-
tinuity of the exchange and therefore, also customer loyalty. For this reason, we propose a relational model to de-
termine the relevance of two variables: trust and satisfaction in tourism services distribution field. 
Key Words: Relationship marketing / Trust / Satisfaction / Tourism services distribution / Consumer behaviour. 

 

INTRODUCCIÓN 

El objetivo del presente trabajo es llevar a 
cabo un estudio sobre la aplicación del Marke-
ting de Relaciones en el ámbito de la distribu-
ción de servicios turísticos, concretamente en las 
relaciones existentes entre las agencias de viajes 
minoristas y los consumidores finales. 

El interés que despierta el tema elegido se 
justifica, en gran medida, a través de la profunda 
transformación social y económica que durante 
las últimas décadas estamos viviendo a nivel 
mundial. Como consecuencia de dichos cambios, 
el sector terciario ha experimentado un aumento 
en las partidas de gasto a él destinadas y, dentro 
de él, el turismo se ha convertido en una fuente 
importante de prosperidad económica para mu-
chos países y en motor de desarrollo para mu-
chos otros (Kandampully, 1995). 

Asimismo, en el contexto seleccionado es 
importante tener en cuenta el papel que han teni-

do las Nuevas Tecnologías de la Información y 
Comunicación (NTIC) durante los últimos años, 
ya que han dado lugar a un incremento de la 
competencia y de nuevas formas de la misma en 
la distribución de servicios turísticos (fenómeno 
de la “hiperintermedición” y “desintermedi-
ción”). 

En consecuencia, las empresas cuya actividad 
se ubica en la distribución turística necesitan 
desarrollar estrategias que les permitan sobrevi-
vir en el tiempo. En este sentido, el Marketing de 
Relaciones se perfila como un instrumento útil 
para lograr dicho objetivo. 

Así pues, en este trabajo hemos optado por 
evaluar el papel del Marketing Relacional en los 
intercambios que tienen lugar entre las agencias 
de viaje minoristas y los consumidores. La se-
lección de estas empresas tiene una doble justifi-
cación. Por un lado, como se argumentaba de 
forma previa, las NTIC, y concretamente Inter-
net, han ocasionado incrementos en la compe-
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tencia, requiriendo que las agencias de viaje des-
arrollen estrategias coherentes con la realidad en 
que se hallan inmersas. Por otro lado, una de las 
funciones principales de estas empresas, la fun-
ción asesora, lleva parejo un elevado grado de 
interacción con los clientes. Para que la relación 
de intercambio se perpetúe en el tiempo es im-
prescindible que exista una comunicación recí-
proca entre las partes y la presencia de un clima 
de confianza, aspectos potenciados por la estra-
tegia relacional. 

En los próximos apartados realizaremos una 
revisión teórica del Marketing de Relaciones, pa-
ra posteriormente profundizar en el estudio de 
dicho enfoque en el ámbito de las agencias de 
viaje. Seguidamente, nos detendremos en las va-
riables objeto de análisis en la presente investi-
gación. Por último, plantearemos las hipótesis 
cuyo contraste nos permitirá establecer las con-
clusiones más relevantes para la gestión empre-
sarial. 

EL MARKETING DE RELACIONES COMO 
ESTRATEGIA ENCAMINADA AL LOGRO 
DE VENTAJAS COMPETITIVAS 

La aplicación de la estrategia del Marketing 
empresarial no ha sido igual a lo largo del tiem-
po, las características propias de cada momento 
han ido determinando la necesidad de adaptarse 
a las mismas para alcanzar la competitividad y 
crear una sólida base con la que hacer frente a 
los cambios del entorno. En este sentido, el 
Marketing de Relaciones no es algo nuevo en 
nuestra disciplina, sino que supone la reorienta-
ción del Marketing Tradicional, más preocupado 
por la obtención de nuevos clientes que por su 
mantenimiento. 

Por tanto, y en primer lugar es necesario 
mencionar las diferencias que existen entre el 
Marketing de Transacciones y el de Relaciones. 
Los intercambios transaccionales, o lo que es lo 
mismo, las transacciones discretas, se caracteri-
zan por separar la transacción de todo lo demás. 
En definitiva, lo que importa es llevar a cabo el 
intercambio, independientemente de la identidad 
de las partes. Además, la comunicación prácti-
camente es inexistente y de escaso contenido, y 
lo que resulta más significativo, es que su hori-

zonte temporal es a corto plazo. En el lado 
opuesto se encuentran los intercambios relacio-
nales. Bajo este concepto lo que se persigue es 
establecer relaciones a largo plazo con los clien-
tes, de tal forma que cada vez que se realiza una 
transacción debe analizarse tomando como base 
las ya llevadas a cabo, y, anticipando en cierta 
medida los intercambios futuros. En consecuen-
cia, es aquí donde las relaciones entre los parti-
cipantes son más complejas, dónde se esperan 
implicaciones más personales y dónde la satis-
facción del cliente no se mide sólo en términos 
económicos.  

Por consiguiente, y teniendo en cuenta los ar-
gumentos previos, no todos los clientes deben 
ser objeto del establecimiento de una relación 
continuada y duradera, sino que, en función de 
sus características, convendrá llevar a cabo una u 
otra estrategia (transaccional/relacional) (Jack-
son, 1985). En esta misma línea se encuentran 
los trabajos desarrollados por Grönroos (1996) y 
Day (2000). Además, desde la perspectiva de los 
clientes, es obvio que su diversidad va a dar lu-
gar a deseos de experiencias distintas al tratar 
con una empresa, e incluso un mismo cliente 
puede buscar un trato diferente por parte de enti-
dades del mismo sector de actividad (Díaz et al., 
2000). Anderson y Narus (1990) proponen que 
las organizaciones deberían analizar la posición 
de sus clientes sobre un “continuum”, que parte 
de los intercambios transaccionales y llega a un 
intercambio de colaboración. Por tanto, la orien-
tación temporal de los clientes es básica para la 
aplicación de las herramientas de Marketing 
(Ganesan, 1994). Un insuficiente conocimiento 
de la misma puede originar problemas derivados 
de una mala aplicación estratégica. Dentro de 
una empresa, lo normal es que coexistan ambas 
estrategias, ya que en la cartera de clientes de 
una empresa lo habitual es encontrar distintas 
orientaciones de los mismos.  

Ahora bien, la distinción entre Marketing de 
Transacciones y Marketing de Relaciones, con-
lleva un cambio estratégico propugnado por el 
segundo, que rompe con dos axiomas propios de 
la estrategia transaccional (Sheth y Parvatiyar, 
1995): el primero de ellos referido a la incompa-
tibilidad de ganancias mutuas en las partes del 
intercambio, es decir, el enfoque transaccional 
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considera que las ganancias que obtiene una de 
las partes en una relación de intercambio reper-
cuten negativamente en la otra, generándole, por 
consiguiente, pérdidas; el segundo de ellos inter-
preta de modo negativo la ausencia de libertad a 
la que se ven sometidos los agentes económicos 
que participan en el intercambio. Así, el giro es-
tablecido desde el ámbito Relacional radica en la 
creación de valor que se obtiene de la coopera-
ción mutua, de la que ambas partes resultan be-
neficiadas, y en la mayor eficiencia obtenida de 
la reducción de los grados de libertad, al poder 
aprovechar de este modo las ventajas de reduc-
ción de costes de transacción y de calidad.  

Estos postulados acarrean que potencialmente 
sean muchos los ámbitos en los que las empresas 
desean aplicar el Marketing de Relaciones y, por 
consiguiente, son muy diversas las definiciones 
que existen de dicha estrategia. En este sentido, 
la que nos parece que cubre todas las posibles 
formas de intercambio relacional es la propuesta 
por Morgan y Hunt (1994, p. 22): “El Marketing 
de Relaciones se refiere a todas las actividades 
de Marketing dirigidas hacia el establecimiento, 
desarrollo y mantenimiento de intercambios re-
lacionales exitosos”. 

Se trata de una definición que otorga gran 
importancia a la orientación al largo plazo (“de-
sarrollo” y “mantenimiento”), que contempla la 
posibilidad de establecer relaciones con múlti-
ples públicos y que resulta válida para cualquier 
ámbito o sector de actividad. No obstante, tal y 
como sostiene Berry (1995), parece existir un 
especial interés por el enfoque relacional en el 
ámbito de los servicios a consecuencia de la pre-
sencia de cuatro fuerzas: 

 
1) La madurez del Marketing de Servicios: Du-

rante mucho tiempo, una de las principales 
líneas de investigación en el área del Marke-
ting de Servicios fue la de la calidad. El desa-
rrollo de este tópico, al mismo tiempo que dio 
lugar a numerosas publicaciones acerca de 
cómo evaluar la calidad del servicio y cómo 
evitar prestar servicios deficientes, contribu-
yó de manera decisiva a despertar el interés 
de investigadores y empresarios por el Mar-
keting de Relaciones, ya que el objeto de me-
jora de la calidad es desarrollar la lealtad del 
cliente, y de modo recíproco una relación 
efectiva a largo plazo ayuda a la empresa a 

realizar inversiones adecuadas para introducir 
mejoras en la calidad. 

2) Los Beneficios para la Empresa: La lealtad 
de los clientes puede proporcionar beneficios 
a los clientes, tanto por el lado de los costes 
(que disminuyen) como por las mayores ga-
nancias que de ellos se obtienen. 

3) Los Beneficios para el Cliente: Al igual que 
la empresa, los clientes se beneficiarán de la 
aplicación de una estrategia relacional, tanto 
por lograr una mayor adaptación a sus nece-
sidades (individualización del servicio), como 
por la reducción de la incertidumbre que ro-
dea la prestación del servicio, incrementán-
dose pues, su satisfacción.  

4) Los Avances Tecnológicos: El Marketing de 
Relaciones aparece como una alternativa a los 
mercados de masas, que despertará interés 
por su aplicación siempre que se estime que 
los gastos en los que se incurre son razona-
bles y prácticos. Así, los avances de las tec-
nologías de la información han contribuido al 
abaratamiento de los costes derivados de un 
tratamiento individualizado de los clientes, y 
por tanto, hoy existen mayores posibilidades 
para la utilización de las herramientas rela-
cionales. 
 
Pues bien, la presencia de estas cuatro fuerzas 

en la industria turística, y más particularmente en 
las agencias de viaje, evidencia la adecuación del 
Marketing Relacional a este tipo de servicios. La 
heterogeneidad de los clientes que acuden a las 
agencias demandando servicios turísticos y la in-
teracción que tienen con el personal empleado, 
convierten al Marketing Relacional en una sólida 
estrategia competitiva para el desarrollo de su 
negocio, ya que el mantenimiento de sus clientes 
va a depender en gran medida de la satisfacción 
que hayan obtenido en experiencias anteriores 
con la agencia y del trato personal recibido. No 
se debe olvidar que una de las funciones más 
importantes de las agencias de viaje minoristas 
es la asesora, que les brinda la posibilidad de 
atender a la clientela de un modo individualiza-
do, prestando atención a sus necesidades particu-
lares y contribuyendo a la creación de un am-
biente de confianza en la relación (Albert Piñole, 
1999).  

En consecuencia, en el presente trabajo trata-
remos de profundizar en el estudio de la confian-
za desarrollada entre la agencia de viajes mino-
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rista y sus clientes, así como en el papel de la sa-
tisfacción de los mismos, ya que resulta espe-
cialmente interesante para otorgar la estabilidad 
a las relaciones comerciales. En la elección de 
estas variables hemos tenido en cuenta la litera-
tura existente (Crotts, Aziz y Raschid, 1998; 
Garbarino y Jonson, 1999; Hess y Story, 2005) 
así como la información obtenida de dos reunio-
nes de grupo realizadas con usuarios habituales 
de los servicios proporcionados por las agencias 
de viaje, que serán objeto de comentario en el 
epígrafe que sigue.  

VARIABLES ESTABILIZADORAS DE LAS 
RELACIONES ENTRE LAS AGENCIAS DE 
VIAJE MINORISTAS Y SUS CLIENTES:  
LA CONFIANZA Y LA SATISFACCIÓN 

De forma previa al planteamiento del modelo 
causal y con la finalidad de contrastar que los 
postulados teóricos se adaptaban al entorno se-
leccionado, hemos llevado a cabo un estudio de 
carácter exploratorio consistente en la realiza-
ción de dos reuniones de grupo con usuarios 
habituales de los servicios prestados por las 
agencias de viaje minoristas. En ellas se han te-
nido en cuenta criterios socioeconómicos y de-
mográficos a la hora de seleccionar a los partici-
pantes, para otorgar mayor fiabilidad a los resul-
tados obtenidos. El desarrollo y resultados de es-
tas reuniones nos han servido de referencia para 
ampliar el conocimiento acerca de las relaciones 
establecidas entre las agencias de viaje minoris-
tas y sus clientes, y por ello consideramos ade-
cuado comentar brevemente los resultados más 
relevantes. 

La metodología empleada en cada reunión 
fue la siguiente: en primer lugar se preguntó a 
los participantes acerca de su grado de fidelidad 
a las agencias de viaje; posteriormente, se pidió 
que analizaran aquellos factores que considera-
ban más influyentes a la hora de decidir mante-
ner la relación establecida con la agencia de via-
jes a lo largo del tiempo, y por último, se solicitó 
su opinión sobre factores o variables que consi-
derábamos interesantes desde un punto de vista 
teórico y que no habían sido objeto de comenta-
rio en el desarrollo de la reunión. 

Durante ambas reuniones se comprobó que 
los participantes se consideraban, en general, 

leales a una agencia de viajes determinada cuan-
do necesitaban sus servicios. No obstante, una 
minoría afirmó acudir a aquella que le ofertaba 
los mejores servicios en cada situación concreta. 
Avanzando en el conocimiento de las causas que 
originaban la lealtad hacia la agencia de viajes, 
de modo casi unánime se estableció la confianza 
que el cliente tiene en dicha agencia. En este 
sentido, los participantes valoraban la profesio-
nalidad de los empleados, entendida como el co-
nocimiento exhaustivo que tienen del mercado 
en el que opera y su capacidad para llevar a cabo 
un asesoramiento acorde con las necesidades y 
preferencias de cada tipo de cliente.  

Otro aspecto sobre el que hicieron hincapié 
como determinante de futuras compras fue la sa-
tisfacción pasada, o lo que es lo mismo, la satis-
facción que han obtenido los clientes de su rela-
ción con la agencia de viajes en encuentros pre-
vios del servicio fue otro de los temas incluidos 
en el guión de las reuniones de grupo. Así, al 
evaluar la satisfacción alcanzada en contactos 
anteriores con estas empresas minoristas, los 
usuarios distinguen entre la satisfacción econó-
mica (directamente conectada con el precio que 
pagan) y la no económica, relacionada con la 
prestación del servicio.  

Por tanto, dado que nuestro objetivo es el 
análisis de la confianza y la satisfacción como 
factores estabilizadores de las relaciones comer-
ciales, hemos optado por analizar su impacto so-
bre dos variables resultado: la lealtad y la proba-
bilidad de que una relación finalice. Dichos con-
ceptos se estudian seguidamente. 

LEALTAD: CONCEPTO Y COMPONENTES 

En el ámbito empresarial, y en particular en 
el entorno de los servicios, la lealtad de los 
clientes es considerada como una de las mayores 
fuentes de ventaja competitiva (Bharadwaj et 
al.1993). De hecho, niveles de lealtad elevados 
no sólo contribuyen a consolidar la posición de 
las empresas en el mercado, sino que también 
aumentan la satisfacción del propio trabajador y, 
en consecuencia, su productividad. Reichheld y 
Sasser (1990) demuestran que una disminución 
del cinco por ciento en la pérdida de clientes, se 
puede traducir en un aumento de los beneficios 
cuantificado entre el veinticinco y el ochenta y 
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cinco por ciento dependiendo de la industria 
considerada. Asimismo, Lee y Cunningham 
(2001) señalan el impacto devastador que tiene 
la pérdida de clientes para las empresas de servi-
cios. 

Por tanto, desarrollar y mantener la lealtad de 
los clientes, y en definitiva, crear relaciones a 
largo plazo con ellos, evitando que se ponga fin 
a la misma es la clave para la supervivencia y el 
crecimiento de las empresas del sector terciario 
(Griffin, 1995; Reichheld, 1996; Duffy, 1998; 
Kandampully, 1998), resaltando nuevamente la 
importancia que el enfoque relacional, o Marke-
ting de Relaciones, tiene en este ámbito empre-
sarial. 

A la hora de analizar la lealtad en el sector 
terciario, es preciso tener en cuenta que los en-
cuentros en este ámbito se caracterizan por tener 
una duración temporal, un contenido afectivo o 
emocional y una proximidad espacial entre el 
cliente y el proveedor del servicio (Price et al., 
1995). Por tanto, la consecución de valor y las 
actitudes positivas que muestre el cliente hacia el 
proveedor del servicio determinan en gran medi-
da la lealtad de los compradores, entendida ésta 
como“el grado en que un cliente manifiesta una 
repetición del comportamiento de compra a un 
mismo proveedor, hacia el que puede manifestar 
una disposición actitudinal positiva y que al 
mismo tiempo es el único que tiene en conside-
ración cuando necesita el servicio que éste pres-
ta” (Gremler y Brown, 1996: citado en Caruana, 
2002, p. 813). 

Avanzando en el estudio de la lealtad, se ob-
serva como, dentro de este concepto genérico, es 
preciso distinguir dos componentes, la lealtad 
comportamental y la lealtad actitudinal. La leal-
tad comportamental se considera como el com-
ponente de la lealtad vinculado únicamente al 
comportamiento de compra, o lo que es lo mis-
mo, se identifica con el acto de repetición de 
compra (Bass, 1974; Tranberg y Hansen, 1986). 
Esta medida de la lealtad sólo tiene en cuenta 
frecuencias de compra, sin examinar cuáles son 
las razones por las que se adquiere el servicio o 
los factores que pueden influenciar la decisión 
(Dick y Basu, 1994). 

Por el contrario, y para superar los límites 
que supone considerar a la lealtad como algo 
únicamente comportamental, la lealtad actitudi-
nal aglutina, junto a la repetición de compra, las 

preferencias de los clientes y su disposición fren-
te a un determinado proveedor, generando una 
comunicación boca oreja positiva sobre el mis-
mo en el caso de manifestar dicha lealtad, y dan-
do muestra de la confianza que depositan en él 
(Jacoby y Chestnut, 1978; Oliva et al., 1992; 
Dick y Basu, 1994).  

En este sentido, la lealtad actitudinal, engloba 
tanto el comportamiento como la “actitud” hacia 
el proveedor del servicio, contribuyendo a la es-
tabilidad de la relación y al logro de una posi-
ción de ventaja competitiva para la empresa 
frente al resto de empresas. Los clientes que pre-
sentan este tipo de lealtad presentan un perfil ca-
racterizado por estar motivados a buscar otras al-
ternativas, son más resistentes a la atracción que 
pueden ejercer otros proveedores sobre ellos, y 
son los que mayoritariamente comunican el buen 
hacer del proveedor del servicio a otros clientes 
(Dick y Basu, 1994).  

Así pues, constituye un resultado para evaluar 
la eficacia de la estrategia relacional (Sheth y 
Parvatiyar,  1995;  Sirdeshmukh et al.,  2002; 
Bell et al., 2004), y la hemos considerado como 
una de las consecuencias en el modelo propues-
to. 

PROBABILIDAD DE FINALIZACIÓN DE UNA  
RELACIÓN 

Por su parte, la segunda variable resultado 
considerada está vinculada a la etapa de disolu-
ción relacional. A pesar de su importancia desde 
un punto de vista empresarial, por las implica-
ciones que lleva parejas, es una de las etapas es-
tudiadas en menor medida. Dwyer et al. (1987) 
son los primeros autores que ponen de manifies-
to la relevancia que posee este escalón final del 
proceso relacional, incluyéndolo como última fa-
se. 

Harrison (2004) la mayor parte de los estu-
dios vinculados al ámbito del comportamiento 
del consumidor han examinado los factores que 
conducen a la ruptura de la relación o los ante-
cedentes de la misma (Davies y Price, 1999; 
Havila, 1996; Hocutt, 1998; Keaveney, 1995; 
Mittal y Lassar, 1998; Ping y Dwyer, 1992; Tah-
tinen y Halinen-Kaila, 1997). No obstante, la 
explicación proporcionada por dichos factores 
resulta insuficiente para afrontar la complejidad 
de la disolución relacional. Así pues, junto al ti-
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po de estudios mencionados, es interesante utili-
zar complementariamente la información que 
nos brinda la disciplina de la psicología social 
(Duck, 1981, 1982; Baxter, 1985) al igual que 
los estudios en torno a la propensión a cambiar 
de proveedor por parte del cliente (Perrien et al., 
1995; Stewart, 1998; Bansal y Taylor, 1999; 
Roos, 1999; Athanassopoulos, 2000; Ganesh et 
al., 2000). 

Hocutt (1998) señala que el grado con el que 
un individuo se involucra en una relación está 
determinado por los beneficios que se derivan de 
la misma o lo que es lo mismo, por un análisis 
comparativo entre los costes y las recompensas 
que puede obtener. En este sentido, afirmamos 
que los beneficios esperados tienen carácter pre-
dictivo del compromiso que el individuo desa-
rrolla hacia la relación y, en consecuencia, a la 
propensión a no abandonar la misma.  

En esta misma línea, Duck (1982) sostiene 
que la disolución comienza cuando una de las 
partes evalúa su satisfacción con la relación lle-
gando a la conclusión de que los costes de conti-
nuar superan a los beneficios. Para este autor, 
poner fin a una relación no debe ser visto como 
un hecho, sino como un proceso extenso rodeado 
de aspectos afectivos, comportamentales, cogni-
tivos y sociales. Stewart (1998) afirma que el 
proceso de finalización se precipita debido a que 
el consumidor percibe un problema en su rela-
ción de intercambio con un agente económico. 
En la investigación llevada a cabo por esta auto-
ra, los problemas principalmente detectados gi-
ran en torno a fallos del servicio básico prestado, 
facilitación de información y trato recibido. No 
obstante, el nexo entre la existencia del problema 
y el abandono de la relación no es directo, ya 
que la mayor parte de los consumidores se es-
fuerza en lograr que el problema sea resuelto, 
transmitiendo la idea de que cuando se pone 
punto y final a una relación no nos encontramos 
ante una respuesta casual. 

Asimismo, Keaveney (1995) mantiene que el 
motivo o causa de abandono de una relación por 
parte de los consumidores en el sector terciario, 
suele estar motivado por la aparición de más de 
un problema. Además, no es el problema en si el 
conductor hacia la disolución, sino la indiferen-
cia o la falta de respuesta por parte del proveedor 
del servicio lo que aumenta la propensión al 
abandono de la misma (Duck, 1981; Halinen et 
al., 1999); además, la presencia de una zona de 

tolerancia en la evaluación llevada a cabo por el 
consumidor es prueba de ello (Stewart, 1998).  

De acuerdo con estos comentarios, la pro-
puesta de Duck, (1981) y Halinen et al. (1999), 
establece que el proceso arranca desde una posi-
ción cognitiva individual, que paulatinamente se 
convierte en un proceso diádico involucrando a 
la otra parte. Seguidamente, se presenta públi-
camente que la ruptura tiene lugar, llegando por 
último a atribuir la culpabilidad a una de las par-
tes1.  

En definitiva, podemos concluir que el fin o 
ruptura relacional es un proceso secuencial, en el 
que pueden influir determinadas variables para 
minimizar las ocasiones en que dicho resultado 
final acontece. Por tanto, al igual que la lealtad, 
puede ser un instrumento eficaz para evaluar la 
idoneidad de aplicar los postulados de la estrate-
gia del Marketing de Relaciones. No obstante, en 
lugar de la ruptura relacional vamos a considerar 
la variable probabilidad de que una relación fina-
lice ya que, desde un punto de vista conceptual, 
es dicha variable la que se relaciona con la con-
fianza que el cliente deposita en la empresa y 
con el tipo de lealtad que manifiesta hacia ella. 

CONFIANZA 

Existe un elevado número de investigaciones, 
dentro de la literatura del Marketing Relacional, 
en torno al concepto de confianza como elemen-
to básico para mantener relaciones a lo largo del 
tiempo (Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; Do-
ney y Cannon, 1997; Grossman, 1998; Söder-
lund, 1998; Crotts y Turner, 1999; Price y Ar-
nould, 1999; Ganesh et al., 2000; Ruyter y Wet-
zels, 2000; Fullerton, 2005). 

Dentro del sector terciario, la noción de con-
fianza como factor crítico en las relaciones exi-
tosas fue introducida por Parasuraman et al. 
(1985). Los autores sugieren que los clientes de-
berían ser capaces de confiar en los proveedores 
del servicio, sentirse seguros en el trato que 
mantienen con ellos, así como tener la certeza de 
que la información que les transmiten tendrá un 
carácter confidencial. Todas estas consideracio-
nes son cruciales a la hora de obtener la fidelidad 
de los clientes y contribuyen positivamente a que 
una empresa cuente con una cartera estable de 
ellos. 

De forma más específica, también en el sector 
turístico son diversas las investigaciones que han 
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demostrado la relevancia de la confianza en el 
desarrollo de relaciones a largo plazo (Bejou and 
Palmer, 1998; Crotts et al., 1998; Ross, 2004; 
Kang et al., 2005). 

Una vez visto el contenido teórico de la leal-
tad, la probabilidad de finalizar una relación y la 
confianza, pasamos a detallar las interconexiones 
que existen entre dichas variables. Así, Andreas-
sen y Lanseng (1997), Kandampully (1997), 
Beckett et al. (2000), Lee y Cunningham (2001), 
Zins (2001), Gilliand y Bello (2002), Kang et 
al., (2005), Medina-Muñoz y García-Falcón, 
(2005) y Saxena, (2005) son algunos de los auto-
res que han tratado de esclarecer esta relación, 
sosteniendo que mayores niveles de confianza 
conducen a incrementos notables de la lealtad de 
los clientes. En esta misma línea, Yoon y Kim 
(2000), destacan la importancia que tiene la con-
fianza, como variable normativa, a la hora de 
que la verdadera lealtad de la clientela (lealtad 
actitudinal) se manifieste. Por otra parte, Nielson 
(1996) y Hocutt (1998) destacan el carácter mi-
nimizador que la variable confianza tiene sobre 
la probabilidad de que una relación ya estableci-
da finalice otorgándole, en definitiva, estabili-
dad. Estos comentarios nos llevan a formular las 
hipótesis H1a y H1b del siguiente modo: 

 
• Hipótesis H1a: Cuanto mayor sea la confianza 

que el cliente deposita en la agencia de viajes 
minorista, mayor será la lealtad actitudinal que 
manifiesta hacia ella. 

• Hipótesis H1b: Cuanto mayor sea la confianza 
que el cliente deposita en la agencia de viajes 
minorista, menor será la probabilidad de que 
abandone su relación con la misma. 

SATISFACCIÓN 

En el contexto del intercambio relacional, la 
satisfacción que experimenta el cliente es indica-
tiva de equidad en la relación, es decir, transmite 
una idea de que no tienen lugar comportamientos 
oportunistas y que la actuación de las partes está 
supeditada al bienestar de la otra. Anderson et 
al. (1994, 54) la definen como “una evaluación 
global basada experiencia total de la compra y 
consumo de un bien o servicio a lo largo del 
tiempo”. Así, en sintonía con esta definición son 
muchas las investigaciones que utilizan como 
medida de la satisfacción del cliente la evalua-

ción de todas las experiencias que ha tenido con 
la empresa de un modo conjunto (Oliver, 1996 y 
Lam et al., 2004). Consecuentemente, se trata de 
una variable acumulativa que recoge no sólo la 
satisfacción con los productos y servicios de la 
empresa sino también con otras actuaciones de la 
misma (Czepiel, et al., 1980 y Bitner y Hubbert, 
1994). 

Dentro del sector turístico, la satisfacción del 
consumidor ha sido analizada en sus relaciones 
con hoteles, agencias de viaje e incluso con 
atracciones turísticas (LeBlanc, 1992; Macin-
tosh, 2002). Yung y Chan (2001) mantienen que 
en este tipo de relaciones es fundamental distin-
guir entre servicio básico y servicios adicionales, 
ya que difícilmente el primero de ellos, de forma 
aislada, será causa de satisfacción para el cliente. 

Ganesh et al. (2000) y Sivadas y Baker-
Prewitt (2000), Leisen y Imán (2004), Miyamoto 
y Rexha (2004), Farrelly y Quester (2005), Hess 
y Story (2005) y Johson y Grayson (2005) son 
autores que han realizado investigaciones en tor-
no al concepto de satisfacción, atribuyéndole 
carga predictiva de futuros comportamientos y 
de la confianza en la otra parte. Adicionalmente, 
Yu and Goulden (2006), Yüksel y Yüksel (2006) 
y Stradling et al. (2007) hacen hincapié en la re-
lación directa que existe entre la satisfacción y la 
lealtad. Finalmente, Hocutt (1998) establece el 
vínculo directo y positivo de la satisfacción con 
el compromiso (lealtad) hacia la relación y, con-
secuentemente su relación negativa con la pro-
babilidad de finalizar la misma. Todos los co-
mentarios previos nos llevan a formular las si-
guientes hipótesis: 

 
• H2a: Cuanto más satisfecho resulte un cliente 

en su relación con la agencia de viajes mino-
rista, más confianza depositará en ella. 

• H2b: Cuanto más satisfecho resulte un cliente 
en su relación con la agencia de viajes mino-
rista, mayor será la lealtad actitudinal que 
manifieste hacia ella. 

• H2c: Cuanto más satisfecho resulte un cliente 
en su relación con la agencia de viajes mino-
rista, menor será la probabilidad de que aban-
done la relación que tiene con ella. 

 
A modo de síntesis de las hipótesis formula-

das, en la figura 1 recogemos el modelo a con-
trastar en este estudio. 
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Figura 1.- Modelo relacional propuesto 

SATISFACCIÓN CONFIANZA

LEALTAD
ACTITUDINAL

PROBABILIDAD DE
FINALIZAR LA

RELACIÓN

H2b (+)

H2a (+)

H2c (-)
H1b (-)

H1a (+)

 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
Para contrastar las hipótesis anteriormente 

planteadas, se ha recogido información de usua-
rios habituales de los servicios proporcionados 
por agencias de viaje minoristas, a través de un 
cuestionario minuciosamente estructurado. Con-
cretamente, se han realizado encuestas persona-
les a estos usuarios, a la salida de los estableci-
mientos situados en diversos núcleos poblacio-
nales del Norte de España. En la elección de di-
chos  núcleos,  además  de  considerar  el  tama-
ño de la población, también se ha tenido en 
cuenta que es en ellos dónde mayor número de 
agencias de viaje minoristas existen. La ficha 
técnica de la investigación aparece recogida en 
la tabla 1. 

 
Tabla 1.- Ficha técnica 

Universo Usuarios habituales de los servicios propor-
cionados por las agencias de viaje minoristas 

Ámbito geográf. Diversas poblaciones del Norte de España 

Procedimiento de 
muestreo 

Discrecional, teniendo en cuenta los tamaños 
poblacionales Representatividad de agencias 
de viaje de ámbito nacional y local 
Representatividad de agencias de viaje en fun-
ción de su especialización 

Tamaño muestral 742 encuestas válidas 
Error muestral +/- 3,6% , nivel de confianza 95%; p=q=0,5 

 
La introducción de preguntas de clasificación 

en el cuestionario permite presentar en este apar-
tado las características más relevantes de los 
usuarios de los que hemos obtenido la informa-
ción. Concretamente, resulta interesante, conocer 
los motivos por los que prioritariamente acuden 
a la agencia de viajes a contratar servicios turís-
ticos, el tipo de viaje que suelen contratar, la fre-
cuencia anual con la que acuden y la lealtad que 
manifiestan hacia una agencia de viajes. Si bien, 
también mostraremos las características que 
habitualmente aparecen en todos los estudios de 

este tipo, y que responden a criterios de clasifi-
cación generales y objetivos: edad, género y ac-
tividad principal desarrollada por el encuestado.  

La mayoría de los encuestados acude una vez 
al año a la agencia de viajes, generalmente para 
organizar viajes nacionales. Asimismo, la distri-
bución de la muestra en función de la lealtad del 
consumidor hacia el detallista permite un reparto 
proporcional entre clientes totalmente leales y 
clientes que no son fieles a una sola agencia de 
viajes. Además, se observa que acuden en menor 
medida a la agencia de viajes cuando el motivo 
del desplazamiento es exclusivamente laboral, y 
los usuarios que dicen acudir a la agencia de via-
jes a contratar viajes internacionales son los que 
ocupan el menor porcentaje entre todos los de la 
muestra.  

Por último, la mayoría de los encuestados 
pertenecen al intervalo de edad de 25-34 años y 
disponen de unos ingresos familiares declarados 
entre 1.201 y 1.800 euros mensuales. La distri-
bución de la muestra por género es prácticamen-
te igual. 

ESCALAS DE MEDIDA 

En la elaboración de las escalas de medida de 
las variables o factores presentes en este estudio, 
se han tomado como referencia algunas ya utili-
zadas en trabajos del ámbito relacional. Poste-
riormente, se ha tratado de adaptar su contenido 
al contexto específico que rodea a las actividades 
desempeñadas por las agencias de viaje, median-
te entrevistas en profundidad a expertos en el 
sector turístico y mediante reuniones de grupo 
con clientes de las agencias de viaje minoristas. 

Las investigaciones consultadas han sido di-
versas. 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). La satisfac-
ción del cliente se ha medido teniendo en cuanta 
las investigaciones llevadas a cabo por Andaleeb 
(1996); Ping (1997); Söderlund (1998); Garbari-
no y Jhonson (1999); Ganesh et al. (2000); 
Sharma y Patterson (2000); Sivadas y Baker-
Previtt (2000) y Mattila (2001). En relación a la 
lealtad actitudinal, se ha elaborado una escala 
tomando como referencia las investigaciones de 
Ganesan (1994); Young y Denize (1995); Süder-
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lund (1998);  Garbarino  y Jhonson (1999); Price  
y Arnould (1999); Beckett et al. (2000); Yoon y 
Kim (2000); Ganesh et al (2000); Lee y Cun-
ningham (2001); Lee, Lee y Feick (2001) y Mat-
tila (2001). Finalmente, la propensión a finalizar 
una relación de intercambio, se ha medido adap-
tando las escalas de medición propuestas por 
Ping (1997; 1999); Alajoutsijärvi et al. (2000); 
Mittal y Lassar (1998); Elangovan (2001) y Mit-
tilä et al. (2002) 

Las escalas utilizadas para medir cada con-
cepto recogido en el modelo causal  resumido en 
la figura 1 se pueden consultar en el anexo. 

ESTIMACIÓN DEL MODELO DE MEDIDA: 
DIMENSIONALIDAD, FIABILIDAD Y VALIDEZ 

De modo previo a la estimación del modelo 
causal se ha evaluado la dimensionalidad, fiabi-
lidad y validez de las escalas de medida. En una 
primera fase se han considerado las variables es-
tudiadas con todos los ítemes correspondientes 
que figuraban en el cuestionario, manifestando 
este  análisis  exploratorio  la necesidad de elimi- 

nar algunos de ellos para optimizar la composi-
ción de las escalas2. A lo largo de este proceso 
utilizamos el software estadístico SPSS/PC ver-
sión 10.0 para Windows y EQS versión 5.7a pa-
ra Windows. A continuación, pasamos a exponer 
los resultados referentes a la propuesta final. 

♦ Dimensionalidad. Para confirmar la di-
mensionalidad de las escalas se ha realizado en 
primer lugar un análisis factorial de componen-
tes principales con rotación varimax. Para el ca-
so de la satisfacción, la lealtad y la probabilidad 
de finalización de la relación se ha detectado una 
dimensión subyacente. En el caso de la confian-
za, se han tenido en cuenta las dos dimensiones, 
credibilidad y benevolencia, para construir la es-
cala de medida, y hemos optado por utilizar una 
única variable latente, conforme a los resultados 
obtenidos en el análisis factorial exploratorio3. 
La tabla 2 muestra los resultados obtenidos.  

♦ Fiabilidad. En primer lugar, a partir de los 
resultados previos derivados del modelo de me-
dida estimado, se calculó un índice para medir la 
fiabilidad de cada factor (Índice de Fiabilidad 
Compuesta). Lo que indica este índice es el  gra- 

Tabla 2.- Estudio de la dimensionalidad 

VARIABLE 
LATENTE 

FACTORES  
IDENTIFICADOS 

VARIABLES 
QUE RECOGE
EL FACTOR 

PESO DE CADA 
VARIABLES  

OBSERVADA EN 
EL FACTOR 

PORCENTAJE DE 
INFORMACIÓN 

EXPLICADA 

PORCENTAJE 
DE EXPLICACIÓN 

ACUMULADA 
COEF. α DE 
CRONBACH

 
 
 
 
Confianza 

 
 
 
 
F.1: Confianza 

Conf1 
Conf2 
Conf3 
Conf4 
Conf5 
Conf6 
Conf7 
Conf8 
Conf9 
Conf10 

0,813 
0,802 
0,848 
0,841 
0,870 
0,863 
0,860 
0,843 
0,873 
0,849 

 
 
 
 

71,660 

 
 
 
 

71,660 

 
 
 
 

0,9560 

 
 
 
Satisfacción 

 
 
 
F1: Satisfacción 

Satisf1 
Satisf2 
Satisf3 
Satisf4 
Satisf5 
Satisf6 

0,879 
0,910 
0,885 
0,782 
0,903 
0,861 

 
 
 

75,859 

 
 
 

75,859 

 
 
 

0,9358 

 
 
 
 
 
Lealtad  
actitudinal 
 
 
 

 
 
 
 
 
F.1: Lealtad  
actitudinal 

Leal1 
Leal2 
Leal3 
Leal4 
Leal5 
Leal6 
Leal7 
Leal8 
Leal9 

Leal10 
Leal11 
Leal12 

0,809 
0,599 
0,834 
0,725 
0,823 
0,852 
0,844 
0,856 
0,791 
0,653 
0,599 
0,806 

 
 
 
 
 
 

59,525 

 
 
 
 
 
 

59,525 

 
 
 
 
 
 

0,9361 
 
 
 
 

 
Probabilidad 
de disolución 

 
F.1: Probabilidad de 
disolución 

Probfin1 
Probfin2 
Probfin3 
Probfin4 
Probfin5 

0,627 
0,845 
0,830 
0,795 
0,772 

 
60,476 

 
60,476 

 
0,8333 
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do de consistencia interna de las variables obser-
vadas, es decir, su capacidad para representar la 
variable común latente. En todos los casos resul-
tó ser superior al nivel mínimo de 0,60 recomen-
dado por Bagozzi y Yi (1988). La tabla 3 mues-
tra los valores de los índices de evaluación de la 
fiabilidad de las escalas, así como los parámetros 
lambda estandarizados a partir de los cuales se 
ha procedido a la estimación de dichos índices. 

♦ Validez. Para comprobar la validez de las 
escalas de medida nos hemos detenido en tres 
facetas de la misma: la validez de contenido, la 
validez convergente  y  la  validez discriminante. 

La primera de ellas se confirma teniendo presen-
te que en este estudio se han utilizado escalas ya 
validadas e igualmente se han considerado los 
resultados de un estudio cualitativo previo lleva-
do a cabo. La validez convergente queda refleja-
da en los resultados que muestra la tabla 3.  

En dicha tabla se observa que los parámetros 
Lambda que relacionan cada variable observada 
con el factor latente son en todos los casos supe-
riores a 0,5 y significativos para un nivel de con-
fianza del 95%. Por último, la estimación de in-
tervalos de confianza para los parámetros que 
indican la correlación entre los factores latentes, 

Tabla 3.- Validación de las escalas de medida 

DIMENSIÓN VARIABLES PARÁMETROS LAMBDA 
ESTANDARIZADOS VALORES T ÍNDICES DE FIABILI-

DAD COMPUESTA 
Confianza 

Conf1 
Conf2 
Conf3 
Conf4 
Conf5 
Conf6 
Conf7 
Conf8 
Conf9 

Conf10 
Satisfacción 

Satisf1 
Satisf2 
Satisf3 
Satisf4 
Satisf5 
Satisf6 

Lealtad actitudinal 
Leal1 
Leal2 
Leal3 
Leal4 
Leal5 
Leal6 
Leal7 
Leal8 
Leal9 
Leal10 
Leal11 
Leal12 

Probabilidad de finalización 
Probfin1 
Probfin2 
Probfin3 
Probfin4 
Probfin5 

 
0,79 
0,77 
0,83 
0,82 
0,85 
0,84 
0,84 
0,83 
0,86 
0,83 

 
0,86 
0,90 
0,85 
0,72 
0,88 
0,84 

 
0,80 
0,56 
0,82 
0,68 
0,80 
0,84 
0,84 
0,85 
0,75 
0,61 
0,55 
0,79 

 
0,50 
0,82 
0,82 
0,71 
0,70 

 
24,652 
25,453 
27,358 
27,862 
31,751 
29,230 
28,596 
26,750 
30,216 
26,413 

 
30,518 
31,587 
30,121 
23,730 
30,396 
26,033 

 
27,721 
16,201 
28,518 
22,398 
27,971 
30,858 
28,698 
30,363 
26,352 
17,293 
16,209 
25,566 

 
13,200 
30,391 
28,800 
23,885 
21,690 

0,956 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0,937 
 
 
 
 
 
 
 

0,938 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0,837 

 CORRELACIÓN 95% INTERVALO DE CONFIANZA 
Satisfacción-Confianza 
Satisfacción-Lealtad actitudinal 
Satisfacción-Probabilidad de finalización 
Confianza-Lealtad actitudinal 
Confianza-Probabilidad de finalización 
Lealtad actitudinal- Probabilidad de finalización 

0,924 
0,769 
-0,483 
0,770 
-0,501 
-0,351 

(0,906,0,942) 
(0,729,0,809) 

(-0,559,-0,407) 
(0,728,0,812) 

(-0,573,-0,429) 
(-0,433,-0,269) 

Resultados del ajuste del modelo χ2 (489)=2097,216 
p<0,001 

BBNFI=0,900 
BBNNFI=0,915 
CFI=0,921 

Nota: valores del estadístico t de Student superiores a 1,96 indican significación a un nivel de confianza del 95% 
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y la no inclusión del valor 1 en los mismos, con-
firman la validez discriminante de las escalas de 
medida utilizadas. El resumen de los comenta-
rios previos influye en la estimación del modelo 
causal propuesto. La confianza se mide mediante 
diez variables observables. La satisfacción está 
integrada por seis variables observables. La leal-
tad actitudinal se resume por doce variables ob-
servables y, finalmente, la probabilidad de que 
finalice la relación está integrada por cinco va-
riables observables.  

ESTIMACIÓN DEL MODELO CAUSAL  
PROPUESTO Y ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
OBTENIDOS 

Mediante el desarrollo de un sistema de ecua-
ciones estructurales hemos estudiado las relacio-
nes entre las variables latentes, la estimación de 
los parámetros y su nivel de significación (ver 
figura 2). Por otro lado, los resultados relativos 
al ajuste o bondad de los modelos planteados 
(señalados en la tabla 4) son adecuados, tenien-
do en cuenta la matización suficientemente co-
nocida sobre la prueba Chi-Cuadrado en rela-
ción al tamaño muestral.  

 
Figura 2.- Estimación del modelo relacional pro-
puesto 

SATISFACCIÓN CONFIANZA

LEALTAD
ACTITUDINAL

PROBABILIDAD DE
FINALIZAR LA

RELACIÓN

0,39*

0,92*

-0,43
-0,38*

0,46*

 
Nota: los valores con * representan relaciones significativas a un 
nivel de confianza del 95%. 
 
 En cuanto al contraste de las hipótesis plan-
teadas, los coeficientes reflejados en el modelo 
confirman la influencia directa, positiva y esta-
dísticamente significativa de la confianza sobre 
la lealtad actitudinal (H1a). Por contra, se ob-
serva un impacto negativo de la confianza sobre 
la probabilidad de finalización de la relación 
(H1b). Asimismo, entre la satisfacción y la con-
fianza se observa una relación directa positiva y 

estadísticamente significativa para un nivel de 
confianza del 95% (H2a). Tal satisfacción tam-
bién tiene un impacto directo y positivo sobre la 
lealtad actitudinal (H2b), no ocurriendo lo mis-
mo con su influencia sobre la probabilidad de fi-
nalización de la relación (H2c), que no resulta 
significativa para un nivel de confianza del 95%. 
 

Tabla 4.- Índices de bondad del ajuste del modelo 
ÍNDICE VALOR ÓPTIMO MODELO 
χ2 (g.l.) 

(P) 
p>0,05 2100,497 (490) 

p<0,001 
S-B χ2 

(P) 
p>0,05 1486,3254 

p<0,001 
BBNFI >0,9 0,899 

BBNNFI >0,9 0,915 
CFI Alto, cercano a 1 0,921 

CFI ROBUST Alto, cercano a 1 0,937 
IFI Alto, cercano a 1 0,921 
GFI Alto, cercano a 1 0,829 

AGFI >0,90 0,804 
RMR Bajo, cerca de 0 0,096 
RMR 

ESTANDARIZADO 
Bajo, cerca de 0 0,042 

RMSEA <0,05-0,08 0,067 
 
A la hora de corroborar el efecto mediador de 

la confianza entre la satisfacción y las variables 
resultado, hemos seguido la metodología pro-
puesta por Maxham III y Netemeyer (2002) y 
que está siendo adoptada en las investigaciones 
vinculadas al marketing de servicios (Voorhees y 
Brady 2005). Los autores establecen que deben 
cumplirse cuatro condiciones para contrastar el 
efecto mediador completo de una variable: 1) la 
variable independiente (satisfacción) debe afec-
tar de forma significativa a la mediadora (con-
fianza), 2) la variable mediadora (confianza) de-
be afectar significativamente a la variable de-
pendiente (lealtad/probabilidad de finalización 
de la relación), 3) la variable independiente debe 
afectar significativamente a la dependiente 
cuando se elimina la variable mediadora y, por 
último, 4) para afirmar que existe un efecto me-
diador completo, la relación directa entre la va-
riable independiente y la dependiente debe dejar 
de ser significativa al introducir la variable me-
diadora. Así pues, hemos contrastado nuevamen-
te el modelo considerando las pertinentes restric-
ciones mencionadas y hemos comprobado que la 
confianza tiene un efecto mediador completo en 
la relación entre satisfacción y probabilidad de 
finalización, mientras que sólo tiene un efecto 
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mediador parcial para el caso del vínculo entre 
satisfacción y confianza. 

CONCLUSIONES 
De lo expuesto en epígrafes anteriores y tras 

el contraste de las hipótesis propuestas, se pue-
den extraer las conclusiones que se enuncian a 
continuación. 

Primeramente, debe destacarse la relevancia 
que tiene la aplicación de la estrategia relacional 
en el ámbito de la distribución de servicios turís-
ticos, como arma competitiva útil para fidelizar a 
la clientela a través de la satisfacción de las ne-
cesidades del cliente, y dando lugar a la obten-
ción de beneficios a ambas partes de la diada. 

En este contexto, la confianza, elemento cla-
ve en el entorno relacional, contribuye positiva-
mente a la obtención de lealtad con carácter acti-
tudinal de la clientela, resultando pues adecuada 
para el mantenimiento de la relación en el tiem-
po. Al mismo tiempo observamos que dicha va-
riable actúa como canalizadora o mediadora de 
la influencia que tiene la satisfacción sobre tal 
lealtad. Además, los resultados obtenidos nos 
confirman el impacto negativo que tiene esta 
confianza sobre la probabilidad de disolución de 
una relación ya establecida, confiriendo así una 
mayor estabilidad relacional. 

En torno a la satisfacción de los clientes, 
apreciamos que, por una parte, los clientes de-
sean sentirse satisfechos de modo global en su 
relación con la agencia, convirtiéndose esta sa-
tisfacción en fuerza impulsora de la continuidad 
relacional por su efecto directo sobre la lealtad 
analizada y su contribución a aumentar la con-
fianza que el cliente deposita en la agencia de 
viajes minorista. Por lo que se refiere a la varia-
ble resultado probabilidad de finalización, no 
encontramos un efecto directo de la satisfacción 
sobre la misma. Este resultado se encuentra en 
sintonía con las investigaciones que afirman que 
la insatisfacción no conduce por sí misma a la 
ruptura de una relación, dado que pueden existir 
determinados condicionantes de su manteni-
miento en el tiempo, como los costes de cambio 
de proveedor. No obstante, si podemos afirmar 
que tiene un efecto indirecto a través de la con-
fianza, tal y como comentamos en líneas previas. 

A la hora de corroborar el efecto mediador de la 
confianza, hemos seguido la metodología pro-
puesta por Maxham III y Netemeyer (2002) y 
que está siendo adoptada en las investigaciones 
vinculadas al marketing de servicios (Voorhees y 
Brady 2005). Los autores establecen que deben 
cumplirse cuatro condiciones para contrastar el 
efecto mediador completo de una variable: 1) la 
variable independiente (satisfacción) debe afec-
tar de forma significativa a la mediadora (con-
fianza), 2) la variable mediadora (confianza) de-
be afectar significativamente a la variable de-
pendiente (lealtad/probabilidad de finalización 
de la relación), 3) la variable independiente debe 
afectar significativamente a la dependiente 
cuando se elimina la variable mediadora y, por 
último, 4) para afirmar que existe un efecto me-
diador completo, la relación directa entre la va-
riable independiente y la dependiente debe dejar 
de ser significativa al introducir la variable me-
diadora. Así pues, a la luz de los datos obtenidos 
comprobamos el efecto mediador completo que 
tiene la confianza en la relación entre satisfac-
ción y probabilidad de finalización, mientras que 
sólo tiene un efecto mediador parcial para el ca-
so del vínculo entre satisfacción y confianza. 

IMPLICACIONES EMPRESARIALES 

Tras destacar la importancia de la existencia 
de confianza en la relación por su impacto sobre 
la lealtad actitudinal y sobre el abandono de la 
misma, se puede extraer la primera implicación 
empresarial: las agencias de viaje deben preocu-
parse por tratar de desarrollar confianza en sus 
clientes, resultado que está en consonancia con 
los obtenidos en otros ámbitos de aplicación de 
la estrategia relacional. No cabe duda que, en la 
medida en que un cliente perciba el buen hacer 
de estas empresas del sector de los servicios, 
junto a sus ganas de satisfacer sus deseos y nece-
sidades, el clima de confianza entre ambas partes 
aumentará.  

Asimismo, el objetivo perseguido no debe ser 
únicamente lograr que los clientes vuelvan a la 
agencia de viajes para contratar servicios turísti-
cos, sino que se debe fomentar una lealtad basa-
da en las percepciones de tales clientes acerca de 
“cómo presta el servicio”, lo que en definitiva 
permitirá a la agencia de viajes diferenciarse y 
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contar con una cartera estable de clientes en or-
den a sobrevivir en un mercado tan competitivo 
como el actual. De este modo, el papel que tiene 
los empleados de este tipo de empresas es su-
mamente importante, ya que son los que verda-
deramente interactúan con los clientes. 

Todo ello nos permite afirmar que una buena 
relación entre las partes debe tener como refe-
rencia la cultura organizativa. No en vano, la 
existencia de una correcta estrategia de Marke-
ting Interno que de lugar a una adecuada rela-
ción con los empleados, basada en una comuni-
cación bidireccional, en una estructura poco rí-
gida y en la inclusión de los mismos en la toma 
de decisiones, se convierte en una condición ne-
cesaria para alcanzar una ventaja competitiva de-
fendible y sostenible a largo plazo. 

Antes de finalizar, se debe aludir al carácter 
transversal que tiene este estudio y a su aplica-
ción en un ámbito geográfico limitado. Asimis-
mo, el estudio de un mayor número de antece-
dentes de las variables aquí planteadas, constitu-
ye una futura línea de investigación que nos 
permitirá tener una visión más completa de la 
aplicación  de  la  estrategia  relacional  en  el 
ámbito de la distribución de los servicios turísti-
cos. 

NOTAS 
1. El modelo propuesto por Duck (1982) se desarro-

lla en el ámbito de las relaciones interpersonales, 
debiendo tener en cuenta el contexto al que se está 
aplicando (relaciones empresa individuo) para una 
correcta interpretación del mismo. 

2. A la hora de eliminar algunos de los ítemes inicia-
les, hemos tenido en cuenta, primeramente, el va-
lor del Coeficiente α de Cronbach, observando, 
cuando su valor era inferior a 0,7, la mejora del 
mismo en el caso de suprimir algúno de los íte-
mes. Dado el carácter básicamente exploratorio de 
este coeficiente, procedimos a comprobar que, 
efectivamente, en un análisis factorial confirmato-
rio posterior, la supresión de dichos ítemes gene-
raba mejores ajustes del modelo de medición y 
cumplía con los requisitos de validez convergente, 
lo que no ocurría en caso contrario.  

3. Muchas investigaciones correspondientes al en-
torno relacional, han tratado la confianza como 
una variable unidimensional, pese a que en su 
medición consideren aspectos vinculados a la cre-

dibilidad y benevolencia (Kim y Smith, 2006; Lin 
y Wang, 2006) 

ANEXO 
ESCALAS DE MEDICIÓN DE LAS VARIABLES 
VARIABLE DESCRIPCIÓN ÍTEM CODIF.

La agencia está bien preparada para aten-
der eficientemente todo lo que le solicito. Conf1 

La agencia tiene un conocimiento deta-
llado sobre los productos y servicios tu-
rísticos disponibles en el mercado. 

Conf2 

Las promesas que realiza son creíbles. Conf3 
Esta agencia de viajes tiene mucha expe-
riencia y normalmente conoce lo que es 
mejor para mí. 

Conf4 

Creo que es un buen proveedor de servi-
cios turísticos. Conf5 

El personal ha sido sincero en su trato 
conmigo. Conf6 

Esta agencia siempre cumple las prome-
sas que realiza. Conf7 

Si surgen problemas es honesta conmigo. Conf8 
La agencia se preocupa por mí, para que 
obtenga un buen servicio. Conf9 

Me orienta adecuadamente cuando solici-
to su opinión sobre el mejor servicio tu-
rístico. 

Conf10 

Confianza 

Confío mucho en esta agencia de viajes. 
(Global) Conf11 

Globalmente me parece adecuada la rela-
ción calidad-precio que tiene la agencia. Satisf1 

Siento que el modo en que he sido trata-
do cubre mis expectativas. Satisf2 

Estoy satisfecho con la relación personal 
que mantengo con los empleados de la 
agencia. 

Satisf3 

Estoy contento de haber elegido esta 
agencia de viajes, ya que la relación que 
mantengo con ella es una relación muy 
familiar. 

Satisf4 

Estoy satisfecho con los servicios que me 
proporciona la agencia de viajes. Satisf5 

Satisfacción 

Considerando en conjunto todos los via-
jes que he realizado, me siento satisfecho 
en todos los aspectos de los mismos. 

Satisf6 

La próxima vez que viaje acudiré a esta 
agencia Leal1 

En un futuro cercano tengo intención de 
utilizar más servicios de esta agencia de 
viajes (alquiler de automóviles, alquiler 
de apartamentos, viajes turísticos organi-
zados en grupo). 

Leal2 

Pretendo seguir contratando los servicios 
de esta agencia en los próximos años. Leal3 

Continuaría con esta agencia de viajes 
aunque elevaran el precio de sus servi-
cios siempre que el incremento fuera ra-
zonable. 

Leal4 

Mantener la relación es importante para 
mí, pues me siento beneficiado de la 
misma. 

Leal5 

Animo a mis amigos y parientes a contra-
tar los servicios que proporciona esta 
agencia. 

Leal6 

Lealtad 
actitudinal 

Recomiendo esta agencia a cualquier per-
sona que pida mi consejo. Leal7 

 



Suárez, L.; Vázquez, R.; Díaz, A.M. La confianza y la satisfacción del cliente... 

Revista Europea de Dirección y Economía de la Empresa, vol. 16, núm. 3 (2007), pp. 115-132 
ISSN 1019-6838 

128

VARIABLE DESCRIPCIÓN ÍTEM CODIF. 
Probablemente haré comentarios posi-
tivos sobre esta agencia a mis amigos y 
familiares. 

Leal8 

Defiendo a esta agencia cuando alguien 
la critica. Leal9 

Programo mis viajes con esta agencia 
de viajes porque es la mejor alternativa 
disponible. 

Leal10 

La agencia debería hacer algo realmen-
te mal para que me planteara cesar mi 
relación con ella. 

Leal11 

Digo cosas positivas sobre esta agencia Leal12 

Lealtad 
actitudinal 

A pesar de que sigo contratando servi-
cios a la misma agencia de viajes, si 
otra me ofrece mejores condiciones 
cambiaría. 

Leal13 

Si la agencia de viajes no pone a mi 
disposición una oferta más diversifica-
da, cesaré la relación que mantengo con 
ella, ya que mi demanda ha ido evolu-
cionando con el paso del tiempo 

Probfin1 

Últimamente la agencia comete errores 
que al principio no cometía, lo que me 
sorprende negativamente. 

Probfin2 

En varias ocasiones, no he recibido el 
servicio tal y como había sido acorda-
do. 

Probfin3 

La presencia de otras agencias de viaje 
en Internet, me han hecho valorar la po-
sibilidad de abandonar la relación que 
mantengo con la agencia actual. 

Probfin4 

Probabilidad 
de que fina-
lice la rela-
ción 
 
 

La agencia no muestra interés en cono-
cer cómo de satisfecho he resultado con 
el servicio que le contraté. 

Probfin5 

Nota: En cursiva aparecen los ítemes que finalmente han sido 
eliminados 
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