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RESUMEN: La industria turística tiene un destacado papel en las economías actuales, ya
que es una de las mayores fuentes de ingresos en la mayor parte de los países desarrollados.
En este sector, las agencias de viaje minoristas desempeñan un papel clave como empresas del
canal de distribución que facilitan las actividades de oferta de los proveedores de servicios
turísticos hacia sus clientes, ya sean consumidores o empresas. El entorno donde compiten las
agencias de viaje es idóneo para la aplicación de la estrategia del Marketing de Relaciones,
constituyendo un poderoso instrumento para la diferenciación y favoreciendo, por tanto, su
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permanencia en el mercado a largo plazo. En el contexto relacional, la teoría confianza-com-
promiso tiene un destacado protagonismo. De ahí que su estudio para el caso de las agencias
de viaje, así como el de los resultados que proporciona dicha estrategia (mayor lealtad y menor
probabilidad de disolución de la relación), sean los objetivos básicos de esta investigación.

Palabras Clave: Marketing de Relaciones; Agencias de Viaje Minoristas; Confianza;
Compromiso; Lealtad; Probabilidad de Disolución de la Relación

ABSTRACT: Tourist industry has becoming a key industry in current economies, being
the main source of income in many developed countries. Within this sector, the retail travel
agencies play a key role as companies of the distribution channel that facilitate the offer acti-
vities of the tourist services suppliers toward their clients, consumers or firms. The environ-
ment where travel agencies compete is suitable for the application of the strategy of Rela-
tionship Marketing, constituting a powerful instrument for their differentiation and
facilitating them, therefore, their permanency in the long term market. In the relational con-
text, the trust-commitment theory has an outstanding importance, and the investigation of its
consequences(loyalty and relationship ending probability) is the main objective of the present
paper.

KEYWORDS: Relationship Marketing; Retail Travel Agencies; Trust; Commitment;
Loyalty; Relationship Ending Probability

1. Introducción

El Marketing Relacional, como estrategia competitiva dirigida al mante-
nimiento de relaciones a largo plazo entre la empresa y sus clientes, se está
convirtiendo en una práctica conductora hacia la ventaja competitiva sosteni-
ble deseada por las empresas.

Desde que el término «Marketing de Relaciones» fue introducido entre
otros autores por Berry (1983) hace casi dos décadas, el interés por el valor
que tiene retener a los clientes y gestionar las relaciones con los mismos para
la mejora de la rentabilidad empresarial no ha dejado de crecer. Gran parte de
este interés surge de las investigaciones llevadas a cabo en las áreas del Mar-
keting Industrial, principalmente por el Industrial Marketing and Purchasing
(IMP) Group (Turnbull y Cunningham, 1981; Häkanson, 1982; Ford, 1990;
Axelsson y Easton, 1992; Ford et al. 1997), y en el ámbito del Marketing de
Servicios, particularmente por diversos autores, como Grönroos (1994; 1997)
o Gummesson (1987; 1995; 1999).

El Marketing de Relaciones ha despertado pues, un gran interés desde su
aparición formal, dando lugar a un incremento notable tanto en artículos
publicados sobre la materia como en ediciones especiales de revistas y en
libros. Algunos autores consideran que esta estrategia ha supuesto un cambio
paradigmático en la orientación del Marketing (Kotler, 1991; Webster, 1992;
Grönroos, 1994; Sheth y Parvatiyar, 1995b; Parvatiyar y Sheth, 1997), inclu-
so se señalan sus efectos en el cambio de las características de la competen-
cia (McKenna, 1991; Vavra, 1995). Otros como Berry (1995), clasifican el
Marketing Relacional como un «nuevo-viejo concepto», ya que sus postula-
dos subyacían en muchas de las relaciones mantenidas por las empresas con
sus clientes.

Dada la importancia del tema, el objetivo de este trabajo consiste en ana-
lizar la potencialidad que tiene el Marketing de Relaciones para proporcionar
ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. Para afrontar la investigación,
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se seleccionan a las agencias de viaje minoristas y, más concretamente, se
estudian las relaciones que existentes entre ellas y dos tipos de clientes: los
consumidores y los clientes empresariales. Por tanto, el ámbito de la investi-
gación propuesta son los factores clave de la estabilidad de las relaciones entre
una agencia de viajes y sus clientes (concretamente los aspectos de confianza
y compromiso) así como los potenciales resultados que proporciona la estra-
tegia relacional (lealtad y probabilidad de disolución de la relación).

En este sentido, los apartados que siguen se dedicarán, en primer lugar, a
analizar las características del Marketing de Relaciones, así como los benefi-
cios que tanto la empresa como los clientes pueden obtener del desarrollo de
dicha estrategia. Posteriormente, se procede a especificar la adecuación del
Marketing de Relaciones en el contexto de las agencias de viaje minoristas,
desarrollando un modelo que plantea los elementos básicos para mantener
relaciones satisfactorias (confianza y compromiso) y sus posibles efectos
sobre la lealtad y la probabilidad de disolución de una relación. Finalmente se
procede a estimar dicho modelo para dos tipos de clientes de las agencias de
viaje (consumidores y empresas) comparando los resultados obtenidos y
comentando las implicaciones empresariales.

2. El marketing de relaciones como estrategia competitiva

El carácter estratégico del Marketing de Relaciones se vincula a la visión
del mismo como una respuesta a las condiciones del mercado, resultando un
medio que permita combinar y utilizar recursos para proporcionar a la empre-
sa competitividad (Hunt y Lambe, 2000). De acuerdo con los argumentos de
Rindova y Fombrun (1999) los micro-esfuerzos de la empresa, las macro-con-
diciones del entorno y la naturaleza de las interacciones de la empresa con su
entorno, son condicionantes del logro de ventajas competitivas. Tales ventajas
se pueden obtener basándose en las relaciones que se establecen con los clien-
tes, considerándolas no únicamente como intercambios transaccionales sino
como interacciones sociales o relacionales, dónde las actuaciones, actitudes e
impresiones pasadas afectan a los comportamientos futuros. Mientras que los
intercambios transaccionales tienen «un comienzo diferente, corta duración,
buscando la rentabilidad de cada operación de compra-venta», los intercam-
bios relacionales tiene «su origen en actividades y acuerdos previos (y)...son
más largos en cuanto a duración, reflejando un proceso continuo de búsque-
da de satisfacción y lealtad» (Dwyer et al., 1997, 13). En ocasiones, por care-
cer de un enfoque estratégico adecuado, se establecen intercambios transac-
cionales, en vez de llevar a cabo intercambios relacionales, con la
consiguiente pérdida de sus ventajas potenciales.

A pesar de ello, no todos los clientes deben ser objeto del establecimien-
to de una relación continuada y duradera, sino que en función de sus caracte-
rísticas, convendrá llevar a cabo una u otra estrategia (transaccional/relacio-
nal). Jackson (1985), fue uno de los primeros autores en sugerir que la
aplicación de un Marketing Relacional o Transaccional debería depender de la
orientación del cliente hacia la relación. Siguiendo esta perspectiva Anderson
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y Narus (1991) proponen que las organizaciones deberían analizar la posición
de sus clientes sobre un «continuum», que parte de los intercambios transac-
cionales y llega a un intercambio de colaboración (posición más relacional).
Lo normal es que coexistan ambas estrategias, ya que en la cartera de clientes
de una empresa se suelen encontrar distintas orientaciones de los mismos. Por
tanto, la orientación temporal de los clientes es básica para la aplicación de las
correspondientes herramientas de Marketing (Ganesan, 1994) y un insufi-
ciente conocimiento de la misma puede originar problemas, como llevar a
cabo estrategias relacionales donde son más adecuadas las actuaciones trans-
accionales.

Parece que existe, pues, un acuerdo generalizado acerca de las caracterís-
ticas distintivas del Marketing de Relaciones frente al Marketing de Transac-
ciones. En lo que de momento no hay unanimidad es en su definición. Sin
embargo, para cubrir todas las posibles formas de intercambio relacional, la
definición que señalamos en el presente trabajo como más completa es la dada
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 relacionales exitosos».

A partir de la definición anterior, y teniendo en cuenta que la posesión de
una cartera de clientes estable hoy en día es uno de los recursos más valiosos
de que dispone una empresa, se concluye que las estrategias encaminadas a la
fidelización de la misma son de elevado interés para los directivos de los dis-
tintos negocios. Evidentemente, de la relación se obtendrán beneficios para
ambas partes, si no la continuidad de la misma sería cuestionable, y de igual
modo tendrán que afrontar algunos costes, aspectos que se resumen en la
Figura 1.

3. Adecuación del marketing de relaciones al entorno de las agencias 
de viaje: propuesta de un modelo para su análisis

A la hora de estudiar la aplicación del Marketing Relacional como estra-
tegia encaminada al logro de ventajas competitivas, la elección de las agencias
de viaje minoristas no ha sido fortuita. Estas empresas pertenecientes al sec-
tor terciario tienen una elevada interrelación con el cliente final, permitiendo
así dispensarle un trato diferenciado en orden a obtener su satisfacción.

Además, en las últimas décadas las Nuevas Tecnologías de Información y
Comunicación (NTIC) han afectado profundamente al entorno competitivo
(Porter, 2001) con especial repercusión para la industria turística (Poon, 1993;
Sheldon et al., 2001). En concreto, la introducción del comercio en Internet
ha dado lugar a un cambio en los hábitos de compra de los productos turísti-
cos. Internet permite que muchos individuos accedan a información de eleva-
da calidad de un modo rápido y sin apenas inconvenientes. En este sentido, las
agencias de viaje minoristas se enfrentan no sólo a un aumento de competen-
cia tradicional, sino también a la aparición de nuevas formas de competencia,
como son las agencias de viaje virtuales, que ponen a disposición de los clien-
tes los mismos productos y servicios turísticos vía Internet, sin disponer de

11-09  12/1/07  11:47  Página 196



Factores determinantes de las relaciones estables entre una agencia de viajes…

197

sede física. Al mismo tiempo, el comercio electrónico propicia lo que se deno-
mina «desintermediación», entendida como una progresiva disminución de la
función mediadora de los intermediarios, dadas las oportunidades que tienen
los «productores turísticos» (por ejemplo hoteles y compañías aéreas) de ofre-
cer directamente sus servicios a través de la Red.

En suma, el entorno competitivo que rodea a la actividad empresarial de
las agencias de viaje minoristas es complejo. Esta complejidad deriva no sólo
del aumento de la competencia, sino también de la proliferación de nuevas
formas de la misma. El logro de una sólida ventaja competitiva pasa por
encontrar algún rasgo diferenciador que sea susceptible de mantenerse a lo
largo del tiempo. Es aquí dónde la estrategia de Marketing de Relaciones entra
en juego, buscando la satisfacción de los clientes a largo plazo para entablar
relaciones de intercambio estables con ellos, permitiendo así obtener una car-
tera de clientes fieles.

Entre la amplia bibliografía existente sobre el desarrollo de una estrategia
de Marketing de Relaciones, existe consenso a la hora de establecer qué fac-
tores o qué variables son clave para que una relación establecida entre dos par-
tes (agencias de viaje y sus clientes) tenga éxito y pueda mantenerse a lo lar-
go del tiempo. Dichas variables son la confianza y el compromiso. Desde esta
perspectiva, el modelo que planteamos se expone en la Figura 2. En el mismo
se reflejan los factores determinantes (confianza y compromiso) de las rela-
ciones estables entre las agencias de viaje minoristas y sus clientes (consumi-
dores y empresas), así como las consecuencias de una estrategia relacional
(lealtad, probabilidad de disolución de la relación). A continuación reflexio-
naremos sobre los argumentos teóricos y la correspondiente propuesta de
hipótesis.

3.1. FACTORES DETERMINANTES DE LAS RELACIONES ESTABLES:
CONFIANZA Y COMPROMISO

Existe un elevado número de investigaciones, dentro de la literatura del
Marketing Relacional, en torno al concepto de confianza y compromiso como
elementos básicos para mantener relaciones satisfactorias. En concreto, la
noción de confianza como factor crítico en las relaciones exitosas dentro del
sector terciario fue introducida por Parasuraman et al. (1985). Los autores
sugieren que los clientes deberían 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.

De entre todas las definiciones sobre este concepto, la propuesta por Mor-
gan y Hunt (1994) es una de las más ampliamente citadas y, de hecho la mayor
parte de las investigaciones de Marketing se preocupan por el estudio de los
dos componentes identificados por estos investigadores: el componente cog-
nitivo de la confianza (derivado de la confianza en la fiabilidad del compañe-
ro en la relación) y el componente comportamental (vinculado a la confianza
en las intenciones, motivaciones, honestidad y benevolencia del compañero).
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Los estudios empíricos llevan a cabo la medición de éste término mediante
dos criterios, la credibilidad o competencia y la benevolencia o intenciones
futuras (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Geyskens y Steenkamp, 1995;
Vázquez et al., 1999; 2001 y 2003).

En cuanto al compromiso, en el ámbito del Marketing de Relaciones exis-
ten múltiples definiciones de esta variable, y muchos autores distinguen den-
tro de este concepto dos dimensiones básicas (Mathieu y Zajac, 1990; Kumar
et al., 1994; Geyskens et al., 1996): el compromiso calculado, basado en «cál-
culos» racionales y económicos y el compromiso afectivo, vinculado a crite-
rios emocionales (Gilliland y Bello, 2002).

Siguiendo las investigaciones realizadas por Shemwell Jr. et al. (1993),
Morgan y Hunt (1994), Berry (1995), Wetzels et al. (1998), Crotts y Turner
(1999), Garbarino y Johnson (1999) y Sharma y Patterson (1999 y 2000) res-
pecto a la confianza y el compromiso como variables mediadoras en la conse-
cución de relaciones estables y duraderas, proponemos la existencia de una
relación directa y positiva entre la confianza desarrollada y el compromiso que
establece el cliente (consumidor y/o empresa) con la agencia de viajes mino-
rista. El motivo fundamental reside en que una relación caracterizada por la
existencia de confianza sienta las bases para que el compromiso pueda estar
presente. En la misma línea de opinión se encuentran los trabajos desarrolla-
dos por Achrol (1991) y Moorman et al. (1992). Por lo que se refiere al com-
promiso, vamos a considerar por un lado el compromiso calculado, basado en
«cálculos» racionales y económicos y por otro el compromiso afectivo, basa-
do en los aspectos emocionales (Mathieu y Zajac, 1990; Kumar et al., 1994;
Geyskens et al., 1996 y Gilliland y Bello, 2002)

El compromiso afectivo se interpreta como un sentimiento de lealtad y
honradez (Kalleberg y Reve, 1992; Fletcher, 1993). Refleja la constante inten-
ción de continuidad, matizando que «el vínculo no se basa únicamente en moti-
vos económicos» (Kalleberg y Reve, 1992, 1114). Ring y Van de Ven (1994) lo
consideran como una disposición a continuar a causa de la identificación de
una de las partes con la filosofía de la otra, con sus objetivos y con sus valo-
res. La importancia que este tipo de compromiso tiene en la estabilidad rela-
cional reside en que el sentimiento de vinculación a que da lugar convierte en
poco probable el abandono de la relación, otorgando longevidad a la misma a
través de la resolución de los problemas que surjan (Gilliland y Bello, 2002).

Por el contrario, el compromiso calculado se asocia con el estado de unión
a un compañero considerando los beneficios y las pérdidas en que se incurri-
ría si finalizase la relación (Kumar et al., 1994; Geyskens et al., 1996). Aun-
que refleja una intención de continuidad, se asocia con comportamientos
oportunistas y búsqueda de alternativas y, por tanto, la relación corre el peli-
gro de terminar si se encuentran otras posibilidades que sean económicamen-
te más beneficiosas (Gilliland y Bello, 2002). Así se explica como, en contra-
posición al compromiso afectivo, este tipo de compromiso puede dar lugar al
mantenimiento de la relación en contra de la voluntad del cliente, bien porque
existan elevados costes de cambio o por la ausencia de alternativas, es decir,
la intención de permanecer en la relación no se refleja tan claramente como
con el compromiso afectivo. En suma, puede afirmarse que este tipo de com-
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1 En la hipótesis H2b no proponemos ninguna dirección para la relación entre confianza y

promiso tiene presente el significado anticipado de la terminación o costes
asociados al abandono de la relación (Geyskens et al., 1996; Zins, 2001).

La existencia de dos dimensiones en el compromiso (afectivo y calculado)
permite detallar en mayor medida la relación entre las variables clave del Mar-
keting de Relaciones. Por un lado, la influencia directa y positiva que la con-
fianza tiene sobre el compromiso afectivo y que ha sido contrastada en inves-
tigaciones previas (Anderson y Weitz, 1989; Anderson y Narus, 1990; Morgan
y Hunt, 1994; Geyskens y Steenkamp, 1995; Wetzels et al., 1998). Por otra
parte, la influencia de signo contrario sobre el compromiso calculado, tal y
como proponen Geyskens y Steenkamp (1995) y Wetzels et al. (1998). Las
hipótesis a contrastar son las siguientes:

H1a: Cuanto mayor sea la confianza que el cliente (consumidor y/o
empresa) desarrolla en su relación con la agencia de viajes, mayor será el
compromiso afectivo hacia ella.

H1b: Cuanto mayor sea la confianza que el cliente (consumidor y/o
empresa) desarrolla en su relación con la agencia de viajes, menor será el
compromiso calculado que muestra hacia ella.

3.2. CONSECUENCIAS DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING DE RELACIONES

Una vez presentados el contenido y las hipótesis en torno a las variables
clave del entorno relacional, procedemos a plantear las variables resultado a
que dan lugar, para así, evaluar las consecuencias que potencialmente origi-
nan la presencia de confianza y compromiso en una relación. En este sentido,
son numerosos los estudios que constatan la importancia de la confianza a la
hora de lograr intercambios relacionales exitosos vinculándola con la lealtad
y la probabilidad de finalizar la relación.

En primer lugar, Andreassen y Lanseng (1997), Kandampully (1997),
Beckett et al. (2000), Lee y Cunningham (2001), Zins (2001) y Gilliand y
Bello (2002) son algunos de los autores que han planteado y contrastado como
mayores niveles de confianza conducen a incrementos notables de la lealtad
de los clientes. En esta misma línea, Yoon y Kim (2000) destacan la impor-
tancia que tiene la confianza, como variable normativa, a la hora de que la ver-
dadera lealtad de la clientela (lealtad actitudinal) se manifieste. Asimismo,
argumentan que la lealtad «espúrea», «inducida» o «forzada» (lealtad com-
portamental) aparece vinculada a determinadas variables situacionales, que
dan lugar a que el comportamiento de compra del cliente se repita sin llevar
pareja una actitud positiva hacia el proveedor. En cuanto al papel de la con-
fianza sobre la probabilidad de que una relación ya establecida finalice, Niel-
son (1996) y Hocutt (1998) destacan el carácter minimizador que tiene la con-
fianza sobre esta variable. Así pues, de acuerdo con los comentarios expuestos
las hipótesis planteadas1 se enuncian como sigue:
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lealtad comportamental ya que existen argumentos teóricos en ambos sentidos. Así, Ramsey y
Sohi (1997) y Rowley y Dawes (1999) establecen que la confianza influye positivamente en la
lealtad comportamental, entendida como la intención de seguir contratando servicios al mismo
proveedor, independientemente de los motivos. Por el contrario, los argumentos proporcionados
por Yoon y Kim (2000) y Zins (2001) en torno al componente comportamental de la lealtad mues-
tran la relación negativa que puede existir entre las variables citadas (consideran la lealtad com-
portamental como una lealtad «forzada» o «inducida»).

H2a: Cuanto mayor sea la confianza desarrollada por el cliente (consu-
midor y/o empresa) en la agencia de viajes, mayor será su lealtad actitudinal
hacia la misma.

H2b: La confianza que el cliente (consumidor y/o empresa) tiene en la
agencia de viajes influye sobre la lealtad comportamental hacia la misma.

H2c: Cuanto mayor sea la confianza que el cliente (consumidor y/o
empresa) tiene en la agencia de viajes, menor será la probabilidad de que su
relación con la misma finalice.

Asimismo, dado que la gestión de quejas que realiza la agencia de viajes
minorista es una variable que tiene el potencial de otorgar estabilidad a una
relación donde no exista plena satisfacción de los clientes, hemos estimado
conveniente contrastar en este estudio su relación causal con la probabilidad
de finalizar una relación tanto directa como indirectamente a través de la con-
fianza. Diversos autores han analizado en sus modelos conceptuales la
influencia positiva de un sistema eficiente de gestión de quejas sobre la con-
fianza del cliente en la empresa (Bejou y Palmer, 1998; Tax et al., 1998; Dur-
vasiva et al., 2000; Fram y Callaham, 2001 y Mittilä et al., 2002). Dichos
investigadores también detectan que un buen sistema de gestión de quejas dis-
minuye la probabilidad de finalizar la relación. Por tanto, formulamos las
hipótesis que siguen:

H3a: Cuanto más satisfecho esté el cliente (consumidor y/o empresa)
con la gestión de quejas que lleva a cabo la agencia de viajes, más confiará
en la misma.

H3b: Cuanto más satisfecho esté el cliente (consumidor y/o empresa)
con la gestión de quejas que lleva a cabo la agencia de viajes, menos proba-
ble será que finalice su relación con ella.

Por otro lado, queremos destacar que las relaciones que se establecen entre
el compromiso y la lealtad no son todas de signo positivo. Si bien cabría espe-
rar que mayores niveles de compromiso dieran lugar a mayores niveles de leal-
tad, la distinción de dos dimensiones en cada uno de los conceptos anteriores
nos lleva a matizar qué tipo de compromiso (afectivo o calculado) incremen-
ta qué lealtad (actitudinal o comportamental). En general, mayores niveles de
compromiso afectivo incrementan la lealtad actitudinal y, por tanto, disminu-
yen la probabilidad de finalizar la relación. Por otra parte, si el compromiso
es calculado no existirá lealtad actitudinal y aumentará la probabilidad de
finalizar la relación siempre que existan alternativas disponibles. De hecho,
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2 Al igual que en la hipótesis H2b, no planteamos signo en la relación causal entre el com-
promiso afectivo y la lealtad comportamental (hipótesis H4b). Por otro lado, son varios los auto-
res que asocian compromiso afectivo con lealtad actitudinal, y compromiso calculado con lealtad
comportamental, estableciendo, implícitamente, relaciones negativas entre el compromiso calcu-
lado y la lealtad actitudinal y entre el compromiso afectivo y la lealtad comportamental (Liljan-
der y Roos, 2002). Asimismo, existen autores que ponen de manifiesto que la lealtad comporta-
mental está determinada en mayor medida por el compromiso calculado que por el afectivo (Zins,
2001; Ranaweera y Neely, 2003), siendo en ambos casos una relación positiva la que existe entre
las variables mencionadas.

diversos autores corroboran la relación positiva entre compromiso afectivo y
lealtad, y la relación negativa del compromiso calculado con dicha lealtad
(Liljander y Roos, 2002). Por tanto, teniendo en cuenta el significado de cada
una de las dimensiones implicadas en nuestro modelo relacional, proponemos
para su contraste las hipótesis siguientes2:

H4a: Cuanto mayor sea el compromiso afectivo del cliente (consumidor
y/o empresa) con la agencia de viajes, mayor será su lealtad actitudinal.

H4b: Mayores niveles de compromiso afectivo del cliente (consumidor
y/o empresa) en su relación con la agencia de viajes influyen sobre su leal-
tad comportamental hacia la misma

H4c: A medida que aumenta el compromiso afectivo del cliente (consu-
midor y/o empresa) en su relación con la agencia de viajes, disminuye la pro-
babilidad de que finalice la relación que tiene establecida con ella.

H4d: Cuanto mayor sea el compromiso calculado del cliente (consumi-
dor y/o empresa) con la agencia de viajes, menor será su lealtad actitudinal.

H4e: Mayores niveles de compromiso calculado del cliente (consumidor
y/o empresa) en su relación con la agencia de viajes, conducen a mayores
manifestaciones de lealtad comportamental.

H4f: A medida que aumenta el compromiso calculado del cliente (con-
sumidor y/o empresa) en su relación con la agencia de viajes, se incrementa
la probabilidad de que finalice la relación que tiene establecida con ella.

Además, también es interesante plantear los vínculos existentes entre las
variables representativas de las consecuencias de una estrategia de Marketing
de Relaciones. En este sentido, el análisis de la lealtad actitudinal realizado
por los autores citados en líneas anteriores, junto con la argumentación dada
por Dick y Basu (1994) referente a la menor motivación de buscar otros pro-
veedores alternativos por parte de los clientes leales, facilita establecer la con-
clusión de que este componente de la lealtad tiene un impacto negativo sobre
la probabilidad de disolución de la relación. Asimismo, Young y Denize
(1995) y Wetzels et al. (1998) sostienen que la continuidad de una relación
está motivada, en gran medida, por la existencia de un compromiso desinte-
resado entre las partes, es decir, por el componente afectivo del mismo, evi-
tando así la posibilidad de abandonar la relación. Igualmente, el contenido de
la lealtad comportamental y su vinculación con el componente calculado del
compromiso, nos lleva a establecer una relación positiva entre dicho tipo de
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3 La relación entre las variables resultado lealtad actitudinal y lealtad comportamental no es
propuesta por el contenido teórico de tales conceptos y por el modo en que se han diseñado las
escalas de medida recogidas al final del trabajo. Si bien es cierto que existen autores que esta-
blecen una relación directa entre estas dimensiones, la esencia de la lealtad comportamental que
defienden difiere cualitativamente de la que se considera en esta investigación, al identificar la
misma únicamente con la repetición de compra por inercia o de modo forzado (lealtad compor-
tamental, inducida o espúrea).

lealtad y la probabilidad de finalizar una relación. Desde esta perspectiva,
Wetzels et al. (1998) resaltan que la búsqueda de proveedores alternativos por
parte de los clientes aumenta cuando entre las partes existe un compromiso
calculado, lo que conduce pues, a que la disolución relacional pueda tener
lugar. En virtud de los comentarios previos planteamos dos hipótesis3:

H5: Cuanto mayor sea la lealtad actitudinal que un cliente (consumidor
y/o empresa) manifiesta hacia la agencia de viajes, menor será la probabili-
dad de que la relación entre ambas partes finalice.

H6: La lealtad comportamental que un cliente (consumidor y/o empre-
sa) manifiesta hacia la agencia de viajes influye positivamente sobre la pro-
babilidad de que la relación entre ambas partes se termine.

4. Metodología

Para contrastar las hipótesis anteriormente planteadas, se ha obtenido
información de dos tipos de clientes: consumidores y empresas. Las corres-
pondientes fichas técnicas se recogen en la Figura 3.

En el caso de los consumidores se ha recogido información de usuarios
habituales de los servicios proporcionados por agencias de viaje minoristas, a
través de un cuestionario minuciosamente estructurado. Concretamente, se
han realizado encuestas personales a estos usuarios, a la salida de los estable-
cimientos situados en los núcleos poblacionales más importantes del Princi-
pado de Asturias. En la elección de dichos núcleos, además de considerar el
tamaño de la población, también se ha tenido en cuenta que es en ellos donde
mayor número de agencias de viaje minoristas existen.

Por otra parte, para analizar las relaciones entre las agencias de viaje
minoristas y los clientes empresariales, comenzamos definiendo el universo
objeto de estudio como el conjunto de empresas que son usuarias habituales
de los servicios ofrecidos por las agencias de viaje minoristas externas, debi-
do a su tamaño.

El ámbito geográfico considerado engloba a todo el territorio nacional. A
la hora de definir la población a estudiar, debemos hacer hincapié en que
nuestro interés es conocer el papel de la estrategia relacional en este ámbito,
con lo que los intercambios con agencias de viaje minoristas que realizan las
empresas deben ser «voluntarios» y no «impuestos» por circunstancias espe-
cíficas propias del entorno de la empresa. Es decir, no es de interés para el
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4 Para ello se evaluó el peso de cada uno de los sectores sobre la población total considera-
da, y se estimó el tamaño muestral deseado para cada tipo de actividad. Posteriormente el coefi-
ciente de elevación o avance se obtuvo dividiendo el tamaño poblacional de los sectores entre el
tamaño muestral deseado en cada uno de ellos. No obstante, queremos dejar constancia de que el
estudio no persigue obtener una representatividad sectorial sino que el objetivo es tratar a los
clientes empresariales de modo conjunto.

5 La validez interna del estudio requiere que la información solicitada provenga de las fuen-
tes cualificadas para suministrarla. Por esta razón, explicamos a cada uno de los entrevistados los
objetivos de la investigación requiriendo su colaboración y la dirección de contacto con la perso-
na de la empresa con experiencia y encargada de la selección y contratación de los servicios de
las agencias de viaje minoristas. Por tanto, los respondientes de la entrevista personal actuaban
como informantes clave capacitados para ofrecer la información solicitada (Phillips, 1981;
Kumar, Stern y Anderson, 1993). Además se realizó un seguimiento telefónico para aumentar la
tasa de respuesta.

presente estudio el caso de las empresas que tienen una agencia de viajes in-
plant, ya que se trataría de un cliente «involuntario» o «forzado» de dicha
agencia de viajes. El modo de evitar este problema ha consistido en solicitar
la opinión que a este respecto nos han brindado los expertos entrevistados en
una investigación cualitativa realizada con prioridad al personal de las agen-
cias de viaje minoristas, quienes indicaban los sectores empresariales con los
que habitualmente mantenían relaciones, así como el tamaño de dichas
empresas (en número de empleados). A partir de esta información consulta-
mos la base de datos DUNS 50.000 edición 2002, y la base de datos SABI
2002. Ambas bases nos permiten obtener un universo constituido por 3.351
empresas, disponiendo además de la siguiente información: número de traba-
jadores, dirección postal, teléfono, fax e incluso dirección de correo electró-
nico.

Posteriormente, ordenamos alfabéticamente el conjunto de empresas para
cada uno de los sectores tenidos en cuenta, y mediante un procedimiento de
muestreo aleatorio sistemático se seleccionaron las empresas con las que
habría que contactar4, resultando un total de 1.351. En todos los casos se espe-
cificaba que la persona que debía contestar el cuestionario postal era la encar-
gada de la selección y contratación de los servicios de las agencias de viaje
minoristas5.

En la elaboración de las escalas de medida de las variables o factores pre-
sentes en este estudio (confianza, compromiso, lealtad, probabilidad de fina-
lizar la relación, gestión de quejas) se han tomado como referencia algunas ya
utilizadas en trabajos del ámbito relacional. Posteriormente, se ha tratado de
adaptar su contenido al contexto específico que rodea a las actividades des-
empeñadas por las agencias de viaje minoristas, mediante entrevistas en pro-
fundidad a expertos en el sector turístico y mediante reuniones de grupo con
consumidores de las agencias de viaje minoristas. En el ANEXO I se recogen
los ítemes que configuran las escalas de medida de cada factor considerado en
esta investigación, así como las fuentes consultadas para su elaboración.
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5. Estimación del modelo de relaciones entre las agencias 
de viaje y sus clientes

La estimación se ha realizado en dos etapas. Inicialmente se ha estimado
el modelo de medida para optimizar la composición de las escalas. Posterior-
mente se estima el modelo causal, comentando los resultados obtenidos.

5.1. ANÁLISIS DEL MODELO DE MEDIDA

Como paso previo a su utilización en el modelo causal hemos evaluado la
unidimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida. Durante
este proceso utilizamos los paquetes estadísticos SPSS/PC versión 10.0 para
Windows y EQS versión 5.7a para Windows.

Unidimensionalidad

Para comprobar la unidimensionalidad se ha realizado inicialmente un
análisis factorial exploratorio de componentes principales con rotación vari-
max. También se ha calculado el coeficiente α de Cronbach para cada una de
las dimensiones identificadas. El número de factores que integran cada uno de
los distintos conceptos, junto con las cargas factoriales de las variables fruto
del análisis factorial, pueden verse en las Tablas I y II (ámbito del consumidor
y de las empresas respectivamente) recogidas en el ANEXO II de esta investi-
gación.

Como se refleja en dichas figuras, en todos los casos las cargas factoria-
les son superiores a 0,5 y el porcentaje acumulado de varianza explicada supe-
rior al 50%. De igual modo el coeficiente α de Cronbach, como un indicador
de la fiabilidad de las escalas, supera el valor recomendado de 0,7. Las varia-
bles latentes o conceptos que presentan dos dimensiones son la Lealtad y el
Compromiso, conclusión que también fue obtenida aplicando un análisis fac-
torial confirmatorio. Por tanto, admitimos que la lealtad tiene dos componen-
tes (lealtad actitudinal y lealtad comportamental), al igual que el compromiso
(compromiso calculado y compromiso afectivo).

Fiabilidad

Este aspecto de la validación de las escalas se basa en el cálculo de un
índice para medir la fiabilidad de cada factor (Índice de Fiabilidad Compues-
ta). En todos los casos resultó ser superior al nivel mínimo de 0,60 recomen-
dado por Bagozzi y Yi (1988). Las Tablas III y IV del ANEXO II muestran los
valores de los coeficientes de evaluación de la fiabilidad de las escalas.
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6 El elevado número de ítemes, nos ha llevado a validar en dos etapas las escalas empleadas
para el estudio de consumidores, correlacionando las variables que, desde un punto de vista teó-
rico mayores problemas podrían plantear a la hora de obtener escalas idóneas para nuestro estu-
dio (consultar Tablas IIIa y b del ANEXO II).

Validez

La validez de las escalas empleadas exige detenernos en diferentes face-
tas: validez de contenido, validez convergente y validez discriminante. Las
Tablas III y IV del ANEXO II reflejan los resultados para los distintos tipos de
validez mencionados6.

La validez de contenido queda probada por el hecho de que a la hora de
elaborar las escalas de medida se emplearon herramientas validadas en estu-
dios previos y de notoria importancia en el entorno relacional. Posteriormen-
te, los ítemes seleccionados fueron sometidos a un proceso de depuración. En
cuanto a la validez convergente, se han examinado los parámetros lambda
estandarizados que relacionan cada variable observada con la latente y se ha
verificado que todos son superiores a 0,5 y significativos para un nivel de con-
fianza del 95% (Anderson y Gerbing, 1998). Finalmente, la validez discrimi-
nante se ha comprobado a través del cálculo de intervalos de confianza alre-
dedor de los parámetros que indican la correlación de estos factores. En
ninguno de los casos el intervalo incluye el valor 1, con lo que puede afir-
marse la validez discriminante de las escalas (Anderson y Gerbing, 1998).

5.2. ESTIMACIÓN DEL MODELO CAUSAL:
ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS EMPÍRICOS

Tras comprobar la idoneidad del modelo de medida, y de nuevo a través
de un sistema de ecuaciones estructurales, hemos contrastado el modelo pro-
puesto, obteniendo los resultados que se reflejan en la Figura 4 para el ámbi-
to de las relaciones de las agencias de viaje minoristas con el consumidor final
y con los clientes empresa respectivamente. En ambos casos, los índices de
bondad del ajuste derivados del contraste de los modelos superan el umbral de
aceptación.

Así pues, las hipótesis planteadas para el binomio Confianza-Compromi-
so, hipótesis H1a y H1b, se corroboran para ambos tipos de clientes (consu-
midor y empresas) al observar que la primera de las variables citada afecta
directa, positiva y significativamente al Compromiso Afectivo (H1a), y en
sentido negativo al Compromiso Calculado (H1b).

Además, los coeficientes reflejados en el modelo confirman la influencia
directa, positiva y estadísticamente significativa de la Confianza sobre la
Lealtad Actitudinal (H2a), la influencia significativa de la Confianza sobre la
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Lealtad Comportamental, de carácter forzado (H2b), resultando ser de signo
negativo. La influencia negativa y significativa de la Confianza sobre la Pro-
babilidad de Finalización de la Relación (H2c), sólo se ha podido comprobar
para el estudio de los consumidores.

De igual modo, para ambas muestras, corroboramos la hipótesis H3a, ya
que la Gestión de Quejas afecta directa y positivamente a la Confianza. Por
otro lado, la hipótesis H3b, que establecía la influencia directa y negativa que
una eficiente gestión de quejas tenía sobre la posible ruptura relacional, no ha
podido corroborarse en el estudio realizado para los consumidores, pero sí en
la investigación elaborada para las empresas.

Con respecto a las hipótesis formuladas en torno a las relaciones entre el
Compromiso Calculado y Afectivo, y las variables resultado, comprobamos
que, efectivamente, existe una relación directa (para la muestra de consumi-
dores y empresas), positiva y estadísticamente significativa, entre el Compro-
miso Afectivo y la Lealtad Actitudinal (H4a) y entre aquél y la Lealtad Com-
portamental (H4b). Asimismo, la relación entre este tipo de Compromiso y la
Probabilidad de Finalización de la Relación (H4c), resulta no significativa
para un nivel de confianza del 95%, quedando esta hipótesis sin verificar para
ambas modalidades de clientes. Además, la influencia directa y positiva que
existe entre el Compromiso Calculado y la Lealtad Comportamental y entre
dicho Compromiso y la Probabilidad de Finalización de una Relación, corro-
bora las hipótesis H4e y H4f desde la perspectiva de los consumidores y de
las empresas. La influencia del Compromiso sobre la Lealtad Actitudinal
(H4d) únicamente es admitida para las relaciones de la agencia de viajes con
las empresas.

En cuanto al contraste de las hipótesis H5 y H6, los resultados empíricos
obtenidos para la muestra de consumidores revelan que mayores niveles de
Lealtad Comportamental (lealtad «forzada», «inducida» o «espúrea») llevan
pareja una mayor Propensión a Finalizar una Relación (H6), pero sin embar-
go no permiten comprobar la relación existente entre la Lealtad Actitudinal y
dicha Propensión a Finalizar la Relación (H5). Los resultados relativos a
dichas hipótesis para el estudio de las empresas no permiten establecer nin-
guna relación significativa entre la Lealtad (actitudinal y/o comportamental o
forzada) y la Probabilidad de Finalización de la Relación.

6. Conclusiones e implicaciones empresariales

El objetivo de este apartado es sintetizar las conclusiones de la investiga-
ción empírica, así como la realización de una comparación entre los resulta-
dos obtenidos para los dos públicos objetivo analizados: consumidores y
empresas.

De esta forma, comenzamos afirmando que el Marketing de Relaciones
como estrategia competitiva encaminada a la creación, mantenimiento y des-
arrollo de relaciones exitosas con los clientes está considerada en la actuali-
dad como una alternativa de gestión y comercialización que engloba a todas
las actividades de Marketing y que genera ventajas importantes en su des-
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arrollo y puesta en práctica, tanto a las empresas que la aplican como a los
clientes considerados «relacionales».

La preocupación por el logro de posiciones ventajosas en el mercado,
determinada por la creciente competitividad a la que se enfrentan las empre-
sas hoy en día, hace necesaria la definición de líneas de actuación estratégi-
cas con las que sea posible obtener ventajas competitivas sostenibles en el
tiempo. A este rasgo específico de los mercados actuales se suman las carac-
terísticas propias de los clientes, los cuales poseen una elevada formación y,
por tanto, una capacidad mayor de discernir entre las distintas ofertas que se
les presentan. Todo ello les lleva a seleccionar aquéllas que contribuyan posi-
tivamente al logro de sus objetivos. Ante esta situación, para las empresas
resulta crucial contar con una clientela estable y, al contrario de lo que mayo-
ritariamente se venía haciendo, dejar de considerar exclusivamente la capta-
ción de nuevos clientes como objetivo prioritario. Parece pues, que la estrate-
gia del Marketing de Relaciones se adecúa a las características que presiden
los mercados en la actualidad.

Sin embargo, una vez analizada la importancia que tiene la estrategia rela-
cional desde un punto de vista general, nuestro interés pasa por destacar el
papel de la misma en el entorno turístico. Para ello nos hemos centrado en las
relaciones que existen entre las agencias de viaje minoristas, unidades de
negocio de gran relevancia en este sector, y sus públicos objetivo, contem-
plando tanto a los clientes individuales (consumidores finales) como a los
clientes industriales (empresas). Si, tal y como decíamos con anterioridad, el
Marketing Relacional favorece la supervivencia de las empresas en el merca-
do, dentro del ámbito turístico su aplicación tiene, si cabe, una mayor rele-
vancia, ya que este sector es uno de los mayores generadores de empleo e
ingresos en muchos países, entre los que se encuentra España. Además, las
características de los demandantes, con elevada formación y situados ante una
amplia oferta, hacen necesaria la utilización de herramientas competitivas que
sirvan para la fidelización de la clientela. Las agencias de viaje minoristas,
como empresas distribuidoras de servicios turísticos, se configuran como idó-
neas para la utilización de la estrategia relacional, al proporcionarles dicha
estrategia una vía de diferenciación frente a la competencia y facilitarles la
retención de sus clientes.

Además de los aspectos mencionados, y fruto de la comparación entre los
dos tipos de clientes analizados (consumidores y/o empresas), se pueden
comentar las siguientes conclusiones:

• El desarrollo de una relación a lo largo del tiempo entre las agencias de
viaje minoristas y sus clientes (tanto empresas como consumidores) nece-
sita la presencia de un clima de confianza entre las partes. En el caso de
los consumidores, la confianza afecta significativamente a las tres varia-
bles resultado seleccionadas: lealtad actitudinal (relación positiva), lealtad
comportamental o «espúrea» (relación negativa) y probabilidad de diso-
lución de la relación. En el caso de las empresas, influye con idéntico sig-
no a dos variables resultado: lealtad actitudinal y lealtad comportamental
o «espúrea». Por tanto, la diferencia entre ambos modelos se encuentra en
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que en el ámbito empresarial no existe relación significativa alguna entre
la confianza y la probabilidad de finalización de la relación. La explica-
ción pasa por considerar que las empresas son entidades más racionales
que los consumidores individuales, y que en la selección de una agencia
de viajes dan por hecho su competencia para desarrollar su actividad, por
lo que son otros factores los que originan que la probabilidad de finaliza-
ción de la relación aumente. Entre dichos factores parece intuitivo consi-
derar el precio como uno de los criterios más relevantes.

• La percepción que el cliente tiene de la gestión de quejas que lleva a
cabo la agencia de viajes determina en mayor medida la estabilidad rela-
cional cuando el cliente es una empresa. Así, en el modelo contrastado
en el ámbito empresarial, la gestión de quejas influye directamente
sobre la probabilidad de finalización de la relación, mientras que en el
ámbito del consumidor influye a través de la confianza. La razón fun-
damental es que son precisamente las empresas, las que emiten un
mayor número de quejas formales.

• Cuanto mayor sea el compromiso calculado del cliente, mayor será la
lealtad «espúrea» y mayor la probabilidad de que la relación finalice,
tanto cuando el cliente es un consumidor individual como cuando se tra-
ta de una empresa. Asimismo, este tipo de compromiso disminuye la
lealtad actitudinal para el caso de las empresas. Por consiguiente, el
compromiso fundamentado en un análisis coste/beneficio origina una
«lealtad forzada» difícil de mantener en el tiempo y dificulta que se des-
arrolle una «verdadera lealtad» entre el cliente y la agencia de viajes,
sobre todo cuando el cliente es una empresa, resaltando de nuevo el
carácter más racional de estas entidades.

• Por el contrario, cuanto más predomine la dimensión afectiva del com-
promiso, más estabilidad tendrá la relación establecida entre las partes
implicadas, ya sean consumidores o empresas, en el sentido de mayores
niveles de lealtad actitudinal o «verdadera lealtad».

IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Tras destacar la importancia de la estrategia relacional en el entorno turís-
tico, se pueden establecer unas pautas de actuación para que las agencias de
viaje minoristas logren mejorar su posición en mercados como los actuales.

En primer lugar, la relevancia de la presencia de confianza en la relación,
tanto por su impacto directo sobre ambos tipos de lealtad para los dos tipos de
clientes analizados, como por el que tiene sobre la probabilidad de finaliza-
ción de la relación para el caso de los clientes consumidores, nos permite
extraer la primera implicación empresarial: las agencias de viaje deben preo-
cuparse por tratar de desarrollar confianza en sus clientes, aspecto ya puesto
de manifiesto en estudios anteriores. 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 necesidades y deseos, el clima de confian-
za entre ambas partes aumentará.
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En segundo lugar, 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 basada en las percepciones de tales
clientes acerca de «cómo presta el servicio», lo que en definitiva permitirá a
la agencia de viajes diferenciarse y contar con una cartera estable de clientes
en orden a sobrevivir en un mercado tan competitivo como el actual. De este
modo, el papel que tiene los empleados de este tipo de distribuidores turísti-
cos es sumamente importante, ya que son los que verdaderamente interactúan
con los clientes. Por ello, las agencias de viaje minoristas deben promover la
existencia de una cultura organizativa que involucre a todo el personal, favo-
reciendo la comunicación tanto ascendente como descendente.

Paralelamente, una gestión adecuada de las quejas de los clientes (tanto
consumidores como empresas) constata el buen hacer de la agencia de viajes,
y les transmite la idea de que si en un futuro tienen algún problema, tratará de
ponerle solución. Este aspecto resulta imprescindible para que la insatisfac-
ción puntual de la clientela no llegue a incrementar la probabilidad de finali-
zar la relación con la agencia de viajes, así como para que la agencia de via-
jes conozca los aspectos del servicio que ocasionan mayor grado de
insatisfacción en sus clientes, favoreciendo la mejora de los mismos.

Finalmente, las peculiaridades de las relaciones con dos los tipos de clien-
tes analizados (consumidores y empresas), facilitan la conveniencia de que las
agencias de viaje dispongan de una estrategia diferenciada para ambos seg-
mentos, ya que contribuiría a satisfacer mejor las necesidades de cada uno de
ellos, al adaptarse a sus requerimientos.
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FIGURA 2.—Modelo Propuesto para el Estudio de las Relaciones entre las
Agencias de Viaje y sus Clientes
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Lealtad
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Confianza

UNIVERSO

ÁMBITO GEOGRÁFICO

PROCEDIMIENTO DE
MUESTREO

TAMAÑO MUESTRAL

ERROR MUESTRAL

ESTUDIO CONSUMIDORES

Usuarios habituales de los ser-
vicios proporcionados por las
agencias de viaje minoristas

Principado de Asturias

Discrecional, teniendo en cuen-
ta los tamaños poblacionales de
los núcleos de población más

importantes

741 encuestas válidas

+/-3,6% para un nivel de con-
fianza del 95% (p=q=0,5)

ESTUDIO EMPRESAS

1351 empresas usuarias habi-
tuales de los servicios propor-
cionados por las agencias de

viaje minoristas

Estudio a nivel de todo el terri-
torio español

• Muestreo aleatorio sistemáti-
co del conjunto de empresas
ordenadas alfabéticamente

• Representatividad de la mues-
tra teniendo en cuenta el tama-
ño empresarial

• Representatividad sectorial

199 encuestas válidas entre las
206 recibidas

+/-6,42% para un nivel de con-
fianza del 95% (p=q=0,5)

FIGURA 3.—Fichas Técnicas de la Investigación
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7 Debemos comentar que las dimensiones latentes consideradas en esta parte del modelo, han
sido medidos a través de un único ítem calculado para cada uno de los factores como la media de
los ítemes (variables observadas) que los integran, ya que se contaba con información de 199
empresas y el elevado número de parámetros a estimar en el modelo dificultaba el ajuste del mis-
mo. Con el objetivo de no perder demasiada información, y para ser rigurosos en la medición de
los factores implicados, se ha fijado su error a un determinado porcentaje de su varianza. Dicho
porcentaje recoge la falta de fiabilidad total en la medición de los factores con las escalas pro-
puestas y se calcula para cada caso como: 1- Coeficiente de Fiabilidad Compuesto (Hibbard et
al., 2001).

RELACIÓN RESULTADOS

HIPÓTESIS FORMULADA PROPUESTA ESTUDIO ESTUDIO
CONSUMIDORES EMPRESAS

H1a: Confianza-Compromiso Calculado - -0,42* Corroborada -0,42* Corroborada

H1b: Confianza-Compromiso Afectivo + 0,60* Corroborada 0,58* Corroborada

H2a. Confianza – Lealtad Actitudinal + 0,48* - Corroborada 0,67* - Corroborada

H2b. Confianza – Lealtad Comportamental (forzada) ¿? -0,35* - Corroborada -0,28* - Corroborada 

H2c. Confianza – Probabilidad de Finalización - -0,31* - Corroborada -0,43 - Rechazada

H3a. Gestión de Quejas – Confianza + 0,80* - Corroborada 0,68* - Corroborada

H3b. Gestión de Quejas – Probabilidad de Finalización - 0,02 - Rechazada -0,39* - Corroborada

H4a. Compromiso Afectivo – Lealtad Actitudinal + 0,49* - Corroborada 0,23* - Corroborada

H4b. Compromiso Afectivo – Lealtad Comportamental (forzada) ¿? 0,49* - Corroborada 0,39* - Corroborada

H4c. Compromiso Afectivo – Probabilidad de Finalización - 0,10 - Rechazada -0,04 - Rechazada

H4d. Compromiso Calculado – Lealtad Actitudinal - -0,00 - Rechazada -0,16* - Corroborada

H4e. Compromiso Calculado– Lealtad Comportamental (forzada) + 0,46* - Corroborada 0,28* - Corroborada

H4f. Compromiso Calculado– Probabilidad de Finalización + 0,49* - Corroborada 0,34* - Corroborada

H5. Lealtad Actitudinal - Probabilidad de Finalización - -0,03 - Rechazada 0,28 - Rechazada

H6. Lealtad Comportamental (forzada) - Probabilidad de 
Finalización + 0,15* - Corroborada 0,12 - Rechazada

Índices de Bondad del Ajuste Estudio Consumidores

χ2 (g.l.) 3065,494 (887) S-Bχ2 2389,1121 BBNNFI CFI CFI ROBUST IFI RMSEA

(P) p<0,001 (P) p=0,00000 0,897 0,903 0,915 0,903 0,058

Índices de Bondad del Ajuste Estudio Empresas7

χ2 (g.l.) 20,763 (6) S-B χ2 15,3451 BBNNFI CFI CFI ROBUST IFI RMSEA

(P) p=0,00202 (P) p=0,01774 0,899 0,971 0,972 0,972 0,112

FIGURA 4.—Resultados Obtenidos en la Estimación del Modelo Causal 
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VARIABLE
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DESCRIPCIÓN ÍTEM

La próxima vez que viaje acudiré a esta agencia.

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

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

Continuaría con esta agencia de viajes aunque elevaran el precio de sus servicios siempre que el incremento fue-
ra razonable.

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

Animo a mis amigos y parientes a contratar los servicios que proporciona esta agencia.

Recomiendo esta agencia a cualquier persona que pida mi consejo.

Probablemente haré comentarios positivos sobre esta agencia a mis amigos y familiares.

Defiendo a esta agencia cuando alguien la critica.

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

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

Digo cosas positivas sobre esta agencia.

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

Acudo a esta agencia de viajes por inercia.

Contrato servicios turísticos a esta agencia por falta de otras alternativas.

Considero que existen mejores agencias de viaje en el mercado, pero resulta difícil cambiar tras un largo periodo
de relación.

Pese a que sigo acudiendo a la misma agencia, considero que al principio la relación me proporcionaba más
ventajas que actualmente

La agencia está bien preparada para atender eficientemente todo lo que le solicito.

La agencia tiene un conocimiento detallado sobre los productos y servicios turísticos disponibles en el mercado.

Las promesas que realiza son creíbles.

Esta agencia de viajes tiene mucha experiencia y normalmente conoce lo que es mejor para mí.

Creo que es un buen proveedor de servicios turísticos.

El personal ha sido sincero en su trato conmigo.

Esta agencia siempre cumple las promesas que realiza.

Si surgen problemas es honesta conmigo.

La agencia se preocupa por mí, para que obtenga un buen servicio.

Me orienta adecuadamente cuando solicito su opinión sobre el mejor servicio turístico.

Confío mucho en esta agencia de viajes. (Global)

Creo que podría encontrar otras agencias de viaje que ofertasen servicios turísticos a precios menores que la
agencia a la que acudo habitualmente.

Existen agencias de viaje diferentes a la que acudo normalmente que podrían darme un mayor número de servi-
cios adicionales.

Una agencia de viajes nueva se esforzaría más para lograr mis objetivos y sería más beneficiosa para mí.

Varias veces he pensado que me sentiría más satisfecho con los servicios de una nueva agencia de viajes que con
la actual, pues el resultado obtenido en dichas ocasiones no ha sido tan bueno como el esperado.

Sería costoso en términos de tiempo, dinero y esfuerzo finalizar la relación con esta agencia de viajes.

ANEXO 1.—Escalas de medición empleadas (consumidores)
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Compromiso
Afectivo

Gestión de 
Quejas

Probabilidad de
que Finalice la

Relación

Adaptación de: Mor-
gan y Hunt (1994);
Andaleeb (1996);

Geyskens et al (1996);
Nelson (1998); Tax et
al.(1998);  Garbarino

y Jhonson (1999);
Grayson y Ambler
(1999); Hult et al.

(2000); Sharma y Pat-
terson (2000); Patter-
son y Smith (2001)

Elaboración Propia y
Adaptación de: Bejou
y Palmer (1998); Tax
et al.(1998);  Durvasi-
va et al. (2000); Fram
y Callaham (2001) y
Mittilä et al. (2002)

Elaboración Propia y
Adaptación de: Ping

(1997; 1999); Alajout-
sijärvi et al. (1998);

Mittal y Lassar
(1998); Durvasiva et
al. (2000); Elangovan
(2001) y Mittilä et al.

(2002)

Comp6

Comp7

Comp8

Comp9

Gestque1

Gestque2

Gestque3

Gestque4

Gestque5

Probfin1

Probfin2

Probfin3

Probfin4

Probfin5

Considero que me resulta ventajoso seguir acudiendo a esta agencia de viajes, ya que a lo largo del tiempo me
proporciona ventajas en cuanto a precios y servicios que me oferta.

Mi relación con la agencia es algo que trato de mantener de modo indefinido.

Soy paciente con la agencia cuando comete algún error.

La buena relación que tengo con la agencia merece mi máximo esfuerzo para mantenerla.

Una vez que le comunico a la agencia mi descontento con algún aspecto del servicio prestado, se muestra flexi-
ble para solucionarlo.

Cuando le comunico a la agencia los problemas que han podido surgir en el servicio contratado trata, en la
medida de lo posible, de compensarme de alguna manera.

Todas mis sugerencias son consideradas por parte de la agencia, para que resulte satisfecho.

Creo que tiene un buen sistema de escucha al cliente.

El tiempo que transcurre desde que le comunico a la agencia algún problema hasta que lo soluciona es el ade-
cuado.

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

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

En varias ocasiones, no he recibido el servicio tal y como había sido acordado.

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

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

ANEXO 1.—Escalas de medición empleadas (consumidores) (cont.)
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VARIABLE

Lealtad
Actitudinal

Lealtad
Comportamental:

«forzada»,
«inducida» o

«espúrea»

Confianza

Compromiso
Calculado

Compromiso
Afectivo

REFERENCIAS

Adaptación de: Gane-
san (1994); Süderlund
(1998); Garbarino y

Jhonson (1999); Price
y Arnould (1999);
Beckett, Hewer y

Howcrott (2000); Yoon
Kim (2000);  Ganesh

et al (2000); Lee y
Cunningham (2001);

Lee; Lee y Feick
(2001) ; Mattila

(2001) y Young y
Denize (2001).

Adaptación de: Moor-
man et al. (1993);

Ganesan (1994); Mor-
gan y Hunt (1994);

Geyskens et al (1996);
Doney y Cannon

(1997); Nelson (1998);
Selnes (1998); Gwin-
ner et al. (1998); Tax
et al.(1998); Price y
Arnould (1999) y

Sharma y Patterson
(1999, 2000) 

Adaptación de: Shar-
ma y Patterson (2000);

Patterson y Smith
(2001)

Adaptación de: Morgan
y Hunt (1994); Andale-
eb (1996); Geyskens et

al (1996); Nelson
(1998); Tax et al.(1998);

Garbarino y Jhonson
(1999); Grayson y

Ambler (1999); Hult et
al. (2000); Sharma y

Patterson (2000); Patter-
son y Smith (2001)

CODIFICACIÓN

Leal1

Leal2

Leal3

Leal4

Leal5

Leal6

Leal7

Leal8

Leal9

Leal10

Leal11

Leal12

Lela13

Leal14

Leal15

Conf1

Conf2

Conf3

Conf4

Conf5

Conf6

Conf7

Conf8

Conf9

Conf10

Comp1

Comp2

Comp3

Comp4

Comp6

Comp6

Comp7

DESCRIPCIÓN ÍTEM

El próximo viaje que organicemos será con esta agencia.

En un futuro cercano tenemos intención de utilizar más servicios que oferta esta agencia (alquiler de automóvi-
les, alquiler de locales para convenciones y congresos, organización completa del viaje de negocios: transporte,

alojamiento, desplazamientos en el destino).

Continuaríamos contratando los servicios de esta agencia de viajes aunque elevaran el precio de los mismos,
siempre que el incremento fuera razonable.

Deseamos seguir solicitando servicios turísticos a esta agencia, ya que estamos muy contentos con la relación.

Creemos que a lo largo del tiempo la relación es beneficiosa para el buen desarrollo del negocio.

Recomendamos esta agencia a cualquier persona que pida consejo.

Probablemente haremos comentarios positivos sobre esta agencia.

Defendemos a esta agencia cuando alguien la critica.

Programamos los viajes con esta agencia de viajes porque es la mejor alternativa disponible.

La agencia debería hacer algo realmente mal para que nos planteáramos cesar la relación con ella.

Seguiremos con esta agencia de viajes hasta que otra nos ofrezca mejores condiciones de servicio, ya que cam-
biar de agencia no nos supondría ningún problema.

Acudimos a esta agencia de viajes por inercia.

Consideramos que existen mejores agencias de viaje en el mercado, pero resulta difícil cambiar tras un largo
periodo de relación.

Acudimos a esta agencia por temor a equivocarnos si cambiamos

Pese a que seguimos acudiendo a la misma agencia por considerar beneficiosa la relación, inicialmente nuestras
expectativas eran satisfechas en mayor cuantía que en la actualidad.

La agencia está bien preparada para atender eficientemente todo lo que le solicitamos.

La agencia tiene un conocimiento detallado sobre los productos y servicios turísticos disponibles en el mercado.

Las promesas que realiza son creíbles

Esta agencia de viajes tiene mucha experiencia y normalmente conoce lo que es mejor para la empresa.

Creemos que es un buen proveedor de servicios turísticos

Esta agencia siempre cumple las promesas que realiza.

Tiene en cuenta nuestros intereses cuando realiza su trabajo.

Si surgen problemas es honesta con nosotros

Orienta adecuadamente al cliente cuando solicita su opinión

Confiamos mucho en esta agencia de viajes.

Somos conscientes de que otras agencias de viaje ofertan servicios turísticos a precios menores que la agencia
a la que acudimos habitualmente.

Una agencia de viajes nueva se esforzaría más para lograr nuestros objetivos y sería más beneficiosa para el con-
junto de la empresa.

Varias veces hemos pensado que nos sentiríamos más satisfechos contratando servicios turísticos a una nueva
agencia de viajes, pues el resultado no ha sido siempre como el que esperábamos.

La relación con esta agencia de viajes es algo que intentamos mantener de modo indefinido, ya que su creación
ha supuesto dedicar tiempo y esfuerzo, y cesar la misma supondría pérdidas considerables

Somos pacientes con la agencia cuando comete algún error.

Seguimos acudiendo a esta agencia, ya que a la larga obtenemos ventajas de la relación

La buena relación que tenemos con la agencia merece el máximo esfuerzo para mantenerla.

ANEXO 1.—Escalas de medición empleadas (empresas)
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Gestión de Que-
jas

Probabilidad de
que Finalice la

Relación

Elaboración Propia y
Adaptación de: Bejou
y Palmer (1998); Tax
et al.(1998);  Durvasi-
va et al. (2000); Fram
y Callaham (2001) y
Mittilä et al. (2002)

Elaboración Propia y
Adaptación de: Ping

(1997; 1999); Alajout-
sijärvi et al. (1998);

Mittal y Lassar
(1998); Durvasiva et
al. (2000); Elangovan
(2001) y Mittilä et al.

(2002)

Gestque1

Gestque2

Gestque3

Gestque4

Gestque5

Probfin1

Probfin2

Probfin3

Probfin4

Probfin5

Una vez que comunicamos a la agencia nuestro descontento con algún aspecto del servicio prestado, se muestra
flexible para solucionarlo.

Cuando le comunicamos a la agencia los problemas que han podido surgir en el servicio contratado trata, en la
medida de lo posible, de compensarnos de alguna manera.

Todas las sugerencias son consideradas por parte de la agencia para que resulte satisfactorio nuestro próximo
viaje.

Tiene un buen sistema de escucha al cliente.

El tiempo que transcurre desde que comunicamos a la agencia algún problema hasta que se soluciona es el ade-
cuado.

Nuestra empresa se plantea contratar los servicios de otra agencia de viajes diferente a la habitual, fundamental-
mente porque a veces resulta insuficiente la oferta de servicios turísticos que nos propone.

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

En varias ocasiones, no se ha recibido el servicio tal y como había sido acordado.

La agencia no muestra interés en conocer cómo de satisfechos hemos resultado con el servicio contratado.

La presencia de otras agencias de viaje en Internet nos han hecho valorar la posibilidad de abandonar la relación
que mantenemos con la agencia actual.

ANEXO 1.—Escalas de medición empleadas (empresas) (cont.)
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Variable Factores Variables Peso de Porcentaje Porcentaje Coeficiente
latente Identificados que recoge cada Variable de de α de

el Factor observada en Información Explicación Cronbach
el Factor Explicada Acumulada

Conf1 0,813
Conf2 0,802
Conf3 0,848
Conf4 0,841

Confianza F.1: Confianza Conf5 0,870 71,660 71,660 0,9560
Conf6 0,863
Conf7 0,860
Conf8 0,843
Conf9 0,873

Conf10 0,849

Compro6 0,798
F.1: Compromiso Compro7 0,865 35,618 35,618 0,8603

Afectivo Compro8 0,804
Compromiso Compro9 0,867

Compro1 0,689
F.2: Compromiso Compro2 0,820 29,163 64,781 0,7583

Calculado Compro3 0,791
Compro4 0,721

Leal1 0,812
Leal2 0,598
Leal3 0,835
Leal4 0,725
Leal5 0,825

F.1: Lealtad Leal6 0,851 45,081 45,081 0,9361
Actitudinal Leal7 0,844

Leal8 0,855
Lealtad Leal9 0,788

Leal10 0,649
Leal11 0,598
Leal12 0,806

F.2: Lealtad Leal14 0,673
Comportamental: Leal15 0,636

«forzada», Leal16 0,667 11,865 56,766 0,6053
«inducida» o Leal17 0,716

«espúrea»

Probfin1 0,627
Probabilidad F.1: Probabilidad Probfin2 0,845
de de Probfin3 0,830 60,476 60,476 0,8333
Finalización Finalización Probfin4 0,795

Probfin5 0,772

Gestque1 0,818
Gestión F1: Gestión Gestque2 0,866
de de Gestque3 0,865 73,949 73,949 0,9115
Quejas Quejas Gestque4 0,897

Gestque5 0,853

ANEXO 2.—Validación de escalas

Tabla 1.—Análisis de la Unidimensionalidad: Estudio Consumidores
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Variable Factores Variables Peso de Porcentaje Porcentaje Coeficiente
latente Identificados que recoge cada Variable de de α de

el Factor observada en Información Explicación Cronbach
el Factor Explicada Acumulada

Leal1 0,537
Leal4 0,756
Leal5 0,723

Lealtad F.1: Lealtad Leal7 0,846 33,299 33,299 0,8500
Actitudinal Leal8 0,850

Leal9 0,736
Leal10 0,577

F.2: Lealtad Leal12 0,696
Comportamental. Leal13 0,771

«forzada», Leal14 0,763 17,598 50,897 0,6832
«inducida» o Leal15 0,616

«espúrea»

Conf1 0,797
Conf2 0,803
Conf4 0,904

Confianza F.1: Confianza Conf5 0,821 69,665 69,665 0,9269
Conf6 0,853
Conf7 0,857
Conf9 0,831

F.1: Compromiso Compro2 0,844 39,393 39,393 0,5946
Calculado Compro3 0,839

Compromiso Compro5 0,745
F.2: Compromiso Compro6 0,857 28,599 67,991 0,7352

Afectivo Compro7 0,817

Probfin1 0,752
Probabilidad F.1: Probabilidad Probfin2 0,845
de de Probfin3 0,786 55,317 55,317 0,7944
Finalización Finalización Probfin4 0,699

Probfin5 0,617

Gestión F1: Gestión Gestque3 0,901
de de Gestque4 0,913 78,470 78,470 0,8622
Quejas Quejas Gestque5 0,842

Tabla 2.—Análisis de la Unidimensionalidad: Estudio Empresas
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Dimensión Parámetros Lambda Índice de Fiabilidad
Variables Estandarizados Valores t Compuesta

CONFIANZA 0,956
Conf1 (V.17) 0,78 24,136
Conf2 (V.18) 0,77 24,912
Conf3 (V.19) 0,80 27,159
Conf4 (V.20) 0,82 27,442
Conf5 (V.21) 0,85 31,734
Conf6 (V.22) 0,85 29,222
Conf7 (V.23) 0,85 28,935
Conf8 (V.24) 0,83 27,111
Conf9 (V.25) 0,86 30,205
Conf10 (V.26) 0,83 26,039

LEALTAD ACTITUDINAL 0,938
Leal1 (V.1) 0,79 27,379
Leal2 (V.2) 0,56 16,328
Leal3 (V.3) 0,82 28,148
Leal4 (V.4) 0,69 23,128
Leal5 (V.5) 0,81 28,498
Leal6 (V.6) 0,84 30,808
Leal7 (V.7) 0,83 28,537
Leal8 (V.8) 0,85 29,971
Leal9 (V.9) 0,76 26,850
Leal10 (V.10) 0,61 17,426
Leal11 (V.11) 0,56 16,536
Leal12 (V.12) 0,79 25,504

LEALTAD COMPORTAMENTAL: «FORZADA»,
«INDUCIDA» O «ESPÚREA» 0,604

Leal14 (V.14) 0,49 10,994
Leal15 (V.15) 0,46 10,025
Leal16 (V.16) 0,52 10,968
Leal17 (V.17) 0,62 14,100

COMPROMISO CALCULADO 0,761
Compro1 (V.42) 0,47 10,276
Compro2 (V.43) 0,71 18,453
Compro3 (V.44) 0,77 21,715
Compro4 (V.45) 0,69 19,346

COMPROMISO AFECTIVO 0,864
Compro6 (V.46) 0,74 22,066
Compro7 (V.47) 0,83 31,010
Compro8 (V.48) 0,72 20,874
Compro9 (V.49) 0,85 29,519

Correlación 95% Intervalo de Confianza

Confianza - Lealtad Actitudinal 0,770 (0,778,0,812)
Confianza – Lealtad Comportamental -0,240 (-0,344,-0,136)
Confianza – Compromiso Calculado -0,396 (-0,486,-0,306)
Confianza – Compromiso Afectivo 0,588 (0,526,0,650)
Lealtad Actitudinal – Lealtad  Comportamental 0,021 (-0,095,0,137)
Lealtad Actitudinal - Compromiso Calculado -0,347 (-0,439,-0,255)
Lealtad Actitudinal - Compromiso Afectivo 0,774 (0,732,0,816)
Lealtad Comportamental - CompromisoCalculado 0,451 (0,331,0,571)
Lealtad Comportamental - Compromiso Afectivo 0,144 (0,030,0,258)
Compromiso Calculado - Compromiso Afectivo -0,305 (-0,407,-0,203)

Resultados del Ajuste del Modelo:
BBNNFI=0,899 CFI=0,907

TABLA 3a.—Validación de las Escalas de Medida: Estudio Consumidores
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Dimensión Parámetros Lambda Índice de Fiabilidad
Variables Estandarizados Valores t Compuesta

GESTIÓN DE QUEJAS 0,913
Gestque1 (V.55) 0,769 21,845
Gestque2 (V.56) 0,813 26,605
Gestque3 (V.57) 0,835 27,502
Gestque4 (V.58) 0,881 32,043
Gestque5 (V.59) 0,810 26,664

CONFIANZA 0,960
Conf1 (V.17) 0,787 24,749
Conf2 (V.18) 0,775 25,471
Conf3 (V.19) 0,832 27,344
Conf4 (V.20) 0,824 27,805
Conf5 (V.21) 0,850 31,680
Conf6 (V.22) 0,846 29,358
Conf7 (V.23) 0,841 28,469
Conf8 (V.24) 0,826 26,677
Conf9 (V.25) 0,864 30,182
Conf10 (V.26) 0,832 26,356

PROBABILIDAD DE FINALIZACIÓN 0,837
Probfin1 (V.50) 0,500 13,248
Probfin2 (V.51) 0,818 30,352
Probfin3 (V.52) 0,816 28,695
Probfin4 (V.53) 0,708 24,049
Probfin5 (V.54) 0,692 21,685

Correlación 95% Intervalo de Confianza

Gestión de Quejas - Confianza 0,789 (0,749,0,829)
Gestión de Quejas – Probabilidad de Finalización -0,407 (-0,489,-0,325)
Confianza – Probabilidad de Finalización -0,501 (-0,573,-0,429)

Resultados del Ajuste del Modelo:
BBNNFI=0,937 CFI=0,943

TABLA 3b.—Validación de las Escalas de Medida: Estudio Consumidores (cont.)
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Dimensión Parámetros Lambda Índice de Fiabilidad
Variables Estandarizados Valores t Compuesta

Lealtad Actitudinal 0,818
Leal1 (V.1) 0,46 3,492
Leal4 (V.4) 0,70 9,624
Leal5 (V.5) 0,70 8,298
Leal7 (V.7) 0,81 8,710
Leal8 (V.8) 0,67 10,909
Leal9 (V.9) 0,54 6,993
Leal10 (V.10) 0,46 5,280

LEALTAD COMPORTAMENTAL:
«FORZADA», «INDUCIDA» O «ESPÚREA» 0,692

Leal12 (V.12) 0,54 6,307
Leal13 (V.13) 0,67 8,490
Leal14 (V.14) 0,68 7,867
Leal15 (V.15) 0,50 5,938

CONFIANZA 0,938
Conf1 (V.16) 0,72 6,817
Conf2 (V.17) 0,76 8,967
Conf4 (V.19) 0,89 10,931
Conf5 (V.20) 0,79 9,177
Conf6 (V.21) 0,83 9,569
Conf7 (V.22) 0,84 10,133
Conf9 (V.24) 0,80 8,975

COMPROMISO CALCULADO 0,605
Compro2 (V.44) 0,55 6,606
Compro3 (V.45) 0,76 8,448

COMPROMISO AFECTIVO 0,744
Compro5 (V.47) 0,54 7,053
Compro 6 (V.48) 0,81 12,345
Compro7 (V.49) 0,74 10,847

GESTIÓN DE QUEJAS 0,870
Gestque3 (V.57) 0,86 11,132
Gestque4 (V.58) 0,88 10,820
Gestque5 (V.59) 0,75 10,607

PROBABILIDAD DE FINALIZACIÓN 0,793
Probfin1 (V.50) 0,67 7,925
Probfin2 (V.51) 0,81 7,806
Probfin3 (V.52) 0,71 7,183
Probfin4 (V.53) 0,63 7,323
Probfin5 (V.54) 0,52 5,938

Correlación 95% Intervalo de Confianza

Lealtad Actitudinal – Lealtad  Comportamental -0,216 (-0,386, -0,046)
Lealtad Actitudinal- Confianza 0,895 (0,829, 0,961)
Lealtad Actitudinal - Compromiso Calculado -0,503 (-0,697, -0,309)
Lealtad Actitudinal - Compromiso Afectivo 0,703 (0,593, 0,813)
Lealtad Actitudinal- Gestión de Quejas 0,680 (0,518, 0,842)
Lealtad Actitudinal- Probabilidad de Finalización -0,536 (-0,710, -0,362)
Lealtad Comportamental – Confianza -0,208 (-0,352, -0,064)
Lealtad Comportamental - CompromisoCalculado 0,321 (0,087, 0,555)
Lealtad Comportamental - Compromiso Afectivo 0,167 (-0,035, 0,369)
Lealtad Comportamental - Gestión de Quejas -0,249 (-0,435, -0,063)
Lealtad Comportamental – Prob. De Finalización 0,352 (0,142, 0,562)
Confianza -Compromiso Calculado -0,421 (-0,603, -0,239)
Confianza -Compromiso Afectivo 0,600 (0,468, 0,732)
Confianza -Gestión de Quejas 0,657 (0,497, 0,817)

TABLA 4.—Validación de las Escalas de Medida: Estudio Empresas
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Confianza – Probabilidad de Finalización -0,594 (-0,776, -0,412)
Compromiso Calculado - Compromiso Afectivo -0,194 (-0,414, 0,026)
Compromiso Calculado -Gestión de Quejas -0,285 (-0,497, -0,073)
Compromiso Calculado - Prob. de Finalización 0,518 (0,324, 0,712)
Compromiso Afectivo - Gestión de Quejas 0,562 (0,426, 0,698)
Compromiso Afectivo -  Prob. de Finalización -0,337 (-0,507, -0,167)
Gestión de Quejas -  Prob. de Finalización -0,613 (-0,787, -0,439)

Resultados del Ajuste del Modelo: BBNNFI=0,914 CFI=0,923

TABLA 4.—Validación de las Escalas de Medida: Estudio Empresas (cont.)
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