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ANALYSIS OF TRUST ANTECEDENTS IN TOURISM INDUSTRY: CONSUMER
RELATIONSHIP WITH TRAVEL AGENCIES

Abstract: The aim of this study is to investigate the key role trust plays in the development of
stable relationships between travel agencies and its customers. In this Sector, New
Information Technologies are questioning personal relationships and so, the concepts of
service quality and customer loyalty have become critical for differentiating from
competitors. Taking into account the theoretical background of Relationship Marketing it has
been carried out an empirical analysis that pursues the following objectives: to analyse the
importance of trust in the relationships established between the retail travel agencies and
their customers and to identify the antecedents of the variable analysed The results of this
research allow to affirm that factors like travel agency reputation, communication established
between the parts, trust in employees and service quality become important issues to generate
trust on the travel agency. In this sense, the research findings allows us to affirm that the
relationship strategy is suitable for the exchanges between retail travel agencies and
customers, enabling both parts of the dyad to obtain better results, that is to say, producing

higher benefits for them.

Keywords: Relationship Marketing; Consumer Behaviour; Tourism Services; Retail Travel
Agencies; Trust.



ANALYSIS OF TRUST ANTECEDENTS IN TOURISM INDUSTRY: CONSUMER
RELATIONSHIP WITH TRAVEL AGENCIES

1. Introduccion

La Industria Turistica ocupa un papel preponderante en las economias actuales, al ser
la principal fuente de ingresos de los paises desarrollados. Dentro de este sector, entre el
proveedor de servicios turisticos y los clientes finales, aparece la figura del intermediario, el
cual desempaiia un importante papel debido, fundamentalmente, a dos peculiaridades de los
“productos” comercializados: la simultaneidad de la produccion y el consumo y la necesidad

de los turistas de viajar hasta donde estd el producto.

Entre los intermediarios cabe destacar a las agencias de viajes consideradas como:
“intermediarios entre el usuario y el viaje en sentido global, cuya funcion es optimizar en sus
miuiltiples dimensiones la realizacion del mismo” (Manual de Gestion de la Calidad en el
Sector de Agencias de Viajes, 2000, 12). Asimismo, el concepto y mision de las agencias de
viaje desde un punto de vista comercial, puede resumirse diciendo que “son empresas
detallistas de servicios que se dedican a facilitar la realizacion de los viajes” y “contribuyen
al desarrollo de espacios turisticos a través del lanzamiento de viajes combinados™ (Albert

Pifole, 1999,20).

Asi pues, la actividad comercial desempefiada por las agencias minoristas conlleva
una elevada interrelacién con los clientes. De hecho, las funciones que mayoritariamente
realizan (asesora, productora y mediadora), precisan una comunicacién reciproca entre las
partes, y la presencia de un clima de confianza para que el intercambio pueda perpetuarse a lo
largo del tiempo y no se limite a una simple transaccion. Parece, por tanto, que los postulados
de la estrategia relacional pueden resultar adecuados en este ambito y el objetivo de este

trabajo es precisamente analizar dicha cuestion.

2. El Marketing de Relaciones como Estrategia Competitiva para el Desarrollo de

Relaciones Estables y Duraderas entre Cliente y Agencia de Viaje Minorista

El Marketing de Relaciones incluye “fodas aquellas actividades de Marketing
dirigidas al establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios relacionales

exitosos entre las partes” (Morgan y Hunt,1994,22).

De un modo mds concreto, con esta estrategia se persigue la satisfaccién a largo

plazo del consumidor, mediante la prestaciéon de un servicio capaz de dar solucién a sus



necesidades de modo mas efectivo y eficiente que la competencia, facilitando la continuidad
del intercambio y, asi también, la fidelizacién de la clientela (Sharma y Pillai, 2003 y Sheth y
Shah, 2003). Es decir, la forma de desarrollar la ventaja competitiva es via diferenciacion,

potenciando fundamentalmente la capacidad de asesoramiento de las agencias de viaje.

Ahora bien, ademds de existir un entorno propicio para la aplicacion del Marketing
Relacional, es preciso que las partes implicadas obtengan beneficios. En el caso de las
agencias de viajes, la empresa estd en disposicién de lograr una actuacién maés eficaz y
eficiente (Reicheld y Sasser, 1990; Berry, 1995). En términos de eficacia, lo mds significativo
gira en torno al logro de un mayor conocimiento de las necesidades del cliente, que va a
permitir centrar los esfuerzos de Marketing, eliminando de este modo la mayor parte de
actividades innecesarias. La eficacia también queda patente en la minimizacién de la imagen
negativa del Marketing. Asi, la visiéon del mismo como una practica manipuladora de los
clientes movilizada unicamente por el precio se sustituye por otra centrada en el cliente y en
el deseo de satisfacer sus necesidades, y se manifiesta al considerar al cliente parte integrante

del negocio.

En cuanto a la eficiencia, se puede hablar de una reduccién de costes, debido
fundamentalmente a que: retener clientes es mds barato que captarlos, tanto en términos
monetarios como de tiempo (Evans y Laskin, 1994); se eliminan tareas que no proporcionan
valor para el cliente; los clientes estan mas satisfechos con los servicios que estdn siendo
prestados, pudiendo convertirlos en “clientes leales”, facilitando que el personal de la empresa
adquiera mayores conocimientos sobre los clientes, reduciendo los costes de formacién del
personal y aumentando su satisfaccion (Sheth y Parvatiyar, 1995) y, por ultimo, los clientes
relacionales son menos propensos a realizar reclamaciones y suelen disculpar en mayor

medida los fallos de la empresa que los clientes no relacionales.

Los beneficios obtenidos también pueden venir originados por un aumento de los
ingresos. Este aumento puede producirse por alguna de las causas citadas a continuacién:
aplicacion de precios mds elevados, dado que los clientes relacionales tienen una demanda
mads ineldstica que los no relacionales y comunicacién boca-oreja positiva por parte de los

clientes satisfechos.

Igualmente deben analizarse la contribucidén que esta estrategia supone para la otra
parte del intercambio, es decir, los clientes (Barnes, 1994; Berry, 1995; Bitner, 1995;
Peterson, 1995; Sheth y Parvatiyar, 1995). En general se puede decir que los clientes que



desarrollan relaciones con proveedores de servicios esperan recibir una prestacion del servicio
central satisfactoria, asi como otros beneficios adicionales que los diferencien de los clientes

no relacionales. A continuacion se sefialan estos beneficios diferenciadores:

¢ Beneficios sociales: los trabajos de Czepiel (1990); Barlow (1992); Jackson (1993) y Berry
(1995), destacan la importancia de lograr la formacién de vinculos estrechos con los
empleados, que incluyen sentimientos de familiaridad, reconocimiento personal, amistad,

simpatia, y soporte social.

¢ Beneficios psicoldgicos: en las relaciones a largo plazo, normalmente se generan
sentimientos de confort con el proveedor del servicio y un clima de confianza que ayudan al
cliente a reducir el riesgo percibido en la relacion de intercambio (Grénroos, 1990; Morgan y

Hunt, 1994 y Bitner, 1995).

¢ Beneficios econémicos: en la medida en que la relacion se prolonga van a lograr una
politica de precios “especial” dirigida hacia ellos. De acuerdo con Peterson (1995) los ahorros
monetarios son el motivo principal para involucrarse en la relacién. No obstante, también es
interesante prestar atencion a los beneficios econdmicos no monetarios, fundamentalmente a

los ahorros en el tiempo.

¢ Beneficios obtenidos de la relacion individualizada: Berry (1983) se refiere este
beneficio como “servicio aumentado” y Crosby (1991) como “el ascenso del servicio

central”.

Entre los beneficios psicoldgicos que puede obtener el cliente destaca la existencia
de un clima de confianza en la relacién. Dada su importancia, a continuacion se profundizara

en el estudio de dicha variable.

3. La Confianza como Factor Determinante del Exito Relacional

La relevancia de la confianza ha sido demostrada por numerosos autores, tanto a la
hora de resolver problemas directivos como en el proceso de toma de decisiones o en el
desarrollo de relaciones a largo plazo (Dwyer et al., 1987; Crosby et al., 1990; Moorman, et
al., 1993; Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; Doney y Cannon, 1997; Dorsch
et al., 1998; Grossman, 1998; Siiderlund 1998; Crotts y Turner, 1999; Price y Arnould, 1999
y Ganesh et al., 2000; Vazquez et al., 2003; Fullerton, 2005).



Asimismo, la confianza ha sido estudiada desde distintas areas, lo cual ha dado lugar
a diferentes definiciones en funcidn de la disciplina en que nos encontremos'. No obstante, la
mayoria de las aplicaciones se vinculan con el intercambio, ya que la confianza es la variable
mds aceptada como base para cualquier interaccién o intercambio humano (Gundlach y

Murphy, 1993).

En concreto, la nocién de confianza como factor critico en las relaciones exitosas
dentro del sector terciario fue introducida por Parasuraman et al. (1985). Los autores sugieren
que los clientes deberian ser capaces de confiar en los proveedores del servicio, sentirse
seguros en el trato que mantienen con ellos, asi como tener la certeza de que la informacién
que les transmiten tendra un caricter confidencial. Todas estas consideraciones 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. Ademads, la relevancia de este constructo en el sector
turistico ha sido constatada por las investigaciones de diversos autores (Crotts et al., 1998;
Kang et al., 2005; Medina-Mufoz y Garcia-Falcén, 2005 y Saxena, 2005), dejando patente

pues, los argumentos proporcionados por Parasuraman et al. (1985).

De entre todas las definiciones existentes en torno al concepto de confianza, la
propuesta por Morgan y Hunt (1994) es una de las mis ampliamente citadas y, de hecho la
mayor parte de las investigaciones de Marketing se preocupan por el estudio del componente
cognitivo de la confianza (derivado de la confianza en la fiabilidad del compaiero en le
relacion) y del componente comportamental (vinculado a la confianza en las intenciones,
motivaciones, honestidad y benevolencia del compaiiero). Los estudios empiricos llevan a
cabo la medicién de éste término mediante dos criterios (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt,

1994; Geyskens y Steenkamp, 1995; Vazquez et al., 1999; 2001 y 2003 y Diaz et al., 2000):

1. La Benevolencia: interpretada como la preocupacion de un compafiero por los intereses y
bienestar de la otra parte, buscando ganancias conjuntas y subordinando sus intereses a los
objetivos a largo plazo de la relacion, logicamente no se llevaran a cabo acciones
inesperadas con impacto negativo sobre la relacion. Ganesan (1994) considera que la
benevolencia incluye la amistad entre las partes y los sacrificios que se realizan para

satisfacerla.

" Algunos de los campos dénde la confianza ha sido objeto de estudio son: la Psicologia Social, la Economia, la
Filosofia, el Derecho y el Marketing. En este ultimo dmbito ha recibido una especial atencién en el denominado
Marketing Relacional, sobre todo en estudios sobre servicios, empresas industriales, vinculos en el canal de
distribucion, liderazgo y estrategia.



2. La Credibilidad: creencia de que el compaiiero es fiable, cumplidor de su palabra,
comprometido con las obligaciones del rol a desempefiar en la relacion y sincero. Es el
grado en el que se estima que la otra parte tiene el nivel requerido de capacitacion o pericia
para encargarse de las tareas y, por tanto, ser fiable. La fiabilidad viene motivada por la
reputacion de la empresa, la experiencia pasada con ella y la percepcién de que se ha

comprometido en la relacion.

Siguiendo la linea de investigacion de la confianza dentro del entorno del Marketing
de Relaciones, se detalla a continuacién su significado y sus antecedentes, permitiendo as{

plantear las hipdtesis a contrastar en este estudio.
4. Desarrollo y Formulacion de las Hipétesis

Las investigaciones sobre los factores infuyentes en la confianza en las relaciones
entre comprador y vendedor (Heide y John, 1990; Mummalanenni y Wilson, 1991; Han y
Wilson, 1993; Wilson et al., 1995 y Crotts et al., 1998 Vazquez et al., 2003; Gounaris, 2005 y
Walczuch y Lundgren, 2005) examinan las variables que deben ser tenidas en cuenta en la
realizacion de estudios como el presente. No obstante, muchas de las investigaciones
efectuadas se basan en el estudio de relaciones entre empresas, y en este caso el interés se
centra en las relaciones entre consumidor y detallista, la agencia de viajes minorista. As{ pues,
tras mencionar los antecedentes de la confianza que mayoritariamente aparecen en las
investigaciones realizadas en el ambito relacional en diferentes niveles de la cadena de
distribucién, se examinardn con mdas profundidad aquellos que potencialmente pueden

aplicarse a las relaciones cliente - detallista.

De este modo puede decirse que la confianza que una de las partes desarrolla en la
otra parte de la relacidn va a estar positivamente influenciada por la percepcion de inversiones
especificas a dicha relacion del compafiero de intercambio (Ganesan, 1994; Berry y
Bendapudi, 1997; Crotts y Turner, 1999; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999 y Walczuch y
Lundgren, 2005), por la existencia de valores compartidos (Morgan y Hunt, 1994 y Brehm et
al., 1998), por la familiaridad entre los participantes (Brehm er al., 1998; Garbarino y
Johnson, 1999 y Gefen, 2000), por la existencia de garantias en la prestacién del servicio
(Berry, 1995 y Das y Teng, 1998), por la comunicacion (Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995;
Selnes, 1998; Sharma y Patterson, 1999 y Walczuch y Lundgren, 2005), por la reputacion
(Ganesan, 1994; Doney y Cannon, 1997; Crotts y Turner, 1999; Friedman et al., 2000;



Heijden et al., 2000; Jarvenpaa et al., 2000), por la satisfaccion en relaciones de intercambio
anteriores (Ganesan, 1994; Berry y Bendapudi, 1997; Grossman, 1998; Selnes, 1998), por la
calidad (Avkiran, 1999; Sharma y Patterson, 1999), por la confianza desarrollada en el
personal (Moorman et al. 1993; Doney y Cannon, 1997; Sanchez et al. 1999 y Wulf y
Odekerben-Schoder, 2003) y por los momentos de la verdad (encuentros del servicio)
satisfactorios (Berry y Bendapudi, 1997; Doney y Cannon, 1997; San Martin et al, 2000). En

esta investigacion unicamente analizamos alguno de estos antecedentes.

Reputacion

A medida que transcurre el tiempo y las partes se ven involucradas en sucesivas
transacciones discretas es probable que sean capaces de conocer las capacidades y habilidades
propias de cada una, lo que sugiere que, en cierto modo, a medida que transcurre el tiempo las
asimetrias de informacion entre las dos partes decrecen. Sin embargo, la reputacion se
convierte en una variable muy valiosa cuando no existe una experiencia previa con la
empresa. Johnson y Wilson (1993) definen la imagen o reputaciéon de una empresa, la
comunicacidén boca-oreja y la publicidad. La experiencia directa puede proporcionar una
impresion mas concreta sobre la imagen de la empresa, pero no es el componente principal, de
hecho, las experiencias directas se limitan en muchas ocasiones a reforzar (tanto positiva
como negativamente) la reputacién de la compafifa (Boulding, 1956). Autores como Ganesan
(1994), Doney y Cannon (1997), Crotts y Turner (1999), Rust et al. (2004) y Cretu y Brodie
(2005) han verificado el papel de la reputacién como determinante directo y positivo de la
confianza desarrollada por el cliente en la otra parte de la relacién. Todo ello nos permite

plantear la hipétesis:

Hipotesis 1: Cuanto mayor sea la reputacion de la que goza la agencia de viajes, mayor

confianza depositard el cliente en ella.

Comunicacion

Un método eficaz para poner de manifiesto la existencia de confianza en la relacién
es la apertura de lineas de comunicacién directas, frecuentes y en dos sentidos. Morgan y
Hunt (1994) hacen hincapié en cémo la comunicacion entre las partes se relaciona
positivamente con la confianza generada, y, a su vez como conduce ésta al compromiso. La
comunicacion se define como el intercambio de informacién de un modo formal e informal,
dicha informacién compartida debe ser significativa y debe intercambiarse a tiempo

(Anderson y Narus, 1990). Esta definicion enfatiza el peso de su utilidad, frente a la cantidad



de la misma. Una comunicacion intensa entre el consumidor y el proveedor del servicio
contribuye en gran medida a generar en el primero percepciones de estar en posesion de un
“status especial” y en una situacion de “proximidad” en relacién a la otra parte, ambas
percepciones son buenos indicadores de la confianza. A ello unimos que la existencia de una
buena comunicacion con el cliente incide en una valoracién mds positiva de la empresa frente
al resto de alternativas comparables (Crotts y Turner, 1999). Asimismo, Moorman et al.
(1993), Berry (1995), Sharma y Patterson (1999) y Walczuch y Lundgren, (2005) verifican el
papel determinante de la comunicacién para el mantenimiento de la relacidn, interpretandolo
como el intercambio de informacidn valiosa entre las partes. Asi pues, la segunda hipdtesis se

formula del siguiente modo:

Hipétesis 2: Cuanto mayor sea la comunicacion existente entre el cliente y la agencia de

viajes mayor serd la confianza en ella depositada.

Confianza en el personal

Es posible que los clientes desarrollen confianza en una empresa a través de la figura
del vendedor. La fuerza de ventas juega un papel determinante en los encuentros con los
clientes y en la puesta en préctica de la estrategia de Marketing (Wulf y Odekerben-Schéder,
2003). En un primer momento, el vendedor puede persuadir al cliente para que compre sus
bienes o servicios, sin embargo lo que persigue la empresa son relaciones mdas colaboradoras,
y es ahi donde la actuacién de la figura del vendedor representa una funcién importante para

desarrollar confianza en el cliente (Doney y Cannon, 1997).

Doney y Cannon (1997) verifican la existencia de una relacidon positiva entre la
confianza generada en el personal de ventas de la empresa y la confianza que se desarrolla en
la empresa globalmente. La razén fundamental es que se asocia el comportamiento del
personal con los valores y actitudes empresariales. De hecho, cuando un cliente tiene una
experiencia limitada con la empresa proveedora, la confianza puede ser engendrada a través
de la desarrollada con el personal. Asimismo, Sanchez et al. (1999) examinan el rol
desempefiado por el vendedor en los establecimientos minoristas a la hora de generar
confianza en el cliente, contrastando positivamente la hipdtesis que establece una relacion
causa-efecto entre la confianza desarrollada en el vendedor y la confianza generada en el
establecimiento minorista y Foster y Cadogan (2000) lo corroboran en el dmbito de los

servicios.



En esta misma linea de investigacion, los estudios realizados por Nicholson et al.
(2001) establecen diferencias entre los componentes cognitivos y afectivos que conducen a la
generacion de confianza entre las partes, interpretando las preferencias y similitudes con el
personal como componentes cognitivos. La influencia de cada uno de estos dos componentes
va variando en funcién de la etapa de la relacion en que nos encontremos. De este modo, en
las primeras etapas, la confianza se genera sobre la base del correcto desempefio de la
actividad, segtn lo establecido, es decir, tiene un mayor peso la dimension de credibilidad u
honestidad. A medida que avanzamos en el tiempo y la relacién continda, el buen hacer de las
partes se da por supuesto, y en la contribucidén a la generacion de confianza el componente
afectivo es crucial. Por tanto, la confianza en el personal con el que trata el cliente como
determinante o antecedente de la confianza en la relacién consumidor-empresa, crece en

importancia a medida que transcurre el tiempo.

En este sentido, en la medida en que la empresa aplique una adecuada estrategia de
Marketing Interno, el personal transmitird en su interaccién con los clientes los valores de la
organizacion y tendrd presentes los objetivos que se persiguen en la actividad de

comercializacion. La hipdtesis a contrastar se enuncia a continuacion:

Hipotesis 3: A mayor confianza en el personal de la agencia de viajes mayor confianza

generard el cliente hacia la agencia de viajes en su globalidad.
Satisfaccion con los Resultados Pasados

En el contexto del intercambio relacional, la satisfaccion con los resultados
pasados es indicativo de equidad en la relacion, es decir, transmite una idea de que no tienen
lugar comportamientos oportunistas y que la actuacion de las partes estd supeditada al
bienestar de la otra (Butcher et al. 2000; Henning-Thurau et al., 2002. y Vazquez-Carrasco,
2005). Anderson et al. (1994, 54) la definen como “una evaluacion global basada en la
experiencia total de compra y consumo de un bien o servicio a lo largo del tiempo”. La
satisfaccion acumulada es diferente de la satisfaccion que obtiene el consumidor en una
transaccion especifica, ya que esta ultima es una evaluacién inmediatamente posterior a la
compra, que genera una reaccion afectiva en el cliente basada en la experiencia mas reciente
que ha tenido con la empresa (Oliver, 1993). Muchas de las investigaciones de mercados
utilizan como medida de la satisfaccion del cliente la evaluacion de todas las experiencias que

ha tenido con la empresa de un modo conjunto, siendo por tanto, una variable acumulativa



que recoge ademads, tanto la satisfaccién con los productos y servicios de la empresa como

con otras actuaciones de la misma, por ejemplo las facilidades fisicas.

La satisfaccion del cliente en intercambios anteriores refuerza la confianza en el
vendedor, a la vez que incide en su lealtad hacia la empresa y se convierte mas facilmente en

recomendador (Sivadas y Baker-Prewitt, 2000).

Los estudios realizados acerca de la satisfaccién del consumidor han centrado su
atencion en: las expectativas de los clientes, la desconfirmacion de las expectativas, el
desempeiio de la actividad, el afecto entre las partes como componente emocional y la
equidad. Estos factores mencionados son considerados antecedentes de la satisfaccion

experimentada por el cliente.

La relacién positiva que la satisfaccion del cliente en situaciones anteriores tiene

con la confianza desarrollada en el personal de la minorista, conduce a la cuarta hipétesis:

Hipotesis 4: Cuanto mds satisfactorias hayan sido las experiencias anteriores que el cliente

ha tenido con la agencia de viajes, mayor confianza depositard en el personal.

Calidad como Beneficio para el Cliente

La prestacion de un servicio de calidad constituye un factor clave de éxito en una
empresa orientada al consumidor (Beatty et al, 1996), ya que la calidad del servicio ofertado
genera confianza en el consumidor hacia el establecimiento que lo presta. Para que asf sea es
imprescindible que los servicios adicionales o periféricos que acompafian al servicio basico o
central sean de calidad, de ese modo, el consumidor percibird a la empresa “diferente” de la
competencia. En cada encuentro con el cliente se va construyendo la confianza y se
incrementa su lealtad (Gounaris, 2005), favoreciendo la creaciéon de una relacién sélida
(Bitner, 1995). Foster y Cadogan (2000) confirman la existencia de una relacion directa y
positiva entre la calidad del servicio percibido por el cliente y la confianza que éste desarrolla

en la organizacién prestadora del mismo.

La calidad del servicio estd formada por dos componentes principales: la calidad
técnica y la calidad funcional (Gronroos, 1983; Parasuraman et al., 1985). La primera hace
referencia a lo que se le entrega al cliente. Y la segunda se refiere al modo en que dichos
servicios son prestados. En la medida en que la calidad técnica es ficil de imitar por la
competencia, la dimension funcional se convierte en un instrumento de creciente importancia

como medio para conseguir una ventaja competitiva sostenible.
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Esta calidad funcional se ve influenciada positivamente por la cortesia y la “amistad”
en la relacidon con el cliente; los esfuerzos realizados para comprender las circunstancias
propias de cada uno; la empatia desarrollada; la rapidez en la prestacion del servicio y las
respuestas a las quejas y requerimientos de un modo cortés. Todo ello se manifiesta en los

“momentos de la verdad”, es decir en los encuentros que tienen lugar con el cliente.

El trato personalizado al cliente permite a la empresa prestar el servicio de un modo
individualizado, reforzando la relacién mantenida con €él. En este sentido autores como
Céspedes y Smith (1993) y Doney y Cannon (1997) ponen de manifiesto la importancia del
Marketing de Base de Datos como soporte para mantener relaciones individuales con los
clientes. Por ello, los “momentos de la verdad” entre el comprador y el vendedor tienen el
potencial de reforzar, debilitar o incluso destruir la relacién entre ellos. Cuanto mayor sea el
nimero de momentos de la verdad con el proveedor, mayores oportunidades tendra el cliente
para evaluar el servicio. Si dichos encuentros son satisfactorios, la confianza aumentara
(Berry y Bendapudi, 1997; Doney y Cannon, 1997; Sanchez et al. 1999; San Martin et al.

2000 y Gounaris et al., 2005). Las hipdtesis se resumen del siguiente modo:

Hipotesis 5: Cuanto mayor sea la calidad técnica que percibe el cliente en el desarrollo del

servicio, mayor confianza tendrd en la agencia de viajes.

Hipotesis 6: Cuanto mejor sea el trato personal recibido por el cliente (calidad funcional)
en su relacion con la agencia de viajes, mayor confianza depositard en el personal de la

misma.
5. Metodologia y Resultados de la Investigacion

El 4mbito de aplicacién de la investigacion se sitda en las relaciones establecidas
entre proveedor y cliente dentro del dltimo eslabon de la cadena de distribucién de productos
turisticos. Se ha recogido informacién de los clientes, definiendo el universo objeto de estudio
como el conjunto de individuos que son usuarios habituales de los servicios distribuidos por
empresas turisticas detallistas y que pertenecen a diversos nicleos de poblacién de diversas
ciudades del Norte de Espafia. La recogida de informacién se llevé a cabo a través de
encuestas personales realizadas a la salida de las agencias (ya que el objetivo era recoger la
informacion que proporcionaban los clientes que acudian a las mismas). A través de este
procedimiento obtuvimos un total de 663 encuestas vialidas. El error muestral cometido ha
sido del 3,8%, para el caso mas desfavorable y un nivel de confianza del 95%. La Figura I

recoge la ficha técnica de la investigacion.
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5.1 Escalas de Medicion

La elaboracion de las escalas de medicion ha sido realizada tomando como referencia
otros estudios previos, de este modo, en la medicién de la reputacion se han tenido en cuenta
los trabajos de Anderson y Weitz (1992); Ganesan (1994) y Doney y Cannon (1997). La
escala de la comunicacion se ha basado en las propuestas de Doney y Cannon (1997); Selnes
(1998); Sharma y Patterson (1999) y Jap y Ganesan (2000). Dwyer et al. (1987); Moorman et
al. (1993); Ganesan (1994); Bendapudi y Berry (1997); Doney y Cannon (1997) y Sanchez et
al. (1999) son los autores de los que se ha adaptado la escala correspondiente a la confianza
en el personal. Las investigaciones de Soderlund (1998) y Ganesh et al. (2000) se han
utilizado para medir la satisfaccion con experiencias anteriores. Por dltimo, el estudio de la
calidad ha sido desarrollado adaptando las escalas de medicién propuestas por Gronroos
(1994) y de la escala Servqual En el Anexo se detallan los itemes utilizados en la medicién de

las variables que han sido consideradas en este estudio.

Figura 1. Ficha Técnica

Usuarios habituales de los servicios proporcionados por las agencias

Universo de viaie minori
€ viaje minoristas
Ambito Geogréfico Varios nucleos de poblacién del Norte de Espafia
Procedimiento de Muestreo Discrecional, teniendo en cuenta los tamafios poblacionales de las

tres ciudades

Tamaiio Muestral 663 encuestas validas

Error Muestral +/- 3,8%

Nivel de Confianza 95%; 7=1,96; p=q=0,5

Como paso previo a su utilizaciéon en el modelo causal se ha evaluado la
unidimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas de medida. En una primera fase de esta
validacion se han considerado las variables estudiadas con todos los itemes correspondientes
que figuraban en el cuestionario, manifestando este anélisis exploratorio la necesidad de
eliminar algunos de ellos para optimizar la composicién de las escalas®. A lo largo de este

proceso utilizamos los paquetes estadisticos SPSS/PC versiéon 10.0 para Windows y EQS

2 A la hora de eliminar algunos de los itemes iniciales, hemos tenido en cuenta, primeramente, el valor del
Coeficiente o0 de Cronbach, observando, cuando su valor era inferior a 0,7 la mejora del mismo en el caso de
suprimir algino de los itemes. Dado el cardcter basicamente exploratorio de este coeficiente, procedimos a
comprobar que, efectivamente, en un andlisis factorial confirmatorio posterior, la supresién de dichos itemes
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version 5.7a para Windows. A continuacion, pasamos a exponer los resultados referentes a la

propuesta final.
5.2 Unidimensionalidad

Para confirmar la unidimensionalidad de las escalas se ha realizado en primer lugar

un andlisis factorial de componentes principales con rotacion varimax (ver Figura 2).

Figura 2. Estudio de la Unidimensionalidad

Variables
que recoge
el Factor

Reputl

Reput2

Reput3
Confav5
Confav6
Confav8
Confav9
Confav10
Confavl
Confav2
Confav3
Confperl
Confper2
Confper3
Confper4
Confper5
Calidad5
Calidad6
Calidad7
Calidad8
Calidad9
Calidal0
Calidall
Calidad1
Calidad2
Calidad3
Comun?2
Comun3
Comun4
Comun5

Porcentaje de
Informacién
Explicada

Coeficiente o
de Cronbach

Variable
latente

Factores
Identificados

Reputacion F.1: Reputacién 77,863 0,8576

F.1: Benevolencia 62,332 0,8758

Confianza

F.2: Credibilidad 8,888 0,8542

F.1: Confianza en
el Personal

Confianza en
Personal

64,059 0,8566

F.1: Calidad

Funcional 54,346 0,9129

Calidad

F.2: Calidad 0,7797

Técnica

12,994

Comunicacién | F.1: Comunicacién 68,297 0,8446

Satisfaccion
con
Experiencias

F.1: Satisfaccion
con Experiencias
Pasadas

Satexpl
Satexp2
Satexp3

77,891

0,9048

pasadas Satexp6

Para el caso de la confianza y la calidad se han detectado dos dimensiones, de tal
modo que, dado el caricter exploratorio del andlisis factorial llevado a cabo, se ha realizado
posteriormente un andlisis factorial confirmatorio para verificar la existencia de més de una

dimension en las variables estudiadas. La Figura 3 muestra los resultados obtenidos.

generaba mejores ajustes del modelo de medicién y cumplia con los requisitos de validez convergente, lo que no
ocurria en caso contrario.
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Figura 3. Propuestas para las Dimensiones de la Confianza y la Calidad

Estudio del Concepto Estudio del Concepto
Confianza Calidad
Tndices AFC 1Orden | AFC2°Orden | AFC 1°Orden AFC 2°°0Orden
10 vbles 10 vbles 8 vbles 8 vbles
2 Factores 2 Factores 2 Factores 2 Factores
x (gl) 192,358 (34) 192,359 (33) 136,004 (19) 136,004 (19)
(p) P<0,001 P<0,001 P<0,001 P<0,001
S-B x* 11,1875 100,3643 68,9267 68,9242
(P) P=0,000 P=0,000 P=0,000 P=0,000
BBNFI 0,949 0,945 0,957 0,957
BBNNFI 0,944 0,942 0,945 0,945
CFI 0,958 0,958 0,962 0,962
CFI Robust 0,966 0,970 0,969 0,96
IFI 0,958 0,958 0,963 0,963
GFI 0,945 0,945 0,952 0,952
AGFI 0,912 0,909 0,909 0,909
RMR 0,077 0,077 0,046 0,046
SRMR 0,059 0,059 0,035 0,035
RMSEA 0,084 0,084 0,096 0,096
5.3 Fiabilidad

En primer lugar, con los resultados obtenidos, se calculé un indice para medir la
fiabilidad de cada factor (Indice de Fiabilidad Compuesta). Lo que nos indica este indice es el
grado de consistencia interna de las variables observadas, es decir, su capacidad para
representar la variable comun latente. En todos los casos resulto ser superior al nivel minimo
de 0,60 recomendado por Bagozzi y Yi (1988). Paralelamente se calcularon los indices de
andlisis de la varianza extraida (A.V.E.), que indican la cantidad total de varianza de las
variables observadas que tiene en cuenta la variable latente y cuyo valor supera en todos los
casos el nivel recomendado (0,5). Las Figura 4 y 5 muestran los valores de los coeficientes de

evaluacion de la fiabilidad de las escalas.

5.4 Validez

La comprobacién de la validez de las escalas ha sido realizada teniendo en cuenta la
validez de contenido, la validez convergente y la validez discriminante. La primera de ellas se
confirma teniendo presente que en este estudio se han utilizado escalas ya validadas e
igualmente se han considerado los resultados de un estudio cualitativo previo llevado a cabo.
La validez convergente queda reflejada en los resultados que muestran la Figuras 4y 5 en las
que se observa que los parametros Lambda que relacionan cada variable observada con la

latente son en todos los casos superiores a 0,5 y significativos para un nivel de confianza del
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95%. Por tltimo, la creacidon de unos intervalos de confianza alrededor de los pardmetros que
indican la correlaciéon entre los factores, y la no inclusién del valor 1 en los mismos,

confirman la validez discriminante de las escalas de medida utilizadas.

Figura 4. Validacion de las Escalas de Medida (I)

Dimension Parametros Indices de
Variables Lambda Valores Fiabilidad A.V.E.
estandarizados t Compuesta
Calidad Técnica 0,804 0,589
Calidadl (V.39) 0,52 11,709
Calidad2 (V.40) 0,84 19,215
Calidad3 (V.41) 0,89 20,983
Calidad Funcional 0,905 0,646
Calidad5 (V.43) 0,73 19,243
Calidad6 (V.44) 0,74 18,023
Calidad7 (V.45) 0,79 21,512
Calidad8 (V.46) 0,86 24,536
Calidad9 (V.47) 0,81 24,130
CalidalO (V.48) 0,77 17,121
Calidall (V.49) 0,72 16,434
Satisfaccion 0,907 0,709
Satexpl (V.55) 0,89 20,657
Satexp2 (V.56) 0,9 19,379
Satexp3 (V.57) 0,8 22,064
Satexp6 (V.60) 0,79 19,025
Correlacion 95% Intervalo de Confianza
Cali Tec- Cal Funcional 0,562 (0,484,0,640)
Cali Tec- Satisfaccién 0,487 0,411 0,563)
Cali Fun- Satisfacciéon 0,862 (0,794 0,930)
Resultados del Ajuste del x> (74)=334,262 BBNFI=0,948
Modelo: p<0,001 BBNNFI=0,949
CFI=0,959

Nota: valores del estadistico ¢ de Student superiores a 1,96 indican significacion a un nivel de confianza del 95%.
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Figura 5. Validacion de las Escalas de Medida (I1)

Dimension Parametros Indices de
Variables Lambda Valores t Fiabilidad 5 v E.
estandarizados Compuesta
Credibilidad 0,859 0,671
Confavl (V.16) 0,84 19,432
Confav2 (V.17) 0,88 21,130
Confav3 (V.18) 0,73 20,295
Benevolencia 0,867 0,567
Confav5 (V.20) 0,72 16,170
Confav6 (V.21) 0,75 19,665
Confav8 (V.23) 0,70 17,939
Confav9 (V.24) 0,78 18,871
Confav10 (V.25) 0,81 20,832
Confianza en el Personal 0,853 0,540
Confperl (V.27) 0,83 19,803
Confper2 (V.28) 0,57 15,224
Confper3 (V.29) 0,76 20,812
Confperd (V.30) 0,76 17,896
Confper.S (\/..’31) 0,73 18,987 0,883 0,654
Comunicacion
Comun?2 (V.51) 0,75 18,324
Comun3 (V.52) 0,88 16,895
Comun4 (V.53) 0,79 21,687
Comun5 .(’V.54) 0,81 19,384 0,842 0,641
Reputacion
Reputl (V.11) 0,76 21,544
Reput2 (V.12) 0,80 24,970
Reput3 (V.13) 0,84 23,770
Correlacion 95% Intervalo de Confianza
Credibilidad- Benevolencia 0,852 (0,812, 0,892)
Credibilidad- Confianza en el Personal 0,792 (0,738, 0,846)
Credibilidad- Comunicacién 0,793 (0,741, 0,845)
Credibilidad- Reputacién 0,663 (0,591, 0,735)
Benevolencia- Confianza en el Personal 0,874 (0,834, 0,914)
Benevolencia- Comunicacion 0,901 (0,861, 0,941)
Benevolencia- Reputacién 0,689 (0,619, 0,759)
Confianza Per- Comunicacién 0,854 (0,812, 0,896)
Confianza Per- Reputacién 0,579 (0,503, 0,655)
Comunicacién- Reputacién 0,606 (0,522, 0,690)
Resultados del A juste del x BBNFI=0,922
Modelo: (160)=692,691 BBNNFI=0,927
p< 0,001 CFI=0,938

Nota: valores del estadistico t de Student superiores a 1,96 indican significacién a un nivel de confianza del
95%.

5.5 Estimacion del Modelo Causal Propuesto

A través de un sistema de ecuaciones estructurales hemos estudiado las relaciones

entre las variables latentes que aparece en la Figura 6.
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Figura 6. Estimacion del Modelo Mejorado de la Confianza y sus Antecedentes

Reputl
Reputacion
Reput2
Reput3 A/ Credme
Comun?2 Y 0,30
m ©7)
Comun3 0,51
(6,035)
Comun4 \
Comun5 Confianza 0,42
en el (4,903) —>
Confperl ? Personal
Confper2 \
0,29

Confper3

Confper4
(7,316)

Confper5

Calidad
Funcional

Benme
Calidad5

Satisfaccion con
Experiencias
Pasadas

Calidad6

Calidad7

Calidad8

Calidad9

Calidal0

Satex1
Satexp2
Satexp3
Satexp6

Calidall

Nota: Entre paréntesis aparecen los valores del estadistico ¢t de Student. Todos los coeficientes que relacionan las
variables observadas con las latentes (A;) son mayores que 0,5 y significativos a un nivel de confianza del 95%.
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La Figura 7 muestra los indices de bondad del ajuste, haciendo distincién entre dos
modelos alternativos: el hipotetizado y el mejorado. La estimacién de ambos modelos se ha
realizado utilizando el concepto de Confianza como una variable latente o factor de primer
orden, originado por los valores medios de los conceptos de credibilidad y benevolencia. La
causa de no haber utilizado un factor de segundo orden se halla en el elevado nimero de
parametros a estimar y la dificultad de obtener resultados fiables a través de la resolucién del

sistema de ecuaciones estructurales con el programa EQS versioén 5.7a para Windows.

Por otra parte, el hecho de distinguir entre dos modelos se justifica por la mejoria
que experimentan los indices de bondad del ajuste al suprimir del modelo hipotetizado la
relacion causal calidad técnica — confianza que, ademds de resultar no significativa en el

modelo inicial, es practicamente nula.

Figura 7. Ajuste de los Modelos

Indice VLD Hix:ei?;(;do th;(:l::((i)o
¥ (gl.) p>0,05 2054,355(337) 1251,598 (264)
P) p<0,001 p<0,001
S-By p>0,05 1415,1826 828,0713
P) p=0,00000 p=0,00000
BBNFI >0,9 0,853 0,902
BBNNFI >0,9 0,858 0,910
CFI Alto, Cercano a 1 0,874 0,921
CFI ROBUST Alto, Cercano a 1 0,864 0,920
IFI Alto, Cercano a 1 0,874 0,921
GFI Alto, Cercano a 1 0,819 0,869
AGFI >0,90 0,782 0,839
RMR Bajo, cerca de 0 0,337 0,220
RMR Bajo, cerca de 0 0,270 0,171
ESTANDARIZADO
RMSEA <0,05-0,08 0,088 0,075

Llegados a este punto, pasamos al contraste de las hipdtesis. Asi, con los resultados
obtenidos se pueden aceptar las hipétesis 1, 2 y 3. Sin embargo, no ocurre lo mismo para la
hipétesis 5, que ha de ser rechazada. Es decir, a medida que aumentan la Reputacion, la
Comunicacion desarrollada entre la agencia y sus clientes y la Confianza que éstos depositan
en su Personal, crece la Confianza que el usuario de estos servicios tiene en la agencia. Por el
contrario, la calidad técnica no influye sobre dicha confianza, lo que viene a reforzar la teoria

de que para la obtencién de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo (perseguida por la

18



estrategia relacional), la base o fundamentacién estratégica debe ser costosa de imitar, y
obviamente, la dimension técnica de la calidad es la mdas facil de copiar, dificultando la

diferenciacion interempresarial a largo plazo.

Las hipétesis 4 y 6 son aceptadas, ya que a mayores niveles tanto de de Satisfaccion
del consumidor en anteriores relaciones con la agencia como de Calidad Funcional percibida,

mayor es la Confianza depositada en el Personal.

6. Conclusiones

El Marketing de Relaciones como estrategia competitiva encaminada a la creacion,
mantenimiento y desarrollo de relaciones exitosas con los clientes estd considerada en la
actualidad como una técnica de gestion y comercializacién (que engloba a todas las
actividades de Marketing) que genera ventajas importantes en su implementacion, tanto a las

empresas que la aplican como a los clientes considerados “relacionales”.

Se ha visto como la preocupacion por el logro de posiciones ventajosas en el
mercado, determinada por la creciente competitividad a la que se enfrentan las empresas hoy
en dia, hace necesaria la existencia de correctas definiciones estratégicas con las que sea
posible obtener ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. A este rasgo especifico de los
mercados actuales se suman las caracteristicas propias de los clientes, en nuestro caso los
consumidores, que poseen una elevada formacion y, por tanto, una capacidad mayor de
discernir entre las distintas ofertas que se les presentan. Ante esta situacion, para las empresas
resulta crucial en estos momentos enfatizar el mantenimiento de su clientela y, al contrario de
lo que mayoritariamente se venia haciendo, dejar de considerar exclusivamente la captacion

de nuevos clientes como objetivo prioritario.

Una vez destacada la importancia de la estrategia relacional, su aplicacién en el
ambito del turismo tiene, si cabe, una mayor relevancia. Este sector, uno de los mayores
generadores de empleo e ingresos en muchos paises - entre los que se encuentra Espafia- se
caracteriza por una alta complejidad y heterogeneidad de las empresas que lo constituyen. Tal
rasgo diferenciador unido a las caracteristicas de los turistas actuales hacen necesaria la
utilizacién de armas competitivas que sirvan para la fidelizacion de la clientela. Las agencias
de viaje minoristas, como empresas distribuidoras de servicios turisticos, se configuran como
idoneas para la utilizacién de la estrategia relacional, al proporcionarles distincién de la

competencia a la que se ven sometidas y facilitar la retencion de sus clientes. Asi pues, una
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primera conclusiéon del estudio es que la estrategia competitiva relacional se adecta a los
intercambios entre las agencias de viaje minoristas y los consumidores, permitiendo obtener
mejores resultados a ambas partes de la diada, es decir, dando lugar a unos beneficios

mayores para ellas.

Un segundo aspecto a destacar es el relativo a la identificacién de los factores que
conducen al éxito de las relaciones establecidas entre las agencias de viaje y los usuarios de
sus servicios. El conjunto de la literatura revisada a este fin nos indica que, al igual que en
otros ambitos de aplicacion del Marketing de Relaciones, las variables clave son la Confianza
y el Compromiso. En relacién a la confianza, cabe mencionar que la obtencion de resultados
relacionales satisfactorios para las partes seria dificil si los intercambios no se rodean de una

creencia en la buena intencionalidad y saber hacer de la otra parte.

Asimismo, de la revision bibliogrifica se desprende que, por una parte, los clientes
desean sentirse satisfechos de modo global en su relacién con la agencia, convirtiéndose esta
satisfaccion en fuerza impulsora de la continuidad relacional. Tal satisfaccién requiere la
percepcion de un servicio de calidad, tanto técnica como funcional, con un especial énfasis en
el trato personal diferenciado, y, en definitiva, en la obtencion de valor a lo largo de la

relacion.
Implicaciones Empresariales

Una buena relacién entre las partes debe partir de una buena organizacién de la
empresa. Asi, la calidad como variable directamente ligada a la satisfaccion del cliente debe
ser objetivo de todo el personal de la agencia, para lo que, la existencia de una cultura
organizativa y de un Marketing Interno que den lugar a una adecuada relaciéon con los
empleados (basada en una comunicacién bidireccional, en una estructura poco rigida y en la
inclusién de los mismos en la toma de decisiones), son condiciones necesarias para que se

obtengan los resultados esperados de la estrategia estudiada.

En consonancia con resultados recientes de otros estudios, los datos de este trabajo
corroboran que la confianza en el personal es un factor determinante de la confianza en la
agencia. La interaccién con los empleados permite a los clientes evaluar su capacidad
competitiva y su buena intencionalidad. Ademas, como esperabamos, las buenas experiencias
anteriores y el buen trato recibido, repercuten positiva y directamente sobre la confianza en
las personas que ofrecen el servicio. Todos estos aspectos se desprenden también de la

informacidn obtenida en las reuniones de grupo.
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La interrelacién entre la calidad y la satisfaccién ha quedado patente a través de los
andlisis factoriales confirmatorios realizados para validar las escalas empleadas en la
investigacion. Ambos factores o variables tienen influencia indirecta sobre la confianza,
actuando la confianza en el personal como mediadora. No obstante, es interesante detenernos
a comentar la practicamente nula repercusion de la calidad (a través de su dimension técnica)
sobre la confianza. Nuestra interpretacion sigue la linea de los que argumentan que la base
sobre la que debe descansar una estrategia competitiva es su dificultad para ser imitada. Pues
bien, dado que la calidad técnica esta ligada a qué es lo que se presta, y teniendo en cuenta las
caracteristicas de los mercados actuales, el objeto de la oferta puede ser facilmente “imitado”
por cualquiera de las agencias detallistas, por lo que el énfasis de estas empresas debe ponerse

en como se presta el servicio, o lo que es lo mismo en la calidad funcional.

Por tltimo, antes de finalizar es preciso sefalar el caricter transversal que tiene este
estudio y la necesidad de combinar el andlisis de la confianza con el compromiso, dado su
especial interés en el Marketing Relacional. Este andlisis se convierte en una futura linea de

investigacion de gran interés para complementar el presente trabajo.
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Anexo: Escalas Utilizadas en la Medicion de las Variables

Variable Descripcion Item Codificacion
Es una agencia que tiene muchos clientes que hablan muy bien de ella Reputl
., Esta agencia es conocida por su preocupacion constante por atender las necesidades Reput2
Reputacién : P
de clientes
Tiene una reputacién de buen trato a sus clientes Reput3
Acudo a esta agencia porque me la han recomendado Reputd4
Me mantiene bien informado sobre los servicios que adquiero Comunl
Me explica sus opiniones, sugerencias y recomendaciones de un modo comprensible Comun?2
Comunicacién Si existe algin problema durante la prestacion del servicio, la agencia me lo comunica Comun3
oportunamente
Me proporciona cualquier informacion que considera que puede serme ttil Comund
La informacién que me proporciona es veraz Comuns
El personal de la agencia con el que trato me parece de fiar Confperl
Tiene gustos afines a los mios, lo que resulta de gran ayuda para que me ofrezca los Confper2
productos turisticos adaptados a mis necesidades
Confianza en el El personal de la agencia es accesible Confper3
Personal Me atiende de forma individual y personalizada Confper4
Estd dispuesto a responder a mis peticiones del mejor modo posible Confper5
Si la persona que me atiende habitualmente cambiara de agencia, yo también lo Confper6
haria
La agencia estd preparada para atender eficientemente todo lo que le solicito Confavl
Su buena preparacion me permite obtener un buen servicio Confav2
La agencia tiene un conocimiento detallado sobre los productos y servicios turisticos Confav3
disponibles en el mercado
Globalmente la considero un buen proveedor de servicios turisticos Confav4
Esta agencia de viajes tiene mucha experiencia y normalmente conoce lo que es mejor Confavs
ara mi
Confianza — P -
Esta agencia siempre cumple las promesas que realiza Confavé
Tiene en cuenta mis intereses cuando realiza su trabajo Confav7
Me orienta adecuadamente cuando solicito su opinién sobre el mejor servicio turistico Confavs
La agencia estd interesada en la buena realizacion del viaje Confav9
Pienso que es sincera cuando me expone sus opiniones sobre los servicios que presta Confav10
Confio mucho en esta agencia de viajes Confavll
La agencia tiene un alto nivel de equipamiento en tecnologias de informacion y Calidad1
comunicacién para atender mejor al cliente
El ambiente y decoracién de la agencia me resultan agradables Calidad2
Las instalaciones de la agencia son comodas y agradables Calidad3
La agencia tiene horarios de atencion al piiblico flexibles Calidad4
Calidad anifiesta i és ares i6 S as an surgi .
Manifiesta interés en la resolucién de los problemas que me puedan surgir Calidads
La prestacion del servicio tiene lugar en el tiempo acordado Calidad6
El personal presta el servicio de forma precisa Calidad?
La agencia me presta un servicio agradable y amistoso Calidad$
Responde rapidamente a mis deseos Calidad9
Me ofrecen atencién e informacién personalizada Calidal0
Soy bien recibido cuando entro en la agencia Calidall
Siento que el modo en que he sido tratado cubre mis expectativas Satexpl
Globalmente estoy satisfecho con los servicios que me proporciona la agencia
Satisfaccién con _ i i d prop g Satexp2
experiencias Estoy satisfecho con la relacion personal que mantengo con la agencia Satexp3
asadas i ivei
p El precio que me cobra por los serivcios que me presta me parece el adecuado Satexpd
En conjunto estoy satisfecho con la relacion calidad precio que me da la agencia Satexp5
Considerando todos los aspectos g.lobaln}ent? Yolver}a'a seleciionar esta agencia para Satexp6
organizar mi préximo viaje.

Nota: En cursiva aparecen los itemes que han sido eliminados tras la realizacion del andlisis
exploratorio
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