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| proceso de satisfaccién ha sido uno de los

tépicos mas investigados en el contexto del
consumidor final, sin embargo, en el dmbito B2B
son escasas las evidencias empiricas, especialmente
en la empresa turistica. En la literatura de marketing
relacional, la confianza y el compromiso son
constructos estrechamente relacionados con la
satisfaccion y la creacion de lazos de lealtad con las
empresas. Considerando la contribucién de estas
variables, el trabajo que se propone se enmarca en
las relaciones de las empresas de servicios turisticos
en su canal de comercializacién. Nuestro objetivo
es analizar la influencia de la confianza y el
compromiso en la formacién de la satisfaccion de
las agencias de viajes con sus proveedores y con sus
clientes. Concretamente, se pretende estudiar el
papel mediador que ejerce el compromiso entre la
confianza y la satisfaccién. De esta forma, se
conoceran las diferencias que pudieran existir en los
efectos de estas variables en ambas direcciones
dentro del canal. La muestra empleada para el
analisis estd formada por agencias de viaje
minoristas y mayoristas de ambito nacional. A raiz
de los resultados se presentan algunas implicaciones
para la gestién de las empresas turisticas, asi como
una serie de propuestas para avanzar en esta linea
de investigacion.

Satisfaccién / Compromiso / Confianza /
B2B / Agencias de viaje.
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atisfaction process has been one of the most

researched topics in the consumer context,
however, there is little empirical evidence in B2B. In
relationship marketing literature, trust and
commitment are constructs closely related to
satisfaction and loyalty with business. According to
these variables, we propose to studly relationship
tourist service companies in their marketing
channel. Our goal is to analyze the influence of trust
and commitment in the travel agencies satisfaction
with their suppliers and customers. Specifically, we
intend to explore the mediating role exerted by the
commitment between trust and satisfaction. Thus,
we will know the differences that might exist on the
effects of these variables in both directions within
the channel. The sample used for analysis consists of
travel agencies nationwide. Following the results are
some implications for the management of tourism
enterprises and a number of proposals to advance
this research.

Satisfaction / Commitment / Trust / B2B /
Travel agencies.
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La confianza y el compromiso de las agencias de viaje: andlisis comparativo
entre la satistaccion con el proveedor y con el cliente

1.-Introduccion

Tanto en la investigacién académica como en el
ambito empresarial se ha prestado especial atencién
a las relaciones a largo plazo entre compradores y
vendedores. Diversos autores representativos del
marketing relacional han puesto de manifiesto la
importancia de mantener relaciones duraderas con
los clientes para conseguir ventajas competitivas por
parte de las empresas de servicios (Reichheld y
Sasser, 1990; Gronroos, 1994; Sheth y Parvatiyar,
1995; Aijo, 1996). El éxito de dichas relaciones
dependera de la capacidad que tenga el proveedor
de aportar valor de forma continuada (Ravald y
Gronroos, 1996) y contribuird en los beneficios para
ambas partes. A medida que se suceden los
intercambios, el cliente estard mds satisfecho,
aumentaran las probabilidades de volver a comprar y
disminuiran las posibilidades de cambio y de realizar
comentarios negativos a otros (Singh, 1988). Al
mismo tiempo el cliente sentira mayor confianza y
compromiso con el proveedor, reduciendo asi sus

esfuerzos y sacrificios de compra (Selnes, 1998).

En la literatura de marketing relacional en el ambito
de los servicios, la satisfaccién es un tépico que
continua teniendo interés (Matzler et al., 2004).
Concretamente en el contexto del turismo, la
satisfaccion juega un papel relevante en la
supervivencia y futuro de los productos y servicios
turisticos (Neal y Gursoy, 2008). El encuentro en el
que interactda la empresa con el cliente es el origen
de las valoraciones que resultan claves para construir
la satisfaccion (Ravald y Grénroos, 1996) y sus
consecuencias posteriores (Brady et al., 2002; Kim y
Cha, 2002). Durante este proceso de prestacion de un
servicio, el cliente debe tomar diferentes decisiones:
si inicia la relacién con el proveedor (primera
compra), si mantiene su relacion (repeticion de
compra) y, en tal caso, cémo va a ser la relacion
respecto a la seguridad y credibilidad que siente el
cliente (Selnes, 1998). Establecer el alcance y la
intensidad de la relacién es una decisién mas
estratégica que continuar simplemente la relacion, por
lo que la confianza y el compromiso son variables
que adquieren un papel fundamental para explicar las
valoraciones de los clientes y sus comportamientos y
actitudes posteriores (Hennig-Thurau et al., 2002).
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En el contexto de las relaciones entre empresas, la
construccién de lazos a largo plazo con los
diferentes miembros del canal genera valor tanto a
los proveedores como a los clientes, y por tanto,
constituye una fuente de ventajas competitivas
sostenibles (Achrol, 1997; Ulaga y Eggert, 2002). La
mayoria de los trabajos sobre marketing relacional se
ha centrado en el estudio de la confianza y el
compromiso del consumidor con los miembros del
canal de distribucién comercial, sin embargo, la
investigacion en el marco de las relaciones
interorganizacionales es todavia escasa (Doney et al.,
2007). Chumpitaz y Paparoidamis (2007) sefalan
que algunos aspectos de la evaluacion de los
servicios y la calidad de la relacion en el marco de
las empresas estan relativamente poco definidos y
sin explotar. Asi pues, nuestro trabajo se enmarca en
el ambito business-to-business (B2B) del sector
turistico y pretende analizar la contribucién de la
confianza y el compromiso en los juicios de
satisfaccién de empresas de servicios en su canal de
comercializacién, esto es, comparar el efecto que
tienen estas variables en la formacién de la
satisfaccion con el proveedor y con el cliente. De
forma especifica, se pretende estudiar el papel
mediador que ejerce el compromiso entre la
confianza y la satisfaccion. Esto nos permitird
conocer las diferencias que pudieran existir en los
efectos de estas variables en ambas direcciones
dentro del canal.

Para ello, en primer lugar se realiza una revision de
la literatura sobre satisfaccion, confianza y
compromiso a partir de aportaciones enmarcadas en
el dmbito de las relaciones entre empresas. Este
marco tedrico ha permitido formular un conjunto de
hipétesis sobre las relaciones entre estas variables
para explicar la satisfaccion. Posteriormente se
describe la metodologia empleada y se presentan los
resultados obtenidos. Por tltimo, se debaten las
conclusiones, las implicaciones empresariales y las

futuras lineas de investigacion.

2.-Marco teérico y formulacién de hipétesis
2.1. La satisfaccion en las relaciones B2B

La satisfaccion se ha definido desde diferentes
planteamientos utilizindose desde enfoques
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cognitivos y/o afectivos (Oliver, 1997; Bigné y
Andreu, 2002) hasta posturas que indican el caracter
especifico o acumulativo de la transacciéon (Boulding
et al., 1993; Yu y Dean, 2001; Hoest y Knie-
Andersen, 2004). El estudio de la satisfaccién en el
ambito B2B utiliza los mismos planteamientos de la
literatura relativa al consumidor (Lamb et al., 2004) y
es precisamente el cardcter acumulativo el que tiene
mayor aceptacién en las relaciones entre empresas
(Eggert y Ulaga, 2002; Rauyruen y Millar, 2007;
Lewin y Johnson, 2008). En este contexto, la
satisfaccion se entiende como el resultado de la
evaluacion de todos los elementos de la relacion de
trabajo entre una organizacién y otra (Ganesan,
1994), o como la evaluacion general de un conjunto
de experiencias de compra y uso de un producto o
servicio a lo largo del tiempo. Storbacka et al. (1994)
definen la satisfaccion con la relacién como la
evaluacion que realiza la empresa, basada en su
experiencia personal, de todos los encuentros de
servicios dentro de la relacién. Por tanto, para el
éxito de las relaciones a largo plazo entre empresas
es clave la satisfaccion global y no la que se deriva
de una transaccién (Christou, 2003). Algunas
aportaciones que analizan la satisfaccion
interorganizacional en turismo insisten en la
perspectiva global de la satisfaccién y no la
transaccional para explicar la continuidad de las
relaciones entre empresas (Christou, 2003; Sigala,
2007).

Por otra parte, Crosby y Stevens (1987) identifican
tres niveles en la satisfaccion con la relacién:
interaccion con el personal, nicleo del servicio y
organizacion. Dicha satisfaccion es importante para
mantener las relaciones pero por si sola no conduce
directamente a formar actitudes positivas y crear
comportamientos de repeticion de compra
(Reichheld y Aspinall, 1993). En el contexto turistico,
diversas investigacién han destacado la importancia
de la satisfaccion en el futuro de las relaciones
(Gursoy et al., 2007; Neal y Gursoy, 2008). Sin
embargo, algunos autores indican que un alto grado
de satisfaccion no siempre conduce a la lealtad
(Mittal y Lassar, 1998), por lo que existen otros
factores relevantes que merecen atencion.

En el contexto de los intercambios relacionales, la

confianza y el compromiso son variables centrales
para la continuidad de las relaciones a largo plazo
(Gounaris, 2005). De forma especifica, en el ambito
interorganizacional, diversas investigaciones
confirman que estas variables actdan como
antecedentes de la satisfaccion de la empresa con la
relacién (Rousseau et al., 1998; Zineldin y Jonsson,
2000; Sigala, 2004; 2007). En esta linea, algunos
autores sugieren que la satisfaccion, la confianza vy el
compromiso son dimensiones clave de la calidad de
la relacién (De Wulf et al., 2001; Hennig-Thurau et
al., 2002). Recientemente, algunos trabajos
empiricos aplicados en servicios turisticos ponen de
manifiesto la importancia del compromiso y la
confianza en la calidad de la relacion (Cheng et al.,
2008; Andreu et al., 2010).

2.2. La confianza

La confianza es uno de los elementos mds frecuentes
en la investigacién sobre el éxito relacional (Sigala,
2004; Doney et al., 2007). Este concepto surge
cuando las partes en una relacién comparten una
variedad de experiencias y aumentan su
participacién en dicha relacion (Fitzgerald y
Willcocks, 1994). La confianza se genera por una
interaccion regular que supone realizar acciones y
toma de decisiones conjuntas (Gounaris, 2005).
Algunos estudios sefialan que la confianza es el
resultado de una valoracion reflexiva sobre la
capacidad que tiene una parte del intercambio de
cumplir sus obligaciones (Doney y Cannon, 1997;
Chaudhuri y Holbrook, 2001). Y en el trabajo de Roy
et al. (2004) se define como el grado en que una
parte del intercambio puede depender de la otra
para proteger los intereses de su negocio.

Tanto la confianza como la satisfaccion representan
una evaluacién, un sentimiento y una actitud hacia
la otra parte de la relacién. Sin embargo, la
diferencia radica en que la confianza es una
valoracién mas agregada (Ravald y Gronross, 1996;
Selnes, 1998). Seglin Moorman et al. (1993), la
confianza es una expectativa generalizada que tiene
una parte del intercambio sobre la forma en que la
otra parte se comportard en el futuro. Morgan y Hunt
(1994) la definen como la seguridad de una de las
partes sobre la fiabilidad e integridad de la otra parte
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del intercambio. Asimismo, Gulati (1995)
conceptualizan la confianza como la creencia que
tiene una empresa de que la parte contraria actuara
positivamente y no realizard acciones inesperadas
que resulten negativas para la empresa. Ademads, la
confianza contiene dos componentes: 1)
credibilidad, que es el grado en que una parte cree
que la otra es capaz de desarrollar su cometido de
forma fiable y eficaz, y 2) benevolencia, que es la
creencia sobre las buenas intenciones de una parte
para con la otra (Ganesan, 1994; Kumar et al., 1995;
Doney y Cannon, 1997).

Existen evidencias empiricas sobre la influencia
directa de la percepcion de confianza sobre los
juicios de satisfaccion (Gulati, 1995; Singh y
Sirdeshmukl, 2000; Sigala, 2007). Sin embargo, son
escasas las aportaciones que analizan estas dos
variables en el contexto de las relaciones entre
empresas turisticas. Por ejemplo, el trabajo de Sigala
(2007) aplicado en empresas de gestion de viajes
revela la influencia positiva de la confianza sobre la
satisfaccion. También Wu y Chang (2006), basandose
en el modelo de confianza en el comercio
electrénico de Tan y Thoen (2001) que diferencia
entre la confianza con la otra parte del intercambio y
la confianza de control, confirman que es la
confianza con la otra parte la que ejerce una
influencia positiva sobre las intenciones futuras de la

transaccion.

Aunque la satisfaccién en el contexto B2B se ha
definido como una evaluacién acumulativa (Eggert y
Ulaga, 2002; Rauyruen y Miller, 2007; Lewin y
Johnson, 2008), dicha satisfaccion se refiere a la
capacidad que tiene la parte contraria (ya sea su
proveedor o su cliente) de cumplir con las
expectativas de la empresa. Por tanto, se entiende
que la confianza que una parte tenga sobre el
comportamiento de la parte contraria influira en la
valoracién que realice del grado de cumplimiento de

sus expectativas, formulando asi la primera hipétesis:

Hj: La confianza de la empresa de servicios

con la parte contraria influye de forma directa

en su satisfaccion.
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2.3. El compromiso

El compromiso también se ha identificado como un
factor clave en el éxito de las relaciones a largo
plazo (Parasuraman et al., 1985; Morgan y Hunt,
1994). En la definicién de lealtad de Oliver (1999) se
menciona el término compromiso como la clave
para mantener la repeticion de compra en el futuro.
También Salegna y Goodwin (2005) incorpora esta
variable al sefalar que la lealtad en servicios es el
resultado de un alto compromiso emocional del
cliente. Y Berry y Parasuraman (1991) sehala que las
relaciones en el ambito de los servicios se

construyen sobre el compromiso mutuo.

Gabardino y Johnson, (1999) definen el compromiso
como la evaluacién de la fuerza de una relacion y
dicha evaluacion ayuda a las empresas a construir y
mantener relaciones con los proveedores a largo
plazo (Anderson y Weitz, 1992). Segln Zins (2001),
el compromiso se puede conceptuar desde dos
perspectivas: afectiva y objetiva. El compromiso
afectivo se refiere al sentido de pertenencia e
implicacién del cliente con el proveedor del servicio
desde el punto de vista emocional (Rhoades et al.,
2001; Fullerton, 2005), mientras que el compromiso
objetivo es la obligacion que siente el cliente de
continuar con la relacién con el proveedor como
consecuencia de los costes sociales o econémicos
(De Ruyter et al., 1998; Fullerton, 2005). Allen y
Meyer (1996) anaden un tercer componente llamado
compromiso normativo que se refiere a la obligacion
contractual que establece el proveedor del servicio.
En general, es aceptado que el compromiso de
caracter afectivo es el que mayor efecto tiene sobre
la lealtad (Bergman, 2006).

Particularmente en las relaciones entre empresas, el
compromiso es una variable especialmente
importante (Palmatier et al., 2007). En este contexto,
se puede definir como el deseo de desarrollar una
relacion estable y la voluntad de realizar sacrificios a
corto plazo para mantenerla (Anderson y Weitz,
1992), por lo que la esencia del compromiso de las
relaciones se encuentra en la estabilidad y en el
sacrificio. Segiin Moorman et al. (1992), no es
probable que las partes de una relacion de

compromiso cambien a otro proveedor aunque



Beatriz Moliner Velazquez, Irene Gil Saura, Maria Eugenia Ruiz Molina

supere la oferta de valor. También Morgan y Hunt
(1994) sefalan que el compromiso se refiere a la
creencia de una de las partes del intercambio que la
relacién es tan importante como para desarrollar
esfuerzos maximos en mantenerlas. Los miembros de
una relacioén identifican el compromiso como algo
valioso y fundamental para obtener beneficios de esa
relacion (Gilliland y Bello, 2002). Este enfoque a
largo plazo implica que el compromiso es una etapa
mas de la evaluacién de los beneficios y costes de
una relacién y puede condicionar los
comportamientos de las empresas respecto a sus

proveedores y a sus clientes.

Asi como en servicios existen numerosas
aportaciones sobre el impacto del compromiso en
las intenciones de compra, actitudes y
recomendaciones (Bloemer y Oderkerken-Schroder,
2002; Wang et al., 2006), en el marco de las
relaciones entre empresas, son menos las evidencias
empiricas. También destaca la escasez de trabajos
sobre la contribucién del compromiso en la
satisfaccion de empresas turisticas con sus
proveedores. Por ejemplo, Crotts et al. (1998)
encuentran baja correlacion entre el compromiso y
la satisfaccion con proveedores de viajes, mientras
que en el trabajo de Pan et al. (2007) los resultados
confirman el efecto positivo del compromiso sobre la

satisfaccion entre empresas turisticas.

En general, las investigaciones en el contexto B2B
muestran que el compromiso es un antecedente de
la lealtad (Pura, 2005; Ulaga y Eggert, 2006; Shabbir
et al., 2007). Sin embargo, algunos trabajos también
consideran que influye en los juicios de satisfaccion
(Selnes, 1998). Cuando se mantiene una relacion,
cada una de las partes espera que la parte contraria
se comprometa en aquellos aspectos de la
transaccién que tienen en comun (Johanson et al.,
1991). Ademads, el compromiso es también una
forma de responder a las necesidades y expectativas
del cliente (Kohli y Jaworski, 1990). Por su parte,
Anderson y Narus (1990) consideran que la
satisfaccion que una empresa tenga con la relacion
puede ser un indicador del compromiso. Por tanto,
se entiende que el compromiso que la empresa

tenga con la parte contraria influira en su

satisfaccion, y se plantean la siguiente hipotesis:

H,: El compromiso que tenga la empresa de

servicios con la parte contraria influye de

forma directa en su satisfaccion.

Ademads de la contribucién que tiene la confianza y
el compromiso en la formacién de los juicios de
satisfaccion, también existe interrelaciéon entre estos
dos conceptos. Las relaciones entre el comprador y
el vendedor pueden desarrollarse con un enfoque
unilateral, en la que sélo una parte tiene interés en
realizar intercambios, o bilateral, cuando ambas
partes estan comprometidas con la relacién (Dwyer
et al., 1987). En el desarrollo de la relacion bilateral,
ambas partes de dicha relacién aprenden a confiar el
uno en el otro y gradualmente desarrollan un

compromiso que favorece las transacciones.

Aunque algunas investigaciones en el ambito B2B
turistico no han encontrado efectos significativos de
la confianza sobre el compromiso (Andreu et al.,
2010), la mayoria de los trabajos que abordan el
estudio de estas variables apoyan la relacién tanto
conceptual como empiricamente. Diferentes
investigaciones encuentran evidencias sobre el
vinculo directo y positivo que tiene la confianza
sobre el compromiso (Morgan y Hunt, 1994;
Geyskens et al., 1999; Gilliland y Bello, 2002). En
esta linea, de acuerdo con Morgan y Hunt (1994),
dado que el compromiso implica vulnerabilidad y
sacrificio, las empresas buscan socios de confianza
en sus relaciones. Cuando una empresa percibe que
existe confianza en la relacion, deseara
comprometerse en ella, por tanto, la probabilidad de
que exista compromiso entre las partes es menor si
no hay una base de confianza en la relacion (Gil et
al., 2007). Segin Garbarino y Johnson (1999) el
compromiso surge s6lo en aquellas relaciones en las
que la confianza estd establecida. Por su parte, en el
trabajo de Chumpitaz y Paparoidamis (2007) en el
contexto B2B se confirma la influencia directa y
positiva de la confianza sobre el compromiso. Segtn
estas aportaciones, se entiende que la confianza que
tenga la empresa de servicios influird en el grado de
compromiso que desarrolle con la parte contraria.

Ademds, teniendo en cuenta las relaciones

pnpprq 2010 63



La confianza y el compromiso de las agencias de viaje: andlisis comparativo

entre la satistaccion con el proveedor y con

planteadas en las anteriores hipétesis, el compromiso
ejerceria un papel mediador entre la confianza y la
satisfaccion. De acuerdo con estas relaciones, se

formulan las siguientes hipétesis:

Hj: La confianza que tenga la empresa de
servicios con la parte contraria influye de

forma directa en su compromiso.

H,: El compromiso de la empresa de servicios
media el efecto de la confianza sobre la

satisfaccion.

el cliente

En sintesis, nuestra propuesta consiste en investigar
la secuencia
“confianza—compromiso—satisfaccion” de la
empresa de servicios en su canal de
comercializacién, analizando las relaciones
respecto a su proveedor y a su cliente. En esta
secuencia se estudia el efecto directo de la
confianza y el compromiso sobre la satisfaccion y
el efecto mediador que tiene el compromiso entre
la confianza y la satisfaccion. En la figura 1 se
recogen las hipétesis planteadas sobre estas

relaciones.

Figura 1: Relaciones propuestas entre confianza, compromiso y satisfaccion

Hy

i
Confianza —"1: Compromiso ™| Satisfaccién

I 72 .

3.-Metodologia de investigacién

La investigacion empirica se ha desarrollado en el
contexto de las relaciones entre empresas turisticas.
Concretamente, se ha utilizado una muestra de
agencias de viajes de ambito nacional para recoger
informacién sobre sus valoraciones acerca de la
confianza, el compromiso y la satisfaccion, tanto
con su principal proveedor como su principal
cliente. Diversas investigaciones de la Gltima
década han analizado estas variables en el contexto
de las agencias de viaje (Millan y Esteban, 2004;
Rodriguez del Bosque, 2006; Andreu et al., 2010).
El método empleado para recoger la informacion es
de caracter cuantitativo basado en el procedimiento
de la encuesta ad-hoc personal mediante el uso y
explotacién de un cuestionario estructurado. Este se
administr6 a los responsables de las agencias de
viajes seleccionadas a partir de la base de datos de
informacién econémica de empresas SABI (Sistema

de Andlisis de Balances Ibéricos)™.

Un total de 309 cuestionarios fueron validos para el
andlisis. El 90% son agencias de viaje minoristas y
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el 10% son tour-operadores. El tipo de proveedor
principal se identificé preguntando por la categoria
de proveedor al que la agencia mas compra o el
mas importante. Y para el tipo de cliente principal
se solicité el grupo de clientes al que corresponde
el mayor porcentaje de las ventas de la agencia
(Tabla 1). La media del porcentaje de compras
totales que corresponde al proveedor principal es
de 36,51 y la del porcentaje de ventas totales
correspondiente al cliente principal es de 72,42.

La confianza, el compromiso y la satisfaccion me
midieron con escalas de 5 puntuaciones y fueron
adaptadas de la literatura a nuestro contexto. Se
emplearon las mismas escalas para medir estas tres
variables tanto en el proveedor principal como en

el cliente principal. La satisfaccién con el proveedor
del servicio fue medida globalmente a partir de una
escala de ftem Unico siguiendo la propuesta
conceptual de Anderson et al. (1994): “nivel de
satisfaccién general con este proveedor/cliente”. Por
su parte, también la confianza y el compromiso se

midieron con un solo item, tal y como se procede
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Tabla 1: Distribucion de proveedores y clientes principales

Tour-operadores 69,7% Familias/particulares 63,2%
Proveedores de transporte 15,5% Agencias de viajes/Tour-operadores 4,8%
Hoteles 11,3% Empresas de organizacion de eventos 2,3%
Proveedores de otros servicios 3,5% Empresas 28,7%
Colegios y otros centros de estudios 1,9%
Otros 0,6%

en las aportaciones de Ball et al. (2006) y Hennig-
Thurau (2004) respectivamente: “en general, tengo
absoluta confianza en este proveedor/cliente” y “en
general, me siento comprometido con este
proveedor/cliente”.

4.-Resultados

Segun la secuencia de relaciones planteada (Figura
1), la metodologia empleada es el andlisis de
regresion con mediacién. Segtn el enfoque de
Holmbeck (1997) y Kenny et al. (1998) se requiere
el cumplimiento de cuatro condiciones para testar
la mediacién: 1) la variable explicativa debe influir
sobre la variable mediadora, 2) la variable
explicativa debe influir sobre la variable
dependiente, 3) la variable mediadora debe influir
sobre la variable dependiente, y 4) el efecto de la
variables explicativa sobre la variable dependiente
debe ser inferior cuando se afiade el efecto de la
variable mediadora (Tabla 2). Antes de analizar las
ecuaciones de regresion, se comprueba que el
tamafio de la muestra es suficiente para obtener
resultados fiables en este tipo de andlisis (Hair et
al., 1999).

La primera ecuacion de regresion nos confirma la
primera condicién ya que la confianza influye
positivamente en el compromiso con un ajuste de
modelo aceptable®®), tanto en el caso del proveedor
con en el cliente, cumpliéndose la H3.
Comparando los ajustes del modelo y los
coeficientes de regresion entre el proveedor vy el
cliente, se observa que la confianza en el proveedor

influye mas y explica mejor el compromiso que en

el caso de los clientes. También se cumple la
segunda ecuacién en la que la confianza afecta
también positivamente a la satisfaccién con el
proveedor y con el cliente, de tal forma que se
verifica la H1. En esta relacion destaca que la
confianza tiene mayor efecto y ofrece mejor
explicacion de la satisfaccion con el cliente que
con el proveedor. La tercera condicién también se
cumple, ya que la satisfaccion viene explicada por
el compromiso en los dos miembros del canal,
proveedor y cliente. Por tanto, se confirma el
cumplimiento de la H2. Del mismo modo que en la
relacién anterior, el compromiso explica mayor
porcentaje de varianza de la satisfaccién con el
cliente que con el proveedor.

Y por Gltimo, en la cuarta condicién, se puede
comprobar que el coeficiente de regresion de la
confianza con el proveedor y con el cliente
disminuye cuando se anade el efecto del
compromiso en la regresion sobre la satisfaccion.
Por tanto, en ambas relaciones del canal el
compromiso se comportaria como una variable
mediadora entre la confianza y la satisfaccion. Se
puede entonces afirmar que se cumple la H4. En
esta Gltima ecuacién de regresién donde se explica
la satisfaccion a partir de la confianza y el
compromiso, se puede comprobar que estas dos
variables permiten estimar mejor la satisfaccion con
clientes que con proveedores y también tienen
mayor contribucién en esta variable dependiente.

Finalmente, se han analizado las diferencias que

pudieran existir en los niveles de confianza,

F)npPrq 2010 65



La confianza y el compromiso de las agencias de viaje: andlisis comparativo
entre la satistaccion con el proveedor y con el cliente

Tabla 2: Ecuaciones de regresion sobre la mediacion del compromiso en la satisfaccion con el proveedor y con el cliente principal

Ecuacion 1: CONFIANZA —» COMPROMISO
Proveedor 3 confianza = 0,410 7,784 0,000 0,165 1,816 61,994 0,000
Cliente 3 confianza = 0,366 6,900 0,000 0,131 1,786 47,608 0,000
Ecuacién 2: CONFIANZA — SATISFACCION
Proveedor § confianza = 0,397 7,582 0,000 0,155 1,838 57,491 0,000
Cliente 8 confianza = 0,566 12,050 0,000 0,318 1,785 145,192 0,000
Ecuacién 3: COMPROMISO — SATISFACCION
Proveedor 8 compromiso = 0,339 6,319 0,000 0,112 2,000 39,929 0,000
Cliente 8 compromiso = 0,450 8,846 0,000 0,200 2,014 78,251 0,000
Ecuacién 4: CONFIANZA/COMPROMISO — SATISFACCION
Proveedor | > confianza = 0,309 >301 0000 | o189 | 1,855 | 3699 | 0,000
8 compromiso = 0,212 3,778 0,000
Cliente B confianza = 0,463 9663 | 0000 | (355 | 1,881 | 97,544 | 0,000
8 compromiso = 0,281 5,851 0,000

compromiso y satisfaccion en funcién del tipo de
proveedor principal y cliente principal (Tabla 3). Se
puede observar que sélo existen diferencias
significativas en el grado de confianza y satisfaccion
segln el tipo de proveedor principal. En primer
lugar, en todos los tipos de proveedores, el grado de
confianza en superior al grado de satisfaccién. Y en
segundo lugar, la muestra tiene mayor confianza y
satisfaccion con los proveedores de otros servicios

diferentes a los tour-operadores, al transporte y a los

hoteles. Asimismo, los niveles mas bajos de

confianza y satisfaccion se dan en proveedores de

transporte. La ausencia de diferencias significativas

en la confianza, el compromiso y la satisfaccion

segln el tipo de cliente podria deberse a que el

91,9% de la muestra tiene como cliente principal a

familias/particulares y empresas (Tabla 1).

Tabla 3: Diferencia de medias de la confianza, el compromiso y la satisfaccion segtin el tipo de proveedor y cliente principal

Tour-operadores 4,26* 3,61 3,87**
Proveedores de transporte 3,93* 3,37 3,305
Hoteles 4,37* 3,37 3,94%*
Proveedores de otros servicios 4,63* 4,18 4,09%*

Familias/particulares 4,13 4,17 4,07
Agencias de viajes/ Tour-operadores 4,00 4,13 4,00
Empresas de organizacion de eventos 3,85 4,28 4,14
Empresas 4,25 4,19 4,16
Colegios y otros centros de estudios 4,33 4,33 4,00
Otros 4,50 5,00 4,50

** Sig. de la prueba F < 0,01, * Sig. de la prueba F < 0,05
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5.-Conclusiones

En este trabajo se perseguia estudiar el proceso de
satisfaccion de las empresas de servicios desde el
enfoque del marketing de relaciones. Concretamente
nuestro objetivo era conocer la contribucién que tiene
la confianza y el compromiso en la satisfaccion de las
empresas con los miembros de su canal de
comercializacién (proveedores y clientes). Por una
parte, se ha conseguido estudiar el efecto que tienen
estos antecedentes a la hora de explicar los juicios de
satisfaccion y el papel mediador que tiene el
compromiso entre la confianza y la satisfaccion. Y por
otra parte, se han podido identificar ciertas diferencias
en estas relaciones entre ambas partes del canal.

Aunque la confianza y el compromiso han sido
constructos ampliamente investigados en el contexto
de las experiencias de compras de consumidores, en
el ambito de las relaciones interorganizacionales esta
linea de investigacion esta todavia por explotar. En la
literatura de marketing relacional es compartido que
la satisfaccion, la confianza y el compromiso son
factores clave para el éxito de las relaciones a largo
plazo entre empresas (De Wulf et al., 2001; Hennig-
Thurau et al., 2002). Sin embargo, aportaciones
recientes sefalan ciertas debilidades conceptuales y
metodolégicas en este ambito e insisten en la
necesidad de ahondar en estas variables y sus
relaciones (Doney et al., 2007; Chumpitaz y
Paparoidamis, 2007).

La investigacion empirica llevada a cabo muestra
que la confianza y el compromiso son importantes
determinantes de la satisfaccion. Los resultados
indican que los juicios de satisfaccion de la empresa
de servicios, tanto con el proveedor como con el
cliente, estan explicados por la percepcién de
confianza y de compromiso con la otra parte del
intercambio. Ademas del efecto independiente de
estas variables, también se puede concluir que el
compromiso ejerce un papel mediador entre la
confianza y la satisfaccién. Asimismo, en la
secuencia de relaciones estudiada
“confianza®compromiso®satisfaccién”, se observa
que la satisfaccién de la empresa se explica mejor a
partir del efecto conjunto de la confianza y el
compromiso. Sin embargo, los resultados obtenidos

sugieren que la formacion de la satisfaccion con los
proveedores puede diferir en algunos aspectos
respecto al proceso de satisfaccién con los clientes.
En primer lugar, la confianza con el proveedor
influye mas y explica mejor el compromiso que en el
caso de los clientes. Y en segundo lugar, tanto por
separado como conjuntamente, la confianza y el
compromiso con el cliente afectan mas y explican
mejor la satisfaccién que con el proveedor. Fruto de
estas diferencias, a pesar de que la naturaleza de la
confianza y el compromiso es similar en ambas
partes del canal de comercializacién, los
mecanismos y acciones que las organizaciones
deben desarrollar para mejorar estos aspectos de la

relacion tienen que ser diferentes.

Con estos resultados se considera que la mayor
aportacién de nuestro trabajo se encuentra en la
contribucién a una linea de investigacion en la
existen todavia deficiencias, como es el estudio de la
satisfaccion en el contexto B2B turistico. En general,
los trabajos que abordan el estudio de la satisfaccion
y sus variables afines en el ambito turistico
interorganizacional se orientan al andlisis de las
relaciones de las empresas con sus proveedores
(Sigala, 2007; Pan et al., 2007; Andreu et al., 2010).
Sin embargo, la aportacién que se realiza se ha
centrado principalmente en analizar las relaciones
en ambas direcciones dentro del canal de
comercializaciéon comparando el proceso de
satisfaccion con proveedores respecto a la
satisfaccion con clientes. No obstante, esta
investigacion presenta algunas limitaciones que
deben ser sefialadas y que suponen oportunidades

para seguir avanzando en esta linea.

Conceptualmente, serfa interesante afiadir nuevas
variables y establecer nuevas relaciones que
permitan mejorar la estimacion de la satisfaccion.
Asi pues, se podria incorporar como antecedente de
la satisfaccion el valor en la relacién, tal y como se
lleva a cabo en aportaciones recientes como las de
Ryssel et al. (2004) y Barry et al. (2008). Del mismo
modo, la orientacion al cliente también puede
analizarse como una fuente generadora de confianza
y compromiso, siguiendo las aportaciones de Doney
et al. (2007) y Gil et al. (2007).
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Desde el punto de vista metodolégico, hay que
destacar que el uso de medidas de un solo item
ignora la existencia de diferentes facetas de los
constructos en una relaciéon continuada, por lo que
se hace imprescindible en futuras investigaciones
utilizar escalas multi-item que recojan diferentes
dimensiones de los conceptos a estudiar. En este
aspecto, Neal y Gursoy (2008) insisten en que la
experiencia turistica incluye mltiples facetas y
dimensiones que existen a lo largo de un periodo.
Considerando esta aportacion, la satisfaccion del

cliente en un contexto turistico deberia medirse de
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forma global analizando las valoraciones de
diferentes experiencias y en distintos momentos del
tiempo. También se puede mejorar el estudio de las
relaciones entre variables utilizando métodos mas
robustos de estimacién como el andlisis de
ecuaciones estructurales. Y por Gltimo, la formacién
de la satisfaccién con la relacion a partir de las
variables propuestas podria aplicarse en otros
contextos de B2B de empresas diferentes al sector
turistico, con el fin de comprobar si se mantienen las

mismas relaciones entre las variables.
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Notas:

(1) SABI es una base de datos de la empresa Informa que recoge las
cuentas anuales de las principales empresas espafiolas y
portuguesas desde 1990. Las agencias fueron localizadas a partir de
los codigos CNAE (Clasificacion Nacional de Actividades

Econdmicas) y/o IAE (Impuesto de Actividades Econémicas).

(2) La pregunta del tipo de cliente principal fue multi-respuesta y
procedia sefialar mds de una respuesta si no habia un grupo que

predominara sobre los demads.

(3) Aunque el valor de R2 sea bajo, segtin Cohen y Cohen (1983),
este coeficiente de determinacion se encuentra por encima de los
niveles minimos recomendados para ser estadisticamente
significativo con una probabilidad del 80% y un nivel de

significatividad de 0,05.

pnpprq 2010 73



