BENEFICIOS RELACIONALES Y CALIDAD DE RELACION EN EL AMBITO
TURISTICO!

ABSTRACT

El impacto diferencial que tiene la calidad de relaciéon en funcidén de ser desarrollada con los
empleados, la firma o los productos, lleva a las empresas a cuestionarse qué dimension de la
calidad de relacién generara una mayor lealtad por parte de los clientes. Asimismo, los
dispares resultados obtenidos por aquellos trabajos que analizan el resultado de los programas
de fidelizacion llevan a profundizar en su andlisis para poder establecer pautas que faciliten el
logro de sus objetivos por parte de las empresas.

El presente trabajo analiza, para el &mbito especifico del sector turistico, el desarrollo de un
modelo que determine si existe un impacto diferencial de los beneficios relacionales sobre la
calidad de relacion hacia la firma y el establecimiento, asi como el papel jugado por la
inversion relacional percibida y el valor de la relacion como mediadores de dicho impacto.
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1. Introduccion

Las empresas turisticas, al comercializar servicios complejos y personalizados, resultan
idoneas para desarrollar el enfoque relacional del marketing (Berry, 1995; Palmer y Mayer,
1995; Wallace et al., 2004). Los agentes del sector turistico tratan de asegurarse que los
clientes vuelvan a ellos y que los recomienden en sus circulos sociales (Duke y Persia, 1996;
Wong y Kwong, 2004), por lo que comprender las pautas de comportamiento de los clientes
asi como las variables que puedan afectar a su lealtad (Singh y Sideshmukh, 2000; Hennig-
Thurau, Gwinner y Gremler, 2002) se convierte en el mayor reto para las mismas.

El desarrollo de la lealtad por parte del turista ha sido un area de interés en los ultimos afos
(Andreassen y Lindestad, 1998; Zins, 2001) al cual se ha realizado dos grandes
contribuciones: el paradigma de la disconfirmacion (Oliver, 1980; Oliver y Desarbo, 1988); vy,
las propuestas basadas en la psicologia cognitiva (Folkes, 1988). De acuerdo con el
paradigma de la disconfirmacion, la lealtad depende del nivel de satisfaccion del cliente
(Oliver, 1980) y, si bien no ha sido facil en todo caso establecer la relacion entre la
satisfaccion y la lealtad (Mittal y Kamakura, 2001; Harris y Goode, 2004), se ha acumulado
abundante evidencia empirica de la relacidon causal entre existente entre satisfaccion y lealtad
(Rust y Oliver, 1994; Tam, 2004; Taylor 1997; Taylor y Baker, 1994; Fullerton y Taylor,
2002), llegandose a plantear que ningin programa de fidelizacion puede ser desarrollado sin
una politica de satisfaccion del cliente (Berné, Mugica y Yagiie, 1996). Es con el modelo de
la cadena de la lealtad (Storbacka, Strandvik y Gronross, 1994) con el que se amplia la
concepcion hasta entonces mantenida, planteandose como la satisfaccion por si misma no
resulta suficiente para garantizar la lealtad, ya que diversos condicionantes podrian mediar tal
influencia.
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Fruto de la existencia de tales variables mediadoras en la relacion entre satisfaccion y lealtad,
planteadas por la cadena de la lealtad, y de los planteamientos de la gestion de servicios, que
plantea que la lealtad requiere de relaciones duraderas y estables en el tiempo, diversos
modelos han tratado de explicar el éxito de las relaciones: los beneficios relacionales
(Gwinner, Gremler y Bitner, 1998); y, la calidad de la relacion (Hennig-Thurau y Klee, 1997).
Aunque la calidad de la relacién se centra en la naturaleza de la relacion, y los esfuerzos
relacionales en la recepcion de beneficios desde una perspectiva utilitarista, ambos
contemplan la satisfaccion de los individuos como el elemento central del éxito de la relacion
(Hennig-Thurau et al., 2002) habiendo sido considerados enfoques complementarios
(Odekerken-Schroder et al., 2003; Shabbir et al., 2007; De Wulf et al., 2001; Hennig-Thurau
et al., 2002; De Wulf y Odekerken-Schroder, 2003; MacMillan et al., 2005; Sargeant y
Woodliffe, 2005; Feng y Morrison, 2007; Fruchter y Sigu¢, 2004; Palmatier, Dant, Grewal y
Evans, 2006), y debiéndose unir a tales modelos un concepto desarrollado en linea con los
mismos, el valor de la relacion (Eggert y Ulaga, 2002).

El presente trabajo, que se enmarca dentro del enfoque de la cadena de la lealtad, examina el
papel mediador que la inversion relacional percibida y el valor de la relacion presenten en la
relacion entre esfuerzos relacionales y calidad de relacion como generadores de lealtad, al
tiempo que analiza el impacto que tenga la pertenencia del cliente a un programa de
fidelizacion en las relaciones antes propuestas. La investigacion realiza tres importantes
contribuciones al campo de estudio. Primero contempla la posibilidad de que determinados
conceptos (inversion relacional percibida y valor de la relacién) medien entre beneficios
relacionales y calidad de relacion. En segundo lugar, se analizan dos dimensiones distintas de
la calidad de relacion, el efecto que sobre la lealtad del cliente presenta el desarrollo de
calidad de relacion hacia la cadena hotelera, o hacia un establecimiento determinado. Si bien
la literatura de marketing ha venido diferenciando la calidad de relacion hacia la firma y hacia
el personal de contacto con el publico (Macintosh y Lokshin, 1997; Foster y Cadogan, 2000;
Wong y Sohal, 2002; Palmatier, Scheer, Houston, Evans y Gopalakrishna, 2007; Rauyruen y
Miller, 2007), en el caso del sector hotelero, el menor contacto existente con el personal
debido a la cantidad de personas con las que se interactua, asi como la relevancia que cobra
las instalaciones del mismo, nos lleva a diferenciar la calidad de relacion hacia la cadena y
hacia le establecimiento. En tercer lugar, en aras de aclarar la eficacia del desarrollo de los
programas de fidelizacion, se diferenciara el funcionamiento de las relaciones enumeradas en
funcién de la pertenencia del cliente a un programa de fidelizacién de la cadena hotelera,
puesto que gracias a las tecnologias de la informacidon existentes, las cadenas pueden
desarrollar esfuerzos relacionales sin que el cliente deba pertenecer a su programa de
fidelizacion.

2. Revision de la literatura y modelo conceptual
2.1. Esfuerzos relacionales e Inversion Relacional Percibida

Partiendo de la conceptualizacion de Gwinner et al. (1998), De Wulf y Odekerken-Schroder
(2003) definen los beneficios relacionales como cualquier esfuerzo activamente realizado por
la empresa hacia el consumidor, que trata de incrementar el valor percibido por el cliente mas
allad del producto o servicio recibido, que tan solo puede ser percibido por el cliente tras
continuos intercambios con su proveedor y que resultan clave para el desarrollo del enfoque
relacional, habiéndose contrastado que presentan un efecto significativo sobre la lealtad.
Gwinner et al., (1998) establecen que los beneficios relacionales podian ser agrupados en
confianza, sociales y trato especial, mientras otros autores (Beatty, Mayer, Coleman,



Reynolds y Lee, 1996; Reynolds y Beatty, 1996) plantean que podrian comprimirse en
funcionales y sociales.

La inversion de tiempo, esfuerzo y otros recursos irrecuperable en una relacion, genera lazos
psicoldgicos que animan a los clientes a permanecer en la misma generando una expectativa
de reciprocidad (Smith y Barclay, 1997). De Wulf et al. (2001) examinan el desarrollo de
incentivos no hacia un solo cliente, sino hacia su base de clientes regulares puesto que las
tacticas de marketing relacional se aplican de modo similar a todos sus clientes regulares. De
este modo se define la inversion relacional percibida como la percepcidon que tiene el cliente
del nivel en que un minorista invierte recursos, esfuerzos y atenciones en aras de mantener o
acrecentar las relaciones con sus clientes regulares, siendo irrecuperables en caso de que
finalice la relacion (Smith, 1998), tales actuaciones fueron definidas posteriormente por
Odekerken-Schroder et al., (2003) como orientaciéon del minorista a la retencion de los
clientes. En linea con el concepto de reciprocidad, diversos trabajos han analizado el efecto
mediador de la inversion relacional percibida en la relacion entre los esfuerzos relacionales y
la calidad de la relacion (De Wulf et al., 2001; Odekerken-Schroder et al., 2003). Si bien de
tales trabajos queda establecido el efecto que la inversion relacional percibida tiene sobre la
calidad de relacion percibida, no son concluyentes los resultados respecto al efecto que los
esfuerzos relacionales presentan sobre la inversion relacional percibida. De éste modo,
mientras que en el trabajo de De Wulf et al. (2001) existe disparidad de resultados relativos al
efecto de los esfuerzos relacionales percibidos sobre la inversion relacional percibida en
funcion de los distintos sectores analizados, en el trabajo de Odekerken-Schroder et al.
(2003), solo la personalizacion y las recompensas presentan un efecto significativo.

En funcion de las aportaciones presentadas por la literatura de marketing podemos establecer
las siguientes hipotesis:

Hi: Los esfuerzos relacionales tienen un efecto positivo sobre la percepcion de la inversion
relacional percibida por el cliente.

H,: La percepcion de la inversion relacional percibida efectuada por el hotel contribuye
positivamente a la calidad de relacién hacia la firma percibida por el cliente.

Hs: La percepcion de la inversion relacional percibida efectuada por el hotel contribuye
positivamente a la calidad de relacién hacia el establecimiento percibida por el cliente.

2.2. Valor de la relacién

Los intercambios se producen porque las partes esperan obtener valor, habiendo estado
siempre el valor presente en la base fundamental del marketing (Holbrook, 1994, Ulaga
2001). El andlisis del valor para los clientes debe abandonar enfoques transaccionales
centrados en el propio producto y adoptar perspectivas relacionales para que surja el concepto
de valor de la relacion (Payne y Holt, 1999, 2001). A través de la incorporacion de valor las
compafiias tratan de incrementar la satisfaccion del cliente de modo que se fortalezcan los
lazos entre ambos y se genere lealtad (Ravald y Gronroos, 1996; Yi y Jeon, 2003; Cronin,
Brady y Hult, 2000; Choi, Cho, Lee, Lee y Kim, 2004; Martin, Barroso y Martin, 2007;
O’Brien y Jones, 1995), cualquier estrategia encaminada a la incorporacion de valor cubre a
su vez los objetivos del marketing relacional (Ravald y Gronroos, 1996). El proceso de
creacion de valor puede ser descrito como un amplio espectro que cubre el nicleo del valor, el
valor afadido y el valor futuro (Moéller y Torrdnen, 2003). El valor de la relacion se
conceptualiza como la compensacion entre los multiples beneficios y sacrificios de la oferta
del proveedor (Sales y Gil, 2007), tal y como es percibida por los principales decisores de la
organizacion cliente, tomando en consideracion las ofertas de proveedores alternativos



disponibles (Eggert y Ulaga, 2002), concibiéndose los beneficios de tipo econdmico, técnico,
servicio y sociales (Anderson, Hakansson y Johanson, 1994).

Por todo ello, y en repuesta a la necesidad planteada por Ulaga y Eggert (2006) de analizar la
relacion entre beneficios relacionales y valor de la relacion, ya que el trabajo de Morgan y
Hunt (1994) s6lo la establece de forma parcial, el presente trabajo trata de analizar el papel
mediador que el valor de la relacidon presenta entre los esfuerzos relacionales y la calidad de
relacion. En esta linea Martin, Barroso y Martin (2007) establecen que ciertas variables
basadas en la relacion (entre las que se encuentran los beneficios relacionales) influyen en la
percepcion de valor por parte del cliente. Del mismo modo, responde a la necesidad de
analizar los posible antecedentes y consecuencias del valor de la relacion (Ulaga, 2001), para
lo cual estudiaremos si el valor de relacion es el mejor antecedente de la lealtad (Eggert y
Ulaga, 2002), o si bien, siendo antecedente de la calidad de relacion (Ulaga y Eggert, 2006)
necesita de ésta para presentar impacto sobre la lealtad. Por todo ello se plantean las
siguientes hipotesis:

H,: Los esfuerzos relacionales presentan un efecto significativo sobre el valor de la relacion.
Hs: El valor de la relacion presenta un efecto significativo sobre la calidad de relacion hacia
la cadena hotelera.

He: El valor de la relacion presenta un efecto significativo sobre la calidad de relacion hacia
el establecimiento.

H-: El valor de relacion presenta un mayor impacto sobre la lealtad de forma independiente
gue cuando media el efecto de la calidad de relaciéon (tanto hacia la cadena como al
establecimiento).

Nuestro trabajo plantea la posibilidad de que el papel jugado por el valor y la calidad de
relacion sobre la lealtad se modifique a lo largo del tiempo vy, si bien en las etapas iniciales de
la relacion el valor juega un papel relevante sobre la lealtad, tal papel pase a ser jugado
posteriormente por la calidad de relacion (Johnson, Herrmann y Huber, 2006).

2.3. La Cadena de la Lealtad

El modelo de la cadena de la lealtad (Storbacka, Strandvik y Gronross, 1994) plantea la
existencia de una serie de variables que pueden mediar la relacion entre satisfaccion y lealtad,
y aunque no sean variables planteadas explicitamente en su modelo, se ha contrastado el papel
mediador que pueden jugar en tal relacion tanto el compromiso (Beatty et al., 1996; Garbarino
y Johnson, 1999; Gilliland y Bello, 2002; Fullerton, 2003; Bansal, Irving y Taylor, 2004;
Fruchter y Sigué, 2004) como la confianza (Chaudhuri y Hoolbrok, 2001; Delgado y
Munuera, 2001; Harris y Goode, 2004).

Satisfaccion, confianza y compromiso han venido considerdndose como los componentes de
la calidad de relacion y actuando como antecedentes de la lealtad (Baker, Simpson y Siguaw,
1999; Garbarino y Johnson, 1999; Hennig-Thurau y Klee, 1997; Smith, 1998a, 1998b;
Bloemer y Odekerken-Schroder, 2002; Odekerken-Schroder et al., 2003; Moliner, Sanchez,
Rodriguez y Callarisa, 2007; Salegna y Goodwin, 2005; Ulaga y Eggert, 2006; Verhoef,
Franses y Hoekstra, 2002), si bien otros modelos plantean que los componentes son
confianza y satisfaccion (Crosby, Evans y Cowles, 1990; Kim y Smith, 2007; Harris y Goode,
2004; Kim y Cha, 2002; Cheng, Chen y Chang, 2007), satisfaccion y compromiso (Hennig-
Thurau et al., 2002; Bloemer, Odekerken-Schréder y Kestens, 2003), o bien, confianza y
compromiso (Morgan y Hunt, 1994; Hewett, Money y Sharma, 2002; Farrelly y Quester,
2003; Gounaris, 2005; Adamson, Chan y Handford, 2003; De Wulf y Odekerken-Schrdder,



2002; Hennig-Thurau et al., 2001; Sargeant y Woodliffe, 2005; MacMillan, Money, Money, y
Downing, 2005). No existe consenso acerca de la conceptualizacion de la calidad de relacion,
considerandose como un reflejo de la naturaleza de las relaciones entre organizaciones y
clientes (Hennig-Thurau et al., 2002), o bien, como lo apropiada que resulta una relacion para
satisfacer las necesidades de las partes (Hennig-Thurau y Klee, 1997), tratindose de un
concepto dindmico ya que las percepciones asociadas a la relacion se desarrollan y cambian
con el paso del tiempo (Shabbir, Palihawadana y Thwaites, 2007).

Distintos modelos alternativos tratan de desarrollarse amparandose en otros componentes
(Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995; Johnson, 1999; Dorsch, Swanson y Nelly, 1998; Naudé y
Buttle, 2000; Lang y Colgate, 2003; Woo y Ennew, 2004; Rauyruen y Miller, 2007; Shabbir
et al.,, 2007; Medina y Garcia, 2000; Fruchter y Sigué, 2004), a lo que se debe unir los
trabajos que consideran que se puede analizar a través de un constructo de primer orden
debido a que para el cliente resulta complicado diferenciar entre conceptos como satisfaccion,
confianza y compromiso (De Wulf et al., 2001; Woo y Ennew, 2004 y 2005; Grégorie y
Fisher, 2006; Huntley, 2006). En el presente trabajo, y motivado tanto por una mayor
comodidad como por la dificultad que supone para el cliente diferenciar entre los conceptos
de compromiso, satisfaccion y confianza, analizaremos de acuerdo con trabajos previos (De
Wulf et al., 2001; Woo y Ennew, 2004 y 2005; Grégorie y Fisher, 2006; Huntley, 2006) la
calidad de relacion a través de una constructo de primer orden.

Se debe tener presente que cuando los clientes acceden a un establecimiento minorista
interactuan con el personal de ventas en un entorno fisico desarrollado por el minorista (Grace
y O'Cass, 2005), por ello diversos autores vienen diferenciando dos niveles distintos en la
calidad de relacion: la orientada hacia los empleados y la desarrollada a nivel organizacional
(Macintosh y Lockshin, 1997; Wong y Sohal, 2002; Rauyruen y Miller, 2007).

Las relaciones interpersonales, en mayor medida que las relaciones con la firma, resultan
esenciales para lograr altos niveles de calidad de relacion (Crosby, Evans y Cowles, 1990;
Boles, Johnson y Barksdale, 2000; Babakus, Yavas, Karatepe, Avci, 2003), y los minoristas
que quieran desarrollar lealtad hacia la firma deben emplear un personal de venta diferenciado
en su rol en un intento por generar lealtad hacia dicho personal para que posteriormente sea
transferida hacia el establecimiento (Wong y Sohal, 2002). Rauyruen y Miller (2007), por
contra, plantean una relevancia superior por parte de la calidad de relacion hacia la firma,
estableciendo que la calidad de relacion a nivel de empleado no presenta efecto significativo
sobre la intencion de compra ni sobre la lealtad.

Pero, la gestion del marketing de las empresas de servicios incorpora dos elementos mas al
personal (Booms y Bitner, 1981): los procesos y la evidencia fisica, jugando un papel
fundamental los aspectos relativos a la prestacion del servicio en la satisfaccion del cliente
(Kuo, 2007). Del mismo modo que para el sector de la distribucion minorista se ha
contrastado como la calidad de relacion hacia el personal de ventas genera una mayor lealtad
hacia el establecimiento, transfiriéndose posteriormente dicha calidad de relacion hacia la
firma (Macintosh y Lokshin, 1997; Foster y Cadogan, 2000; Wong y Sohal, 2002; Palmatier,
Scheer, Houston, Evans y Gopalakrishna, 2007; Palmatier, Scheer y Steenkamp, 2007),
planteamos las siguientes hipotesis:

Hs: La calidad de relacion hacia la cadena hotelera presenta un efecto significativo sobre la
lealtad.

Hy: La calidad de relacion hacia el establecimiento hotelero presenta un efecto significativo
sobre la lealtad.



Hio: La calidad de relacién hacia el establecimiento presenta un efecto positivo sobre la
calidad de relacién hacia la cadena hotelera.

2.4. Marketing relacional en el sector hotelero

La lealtad del cliente ha sido estudiada desde dos perspectivas académicas dentro de la
literatura de servicios: la gestion de servicios; y, el marketing de servicios. Para ésta tltima
escuela la lealtad se considera una actitud y comportamiento (Chaudhuri y Holbrook, 2001), y
mientras algunos la consideran un fenomeno basado en la actitud que resulta posible influir
por los programas de fidelizacion; otros la consideran como un acto influenciado mas por la
aceptacion pasiva de las marcas que por las actitudes que se posean frente a ellas (Uncles,
Dowling y Hammond, 2003). La lealtad en el sector turistico debe contemplarse como una
aplicacion del sector servicios (Salegna y Goodwin, 2005) y en el ambito minorista (Michels
y Bowen, 2005), habiéndose realizado diversas aportaciones que dirigen la lealtad hacia el
establecimiento minorista (Wallace, Giese y Johnson, 2004; Salegna y Goodwin, 2005;
Bloemer y Odekerken-Schrdder, 2002; Kim y Smith, 2007; Jones y Reynolds, 2006).

Los programas de fidelizacion son la estrategia seguida por la mayor parte de las
organizaciones que tratan de desarrollar el enfoque relacional (Palmer y Mayer, 1996),
habiendo sido empleados en el sector turistico mediante diversos formatos (Stauss, Chojnacki,
Decker y Hoffman, 2001) desde su origen en el sector hotelero en Norteamérica en los afos
setenta (Mason y Baker, 1996).

Pero a pesar del uso de los programas de fidelizacion, su efectividad no es bien conocida
(Bolton, Kannan y Bramlett, 2000). Asi, diversos estudios documentan que los programas de
fidelizacion aplicados al turismo en pocos casos actian como motivo fundamental en la
seleccion del proveedor (Mason y Barker, 1996; Stone, Mathison y Spier, 1996), o que
generan una fidelidad esptrea (Whyte, 2002), se deben reconocer los beneficios que generan
(Yang y Liu, 2003; Feng y Morrison, 2007; Meyer-Waarden, 2006), debiendo centrarse la
estrategia de fidelizacion en aumentar el servicio suministrado (Michels y Bowen, 2005), o tal
vez, actuar como promociones de ventas a corto plazo (Egan, 2000; Michels y Bowen, 2005),
teniendo siempre en cuenta que los programas de fidelizacion ofrecen una ingente cantidad de
informacion acerca de los clientes (Cortifias, Elorz y Mugica, 2004; Wood, 2005) y que el
impacto que presenta sobre el comportamiento del consumidor depende del nivel de
adquisicion que mostraba al adherirse al mismo (Liu, 2007).

Obtener éxito con los programas de fidelizacion resulta complicado, debido a que los clientes
solo adquieren lo que necesitan (Bolton, Kannan y Bramlett, 2000; Wright y Sparks, 1999); al
amplio nimero de programas a los que pertenecen y lo facilmente imitable que resultan
(Egan, 2000; Gilbert, 1996; Meyer-Waarden, 2006); a que los efectos de dichos programa se
pueden anular entre ellos (Migi, 2003; Meyer-Waarden, 2006) al tratar el cliente de
beneficiarse de los beneficios de distintos clubes (Mégi, 2003); a que la mejora de las
recompensas ha afectado a su eficacia y eficiencia (Gilbert, 1996); o bien, a no considerar las
recompensas adecuadas al esfuerzo requerido. Tales criticas coinciden con las identificadas en
el ambito de la distribucion minorista (O'Brien y Jones, 1995; Copulsky y Wolf, 1990; Sharp
y Sharp, 1997). Se debe tratar con mucho cuidado el desarrollo de promociones hacia los
clientes, puesto que tampoco existe acuerdo respecto al efecto que presentan el desarrollo de
promociones en precios sobre la lealtad, habiéndose contrastado tanto la presencia de un
efecto negativo (Gedenk y Neslin, 1999), como positivo (Sirohi, McLaughlin y Wittnik,
1998), Krishnamurthi y Papatla (2003) sefialan que el efecto que presentan los programas de



fidelizacion sobre la sensibilidad al precio de los clientes es dinamico. Tal vez, los resultados
negativos obtenidos con los programas de fidelizacion se puedan deber a la disparidad de
motivaciones que pueden amparar su implantaciéon (Dowling y Uncles, 1997; Feng y
Morrison, 2007; Harris y Goode, 2004; Uncles et al., 2003; Chaudhuri y Hoolbrok, 2001;
Meyer-Waarden, 2006; Migi, 2003), o a que los programas de fidelizacion estan mal
aplicados y no son bien comprendidos (Yiy Jeon, 2003).

Ademas tales programas plantean como objetivo identificar los clientes que realizan mayores
desembolsos, lo cual no significa necesariamente que sean fieles a la firma en el sentido de
lealtad exclusiva, dado que la mayoria de los clientes son leales a multiples marcas (Dowling
y Uncles, 1997) prefiriendo comprar varias, o ir cambiando, comportamiento dificilmente
alterable por un programa de fidelizacion (Dowling y Uncles, 1997; Migi, 2003), resultando
complicado establecer cuando un turista frecuente se puede considerar como fidelizado
(Kozak, 2001). Si bien la mayor parte de los trabajos analizan la efectividad de los procesos
generadores de lealtad a través de la retencion de los clientes, un amplio nimero de autores la
enfocan hacia la “proporcion de la cartera” (Cooil, Keiningham, Aksoy y Hsu, 2007; Du,
Kamakura y Mela, 2007), habiéndose contrastado el efecto positivo que presenta la
satisfaccion sobre tal proporcion del gasto (Cooil, Keiningham, Aksoy y Hsu, 2007;
Keiningham, Perkins-Munn y Evans, 2003).

A pesar de todo ello, la continuada apariciéon de nuevos programas de fidelizacion invita a
profundizar en la aparente contradiccion entre la proliferacion de su uso y sus resultados,
puesto que el efecto de los mismos se puede ver moderado por caracteristicas de los clientes a
causa de la calidad de relacion (Migi, 2003; Feng y Morrison, 2007; Medina y Rufin, 2007).
Por todo ello planteamos la siguiente hipotesis:

Hi1: Existe diferencia en las relaciones planteadas en funcion de que el cliente pertenezca al
programa de fidelizacion o no.

2.5. Modelo propuesto
El modelo que contrastamos (Figura 1), y de acuerdo con Odekerken-Schroder et al., (2003)
incluye variables que pueden funcionar como catalizadoras de la relacion entre los beneficios
relacionales y la calidad de relacion, Odekerken-Schroder et al., (2003) planteaban el papel de

la orientacién a la retencion del minorista, en el presente trabajo incorporamos el concepto de
valor de la relacién como elemento mediador en la relacion propuesta.
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3. Metodologia
3.1. Muestra

El universo lo componen las cadenas hoteleras nacionales e internacionales presentes en
territorio espafol. En primer lugar porque el dmbito geografico del estudio Espafia, en
segundo lugar, porque como el objetivo principal del trabajo es analizar la eficacia de los
programas de fidelizacion hemos recurrido a las grandes cadenas hoteleras al ser éstas las que
mas profusamente los emplean. El desarrollo del trabajo de campo se realizara mediante un
cuestionario autosuministrado.

3.2. Medidas

Respecto a los beneficios relacionales, se analizard el desarrollo de comunicaciones
personalizadas, trato preferente, comunicaciones interpersonales y recompensas tangibles a
través de la escala de Odekerken-Schroder et al., (2003).

La escala de medida de la calidad de relacion la tomamos de Odekerken-Schroder et al.,
(2003).

El comportamiento del consumidor respecto a la relacion se analiza a través del desarrollo de
comunicaciones personales positivas, sensibilidad al precio, intenciéon de compra y
comportamiento respecto a las quejas, seglin la escala establecida por Bloemer y Odekerken-
Schroder (2002) partiendo del enfoque multidimensional desarrollado por Zeithaml, Berry y
Parasuraman (1996) en el que integran los resultados de los trabajos empiricos previos acerca
del modo en que los clientes demuestran su unidn hacia las organizaciones en torno a cuatro
grandes actuaciones: referencias; sensibilidad al precio; comportamiento de recompra; vy,
comportamiento ante las quejas.

De acuerdo con el modelo inicial, se contempla el papel jugado por la orientaciéon a la
retencion del cliente como elemento mediador entre los beneficios relacionales y la calidad de
relacion, definiéndose la orientacion a la retencion del cliente como la percepcion general del
cliente del nivel en que el minorista realiza de forma activa esfuerzos dirigidos a retener a sus
clientes regulares (Odekerken-Schroder et al., 2003). El valor de la relacion, se mide a través
de la escala de Ulaga y Eggert (2006).
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