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RESUMEN

El interés renovado por el estudio de la segmentacion representa retos importantes,
tanto a nivel académico como empresarial, sobre todo en el ambito
interorganizacional. También la adopcion de las nuevas tecnologias esta ayudando a
las empresas a mejorar la competitividad, a pesar de que favorece el proceso de
desintermediacion. En este contexto, nuestro trabajo aborda el estudio de la
segmentacion de empresas en la industria turistica en funcion del uso de las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion (TIC) y otras variables relativas a
su relacion con sus proveedores, como son los beneficios y el valor. Utilizando una
muestra de agencias de viajes, pretendemos examinar la utilidad que tienen estas
variables como criterios de segmentacion para identificar grupos heterogéneos. La
estimacion de un modelo de mezclas finitas permite concluir que dichas bases de
segmentacion son percibidas de manera heterogénea y que son capaces de
discriminar las empresas en seis clases latentes.
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1. Introduccion

En el mercado industrial las empresas pueden desarrollar desde relaciones muy triviales hasta de
gran importancia con otras partes implicadas, como proveedores, distribuidores, organismos
publicos, competidores u otras empresas con actividades complementarias (Medina y Garcia,
2000). Se trata de un mercado complejo en el que las empresas a veces estan compitiendo y otras
veces necesitan cooperar, al mismo tiempo que actian como compradores y como vendedores
(Anderson et al., 1994). El estudio de estas relaciones entre empresas ha sido un tema de especial
importancia desde el punto de vista practico y académico. Desde la perspectiva practica, la
tendencia de las empresas ha sido la de reducir el nimero de proveedores y fortalecer sus
relaciones con aquellos que les permiten incrementar sus beneficios (Johnson y Selnes, 2004).
Desde la perspectiva académica, la literatura sobre las relaciones entre las empresas y sus
proveedores es extensa y las aportaciones se han centrado en investigar variables y crear modelos
que explican la naturaleza de dichas relaciones (Ulaga, 2001; Hewett et al., 2002).

La industria turistica contintia siendo uno de los sectores mas dinamicos (UNWTO, 2008) y esta
estrechamente relacionada con el desarrollo de las nuevas tecnologias. Sin embargo, a pesar del
potencial de las TIC y de lo que estan revolucionando la industria del turismo son muy pocos los
trabajos académicos que de algun modo investigan la contribuciéon de estas tecnologias y sus
efectos en la estrategia (Gretzel et al., 2010). La competitividad va a depender de la calidad de las
innovaciones que implementen las empresas y especialmente aquellas relacionadas con las
tecnologias de la informacion y comunicacion (Camison, 2000). Aunque se ha sefialado que la
difusién de las TIC favorece el proceso de desintermediacion (Buhalis, 1998), las TIC representan
oportunidades importantes para las empresas turisticas (Stamboulis y Skayannis, 2003; Ruiz-
Molina et al., 2010). En particular, las agencias de viaje pueden reforzar las relaciones con sus
proveedores y clientes a través de la adopcion de las TIC (Bigné ef al., 2008). En esta linea, este
tipo de empresas son de especial relevancia en el sector, debido fundamentalmente a su cercania
con los clientes finales y, por tanto, a su flexibilidad para adaptarse a las necesidades especificas
de cada turista (Poon, 1998).

En este contexto, la segmentacion es actualmente uno de los conceptos clave para el desarrollo de
estrategias de marketing exitosas entre las empresas (Albert, 2003). Recientemente se estd
renovando el interés por la investigacion en la segmentacion de empresas turisticas (Petrick, 2005),
asi como en el contexto de las relaciones entre empresas (Senguder, 2003). La literatura ha
sugerido que la identificacion de los segmentos de mercado depende de los criterios y métodos
seleccionados. Asi como los criterios de segmentacion deberan basarse en el objetivo del estudio y
en el mercado en cuestion (Wedel y Kamakura, 2000), los métodos vendran condicionados por el
proposito de la segmentacion (Wind y Thomas, 1994). A pesar de la importancia que tiene la
segmentacion en las relaciones comerciales, existen ciertos desajustes entre la teoria y la practica
que suponen dificultades a la hora de implantar la segmentacion (Weinstein, 2004; Sausen et al.,
2005). También es escasa la literatura sobre segmentacion que indica el tipo de métodos que deben
ser aplicados en diferentes contextos y situaciones (Clarke y Freytag, 2008). Es por ello, que la
segmentacion presenta todavia retos importantes y mas en el ambito interorganizacional (Simkin,
2008).

Considerando la importancia de la segmentacion del mercado y del estudio de las relaciones entre
empresas en el sector turistico, nuestro trabajo aborda el analisis de las diferencias entre segmentos
de agencias de viajes en funcion del uso de las TIC y otras variables relativas a su relacion con los
proveedores, como son los beneficios de la relacion y el valor. Pretendemos, por tanto, examinar la
utilidad que tienen estas variables como criterios de segmentacion para identificar grupos
heterogéneos de empresas turisticas. La descripcion de estos grupos a través de conceptos que
tradicionalmente han sido investigados en la literatura de marketing relacional, permitird conocer
diferencias en las relaciones B2B del sector turistico.
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2. Marco conceptual
2.1. Segmentacion en B2B

La identificacion de las necesidades de los clientes para consolidar el valor de los segmentos es un
reto importante para el marketing (Johnson y Schultz, 2004). Los responsables de marketing deben
comprender los factores que explican el establecimiento de relaciones duraderas con el fin de
gestionar su cartera de clientes de una manera eficaz (Srivastava et al., 2001). En mercados
altamente competitivos y heterogéneos, tanto los académicos como los profesionales reconocen la
importancia de estudiar las diferencias entre los clientes (Gazquez y Séanchez, 2007) y la
segmentacion constituye una herramienta fundamental para dirigirse eficazmente al mercado
(Shani y Chalasani, 1992). Esto es especialmente importante en el sector de las agencias de viajes,
puesto que el uso generalizado de Internet estd llevando a la desintermediacion y los resultados de
los agentes de viajes dependen en gran medida de su capacidad de capturar la lealtad del mercado
y garantizar el acceso a la informacion al tiempo que se proporcionan servicios de valor anadido
(Lewis et al., 1998). Sin embargo, el éxito de la segmentacion requiere acercar la investigacion
académica a la aplicacion en las empresas (Powers y Sterling, 2008).

En la literatura en el ambito interorganizacional son pocos los trabajos académicos que enfatizan
en el analisis de la segmentacion. La segmentacion del mercado de las empresas es mas compleja
que en el mercado de consumo, ya que el entorno B2B presenta algunas dificultades, como el coste
y la accesibilidad a los clientes, a la hora de conocer las necesidades y preferencias de las empresas
que no se dan en el mercado de los consumidores (Powers y Sterling, 2008). Es por ello que el
sector de actividad, la categoria de productos o la ubicacién geografica de la empresa se emplean
con frecuencia como bases para la segmentacion interorganizacional. Simkin (2008) critica este
tipo de segmentacion al considerar que se trata de una sectorizaciéon mas que de una segmentacion
desde el punto de vista académico.

Por tanto, se hace necesario utilizar otro tipo de criterios, mas alla de las variables descriptivas,
basados en valoraciones y conductas de los clientes que permitan un mejor entendimiento de sus
necesidades y observar la complejidad y diversidad del comportamiento de los clientes. En esta
linea, se han utilizado diversas variables para segmentar el mercado, por ejemplo, se ha estudiado
la capacidad que tiene el concepto de valor para formar segmentos homogéneos de empresas (Gil
et al., 2007) o desde un enfoque relacional, se ha propuesto el uso de variables tales como el
compromiso (Store y Hess, 2006) o la lealtad (Yoon y Kim, 2000). También desde un enfoque
conductual, si bien centrado en el ambito de las relaciones empresa-consumidor final, se ha
retenido el uso de las TIC como criterio de segmentacion (Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009a) o los
beneficios de la relacion (Gil-Saura y Ruiz-Molina, 2009b). En el contexto B2B, diversos estudios
han analizado las relaciones en la cadena de aprovisionamiento desde el enfoque de la
segmentacion (Erevelles y Stevenson, 2006). En el trabajo de Waller ef al. (2000) se discriminan
empresas seguin el grado de orientacion al mercado, mientras que Dyer et al. (1998) utilizan el
grado de compromiso a largo plazo para segmentar el mercado industrial. En el ambito turistico,
son pocas las aportaciones que desarrollan una segmentacion basada en el uso de las TIC (Andreu-
Simo et al., 2009). Asi pues, los juicios de valor, la percepcion de los beneficios de la relacion y el
nivel de uso de las TIC podrian ser se muestran como variables que podrian ser tutiles para
identificar diferentes segmentos de empresas en el sector turistico.

En relacion a los procedimientos de segmentacion destinados a identificar la heterogeneidad a
nivel de segmento, a pesar de la amplia propuesta de técnicas, la mayoria de las investigaciones
empiricas se han llevado a cabo con un numero bastante limitado de procedimientos. Entre ellos,
destaca el extendido uso del analisis cluster no jerarquico entre los procedimientos descriptivos, y
las modelizaciones logit entre las técnicas predictivas. La literatura ha evolucionado hacia la
modelizacién de la heterogeneidad no observada propia de las bases conductuales a partir del
desarrollo de la metodologia latente de segmentacion. Esta metodologia permite identificar
segmentos “intuitivamente mas atractivos, mas realistas, y teoricamente mas precisos” (Lilien y
Rangaswamy, 1998: 60). Otro de los principales beneficios del enfoque latente radica en que se
basa en un modelo de distribucion de probabilidad que permite identificar los segmentos y estimar



los parametros poblacionales de manera conjunta (Dillon y Mulani, 1989) y, por tanto, posibilita
las predicciones sobre las variables dependientes bajo una estructura de modelizacion comuin
(Cohen y Ramaswamy, 1998). Las ventajas asociadas a este tipo de procedimientos han llevado a
promover la investigacion sobre las técnicas estadisticas destinadas a identificar la heterogeneidad
a través de clases latentes (Wilson-Jeanselme y Reynolds, 2006; Soopramanien y Robertson, 2007;
Konus et al., 2008).

2.2. El valor de la relacion

Aunque el concepto de valor es relativamente nuevo, la literatura es abundante pudiéndose
diferenciar claramente dos aproximaciones: en la linea de la calidad y en la linea de relacion entre
beneficios y sacrificios (Oliver, 1999). La primera seria una percepcion cognitiva unidireccional
por parte del cliente, mientras que la segunda es una valoracion bidireccional. En el enfoque
unidireccional, el valor se ha definido como el ratio entre los beneficios y sacrificios percibidos
por el cliente (Monroe, 1991). En el enfoque bidireccional, los autores destacan diversas facetas.
Por ejemplo, Hennberg et al. (2005) identifican tres niveles en el concepto de valor: el valor del
intercambio (““;Qué recibe el comprador?”), el valor de la relacion (“;Qué valor se genera en la
relacién?”) y valor de la propiedad (“;Qué valor consigue el vendedor”?). A pesar de tener
multiples acepciones, como valor del cliente o valor percibido, recientemente ha adquirido un
enfoque de marketing relacional empleando el término “valor de la relacion” (Payne y Holt, 2001;
Ulaga, 2003). Es este valor de la relacion el que se ha considerado recientemente como un
elemento clave en el estudio de las relaciones interorganizacionales (Ulaga y Eggert, 2002, 2006;
Ryssel et al., 2004).

Las investigaciones sobre valor destacan que la creacion de oferta por parte de las empresas debe
centrarse, no en el producto o servicio, sino en aquellos elementos que generan valor para el
cliente (Kothari y Lackner, 2006). Existe acuerdo en que lo importante es como los clientes
interpretan el valor y no lo que creen los proveedores sobre lo que deberia ser el valor (Blois,
2004). Asi pues, se trata de una variable fundamentalmente subjetiva que se refiere a la evaluacion
de lo que el cliente percibe que ha recibido del vendedor en una transaccion (Flint ef al., 2002).

En el contexto B2B, el interés por el concepto de valor es todavia limitado (La et al., 2009). Ulaga
y Chacour (2001: 530) definen el valor en el mercado industrial como “e/ trade-off entre multiples
beneficios y sacrificios de la organizacion en su relacion con el proveedor, teniendo en cuenta la
oferta de otros proveedores en una determinada situacion de uso”. En esa definicion destaca la
compensacion o el equilibrio entre los beneficios y sacrificios que percibe el cliente en
comparacion con otros proveedores (Eggert y Ulaga, 2002). Algunos autores sefialan que son la
calidad del servicio y la interaccion personal los principales factores que intervienen en la
generacion de valor en el contexto industrial (Eggert et al., 2006). Ademas, segin Anderson
(1995), la relacion entre dos empresas se basa en episodios de intercambio, de tal forma que el
valor serd la evaluacion de la relacion en su conjunto mas que la evaluacion individual de cada
episodio (Ravald y Gronroos, 1996). Por tanto, el valor es subjetivo, relativo a la competencia y
relacionado con el intercambio entre beneficios y sacrificios en diversas facetas (Ulaga y Eggert,
20006).

2.3. Los beneficios de la relacion

Los beneficios relacionales pueden definirse como la percepcion que tiene el cliente de los
esfuerzos realizados por la empresa proveedora orientados a incrementar el valor mas alla del
servicio recibido (De Wulf'y Odekerken-Schroder, 2003). Del mismo modo que el valor se basa en
la evaluacion de una relacion continuada (Ravald y Gronroos, 1996), los beneficios relacionales
también se derivan de diferentes intercambios y no de la prestacion del servicio principal (Barnes,
1994). La investigacion en marketing de servicios ha estudiado la contribucion de los beneficios
relacionales percibidos por el cliente en su satisfaccion y lealtad hacia la empresa proveedora del
servicio (Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Park y Kim, 2003; Lin ef al., 2005) y
recientemente, pueden encontrarse diversos trabajos que han estudiado los beneficios que obtienen
los clientes en sus relaciones de larga duracion con empresas turisticas (Rey et al., 2008; Thao y
Swierczek, 2008). Sin embargo, se ha prestado escasa atencion al estudio de este tipo de beneficios
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aplicado en el ambito B2B del turismo, y las aportaciones en esta direccion son todavia limitadas
(eg. Conze et al., 2010).

Tradicionalmente, en el contexto B2B se han investigado los beneficios relacionales de tipo
econdémico o funcional, tales como la reduccion de los costes de transaccion o la mejora en la
posicion competitiva de la empresa (Sharma y Fisher, 1997). Sin embargo, la corriente de la
sociologia econdémica indica que los beneficios economicos surgen dentro de las relaciones
interpersonales (Granovetter, 1992). Asi pues, diversos investigadores reconocen que los
beneficios sociales son cruciales en las relaciones entre empresas (Haytko, 2004; Sweeney y
Webb, 2007). En esta linea, en el ambito del B2C, donde el estudio de los beneficios de la relacion
ha tenido un mayor desarrollo, se pueden encontrar aportaciones que identifican tres tipos de
beneficios que percibe el cliente en su relacion con el proveedor: beneficios de la confianza,
beneficios sociales y beneficios de trato especial (Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith, 2001;
Hennig-Thurau et al., 2002). En el primer grupo se incluyen factores de caracter psicologico
referidos a niveles bajos de ansiedad y percepcion de riesgo sobre los resultados de la transaccion.
Los beneficios sociales se refieren al establecimiento de vinculos personales entre clientes y
empleados, como la fraternizacion, la amistad y el reconocimiento personal. Y los beneficios de
trato especial se asocian con ventajas econdmicas, ahorro de tiempo, personalizacion de los
servicios o existencia de servicios preferentes por la consideracion de cliente especial. Algunos
trabajos destacan la importancia que tienen los beneficios sociales y de trato especial en servicios
personalizados y de alto contacto (Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith, 2001, 2003), como es
el caso de los servicios turisticos. De otro lado, el coste de cambio o de finalizacién de una
relacion ha sido identificado como un factor que contribuye igualmente a la duraciéon de las
relaciones entre empresas. Los costes de cambio han sido conceptuados como la percepcion de la
magnitud del coste incremental requerido para finalizar una relacion, y en ese sentido constituyen
una fuente para incentivar la permanencia en una relaciéon (Patterson y Smith, 2001). La
preocupacion de las empresas por establecer y mantener relaciones a largo plazo sus proveedores
en un entorno competitivo pone de manifiesto la necesidad de profundizar en el estudio de los
potenciales costes de cambio como barreras de ruptura de la relaciéon como un elemento vinculante
a la alteracion de la lealtad (Yanamandram y White, 2006).

En cuanto a los beneficios funcionales, la conveniencia ha sido argumentada como una de las
ventajas utilitaristas que influyen significativamente sobre el valor percibido en la relacion (Spireti
y Dion, 2004). Concretamente, la literatura ha enfatizado la importancia de la conveniencia y su
relacion con el valor del tiempo (Berry et al., 2002), considerandose una forma especifica de
eficiencia —valor orientado a si mismo, activo y extrinseco (Holbrook, 1999). En esta linea, Berry
et al. (2002: 5) sefialan que “las percepciones intrinsecas sobre la conveniencia del servicio son el
esfuerzo y el tiempo requerido para comprar o utilizar un servicio”. El tiempo, en el contexto de la
relacion, recoge la dimension de tiempo de negociacion y/o eleccion del proveedor, mas que la
realizacion de pedidos o entrega de los mismos.

2.4.Elusodelas TIC

La industria turistica ha experimentado un crecimiento notable en las nuevas tecnologias. Diversos
trabajos ponen de manifiesto las mejoras que Internet ha supuesto en la entrega de servicios y en la
informacién y comunicacion no so6lo con los turistas sino también a las empresas intermediarias
(Gharavi y Sor, 2006: Sigala, 2007; Gretzel et al., 2010). No obstante, el efecto que tiene el uso de
las TIC por parte de los proveedores turisticos en las relaciones con sus clientes industriales,
especialmente las agencias de viajes, depende del grado de adopcion que éstos hagan de las nuevas
tecnologias (Phuong y Swierczek, 2008).

La literatura ha destacado el papel de las TIC por ser herramientas que facilitan y fortalecen las
relaciones entre empresas, ya que permiten a las empresas proveedoras estar en contacto y
comunicarse con sus clientes (Oderkerken-Schroder et al., 2003). Por el contrario, algunos autores
sefialan que las relaciones basadas en la tecnologia pueden dificultar el desarrollo de relaciones
entre los empleados del servicio y los clientes. Por ejemplo, Gremler y Gwinner (2000) senalan
que las tecnologias perjudican el vinculo emocional que se crea en las interacciones cara a cara con



los empleados. Y también Gutek et al. (2000) observan que los clientes que establecen una
relacion con un empleado especifico de la empresa proveedora del servicio son mas leales que
aquellos que mantienen un vinculo con la empresa en general.

A pesar de estas posturas, el uso de las TIC en la gestion del canal de comercializacion ha
interesado tanto a nivel académico como empresarial (Mentzer, 2004). La literatura ofrece diversos
estudios conceptuales y evidencias empiricas sobre la adopcion de las TIC en el entorno
interorganizacional (Roy et al., 2004). En esta linea, se ha observado que los distribuidores se
sienten mas optimistas acerca del futuro de su relacién con los proveedores cuando perciben que
éstos estan invirtiendo en tecnologia, de tal forma que se comprometen mas con el proveedor
(Sharland, 1997; Kent y Mentzer, 2003) y aumenta la lealtad del cliente (Humphreys et al., 2006).
Sin embargo, es escasa la investigacion sobre el uso de las nuevas tecnologias en B2B turistico.
Por ejemplo, Bastakis et al. (2004) sefialan que el uso de las TIC puede mejorar las relaciones
entre la industria hotelera, los touroperadores y las agencias de viajes. También Bigné et al.
(2008) concluyen que la intensidad de las relaciones entre las agencias de viajes y sus proveedores
favorece la adopcion de las TIC.

3. Metodologia de investigacion

3.1. Definicion de las escalas de medida utilizadas en la investigacién y obtencion de la
informacion

La investigacion empirica se desarroll6 en el contexto de las relaciones entre empresas turisticas.
Concretamente, se utilizd una muestra de agencias de viajes de ambito nacional para recoger
informacién sobre sus valoraciones acerca de los beneficios de la relacion, valor, y uso de TIC
respecto a su principal proveedor. 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
explotacion de un cuestionario estructurado. Este se administro a los responsables de las agencias
de viajes seleccionadas a partir de la base de datos de informacién economica de empresas SABI
(Sistema de Analisis de Balances Ibéricos)'. Un total de 310 cuestionarios fueron validos para el
andlisis. El1 90% son agencias de viaje minoristas y el 10% son tour-operadores. Respecto al
proveedor principal, en el 69,7% de los casos son tour-operadores, el 15,5% son proveedores de
transporte, el 11,3% son hoteles y el resto proveedores de otros servicios.

Todas las variables emplearon escalas de 5 puntuaciones. La escala de valor esta formada por 4
items y fue adaptada del trabajo de Ulaga y Eggert (2006). Las escalas relativas a los beneficios de
la relacion fueron adaptadas de Gwinner et al. (1998); mientras que la escala de intensidad de uso
de las TIC se conform¢ del trabajo de Wu ef al. (2006) al contexto de estudio. Finalmente, las
escalas de conveniencia y costes de cambio han sido adaptadas de los trabajos previos de Patterson
y Smith (2001) y de Servera et al. (2008).

3.2. Andlisis de la fiabilidad y validez de las escalas de medida

El estudio preliminar de la dimensionalidad de las escalas se realizdo a través de un analisis
factorial exploratorio con método de estimacion de maxima verosimilitud, usando el criterio de los
autovalores mayores a la unidad. La dimensionalidad exploratoria qued6 confirmada mediante la
estimacion de un modelo de medida de primer orden estimado mediante Maxima Verosimilitud
Robusto ante la falta de normalidad de los datos (tabla 1).

TABLA 1

Modelo de medida. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas.

T o
ESCALAS fTEmS A IC al 95%
ESTANDARIZADAS
Uso de_TIC enla |Este PROVEEDOR y nosotros trabajamos juntos para 0911 [0.125: 0.317]
relacion (F1) coordinar las TIC

"' S.ABL.L es una base de datos de la empresa Informa que recoge las cuentas anuales de las principales empresas
espafolas y portuguesas desde 1990. Las agencias fueron localizadas a partir de los cddigos CNAE (Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas) y/o IAE (Impuesto de Actividades Econdmicas).
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Fiab. comp. = 0.8727

Las mejoras en TIC, entre el PROVEEDOR y mi empresa,

0.921 (22.33*%)

[0.209; 0.449]

AVE = 0.6378 se coordinan para mejorar el resultado comercial.
A=0.888 Mi empresa emplea las TIC mas avanzadas para la gestion . .
comercial. 0.625 (10.75%%*) [0.249; 0.509]
En relacion a nuestros competidores, nuestros sistemas de 0.695 (12.82%%) [-0.076;
comunicacion son mas avanzados ) ) 0.100]
Comprando a este PROVEEDOR creo que tengo menos 0.771 [0.316: 0.564]
riesgo de que algo salga mal ) T
Creo que puedo confiar en este PROVEEDOR 0.736 (14.45*%*) [0.284; 0.508]
Confianza (F2) Tengo mas confianza de que el servicio sera prestado o .
Fiab. comp. = 0.8550 | correctamente 0.727 (12.77*%) [0.382;0.534]
AVE = 0.5071 Tengo menos ansiedad cuando compro en este . .
A=0.852 PROVEEDOR 0.707 (12.45%%) [0.415;0.579]

Sé lo que puedo esperar cuando contacto con ese

sk .
PROVEEDOR 0.591 (8.39%%) [0.548; 0.680]
Recibo del PROVEEDOR un servicio del mas alto nivel 0.688 (10.89*%*) [0.399; 0.547]
. . Algunos empleados me conocen y me aprecian 0.729 [0.514; 0.658]
Beneflc(l(;S:%)SOCIales Conozco al empleado/s que prestan el servicio 0.854 (14.96**) [0.555;0.779]
Fiab. comp. = 0.8701 He Qe§arrollad0 una amistad con el PROVEEDOR del 0.896 (13.88%%) [0.305; 0.441]

AVE = 0.5738  |SSLVICIO :

A=0915 Me conocen por mi nombre 0.864 (13.77*%*) [0.661; 0.885]
Disfruto ciertos aspectos sociales de la relacion 0.789 (13.52*%*) [0.457; 0.629]

Beneficios de trato
(F4)
Fiab. comp. = 0.8898
AVE = 0.6186
A=0.891

Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoria de
los clientes no pueden obtener

0.789

[0.463; 0.627]

Obtengo mejores precios que la mayoria de los clientes

0.817 (20.47%%)

[0.605; 0.825]

Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoria de
clientes

0.851 (19.26%*)

[0.560; 0.752]

Estoy en mejor posicion en la lista de prioridad cuando hay
lista de espera

0.756 (13.49%%)

[0.315; 0.447]

Obtengo un servicio mas rapido que el resto de clientes

0.712 (13.51%%)

[0.501; 0.641]

Conveniencia (F5)
Fiab. comp. = 0.6925
AVE = 0.5306
A=0.649

El tiempo que necesito para comprarle a este
PROVEEDOR es adecuado

0.627

[0.684; 0.880]

Este PROVEEDOR me quita problemas

0.711 (7.91%%)

[0.125; 0.317]

Costes de Cambio

Se requiere poco esfuerzo para comprarle a este
PROVEEDOR

0.673

[0.209; 0.449]

(F6) - —— - -
Fiab. comp. = 0.7814 Cons1.derand0 todo, desperdiciaria mucho tiempo si 0.825 (12.76*%) [0.249: 0.509]
- cambiase de PROVEEDOR
AVE = 0.5457 [-0.076:
A=0.788 Perderia una relacion amistosa y agradable si cambiase 0.709 (12.55%*) E) 1 00]’
Est§ PROVEEDOR aiiade mas valor a la relacion en su 0.829 [0.316: 0.564]
Valor (F7) conjunto.
Fiab. comp. = 0.8996 | Gano mds en mi relacion con este PROVEEDOR. 0.815 (20.58**) [0.284; 0.508]
AVE = 0.6916 La relacion con este PROVEEDOR es mas valiosa. 0.876 (22.01*%*) [0.382; 0.534]
A=0.899 4 i
Este PROVEEDOR crea mas valor para mi cuando 0.805 (16.29%%) [0.415; 0.579]

comparo todos los costes y beneficios de la relacion.

Medidas de ajuste del modelo de medida global: Chi” Sat.(g.1.=355)= 629.16 (p-valor=0.0000);
RMSEA=0.050; CFI=0.945; BB-NNFI=0.937; IFI= 0.943; 0=0.935
**: Valores del estadistico t entre paréntesis (significativos al 99%)

A partir de esta estimacion se valord la consistencia interna de las escalas o dimensiones,
considerando dos indicadores: coeficiente de fiabilidad compuesto, cuyo umbral minimo es de 0.7
(Anderson y Gerbing, 1988) y la varianza extraida de cada una de las escalas, cuyo valor debe
exceder de 0.5 (Fornell y Larcker, 1981). Estos indices, todos ellos recogidos en la tabla 1,
resultaron aceptables para la totalidad de los factores.

Se contrastd la validez de las escalas: (1) validez de contenido, puesto que las escalas que
conforman los items se han conformado a partir de la referencia bibliografica; (2) validez
convergente al comprobar que los coeficientes estandarizados lambdas son superiores a 0.6 y
significativos al 99% (t-estadistico>2.58) (Anderson y Gerbing, 1988); y (3) validez discriminante
puesto que los intervalos de confianza las 95% centrado en la correlacion entre los factores latentes
no contienen el valor 1 (véase tabla 1), y la prueba de diferencias de Chi2 =1047.73 (g.1.=28) es
significativo al 99% (p-valor=0.000) (Anderson y Gerbing, 1988).




Por ultimo, en relacion al ajuste del modelo, los indices obtenidos muestran que las variables
medidas convergen de manera adecuada hacia los factores establecidos. Tomando con cautela la
significacion del estadistico Chi* Robusto y observando los indicadores globales podemos afirmar
que el ajuste global es aceptable (RMSEA<O0.08; indice de ajuste incremental no normado
BBNNFI e indice de ajuste comparado CFI>0.9).

4. Resultados

Tras comprobar la fiabilidad y la validez de las escalas propuestas, se procedié a comprobar
heterogeneidad a nivel de segmento entre las agencias de viajes en funcion de las variables que
caracterizan la relacion con su principal proveedor.

El analisis de la heterogeneidad latente ayudara a determinar la efectividad de estas variables como
bases efectivas de segmentacion. El modelo de mezclas finitas o analisis de clases latentes —técnica
descriptiva post-hoc- permite asignar las agencias consumidores a los segmentos a partir de sus
probabilidades de pertenencia, rompiendo con la restriccion de asignacion determinista propia del
analisis cluster no jerarquico (Dillon y Kumar, 1994). Esta metodologia asigna las diferentes
empresas a los diferentes segmentos, bajo la suposicion de que los datos provienen de una mezcla
de distribuciones de probabilidad, es decir, de varios grupos o segmentos homogéneos que estan
mezclados en proporciones desconocidas z; (McLachlan y Basford, 1988). Al no conocerse de
antemano el segmento al que pertenece cada individuo, ni conocer el nimero de segmentos, el
objetivo se centra en “deshacer la mezcla” o reconocer la heterogeneidad de la muestra,
identificando los diferentes grupos a través de la estimacion de los parametros de cada funcion de
densidad subyacente en cada segmento (Wedel y Kamakura, 2000). Ademas, a diferencia de los
procedimientos de segmentacion tradicionales, el analisis latente muestra diferentes valores de
diagnostico destinados a evaluar la capacidad discriminante de las bases.

Las variables potencialmente discriminantes son las dimensiones de uso de TIC en la relacion, los
beneficios de la relacion (confianza, de trato y sociales), conveniencia, costes de cambio y valor.
Como medida de los indicadores se ha utilizado las puntuaciones factoriales resultantes de los
modelos de medida (véase epigrafe 3.2.), por lo que las variables a considerar son continuas o
métricas definidas en el intervalo real.

El primer paso en la estimacion de los segmentos latentes empezd con un proceso iterativo
aumentando los valores aleatorios iniciales y los limites iterativos en el algoritmo bietapico de
estimacion-maximizacion (EM), con el objetivo de evitar un maximo local que no coincidiera con
el optimo absoluto. El modelo fue estimado desde s=1 (no existe heterogenecidad) hasta s=8
(existen 8 segmentos o clases latentes). La tabla 2 muestra el resumen de la estimacion y los
indices de ajuste para cada uno de los 8 modelos. La mejor opcion se determind en funcion del
criterio de informacion bayesiano (BIC), ya que este indice de parsimonia es mas efectivo para
determinar el modelo correcto en el analisis de clases latentes frente a otros criterios (por ejemplo,
AIC, CAIC) (Konus et al, 2008; Vermunt y Magidson, 2005). Ademads, la capacidad
discriminatoria entre segmentos -estadisticos de entropia E, y R*- indican que la mejor estimacion
corresponde al modelo que presenta 6 clases latentes (Wedel y Kamaura, 2000).

Eligiendo ésta como mejor opcion, los seis segmentos tienen un tamafo de m;=26.54% (83
agencias), m,=21.84% (68 agencias), m;=21.54% (68 agencias), m;=12.46% (37 agencias),
n5=11.23% (35 agencias), y mc=6.40% (19 agencias) respectivamente.

TABLA 2
Indices evaluativos para determinar el nimero de clases latentes.

-LL BIC AIC AIC3 E, R? | N° Parametros
1 clase | -2610.9187 | 5302.1493 | 5249.8373 | 5263.8373 | 1.000 | 1.000 14
2 clases | -2279.3854 | 4725.1314 | 4616.7708 | 4645.7708 | 0.865 | 0.889 29
3 clases | -2171.1724 | 4594.7539 | 4430.3447 | 4474.3447 [ 0.871 | 0.878 44
4 clases | -2098.7974 | 4536.0526 | 4315.5948 | 4374.5948 | 0.855 | 0.849 59
5 clases | -2042.6014 | 4509.7092 | 4233.2028 | 4307.2028 | 0.869 | 0.857 74
6 clases | -1996.5275 | 4503.6099 | 4171.0550 | 4260.0550 | 0.873 | 0.852 89
7 clases | -1969.5482 | 4535.6999 | 4147.0963 | 4251.0963 | 0.871 | 0.846 104
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| 8 clases | -1945.2181 [ 4573.0883 | 4128.4362 | 4247.4362 | 0.853 [ 0.812 | 119 |

En relacion a la capacidad discriminatoria de las variables que caracterizan la relacion de la
agencia con su proveedor, la tabla 3 recoge los perfiles y los parametros estimados en cada
segmento latente. El perfil corresponde al valor medio de las variables en cada clase latente o
posicion de cada variable respecto al centroide de la clase; mientras que el parametro estimado de
la variable representa el efecto de dicha variable sobre el segmento latente —el estadistico z-valor
permite valorar dicho efecto-. Respecto a la capacidad discriminatoria de las siete variables
caracterizadoras de la relacién, el estadistico de Wald y el coeficiente R* indican que existen
diferencias significativas a nivel global sobre la posicion de cada variable entre los seis segmentos.
De manera individual, los valores del estadistico z indican que los beneficios de confianza y trato,
y valor inciden significativamente en la formacion de todas las clases latentes; mientras que el
resto de variables influyen en la formacion de, al menos, cuatro de los seis segmentos de manera
significativa. Estos resultados nos permiten concluir que las dimensiones referentes a las
relaciones de la agencia con su proveedor principal y al uso de las TIC segmentan
significativamente a las empresas a lo largo de seis segmentos latentes.

TABLA 3
Puntuaciones de las clases latentes.

WALD

PERFIL (PARAMETRO ESTIMADO Y Z-VALOR) R?
(p-valor)
CLASE1 | CLASE2 | CLASE3 CLASE 4 CLASE 5 CLASE 6
3.7657 3.1911 3.7896 3.1272 1.2683 3.7876 1368.140
Uso TIC (0.6108) | (0.0361) | (0.6347) (-0.0277) (-1.8866) (0.6327) a IOe.-293) 0.4175
(5.3712) | (0.2223) | (6.1689) (-0.1782) | (-27.2761) | (2.5799) )
4.4223 4.7234 4.0145 3.4963 3.7055 4.8813 168.415
CONFIANZA (0.2151) | (0.5162) | (-0.1927) | (-0.7109) (-0.5017) (0.674) (1 60.6—34) 0.4177
(3.863) (6.7504) | (-3.3378) | (-6.2756) (-4.0607) (7.6869) )
3.2669 2.4870 2.5164 1.7486 1.7778 3.7006 654.481
BEN. SOCIALES (0.684) (-0.0959) | (-0.0665) | (-0.8343) (-0.8051) (1.1177) 3 40é-139) 0.5548
(15.7081) | (-0.9094) | (-1.2303) | (-10.6271) | (-7.1863) | (19.6317) )
4.0634 3.5449 3.3304 2.4687 2.4943 4.5552 398519
BEN. TRATO (0.6539) | (0.1354) (-0.079) (-0.9408) (-0.9152) (1.1457) © 20'6—84) 0.5308
(11.5552) | (1.2183) | (-1.4837) | (-9.6563) (-8.4803) | (10.4788) )
3.3730 3.6510 2.7876 2.6889 3.2606 4.1849 190484
CONVENIENCIA (0.0487) | (0.3267) | (-0.5368) | (-0.6354) (-0.0638) (0.8606) 3 10'e-39) 0.4239
(0.973) (5.5787) | (-6.7712) | (-5.9264) (-0.6888) | (10.8695) )
3.3996 2.6964 2.6488 1.9553 1.7399 3.9156 502.629
COSTES DE CAMBIO (0.673) (-0.0296) | (-0.0771) | (-0.7706) (-0.986) (1.1897) @ 20&_106) 0.6375
(13.0119) | (-0.3914) | (-1.278) | (-10.6693) | (-10.0054) | (14.5266) )
3.9406 3.8889 3.4665 2.8130 2.6486 4.7792 381 444
VALOR (0.3511) | (0.2994) (-0.123) (-0.7764) (-0.9409) (1.1897) 3 OO.e-SO) 0.5792
(7.7033) | (4.0129) | (-2.1299) | (-10.1674) | (-7.1651) | (15.1778) )

Para completar la composicion de los seis segmentos se ha analizado su perfil mediante un
conjunto de criterios descriptivos introducidos en el analisis como covariables. Entre estas bases se
distinguen criterios de caracter general (actividad de la empresa y del proveedor principal, afios de
relacion con el proveedor principal, nimero de proveedores y porcentaje de compras al proveedor
principal) y de caracter especifico referidos al uso concreto de diversas TIC que utilizan las
empresas en su relacion con el proveedor principal. La tabla 4 recoge el perfil resultante para cada
clase latente.

TABLA 4
Caracterizacion de los segmentos latentes.
CRITERIO DESCRIPTIVO CATEGORIAS | CLASE1 | CLASE2 | CLASE3 | CLASE4 CLASE 5 CLASE 6
Agencia
Viajes 81.9% 91.2% 80.9% 91.7% 97.1% 100%
Minorista
ACTIVIDAD A%\Zmia .Viaje
/ay"““a 10.8% 8.8% 19.1% 5.6% 2.9% 0%
Tour
Operador
Proveedor de 2.4% 0% 0% 2.8% 0% 0%




Transporte

Proveedor de

. 4.8% 0% 0% 0% 0% 0%
otros servicios

Chi” (gl=15) = 27.40%* (p-valor=0.026)

Agencia
Mayorista / 74.7% 73.5% 55.9% 67.6% 71.4% 84.2%
Tour operador

Proveedor de

PROVEEDOR PRINCIPAL 8.4% 10.3% 22.1% 27.0% 20.0% 10.5%
transporte
Hoteles 12.0% 10.3% 19.1% 5.4% 8.6% 0%
Proveedorde | ¢y, 5.9% 2.9% 0% 0% 5.3%
otros servicios
Chi® (gl=15) = 24.12* (p-valor=0.063)
ARNOS DE RELACION | Valor medio | 10.3976 | 10.4265 | 12.6765 | 13.5833 | 12.6857 [ 10.4737
F’=1.598 (p-valor=0.160)
OTROS PROVEEDORES | Valormedio | 12.9759 | 15.3971 [ 16.3971 | 13.9459 | 15.5714 | 16.3684

F=1.269 (p-valor=0.277)

0,
%o DE COMPRAS AL Valor medio | 34.8415 | 37.5735 | 36.6866 | 35.1389 | 34.5714 | 45.5263
PROVEEDOR PRINCIPAL
F=0.989 (p-valor=0.425)
USO TIC EN LA RELACION®
BASES DE DATOS DE Valormedio | 43494 | 4.1765 | 4.0588 | 39167 | 29412 | 45263
PROVEEDORES

F=10.122%** (p-valor=0.000)

ENVIO DE PEDIDOS ONLINE | Valor medio | 4.3614 [ 39706 | 3.8676 | 4.0270 | 3.7143 | 4.0526

F=2.119* (p-valor=0.063)

TIC APROVISIONAMIENTO/
SISTEMAS CONECTADOS A Valor medio 4.1928 3.8676 4.0000 3.3514 3.2353 4.1579

PROVVEDORES
F=5.530%** (p-valor=0.000)
GES“O(T;LN:V‘;NTARIO Valor medio | 3.9639 | 2.6866 | 29118 | 22703 1.9143 3.4737
F=14.428*** (p-valor=0.000)
COMUNICACION Valor medio | 43133 | 43382 | 3.7500 | 4.1622 3.9429 4.6842
TELEFONICA

F=5.658%** (p-valor=0.000)

COMUNICACION Via FAX | Valor medio | 4.1205 [ 3.4412 | 34559 | 3.7027 | 3.4286 [ 3.8947

F=4.190*** (p-valor=0.001)

COMUNICACION ViA

i Valor medio 4.4217 4.7500 4.2647 4.6486 4.6571 4.6842
CORREO ELECTRONICO

F=5.083*** (p-valor=0.000)

*: diferencias significativas al 90%; **: al 95%, ***: al 99%

A partir del perfil (tabla 3) y sus caracteristicas descriptivas (tabla 4) se analiz6 la composicion de
cada clase latente. El primer segmento es el mas numeroso ya que contiene 83 empresas. Se trata
de agencias que valoran muy positivamente el uso de las TIC, y esto queda patente en la intensidad
de su uso, siendo significativamente superior a la intensidad en todos los grupos excepto en el
sexto. Ademas, valoran por encima de la media global los beneficios y el valor de la relacion con
su proveedor principal. Se trata de agencias de viajes minoristas (81.9%) y mayoristas (10.8%),
aunque contiene también proveedores de transportes y otros servicios. Presentan un nimero medio
de proveedores y un porcentaje de compras al proveedor principal inferior en relacion al resto de
segmentos.

El segundo grupo (68 empresas) valora peor el uso de las TIC en la relaciéon con su proveedor
principal, y asi se muestra en el uso significativamente inferior que hacen de los sistemas
conectados a proveedores y gestion de inventarios. Las agencias de este segmento otorgan mucha
importancia a la confianza y al valor de la relacion. Se trata mayoritariamente de agencias de

% Se analiz6 la diferencia de medias entre las clases latentes a través de pruebas paramétrica ANOVA de un factor dada
la normalidad de las variables (p-valor asociado a KS >0,05).

3 El uso de las diferentes TIC se midi6 mediante una escala Likert de 5 puntos (1: nada en absoluto,... 5: muy
intensamente)
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viajes minoristas (91.2%) y mayoristas (8.8%). Presentan poco tiempo de relacion y un porcentaje
elevado de compras a su proveedor principal respecto a los otros segmentos.

El tercer segmento (68 empresas) presenta valoraciones similares al segundo grupo excepto en la
conveniencia de la relacion. Este hecho se constata al ser el grupo que trabaja con un niimero
medio mayor de otros proveedores. Otorgan una elevada importancia al uso de las TIC en la
relacion con el proveedor siendo las TIC que mas utilizan las bases de datos de proveedores y la
comunicacion via telefonica y correo electronico.

El grupo cuarto (37 empresas) se caracterizan por su escasa valoracion del beneficio social de la
relacion y de los costes de cambio de proveedor, a pesar de ser el grupo que presenta mas tiempo
de relacion con su proveedor principal. Como en el primer grupo, en el tercer segmento hay
proveedores de transporte (2.8%) ademas de agencias de viajes. Su valoracion del uso de TIC en la
relacion no destaca del resto. Las TIC més empleadas por las empresas que componen este grupo
son el envio de pedidos online y la comunicacion telefonica.

El quinto segmento (35 empresas) muestra una valoracion significativamente inferior al resto en el
uso de las TIC en la relacion quedando patente en la intensidad media que hacen de las diferencias
herramientas. También destaca por su escasa valoracion en los costes de cambio del proveedor,
siendo el grupo que menos tiempo medio lleva de relacion. A pesar de valorar mejor que los
grupos 3 y 4 la conveniencia, es el segmento que menos importancia otorga al valor de la relacion.

Por ultimo, el sexto segmento (19 agencias) se caracteriza por presentar las mejores valoraciones
en todos los factores. Ademas, junto con el primer segmento es el que muestra una intensidad de
uso de TIC superior. Las empresas que componen este grupo son agencias de viaje minoristas
cuyo proveedor principal son agencias mayoristas (84.2%) y proveedores de transporte (10.5%).

5. Conclusiones y futuras lineas de investigacion

El objetivo del trabajo ha sido conocer la efectividad del uso de las TIC y otras variables relativas
a la relacion con sus proveedores como criterios de segmentacion en el mercado B2B. A partir del
modelo de medida, las dimensiones utilizadas como bases de segmentacion son los beneficios de
la relacion (confianza, trato y sociales), conveniencia, costes de cambio, valory uso de las TIC.

Los resultados de la estimacion del modelo de clases latentes permiten concluir que las variables
relativas a la relacion con el proveedor y el uso de las TIC en dicha relacién son valoradas de
forma heterogénea entre las empresas, y que son capaces de discriminarlas de manera efectiva en
seis clases latentes. Entre las caracteristicas de los grupos identificados destacan la poca valoracion
de los beneficios sociales y la conveniencia en la relacion con el principal proveedor en cuatro
segmentos. Por el contrario, la confianza y el trato son dos beneficios de la relacion muy bien
valorados. Tras estas dos caracteristicas, la mayor importancia la otorgan al valor de la relacion.
Entre los segmentos identificados, destacan dos por encima del resto: el mas numeroso (83
agencias) y el menos (19 agencias). Ambos grupos valoran muy positivamente el uso de las TIC en
su relacion y asi queda de manifiesto en la intensidad de uso que hacen de las diferentes
herramientas. Ademas, otorgan mucha importancia a los beneficios de la relacion y sobre todo, al
valor de dicha relacion. Cabe destacar que el segmento que estd compuesto por 35 empresas es el
que menos importancia otorga al valor de la relacion, siendo también el que valora mas
negativamente el uso de las TIC con el proveedor.

Con estos resultados podemos constatar la existencia de grupos heterogéneos de agencias de viajes
en funcion del uso de las TIC y otras variables relativas a su relacion con el proveedor principal,
como los beneficios de la relacion, el valor, la conveniencia y los costes de cambio. La
metodologia de segmentacion empleada ha revelado la capacidad que tienen estos criterios en la
discriminacion de empresas turisticas.

Desde el punto de vista practico, la segmentacion del mercado organizacional basada en las
valoraciones sobre la relaciéon con los proveedores puede ayudarles a éstos en el disefio o
adaptacion de las estrategias de marketing de diferenciacion. Las empresas proveedoras de
servicios turisticos deberian mejorar aquellos aspectos que aumenten la percepcion de los
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beneficios y el valor de la relacion (Eggert ef al., 2006). Esto permitiria aumentar el deseo de
mantener una relacion estable y disminuir la intencion de cambio a otro proveedor. También los
profesionales deben ser conscientes de la importancia que estan adquiriendo las nuevas tecnologias
en el éxito de las relaciones entre empresas, particularmente en un contexto tan competitivo y
heterogéneo como es el turistico.

Para continuar con esta linea de investigacion, seria interesante extender este estudio a otras
empresas turisticas, como hoteles, restaurantes o empresas de transporte. De esta forma, se podria
averiguar si existen diferencias en la capacidad que tienen las variables analizadas a la hora de
identificar segmentos de empresas. Por tltimo, la ampliacion del tamafio de la muestra y el uso de
escalas alternativas permitiria también mejorar los resultados.
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