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Loyalty and relational benefits as segmentation criteria between service

companies

La lealtad y los beneficios relacionales como criterios de segmentacion en las

relaciones entre empresas de servicios

Summary: Customer loyalty is increasingly difficult to maintain in a context in which a growing
number of service companies are shifting from personal contact to customer service through the
Internet. Literature has related customer loyalty to value creation and this, in turn, with the
benefits obtained by customers from their relationships with their suppliers. Therefore, this paper
aims at identifying the relational benefits that are affecting customer loyalty in a B2B
environment at a greater extent. Through a CHAID algorithm, we obtain five customer segments
that differ significantly in their level of loyalty and their perception of confidence and social
benefits in their relationships with their key suppliers. The design of specific customer

relationship policies for each segment can positively contribute to customer loyalty.

Keywords: loyalty, relational benefits, segmentation, retail travel agency, B2B

Resumen: La lealtad del cliente es cada vez mds dificil de mantener en un contexto en el que un
creciente nimero de empresas de servicios estdn pasando del contacto personal a la atencién a
través de Internet. Desde la literatura, se ha relacionado la lealtad del cliente con la creacién de
valor y esta, a su vez, con los beneficios obtenidos por los clientes de sus relaciones con sus
proveedores. Por ello, el presente trabajo tiene como objetivo identificar los beneficios
relacionales que influyen en mayor medida en la lealtad de los clientes en un entorno B2B. A
través de un algoritmo CHAID, se obtienen cinco segmentos de empresas cliente que difieren
significativamente en su nivel de lealtad y en su percepcion de los beneficios de la confianza y
sociales en sus relaciones con sus principales proveedores. El disefio de politicas de relaciones
con clientes especificas para cada segmento puede contribuir positivamente a la lealtad del

cliente.
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1. Introducciéon

El Marketing es definido como "actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, usuarios, socios y la
sociedad en general" (AMA, 2007). En comparacion con la definiciéon anterior (AMA, 2004),
donde se considera que el marketing estd centrado en el establecimiento, desarrollo vy
mantenimiento de relaciones continuas entre comprador y el vendedor como fuente de beneficios
mutuos para ambas partes, la nueva definicion centra el marketing en la provision de valor a largo
plazo.

Los gerentes 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). Hoy en dia, en mercados altamente competitivos, la segmentacién de
clientes 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 informacién al tiempo que se proporcionan servicios de valor anadido
(Lewis et al., 1998).

Diversas variables han sido consideradas en este proceso de segmentacion. Si bien las variables
descriptivas han sido tradicionalmente utilizadas en la segmentacién, debido a la creciente
complejidad y diversidad del comportamiento de los clientes, estos criterios cada vez menos
vélidos. Asi, siguiendo un enfoque relacional, uno de los criterios de segmentacidn propuestos se
basa en el compromiso (Story y Hess, 2006) y la lealtad (Yoon y Kim, 2000). De esta manera,
mediante la definicién de segmentos de consumidores con diferentes evaluaciones de su lealtad a
sus principales proveedores, los gerentes de empresas proveedoras de agentes de viajes pueden
disefiar estrategias de comercializacidén conforme a las caracteristicas de cada tipo de cliente.

La literatura en marketing de servicios ha hecho hincapié¢ en la importancia de los beneficios
relacionales percibidos por el cliente, tanto en el contexto B2C como en el B2B, como
antecedente de la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia el proveedor de servicios (Gwinner et
al., 1998; Patterson y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Park y

Kim, 2003; Thao y Swierczek, 2008). En particular, existe evidencia de la presencia de este tipo



de beneficios y su influencia positiva en los resultados empresariales de los proveedores de
servicios en el contexto de las relaciones entre agencias de viajes y los turistas. No obstante, se ha
prestado escasa atencién al estudio de este constructo y su influencia en los resultados
empresariales de los proveedores de servicios en el dmbito de las relaciones interorganizacionales
en la industria del turismo.

Asi, desde un enfoque de marketing relacional, el presente trabajo tiene como objetivo analizar la
existencia de segmentos diferenciados de las agencias de viajes en cuanto a su lealtad hacia sus
principales proveedores y la influencia de esta variable de los beneficios percibidos de relacion.
En este sentido, centrdndonos en las relaciones de las agencias de viajes con sus principales
proveedores, el presente trabajo tiene como objetivo evaluar la validez de los beneficios
relacionales como variable de segmentacién de las agencias de viajes en base a su lealtad a su
principal proveedor, asi como identificar los beneficios de la relacién que mads influyen en la

lealtad en un entorno B2B.

2. Revision de la literatura

En el sector turistico se ha argumentado que las empresas que generan valor para el cliente,
logran satisfacer mds eficazmente sus necesidades y gozan de una mayor fidelidad de los clientes
(Dubé y Renaghan, 1999a, 1999b, 2000). El valor para el cliente ha sido definido como el
equilibrio entre los multiples beneficios y sacrificios la oferta de un proveedor segtin es percibida
por los clientes (Ulaga y Eggert, 2002). Los beneficios que reciben los clientes como resultado de
sus intercambios en sus relaciones a largo plazo con los proveedores de servicios han sido
denominados "beneficios relacionales" (Gwinner et al., 1998; Hennig-Thurau et al., 2002). Estos
beneficios se refieren a cualquier esfuerzo activamente realizado por el proveedor para aumentar
el valor percibido por el cliente mds alld del producto o servicio recibido (De Wulf y Odekerken-
Schroder, 2003). En el entorno B2C, se han identificado tres tipos de beneficios relacionales, a
saber: beneficios de la confianza, beneficios sociales y beneficios de trato especial (Gwinner et
al., 1998; Patterson y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Park y
Kim, 2003).

En cambio, la investigaciéon en torno a los beneficios relacionales en los mercados
interorganizacionales es mds reciente y no ofrece una evidencia concluyente. Asi, en el contexto

B2B no existe una unica conceptualizacion de la multidimensionalidad del constructo de los



beneficios relacionales. De hecho, se han propuesto diversas tipologias de beneficios relacionales
que sugieren dos (Homburg et al., 2005), tres (Barry y Terry, 2008) y hasta cinco tipos de
beneficios relacionales (Ulaga y Eggert, 2003). En particular, Homburg et al. (2005) distinguen
entre los beneficios bésicos y afiadidos, mientras que Barry y Terry (2008) identifican tres tipos -
i.e. beneficios bdsicos, beneficios del aprovisionamiento y beneficios de las operaciones - y
Ulaga y Eggert (2003), por su parte, sefialan la existencia de cinco tipos de beneficios
relacionales: beneficios del producto, beneficios del servicio, beneficios técnicos, beneficios
sociales y beneficios de llegada a tiempo al mercado -. Por el momento, ninguna de estas
propuestas ha sido ampliamente aceptada por los académicos, ya que estas tipologias parecen ser
altamente dependientes del contexto. Asi, el significado de “prestaciones bdsicas” varia en gran
medida entre sectores, individuos y a lo largo del tiempo.

Frente al contexto B2B, en las relaciones entre empresas y consumidores, la clasificacion de
Gwinner et al. (1998), que distingue entre beneficios de a confianza, beneficios sociales y
beneficios de trato especial, es ampliamente reconocida y aplicada en diferentes sectores. En
particular, los beneficios de la confianza se refieren a factores psicolégicos, como la menor
ansiedad y la percepcion de un riesgo inferior en el resultado de la transaccion. Los beneficios
sociales, por su parte, se refieren a la creacion de lazos personales entre los clientes y empleados
de la empresa, que se traducen en la familiaridad e incluso la amistad. Por dltimo, los beneficios
de trato especial combinan las ventajas de tipo econémico y de personalizaciéon del servicio,
como, por ejemplo, descuentos, ahorro de tiempo y servicios adicionales no disponibles para
clientes esporadicos, que se derivan de la consideracion de cliente especial en virtud de la historia
la relacion.

En el sector turistico, los beneficios de trato especial han sido ampliamente utilizados para
generar lealtad en los clientes (Palmer y Mayer, 1996; Buhalis, 1998). En este sentido, los
programas de fidelizacion han sido ampliamente desarrollados en diversos formatos bajo un
enfoque de marketing relacional (Stauss et al., 2001). No obstante, este objetivo no siempre se
logra, debido a la proliferacion de estos programas de fidelizacion (Gilbert, 1996; Meyer-
Waarden, 2006) y a la percepcion del cliente que los beneficios obtenidos no compensan el
esfuerzo necesario para lograrlos (Garcia de Madariaga y Reinares, 2007). Se requiere el
desarrollo de prestaciones adicionales por parte del proveedor de servicios para garantizar la

fidelidad del cliente.



La lealtad ha sido definida como la combinacion de una actitud positiva y la repeticion de compra
(Dick y Basu, 1994), considerando conjuntamente de esta manera las dos perspectivas —
actitudinal y conductual - tradicionalmente discutidas en la literatura. De acuerdo con la
perspectiva actitudinal, la lealtad se define como una actitud que en ocasiones implica una
relacion con la empresa. Desde la segunda perspectiva, la lealtad se considera en términos de
comportamiento revelado a través de repeticion de compra (Uncles et al., 2003).

El concepto de lealtad ha sido comunmente relacionado con el compromiso. En concreto, los
clientes comprometidos no s6lo muestran comportamientos leales, sino que también se implican
emocionalmente en la continuidad de la relacién (Story y Hess, 2006). La lealtad en el sector
servicios es quizds mds dificil de conceptuar en comparacién con los bienes, debido a la
intangibilidad, la inseparabilidad, la variabilidad y el cardcter perecedero de los servicios
(Bloemer et al., 1998; Mittal y Lassar, 1998), siendo fundamental el papel de las relaciones con
los clientes.

A la vista de la evidencia anterior, cabe esperar que la lealtad y los beneficios de la relacion
permitan identificar segmentos homogéneos de empresas cliente que difieren de forma
significativa con respecto a estas variables, asi como con otras variables relevantes para la

empresa proveedora.

3. Metodologia

Con el fin de lograr el objetivo de este trabajo, llevamos a cabo una entrevista personal a gerentes
de agencias de viajes minoristas con respecto a sus relaciones con sus principales proveedores
(operadores turisticos, agentes de viajes mayoristas, etc.). La Tabla 1 muestra las caracteristicas

principales de esta investigacion cuantitativa.

TABLA 1
Ficha técnica de la investigacion

Universo

Agencias de viajes minoristas

Ambito geografico

Madrid, Barcelona y Valencia

Tamaiio muestral

309 agencias de viajes minoristas

Disenno muestral

Encuesta personal a gerentes de agencias de viajes

Periodo de recogida de datos

Febrero-marzo de 2009

Informacion recogida

- beneficios relacionales
- lealtad
- datos de clasificacion

Técnicas estadisticas

CHAID
Analisis de la varianza (ANOVA)

Software estadistico

SPSS versién 15.0




El cuestionario incluye items para medir los beneficios relacionales - 16 items adaptados a partir
de Gwinner et al. (1998) y la lealtad - 4 items adaptados de Zeithaml et al. (1996) y Bloemer et
al. (1999), asi como una serie de variables de clasificacion. Todos los items fueron valorados por
los entrevistados en una escala de 5 puntos, desde 1 (“totalmente en desacuerdo") a 5
("totalmente de acuerdo").

Las agencias de viajes minoristas de la muestra han sido seleccionados entre las mayores
empresas en términos de activos totales en el balance a partir de los cédigos CNAE -Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas- e IAE -Impuesto de Actividades Econdmicas- obtenidos a
partir de SABI (Sistema de Anadlisis de Balances Ibéricos), una base de datos que contiene los
informes anuales de las principales empresas espafiolas y portuguesas. Se obtuvo un total de 309
cuestionarios vélidos a partir de entrevistas personales con los gerentes de agencias de viajes
minoristas en las tres principales ciudades espafolas. La Tabla 2 muestra la distribucién de la

muestra en funcion de las principales variables de clasificacion.

TABLA 2
Datos generales de la muestra

Nimero %
Principal actividad de la agencia de viajes:
- minorista 278 89.97
- mayorista 31 10.03
Tipo de proveedor:
- touroperator / agencia de viajes mayorista 216 69.9
- transportista 48 15.5
- hotel 35 11.3
- otros proveedores de servicios 10 3.2
Antigiiedad como cliente:
- 0-5 afios 81 26.21
- 6-10 afios 101 32.69
- 11-15 afios 54 17.47
- Mas de 15 ailos 73 23.62

A partir de los datos recogidos a través del cuestionario, se aplica un algoritmo de Deteccion
Automatica de Interacciones (Automatic Interaction Detection o AID) considerando la lealtad
como variable clave en el proceso de segmentacion. El algoritmo AID es una técnica de andlisis
estadistico no paramétrico que se utiliza para estudiar la relaciéon de dependencia entre una
variable dependiente y varias variables predictoras (variables independientes o explicativas) que
funciona de forma secuencial a través del andlisis de varianza. De esta forma, se pretende

identificar las variables independientes que contribuyen a explicar en mayor medida la




variabilidad de la variable dependiente (Kass, 1980). En concreto, el procedimiento basado en la
chi cuadrado (Chi-square AID o CHAID) subdivide los datos de la muestra en segmentos
exclusivos y exhaustivos que son comparados a través de dicho estadistico (Magidson, 1993). En
el presente estudio, se ha utilizado el algoritmo CHAID para caracterizar la lealtad de las
agencias de viajes hacia sus principales proveedores en base a los beneficios percibidos de la
relacion. Se espera que este proceso proporcione segmentos heterogéneos que difieran
significativamente no s6lo en las variables dependientes e independientes, sino también en
relacion con otras variables.

Los segmentos resultantes son comparados mediante un andlisis de varianza (ANOVA) con
respecto a otras variables. De esta manera, nuestro objetivo es determinar si los sujetos que
pertenecen a cada grupo constituyen un segmento de agencias de viajes y, por tanto, se
comportan de una manera significativamente diferente con respecto a variables que no han sido
consideradas por el algoritmo de segmentacion CHAID. Por ultimo, se identifican las

caracteristicas distintivas de los segmentos de agencias de viajes.

4. Resultados

Con objeto de clasificar los agentes de viaje minoristas en base a su lealtad hacia su proveedor
principal, se aplica un algoritmo CHAID considerando la lealtad del cliente como la variable
dependiente, y los items referidos a los beneficios de la confianza, los beneficios sociales y los
beneficios de trato especial como variables independientes. Los resultados obtenidos se muestran

en la Figura 1.



) FIGURA 1
Arbol de clasificacion generado por el algoritmo CHAID

Nodo 0
Media lealtad: 3.81
N = 307
[

Tengo menos ansiedad cuando compro de este proveedor
F = 16.87 (p-valor corregido = 0.000)

l

<2 =3 = 4‘ =5

Nodo 1 Nodo 2 Nodo 3 Nodo 4
Media lealtad: 3.13 Media lealtad: 3.57 Media lealtad: 3.90 Media lealtad: 4.27

N =31 N =84 N =128 N =64

!

Conozco al empleado/s que me presta/n el servicio
F = 10.42 (p-valor corregido = 0.049)

l

<3 >4
Nodo 3a Nodo 3b
Media lealtad: 3.68 | |Media lealtad: 4.09
N =59 N =69

Estimacioén riesgo: 0,635. Error tipico: 0,055

Como se puede comprobar, el algoritmo CHAID genera cinco segmentos finales de agencias de
viajes. Con el fin de caracterizar mejor cada segmento final, contrastamos la significacion de las
diferencias entre los segmentos con respecto a la lealtad y a los beneficios relacionales. La Tabla
3 muestra los valores promedio obtenidos para los distintos items en cada segmento y los grupos

estadisticamente significativos formados a partir del andlisis de la varianza (ANOVA).



TABLA 3
Variables incorporadas en CHAID: Valores medios y diferencias significativas

1 2 3a 3b 4 F Subgrupos para
o = 0.05%

Lealtad
Me considero un cliente leal a este proveedor 3.13  3.67 3.68 4.09 4.27 15.01 1-2-3a/3b-4
Beneficios de la confianza 293 347 396 4.03 4.56 119.37 1/2/3a-3b/4
B1. Comprando de este proveedor, tengo menos 3.03 3.57 4.02 4.07 445 27.03 1/2/3a-3b/4
riesgo de que algo salga mal.
B2. Creo que puedo confiar en este proveedor. 344 3.66 4.08 4.14 442 17.87 1-2/3a-3b/4
B3. Tengo mds confianza de que el servicio serd 3.09 3.61 398 408 454 34.63 1/2/3a-3b/4
prestado correctamente por este proveedor.
B4. Tengo menos ansiedad cuando compro de este  1.84  3.00 4.00 4.00 5.00 4826.45 1/2/3a-3b/4
proveedor.
BS5. Sé lo que puedo esperar cuando compro de 322 358 4.02 397 4.67 34.52 1/2/3a-3b/4
este proveedor.
B6. Recibo del proveedor un servicio del mds alto  2.97 3.43  3.66 3.90 4.30 19.33 1-2/3a-3b/4
nivel.
Beneficios sociales 253 384 265 4.00 3.57 37.63 1-2-3a/3b/4
B7. Soy reconocido por algunos empleados 2.87 3.02 290 4.03 3.5 18.82 1-2-3a/3b-4
B8. Conozco al empleado/s que me presta/n el 266 290 236 424 3.72 42.53 1-2/3a/3b/4
servicio
B9. He desarrollado una amistad con el proveedor 2.44 290 264 391 3.59 23.69 1-2-3a/3b-4
del servicio
B10. Me conocen por mi nombre. 231 280 2.83 4.07 3.55 27.24 1/2-3a/3b/4
B11. Disfruto ciertos aspectos sociales de la 234 249 251 375 325 23.55 1-2-3a/3b/4
relacién
Beneficios de trato especial 2.68 3.01 3.00 371 354 18.11 1-2-3a/3b-4
B12. Obtengo de este proveedor descuentos u 256 292 298 3.74 3.57 13.77 1-2-3a/3b-4
ofertas especiales que la mayoria de clientes no
pueden obtener
B13. Obtengo de este proveedor mejores precios 2,55 3.01 3.0 3.69 3.49 10.74 1/2/3a/3b-4
que la mayoria de clientes
B14. Me prestan servicios que no proporcionan a 2,59 3.01 295 373 359 14.51 1-2-3a/3b-4
la mayoria de clientes
B15. Cuando hay que esperar, me tratan mejor que 2.75 3.04 298 3.70 3.52 12.05 1-2-3a/3b-4
a otros clientes
B16. Obtengo un servicio mds rdpido que el resto  2.78 3.06 3.00 3.70 3.57 12.37 1-2-3a/3b-4
de clientes.
N° de empresas 31 84 59 69 64
% 101 274 192 225 20.8

" Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utilizé el test de comparacién
multiple post-hoc de Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un nivel
del 5%.

Por lo que respecta a la variable dependiente del algoritmo CHAID, esto es, la lealtad de la
agencia de viajes hacia su principal proveedor, se observa que los segmentos de 3b y 4 presentan
un valor promedio significativamente mds alto en comparacion con los otros segmentos de
clientes. Los segmentos de agentes de viajes con mayores niveles de lealtad muestran asimismo
puntuaciones medias mds elevadas para los beneficios relacionales en comparacién con el resto
de segmentos de clientes. No obstante, se observan diferentes perfiles para cada segmento en

funcién de la importancia relativa de los diferentes tipos de beneficios relacionales.
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En cambio, el primer segmento muestra los niveles mds bajos en lealtad y percepcion de los
beneficios relacionales, siendo el mds pequefio en cuanto a su tamafio. Por el contrario, el
segundo segmento es el mayor en términos de nimero de empresas y, si bien muestra asimismo
bajos niveles de lealtad del cliente hacia su proveedor principal, los beneficios de la confianza
son mucho mds apreciados que en el primer segmento. Los beneficios de la confianza marcan
también las diferencias entre los segmentos 2 y 3b, que por lo demds muestran niveles similares
de lealtad hacia el proveedor principal.

Los dos segmentos de clientes con mayores niveles de lealtad son las agencias de viajes incluidas
en los segmentos 3b y 4. No obstante, los beneficios de la confianza y los beneficios sociales
permiten establecer distinciones entre estos dos segmentos. En particular, el cuarto segmento es
el que muestra los mayores niveles de lealtad de los clientes y de beneficios relacionales. En
cuanto a los beneficios de trato especial, se valoran de forma significativamente mds positiva por
los segmentos de 3b y 4, en comparacién con las agencias de viajes incluidas en los segmentos 1,
2y 3b.

Adicionalmente, contrastamos la importancia de las diferencias entre los distintos segmentos de
clientes en funcion del volumen de negocios de las agencias de viaje, el tamafio de la empresa
(medido a través del nimero de empleados y el volumen de activos), el nimero de afios de
relacion comercial con el principal proveedor, y el porcentaje que representan las compras a este

proveedor sobre las compras totales.

TABLA 4
Variables de clasificacion: Valores medios y diferencias significativas
1 2 3a 3b 4 F Diferencias entre
subgrupos*
N° empleados 6,19 5,89 4,67 4,28 5,16 0,79 -
Volumen de ventas (2008) (miles de euros) 1.246 1.384 1.136 1.074 1.803 0,24 -
Antigiiedad como cliente del proveedor (afios) 14,32 12,51 11,85 9,51 10,89 2,62 1/3b
N° proveedores alternativos 14,09 15,26 15,76 14,53 14,31 0,29 -
Porcentaje de compras totales a este proveedor 33,59 37,28 39,32 33,23 38,00 1,01 -

" Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utiliz6 el test de comparacién
multiple post-hoc de Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un nivel
del 5%.

A este respecto, s6lo se han encontrado diferencias significativas entre los segmentos 1 y 3b, en
el sentido de que, curiosamente, es el grupo de clientes de mayor antigiiedad el que se declara en

menor medida leal al proveedor principal, mientras que el segmento que presenta menor ndmero

de afos como cliente es uno de los que se declara mds leal a su principal proveedor. Por lo que
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respecta al resto de variables de clasificacién, no se observa presencia de diferencias
significativas. Asi, si bien, por lo general, cuanto mayor es el porcentaje de compras al principal
proveedor, mayor es la lealtad declarada por el cliente, las diferencias entre segmentos no
resultan estadisticamente significativas.

Adicionalmente, se calculan los valores medios y se contrasta la existencia de diferencias
significativas entre los distintos segmentos para una serie de variables referidas a la relacion entre
proveedor y cliente, a saber: los costes de cambio y sacrificios de la relacion percibidos por la
empresa cliente, la confianza, el compromiso y la satisfaccion, asi como la intencién de compra

futura al proveedor, medida como probabilidad de acudir al principal proveedor en la proxima

compra. Los resultados obtenidos se muestran en la Tabla 5.

TABLA 5
Variables no incorporadas en CHAID: Valores medios y diferencias significativas

1 2 3a 3b 4 F Diferencias entre subgrupos®
Costes de cambio y sacrificios de la relacion
C1. El tiempo que necesito para comprarle a este 3,41 3,65 3,71 391 4,20 7,39 1-3b, 1-4, 2-4, 3a-4
proveedor es adecuado
C2. Este proveedor me quita problemas 2,81 3,24 3,56 3,75 3,98 15,40 1-3a, 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4, 3a-4
C3. Se requiere poco esfuerzo para comprarle a 3,81 3,86 3,89 3,82 4,11 1,54
este proveedor )
C4. Considerando todo, desperdiciaria mucho 294 3,13 3,02 3,73 3,69 8,33 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4, 3a-3b, 3a-4
tiempo si cambiase de proveedor
CS. Perderia una relacion amistosa y agradable si 2,32 2,66 2,40 3,73 3,29 2529 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4, 3a-3b, 3a-
cambiase 4, 3b-4
C6. Es arriesgado cambiar de proveedor pues tal 2,47 3,04 2,88 3,56 3,59 11,73  1-2, 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4, 3a-3b,
vez no serd tan bueno 3a-4
Confianza 3,37 3,96 4,24 451 4,75 26,31 1-2, 1-3a, 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4,

3a-4, 3b-4
Compromiso 2,44 3,16 3,39 3,96 441 26,97 1-2, 1-3a, 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4,
3a-3b, 3a-4, 3b-4
Satisfaccion 325 3,63 3,76 4,04 420 17,78 1-2, 1-3a, 1-3b, 1-4, 2-3b, 2-4,
3a-4

Probabilidad de acudir al proveedor principal 54,44 60,93 60,81 57,62 60,64 0,56 -

la préxima compra (%)

" Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utilizé el test de comparacién
multiple post-hoc de Tukey. S6lo se muestran las diferencias entre grupos estadisticamente significativas a un nivel

del 5%.

Como se puede observar, los segmentos mds leales valoran en mayor medida los costes de
cambio de proveedor y consideran que incurren en escasos sacrificios por el mantenimiento de la
relacion. Adicionalmente, en comparacion con los segmentos de clientes menos leales, los mas
fieles a su proveedor principal declaran niveles significativamente mayores de confianza,

compromiso y satisfaccion hacia su proveedor principal.
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Sin embargo, no existen diferencias significativas entre segmentos de clientes en cuanto a la
intencién de compra, observandose niveles superiores al 50% de probabilidad en todos los casos.
Este hallazgo resulta un tanto sorprendente, puesto que el nimero de proveedores alternativos,
como se ha podido observar en la Tabla 4, oscila en torno a 15. Ello podria deberse al elevado
grado de especializacion geografica o por tipo de cliente de ciertas agencias de viajes mayoristas
y touroperadores, lo que puede llevar en algunos casos a una lealtad espuria.

Por lo tanto, las variables descriptivas no muestran diferencias significativas, mientras que las
variables relacionales, como la lealtad, los beneficios de la relacion y otras caracteristicas de la
relacion, permiten a los proveedores de agencias de viajes identificar segmentos de clientes que
difieren en la intensidad de su percepcion de las prestaciones ofrecidas por el proveedor. En
general, podemos distinguir entre los clientes con bajos niveles de lealtad (segmentos 1, 2 y 3b)
que difieren significativamente en su apreciacion de las prestaciones de confianza, mientras que
los clientes muy leales se distinguen por la importancia prestada a los beneficios sociales y de
trato especial.

En este sentido, el segmento 1 podria ser denominado “Clientes de lealtad espuria”, puesto que
si bien las agencias de viajes incluidas en dicho segmento presentan un porcentaje de compras y
una intencién de compra futura similar al resto de segmentos, su valoracion de los beneficios de
la relacién, de los costes de cambio y de otros indicadores del estado de la relacién con su
principal proveedor, como son la confianza, el compromiso y la satisfaccidn, son sustancialmente
inferiores en comparacion con el resto de segmentos.

El segmento 2, por su parte, valora especialmente los beneficios sociales derivados de su relacion
con su principal proveedor, si bien ofrece evaluaciones modestas en el resto de tipos de
beneficios. Es por ello que etiquetamos este segmento como “Clientes sociales”. Frente a este,
los clientes recogidos en el segmento 3a valoran especialmente los beneficios de la confianza, por
lo que les denominamos ““Clientes adversos al riesgo”, puesto que los beneficios que valoran en
mayor medida en su principal proveedor son la reduccion de la ansiedad derivada del riesgo y la
incertidumbre.

Por su parte, el segmento 3b podria ser etiquetado como “Clientes de alto contacto”, ya que
aprecian los beneficios sociales y de trato especial derivados de su relaciéon con su principal

proveedor de forma significativamente mds intensa que el resto de segmentos. En general, cuanto

13



mayor es la valoracion de los beneficios relacionales, mayor es la lealtad hacia el proveedor
principal.

Por ultimo, el segmento 4 recoge la parte de la clientela que muestra mayores niveles de lealtad y
valoracién de los beneficios de la relacion, asi como de confianza, compromiso y satisfaccion.
Por ello, denominamos este segmento como ““Clientes altamente leales’. Convertir a los clientes
en altamente leales podria ser el objetivo de los proveedores de servicios, puesto que estos
clientes presentan una menor propensién al cambio de proveedor, lo que implica una mayor

estabilidad en la clientela y en los ingresos de la empresa suministradora.

5. Conclusiones

Desde la literatura se reconoce la necesidad de segmentar a los clientes tanto en el dmbito del
comercio B2C como en el B2B con el fin de garantizar la eficacia de las politicas de
comercializacion de la empresa en un mercado altamente competitivo. A partir de los resultados
obtenidos en el presente trabajo, entendemos que la lealtad del cliente y los beneficios derivados
de la relacion con el proveedor de servicios se pueden considerar dos criterios validos para la
segmentacion de clientes en el comercio entre empresas de servicios, facilitando asi las
decisiones de los gerentes con respecto a la elaboracion de politicas de marketing adecuadas para
los mercados a los que se dirigen. De este modo, los proveedores de agencias de viajes pueden
disefiar sus politicas de acuerdo con los tipos mds habituales de los clientes.

En este sentido, la aplicacion del algoritmo CHAID ha permitido identificar cinco segmentos de
agencias de viajes que difieren en la lealtad declarada al proveedor de servicios y la evaluacién
de los beneficios relacionales, asi como en diversas variables relativas a la calidad de la relacion
(e.g. costes de cambio y sacrificios de la relacion, confianza, compromiso, satisfaccion). Este
hallazgo nos permite concluir que, aunque una parte significativa de las agencias de viajes
muestran los niveles medios de lealtad para con sus principales proveedores, los beneficios de la
confianza y los beneficios sociales son eficaces para aumentar la lealtad del cliente. No obstante,
los beneficios de trato especial no han sido seleccionados por el algoritmo CHAID como variable
discriminante entre grupos de clientes. Asi, los gerentes de empresas proveedoras de agentes de
viajes deberian centrarse en proporcionar a sus clientes evidencia acerca de los beneficios de la
confianza y contacto personal con el fin de generar lealtad, a la vista de la importancia de estas

variables para segmentar los clientes en funcién de sus niveles de lealtad y de valoracién de los
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beneficios de la relacion y aplicar las politicas de comercializaciéon de acuerdo con las
caracteristicas de cada segmento.

Sin embargo, el proveedor no puede identificar el segmento de pertenencia del cliente en funcién
de la lealtad a partir del comportamiento de compra, puesto que tanto el porcentaje de compras
como la intencién de realizar futuras compras del principal proveedor no difiere
significativamente entre segmentos. Este hecho puede ser interpretado en el sentido de que existe
una cierta lealtad espuria en cierto segmento que puede quebrarse en el momento que aparezca un
nuevo proveedor ofreciendo servicios muy similares. La evaluaciéon continuada del nivel de
satisfaccion del cliente se vislumbra como la principal via del proveedor para determinar el
segmento de pertenencia del cliente.

No obstante, la presente investigacion es una primera etapa de un estudio que deberia ser
completado con el andlisis de variables adicionales. En este sentido, las variables de caracter
comportamental, tales como los patrones y los motivos de compra al proveedor de servicios,
deberian ser estudiados mds detalladamente. Adicionalmente, la lealtad hacia el proveedor
principal se ha medido como una evaluacién global efectuada por la empresa cliente y, por lo
tanto, puede implicar un alto grado de subjetividad. La consideracién del punto de vista del
proveedor por lo que respecta a la calidad de la relacion y el nimero de quejas recibidas podria
proporcionar mds informacién en relacion a esta segmentacion.

En este sentido, entendemos que las relaciones entre las variables incluidas en nuestro estudio
deberian seguir siendo estudiadas, y por lo tanto, el presente trabajo abre nuevas lineas de
investigacion. El siguiente paso deberia ser el andlisis de variables adicionales para determinar la
lealtad del cliente, tales como los motivos de compra. Adicionalmente, se deberia estudiar la
existencia de diferencias entre segmentos en funcion del tipo de proveedor (touroperador, agente
de viajes mayorista, cadena hotelera, etc.) y la estructura del mercado (nimero de proveedores
alternativos, grado de especializacion de los proveedores de servicios, poder de negociacion, etc.)

con el fin de completar la caracterizacion de los distintos segmentos de empresas cliente.
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