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Resumen

La aparicion de las NTIC ha propiciado que las empresas amplien los canales de
comercializacion de sus productos y servicios, apostando muchas de ellas por el uso de
canales multiples. Este hecho puede provocar que los clientes perciban de forma
distinta el valor que éstas les ofrecen. El objetivo de esta investigacion es segmentar los
clientes de las agencias de viajes desde una filosofia cliente céntrica en la que coexisten
dos formas de un mismo negocio: online y offline desde el valor percibido, asi como
constatar que también existen diferencias entre los usuarios con respecto a las cuatro
fuentes creadoras de valor percibido en el e-business.

Los resultados obtenidos confirman que los clientes pueden ser segmentados en
funcidn de su evaluacion hacia los atributos del valor percibido y hacia los generadores
de valor en el e-business; en este sentido, las variables determinantes son la eficiencia y
la complementariedad.

Palabras Clave: Valor percibido, segmentacion de clientes, agencias de viajes, canal
multiple, cluster, marketing 3.0.

Abstract

The emergence of ICTs has enabled companies to expand the channels of marketing
their products and services, many of them opting for the use of hybrid channels. This
fact may cause customers perceive differently the value they are offered. The aim of
this research paper is to segment travel agent customers according to the customer-
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centric approach in which there are two forms of the same business, online and
offline, taking perceived value as reference, and at the same time demonstrate that
there are also differences among users with regard to the four creative sources of
perceived value in e -business.

The results confirm that customers can be segmented depending on their assessment
of the characteristics of perceived value and of value generators in the e-business; this
way, the determining variables are efficiency and complementarity.

Keywords: Perceived value, customer segmentation, travel agencies, multiple channel,
cluster.

1. Introduccion

El analisis de las agencias de viajes responde a la necesidad de indagar en uno de los
sectores que ha experimentado un gran crecimiento a partir de la posibilidad de
desarrollar parte de su negocio a través de Internet. La facturacion del comercio
electrénico en Espafia bate un nuevo récord y supera los 3.432 millones de euros. Los
ingresos se concentraron en las transacciones relacionadas con el sector turistico, que
aglutina casi un 30% del total de la facturacion online (CNMC, 2014).

El incremento de la venta de servicios mediante la red también comporta un aumento
de la competitividad entre empresas del sector. De hecho, el uso de canales multiples
ya se ha establecido como la tdnica general con el objetivo de mejorar los resultados
de una empresa, lograr un mayor valor percibido y fidelizar al cliente (Buhalis y Licata,
2000). En este sentido, el valor percibido por el cliente de una agencia de viajes
integrada en el ambito online constituye un factor primordial para el éxito de la
empresa.

Los datos tan alentadores sobre las posibilidades tecnoldgicas del e-commerce han
convertido a las agencias en un escaparate virtual informativo y comercial de ambito
internacional que ha supuesto un complemento a la labor presencial. En este sentido,
los expertos vaticinan que el marketing de afiliacion y el sector de los viajes son un
tandem que servird de tabla de salvacion en esta coyuntura de debate sobre el modelo
Optimo para las agencias de viajes (Rodriguez, 2012).

Internet ha contribuido a la proliferacion de los llamados canales multiples. Esta clase
de marketing tiene lugar cuando una sola empresa establece dos o mas canales para
llegar a uno o mas segmentos de clientes. Los canales multiples ofrecen muchas
ventajas a las compafiias que se enfrentan a mercados muy vastos y complejos. Con
cada nuevo canal, la compafia amplia sus ventas y su cobertura del mercado, y
obtiene oportunidades de ajustar sus productos y servicios a las necesidades
especificas de los diversos segmentos de clientes. Como sefialan Kotler y Keller (2006),
las empresas que gestionan estos canales deben asegurarse de que todos funcionen
correctamente.
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Este modelo de negocio esta evolucionando hacia una estrategia ominicanal, dado que
este tipo de venta ofrece ventajas competitivas al facilitar el comercio transfronterizo
a agencias de viajes minoristas que operan fisicamente y online. Esta circunstancia
demuestra que el e-commerce es a la vez local y global, online y offline.

En este nuevo escenario no se puede perder de vista un nuevo perfil de clientes,
convertidos en 3.0, esto es, en usuarios que no sélo aportan, participan y comparten
sino que ademds demandan una perspectiva de marketing colaborativo, cultural y
espiritual. Segun Kotler et al. (2012), el marketing colaborativo constituye la piedra
angular del marketing 3.0. En este contexto, las empresas estan obligadas a colaborar
con sus clientes, empleados, socios e inversores (Erragcha y Rabiaa, 2014).

Desde la perspectiva del marketing tradicional, se ha sefialado que la segmentacién es
“un proceso de divisién del mercado en subgrupos homogéneos, con el fin de llevar a
cabo una estrategia de mercado diferenciada para cada uno de ellos que permita
satisfacer de forma efectiva sus necesidades” (Santesmases, 1996).

La tendencia reciente en las publicaciones internacionales es desplazar los criterios de
segmentacion desde los aspectos conductuales y las caracteristicas sociodemograficas
hacia aspectos psicograficos, como las motivaciones o las expectativas. Otra tendencia
es la combinacién de los anadlisis de segmentacion o clasificacién con otras técnicas
multivariables dentro de estrategias metodoldgicas con fines explicativos mas
ambiciosos (Rodriguez y Molina, 2007).

Por todo ello, el objetivo de esta investigacion es segmentar los clientes de las
agencias de viajes desde una filosofia cliente céntrica en la que coexisten dos formas
de un mismo negocio online y offline desde el valor percibido, asi como constatar que
también existen diferencias entre los usuarios con respecto a las cuatro fuentes
creadoras de valor percibido en el e-business.

2. Introduccién
2.1. Valor percibido en las agencias de viajes

Parece evidente la necesidad de una profunda investigacién del concepto de valor
percibido del cliente de las agencias de viajes desde una dimensidn global, incidiendo
en todas las etapas: en el proceso de pre-compra (que incluye el reconocimiento de la
necesidad, la busqueda de informacidn, la evaluacidn de alternativas y decisién de
compra-no compra), de consumo del servicio y de la valoracién posterior. Una de las
principales causas que acredita esta necesidad radica en que los consumidores
magnifican el valor percibido a partir de los parametros de los costes de busqueda, de
conocimiento, de la movilidad y de los ingresos (Kotler y Keller, 2006). La capacidad
que tiene una organizacién para generar valor a sus clientes, depende en gran medida,
de la capacidad que tenga de satisfacer las necesidades y expectativas de estos.

Cabe destacar que este indicador se caracteriza por su naturaleza subjetiva (Woodruff,
1997), circunstancia que genera cierta ambigliedad en su significado y posibles
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aplicaciones. Se abunda en la idea de que el valor percibido es un constructo subjetivo
porque varia entre clientes (Wikstrom y Norman, 1994; Parasuraman, 1997), entre
culturas (Assael, 1995) y en diferentes situaciones temporales (Holbrook, 1994; Ravald
y Gronroos, 1996; Woodruff, 1997; Parasuraman, 1997). En esta ultima apreciaciéon se
concibe el valor percibido como una variable dindmica que se experimenta antes de la
compra, en el momento de la compra, en el momento de su uso, y tras su utilizacién.
De este modo, en funcion del momento analizado, la valoracién es diferente (Gardial
et al., 1994). Dicha heterogeneidad de nociones ha generado complicaciones en las
acciones comparativas de las diferentes investigaciones empiricas realizadas. Incluso
se ha incidido en la fragilidad de los procesos de medicién del valor percibido (Gallarza
y Gil, 2007).

Weinstein y Johnson (1999) afirman que la creacion y entrega de un valor superior al
cliente significa una creacién continua de experiencias de negocio que exceden las
expectativas de dicho cliente. Asi, la creacidon de valor para el cliente se convierte en
un elemento fundamental de la estrategia empresarial, dado que la capacidad de una
organizacién para generar dicho valor es un factor determinante de ventajas
competitivas frente a la competencia directa. Segln algunos autores, es este valor
superior el que originara el desarrollo de una “fidelidad auténtica” (Dick y Basu, 1994).

En este sentido, un numero significativo de autores, entre los cuales se encuentran Gil
et al., (2005) reconoce que la prioridad de las empresas en el mercado ha dejado de
ser la calidad, para dirigir su atencion al valor percibido (Kashyap y Bojanic, 2000). Se
acepta que el valor percibido tiene un papel esencial como consecuencia de la calidad
de servicio y como antecedente de las evaluaciones de satisfaccién del cliente (Oh,
2003, Chen y Chen, 2010). El concepto de valor esta adoptando “un papel crucial en el
corazon de toda actividad de marketing” (Holbrook, 1999) y estd anclado en los
principios basicos de la teoria y de la practica del marketing (Zeithaml, 1988; Holbrook,
1999; Cronin et al., 2000).

El valor percibido es un concepto de elevada subjetividad, como se ha comentado
anteriormente, ya que depende, esencialmente, del juicio del cliente; este juicio lo
determinan a su vez factores como son la informacién con la que cuente, el contexto
en el que se realiza la valoracién y el momento en el que ésta tiene lugar.Los
diferentes estudios orientados a la consecucién de un modelo de valor percibido no
han cristalizado en un consenso Unico (Gallarza y Gil, 2006).

Asimismo, los estudios realizados en servicios reconocen la importancia del valor
percibido como una forma de evaluacion de servicios superior, sin embargo, la
literatura del marketing de servicios revela que existe un nimero limitado de trabajos
qgue persiguen investigar la naturaleza precisa de su contenido y la dinamica de su
formacién (Gil, et al, 2005), y concretamente, en el ambito turistico, las
investigaciones centradas en la medicion del valor percibido global de la compra,
donde el turista evalia no solo la experiencia turistica sino también la experiencia de
compra, son pocas, pese a que se ha estudiado el valor percibido postcompra de un
producto o servicio(Rodriguez del Bosque, et al., 2005).
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La mayoria de las investigaciones destacan dos grandes magnitudes de este concepto.
Por un lado los beneficios que recibe el cliente cuando adquiere el producto o servicio
y, por otro lado, los sacrificios que ello le supone. De hecho, la propuesta establecida
por Gallarza y Gil (2006) plantea un enfoque multidimensional que combina ambas
magnitudes: la eficiencia, la calidad, el valor social, el entretenimiento y la estética
como beneficios; el coste monetario, el riesgo percibido y el tiempo y esfuerzo
invertidos englobados en los costes. Esta estructura metodoldgica de validacién
mediante una escala basada en el andlisis de los ocho factores mencionados para
determinar el valor percibido, se ha demostrado estable en la aplicacion de una
experiencia de servicio como es el turismo (Gallarza y Gil, 2006). En la misma linea, se
han llevado a cabo otros estudios que demostraron la validacion de una escala de
medicion del valor percibido para obtener la identificacién de las dimensiones que
conforman el concepto, y se ha constatado la multidimensionalidad del valor percibido
y su efectividad para emplearse como factor ponderador en la segmentacién del
mercado (Sales y Gil, 2007).

Por otra parte, existen investigaciones que consideran posturas contrarias en cuanto a
las dimensiones del valor; por un lado, las que las consideran antecedentes del valor
percibido -pueden medirse de forma directa- y en cambio otras las consideran como
componentes del valor percibido y, por lo tanto, no es posible la medicién directa.
Ambas comprobadas su validez de forma empirica (Picon y Ruiz, 2002). Sin embargo,
Martin (2001) destaca la utilidad de la segunda opcidon a efectos de disefiar la
estrategia de la empresa y afirma que el valor no es un fin en si mismo, ya que lo que
persigue es que a través de su creacion, aumente la fidelidad de los clientes y los
resultados financieros de la empresa.

En definitiva, la intencion de modelizar el valor percibido no se ha materializado en un
acuerdo entre los diferentes investigadores. No obstante, en la literatura turistica es
frecuente que el valor percibido se aborde desde un enfoque multidimensional. A
pesar de ello, las primeras aproximaciones al concepto se realizaron desde un perfil
utilitarista en el que el valor es juzgado en funcién de un Unico elemento: bien calidad
por precio, bien valor por dinero (Gallarza y Gil, 2007). Investigaciones posteriores han
establecido un acercamiento mas perfeccionado al modelo multidimensional del valor
percibido en el sector turistico, destacando las aportaciones mas recientes que se
decantan por otros aspectos como el valor social y estético (Gallarza y Gil, 2006).

En el presente estudio, el concepto de valor percibido presentado se estructura en
torno a la integraciéon del modelo propuesto por Amit y Zott (2001) en el que se
reconocen cuatro fuentes de valor en el e-business: eficiencia, novedad,
complementariedad y retencion.

Por lo que respecta a la eficiencia de una transaccién en un negocio electrénico, como
es el caso de las agencias de viajes online, se establece que cuanto mayor es dicha
eficiencia, los costes se reducen y, en consecuencia, el valor creado aumenta. Para
ello, es necesario reducir asimetrias de la informaciéon entre compradores y
vendedores mediante el suministro de informacidon actualizada y comprensiva. El
hecho de proporcionar informacion mejorada reduce la busqueda de los clientes y
gastos negociadores y del comportamiento oportunista. Asi, se formula como premisa
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gue a mayor eficiencia en el servicio prestado por la agencia de viajes, mayor es el
valor percibido por el cliente. El canal online posibilita una mayor eficacia en las
transacciones al permitir una mas rapida y facil toma de decisiones. A ello se une la
reduccion de costes al disminuir los importes de distribucién, agilizar la gestion de
inventarios y simplificar las transacciones.

En referencia a la complementariedad, los autores antes citados sefialan que los
negocios en Internet brindan un mayor potencial de creacion de valor al ofrecer
paquetes de productos/servicios complementarios a sus clientes. La interaccién del
mercado electrénico favorece la venta cruzada de productos y servicios, al tiempo que
el consumidor valora la presencia de un area fisica del negocio para realizar las
gestiones presenciales que considere oportunas, por ejemplo, reclamaciones, dudas o
informacién adicional. De todo lo sefalado se desprende que cuanto mayor es la
complementariedad de la oferta de la agencia de viajes, mayor es el valor percibido
por el cliente. Ademas, se valora la interconexién entre los principios de eficacia y
complementariedad y esto deriva en que a mayor eficiencia en los servicios ofrecidos
por la agencia de viajes, mayor es la complementariedad en la oferta para el cliente y
viceversa.

Chung y Darke (2006) sefialan que las agencias de viajes tienen una buena oportunidad
de aumentar su cuota de mercado mediante el desarrollo de recomendaciones
positivas entre los clientes. En este sentido, Casal6 et al. (2010) establecen que dicha
accion puede desempefiarse mediante la creacion de comunidades virtuales, ya que
favorecen la intencidn de los usuarios de recomendar la compaiiia de viajes que acoge
esta iniciativa. Esta circunstancia se debe a que la respuesta de los consumidores es
similar al valor percibido que tienen de la agencia de viajes.

La capacidad de motivar a los consumidores para realizar compras reiteradas y la de
crear incentivos lo suficientemente atractivos para mantener vivas las relaciones con
socios estratégicos influyen en la creacién del valor percibido de un e-business. Asi,
siguiendo el modelo de Amit y Zott (2001), la retencion impide la migracidn de clientes
y socios estratégicos. El e-business mejora la fidelizacién, ya que ofrece al cliente Ia
posibilidad de personalizar su demanda individual. A su vez, esta circunstancia permite
a la agencia obtener informacion directa del cliente para establecer una relacién
bidireccional entre ambos. De este modo, el incremento de las acciones de fidelizacién
de la agencia de viajes aumenta el valor percibido por el cliente. La relacién
mencionada entre los factores de eficacia y complementariedad del producto o
servicio, ofrecido en las agencias de viajes online, se puede extender al factor de
retencion, ya que la eficacia y complementariedad también pueden servir para facilitar
la fidelizacion de clientes y socios. De igual forma, se establece la relaciédn opuesta,
pues la retencidn permite crear efectos positivos sobre la eficiencia y la
complementariedad. Asi pues, cuanto mayor es la complementariedad y la eficiencia
en la oferta de la agencia de viajes se incrementa la probabilidad de retencion del
cliente y socios estratégicos y viceversa.

La literatura relacionada con la innovacion situa este aspecto como fuente esencial en
la creacion de valor percibido. De hecho quedan interrelacionadas, puesto que la
innovacion también va unida a la complementariedad, ya que en determinados
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negocios online, la principal innovacién descansa en sus elementos complementarios
(Amit y Zott, 2001).

2.2. La segmentacion del cliente de las agencias de viajes a partir del valor percibido.

La teoria del marketing argumenta que todo mercado esta constituido por grupos o
segmentos de consumidores con diferentes necesidades. Un segmento de mercado es
un grupo de consumidores que comparten necesidades y deseos similares. La clave
para entender el beneficio de un cliente especifico y aplicar la estrategia de gestidn del
cliente mds apropiada es la segmentacion (Gurau y Ranchhod, 2002). Las empresas
necesitan identificar y seleccionar qué segmentos del mercado pueden atender
eficazmente. Para tomar esta decision es necesario comprender el comportamiento de
los consumidores y elaborar estrategias. Estos segmentos de mercado se pueden
concretar de muchas maneras (Kotler y Keller, 2006).

Cordente, Esteban y Mondéjar (2012), revisan la literatura identificando los estudios
mas importantes sobre segmentacién y las variables empleadas. Destacan estudios de
Devesa, Laguna y Palacios (2010), Park y Yoon (2009) con la variable de segmentacion
motivacion, Marques, Reis y Menezes (2010) con el criterio de segmentacién de
beneficios, Weaver y Lawton (2002) con la variable de segmentacién comportamiento,
Tsiotsou y Vasioti (2006) con satisfacciéon, Laguna y Palacios (2009) con calidad
percibida, entre otros.

La segmentacion del mercado es una herramienta de gran valor en el seno de las
estrategias de marketing de las empresas, y las agencias de viajes no son una
excepcion. El incremento de la competencia en este sector y la aparicién de una oferta
de servicios cada vez mas personalizada y adaptada a demandas concretas (Sanchez,
2001) requieren una segmentacion detallada del publico objetivo (Diaz,et al., 2000).

La heterogeneidad de la demanda turistica y los cambios de los consumidores
turisticos en aspectos como la sensibilizacién hacia el medio ambiente, la mayor
experiencia, la calidad y la busqueda de informacién, entre otros, provocan que la
segmentacion en turismo sea un campo de interés para la investigacion académica y
empresarial. En este sentido, se puede indicar que la segmentacién es util para las
empresas porque podran utilizar mas eficientemente sus recursos y también podran
establecer las politicas de producto, precio, distribucion y comunicacién mas
adecuadas a cada uno de los segmentos (Witt y Moutinho, 1994).

Cordente et al. (2012) también apuestan por la segmentacidn como elemento
importante para la estrategia de marketing de los gestores turisticos, y citan autores
como Formica y Uysal (1998) que la consideran estratégica en su contribucion al
desarrollo y gestién exitosa de marketing en los destinos y en el desarrollo turistico.
Resaltan que la segmentacion es capaz de revelar las preferencias de los visitantes de
manera que los oferentes pueden realizar predicciones y adecuar sus acciones.

La segmentacion de mercados depende de los criterios y métodos utilizados para
definirlos. Las investigaciones proponen diferentes variables para llevar a cabo la
segmentacion, si bien, también se ha afirmado que cualquier elemento especifico de
descripcién del proceso de decision de compra puede ser utilizado como variable de
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segmentacion, siempre que sea operativo y pueda ser medido (Gallarza et al., 2010).
En este sentido, la capacidad del valor percibido como variable de segmentacion de los
consumidores es refrendada, entre otros, por autores como Sales y Gil (2007) y por
Gurau y Ranchhod (2002) que apuestan por el concepto de valor percibido como
elemento valido para la segmentacién, reconociendo que la percepcidon de valor es
heterogénea entre los clientes (Woodruff y Gardial, 1996).

3. Metodologia

Con el fin de alcanzar el objetivo presentado anteriormente, se ha llevado a cabo una
investigacion de caracter cuantitativo mediante encuesta personal y online con
cuestionario estructurado, el cual ha sido realizado a usuarios de agencias de viaje con
canalmultiple. En la investigacién se hallan con datos ausentes, y se toma la decisidon
de sustituir los mismos por la media, ya que como senalan Hair et al. (1999:56) este
método de imputacion es una de las maneras aceptables de generar valores de
sustitucion para los datos cuando se desarrolla un andlisis multivariable, debiéndose
excluir la solucion mas simple que es la de suprimir casos o variables. Un total de 434
cuestionarios fueron validos y Utiles para el analisis en este estudio. En la Tabla 1 se
muestra la ficha técnica de la investigacion.

TABLA 1.
Ficha técnica de la investigacion

Usuarios de agencias de viaje que haya contratado en el ultimo afo sus

Universo . - S
servicios mediante el canal multiple

Ambito geografico Espafia

Cuestionario estructurado: encuesta online a través de internet con link en

Disefio muestral . . . . . .
diferentes sites, e-mail y cuestionario de forma directa

Tamaio de la muestra 434 encuestas validas(58% encuesta personal y 42% encuesta online)

Fecha Noviembre 2010

Anilisis descriptivo

Técnicas estadisticas Analisis clusterjeraquico
Analisis de la varianza (ANOVA)
Programa estadistico SPSS version 19.0

Fuente: Elaboracion propia

Para el disefio del cuestionario se han utilizado los items propuestos por Amit y Zott
(2001) sobre las cuatro fuentes creadoras de valor en el e-business y para medir el
valor percibido por los usuarios se han incluido en el cuestionarios los items
propuestos por Gil et al. (2005) y Gallarza y Gil (2006) como puede observarse en el
Cuadrol.Se ha comprobado, mediante los analisis estadisticos pertinentes, que el
patron de respuestas obtenido en las dos modalidades de entrevista utilizadas en el
trabajo de campo no presenta diferencias estadisticamente significativas (p<.05).

CUADRO 1.
Escalas de medida de las variables
Variable ftems Autores
g:z:; Amit y Zott
EFICIENCIA Respuesta rapida al servicio (2001)

Rad +1 £ : 1 9 q
NCTUUZCyvU LICIII’JU y CT3TUTTZIU EI acias>s arascsur ucimm

AAVV
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Efici3

Informacion, clara, concisa y transparente

Complemenl

Valoro positivamente la combinacidn trato directo y

E(_JMPLEME canal on-line con mi AAVV
TARIEDAD Complemen2 Valoro oferta complementaria al viaje que me ofrece
la AAVV
Retenl La AAV V me ofrece descuentos, puntos, regalos
; atractivos
RETENCION Reten2 La AAVV se interesa por mis necesidades y personaliza
el servicio
Novel -
NOVEDAD La AAVV ofrece novedades en el servicio que valoro
La AAVV me propone nuevos viajes o alternativas
Nove2
Valorl
Valor2 El servicio contratado en la AAVV es bueno
VALOR La_AAVV ala gue contrato m|s V|aJe_s ?S profesional Gil et al. (2005)
PERCIBIDO | Valor3 Mis expectativas con el servicio recibido de la AAVV Sl i 0@l
POR EL Valoro positivamente el servicio recibido de AAVV (2006)
CLIENTE Valor4 frente a lo que cuesta
La AAVV resuelve mis problemas
Valor5

Fuente: Elaboracion propia

Los items retenidos para el andlisis han sido medidos con una escala tipo Likert de 1 a
5. Finalmente, se incluyen datos de clasificacion de los encuestados para determinar el
perfil de los mismos como se muestra en la Tabla 2. El software estadistico utilizado
para realizar los distintos analisis que nos permitan alcanzar los objetivos de este
trabajo ha sido el SPSS versién 19.0.
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TABLA 2.
Perfil de los usuarios encuestados
Caracteristicas %
’ Hombres 53,0
Género :
Mujeres 47,0
18-24 anos 29,0
25-34 afios 31,6
Edad 35-44 arios 30,0
45-54 afios 7,8
55-64 afios 1,6
De 0 a 600 € 4,6
Ingresos familiares De 601 ~1.200 € >3
= De 1.201 - 1.800 € 18,0
mensuales
De 1.801 —2.400 € 18,2
Mas de 2.401 € 53,9
Desempleado/a 2,8
Trabajador/a 61,3
Situacidn laboral Lty 0y
Ama de casa 0,2
Estudiante 21,7
Estudiante y trabajador 13,8
Soltero 52,5
Pareja de hecho 9,2
Estado civil Casado 34,3
Divorciado 3,7
Viudo 0,2
Estudios basicos 2,3
Bachiller/ciclos 23,0
Nivel de estudios Diplomado 14,7
Licenciado 54,8
Doctor 51
Directivo 15,0
. Mando intermedio 28,5
Puesto laboral si
. Empleado 37,9
trabaja - ,
Trabajador autonomo 10,0
Funcionario 8,5
Media 2,99
N perserEe e |l D(elsylaC|on tipica 1,33
[ Minimo 1
Maximo 12
Ne de personas en el Medl.a e 183
. Desviacion tipica 0,67
hogar que trabajan .
Minimo 1
fuera de casa ..
Maximo 4

Fuente: Elaboracion propia

4. Resultados

A partir de los datos recogidos en el trabajo de campo se analiza la existencia de
segmentos de usuarios de agencias de viaje con canal multiple a través del valor
percibido llevando a cabo un analisis cluster de naturaleza jerdrquica. La solucién
adecuada que se han considerado mediante el uso del método de conglomerados
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jerarquicos ha sido la de tres segmentos. La caracterizacion de los mismos se presenta

en la Tabla 3.
TABLA 3.
Segmentos de usuarios de agencias de viajes con canal miiltiple a través del valor percibido
Diferencias
- Segmento | Segmento entre
Variables Segmento ). 3. e F SEENES
1: Cautos - . *
Practicos Ecuanimes
Valor El servicio percibido
1 en la agencia de 3,54 4,62 3,68 3,82 | 72,147° 1-2,2-3
viajes es bueno
La agencia de viajes a
Vazlor la que contrato mis 3,05 4,67 4,12 3,88 21;‘;49 1-2, 13'3' 2
viajes es profesional
El grado de
cumplimiento de mis
vele? expectativas con el 3,15 4,53 3,72 3,70 132;75 sy < 2
3 . L 5 3
servicio recibido de la
agencia de viajes
En general, valoro
positivamente el
Valor | servicio reubld'o'de la 292 4,47 3.70 3,60 157;55 1-2,1-3, 2-
4 agencia de viajes 9 3
frente a lo que me
cuesta
La agencia de viajes
valor resuelve mis 2,81 4,41 3,67 354 | 137,641 12,13, 2
5 6 3
problemas
N2 usuarios 141 85 208
% 32,5 19,6 47,9

b Estadisticamente significativo al p<0.01, p<0.05 y p<0.1 respectivamente.

*Diferencias estadisticamente significativas (p<0.05) entre los segmentos de usuarios mediante el contraste post-hoc
de comparacién multiple de Tuckey.
Fuente: Elaboracién propia

El conglomerado 1 estad formado por 141 usuarios que representan el 32,5% de la
muestra. Respecto al valor percibido son los que menores valores presentan,
ofreciendo puntuaciones bajas en la resolucién de sus problemas, en lo que le cuesta
frente a los servicios recibidos y en el grado de profesionalidad de la agencia de viajes.
Se podria considerar que son los mas prudentes en las valoraciones que realizan sobre
el valor percibido de la agencia de viajes con canal multiple. El segmento 2, compuesto
por 85 usuarios que significan el 19,6% del total, son los que mayores puntuaciones
otorgan a las diferentes variables que conforman el valor percibido y alcanzan valores
préximos a 5. Estos usuarios son los que perciben de forma mas positiva el valor del
servicio prestado por la agencia. Finalmente, el segmento 3 es el mds numeroso
(constituido por 208 usuarios que encarnan el 47,9% de la muestra) y percibe que el
grado de profesionalidad de la agencia es elevado; estdn casi de acuerdo en que el
servicio percibido es bueno, que se cumplen sus expectativas con el servicio recibido,
lo valoran positivamente frente a lo que les cuesta y que la resolucion de sus
problemas por parte de la agencia es aceptable.
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Una vez descritos los segmentos de usuarios de agencias de viajes con canal multiple el
paso siguiente es identificarlos mediante sus caracteristicas sociodemograficas. Tal y
como se puede apreciar en la Tabla 4, Unicamente existen diferencias estadisticamente
significativas entre los tres segmentos por la variable género (p<0.05). Respecto al
resto de variables que describen el perfil de los encuestados, el estadistico Chi2 no
arroja diferencias significativas.

TABLA 4.
Caracteristicas sociodemograficas
Variables Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Chi cuadrado
Viajes al afo:
Nunca 1,4% 0,0% 0,0%
Menos de 1 viaje/ afio 1,4% 2,4% 1,0% 7,712
1 viaje/ afio 7,1% 4,7% 5,8%
Entre 2 y 5 viajes/ afio 40,4% 38,8% 47,1%
Mas de 5 viajes/ afio 49,6% 54,1% 46,2%
NS/NC 0,0% 0,0% 0,0%
Género:
Hombre 48,2% 43,5% 60,1% 8,555*
Mujer 51,8% 56,5% 39,9%
Edad del encuestado:
18-24 aios 30,5% 29,4% 27,9%
25-34 afios 32,6% 29,4% 31,7% 4,121
35-44 afios 27,0% 28,2% 32,7%
45-54 anos 7,8% 11,8% 6,3%
55-64 afios 2,1% 1,2% 1,4%
Ingresos familiares
mensuales:
De 0a 600 € 5,0% 5,9% 3,8% 7,888
De 601 €-1.200 € 2,8% 8,2% 5,8%
De 1.201 €-1.800 € 17,7% 18,8% 17,8%
De 1.801 €-2.400 € 18,4% 10,6% 21,2%
Mas de 2.401 € 56,0% 56,5% 51,4%
Estado civil:
Soltero 54,6% 45,9% 53,8%
Pareja de hecho 8,5% 8,2% 10,1% 7,522
Casado 32,6% 38,8% 33,7%
Divorciado 3,5% 7,1% 2,4%
Viudo 0,7% 0,0% 0,0%
Situacion Laboral -
Desempleado 2,8% 2,4% 2,9%
Trabajador 58,2% 61,2% 63,5% 5,823
Jubilado 0,7% ,0% ,0%
Ama de casa 0,7% ,0% ,0%
Estudiante 22,7% 20,0% 21,6%
Estudiante y 14,9% 16,5% 12,0%
trabajador
Niveles de estudios:
Estudios basicos 3,5% 1,2% 1,9%
Bachiller/ ciclos 21,3% 18,8% 26,0%
Diplomado 10,6% 14,1% 17,8% 8,706
Licenciado 59,6% 58,8% 50,0%
Doctor 5,0% 7,1% 4,3%

Papers de Turisme n2 56-julio-diciembre 2014 72




El valor percibido de los clientes de las agencias de viajes con canal multiple: un andlisis cluster

Si trabaja, puesto que

ocupa
Directivo

Mando intermedio

Empleado

Trabajador auténomo

Funcionario

11,8%
26,1%
37,8%
13,4%
10,9%

21,9%
19,2%
39,7%
6,8%
12,3%

19,4%
29,1%
38,3%
6,9%
6,3%

12,143

* significativo al p<0.05

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se examina si los usuarios de las agencias de viaje con canal
multipleque pertenecen a cada uno de los segmentos propuestos, evalian de forma
distinta otras variables incluidas en este estudio. Segun sefalan Hairet al. (1999) si
cada conglomerado recoge a grupos con caracteristicas diferentes, se espera que esta
diferencia se materialice en percepciones también distintas en otras variables, tales
como las percepciones de los generadores de valor en el e-business. En este sentido,
se ha llevado cabo un analisis de la varianza de un factor (ANOVA) para constatar las
diferencias de las percepciones de los usuarios respecto a los creadores de valor en el
e-business (véase Tabla 5). Como se observa, en los tres segmentos destacan las
variables de eficiencia y complementariedad como creadores de valor en el e-business,

y son estadisticamente significativas las diferencias entre los segmentos.

TABLA 5.
Creadores de valor en el e-business
. Segmento | Segmento | Segmento DREICIEED
Variables F entre
1 2 3
segmentos
Eficil Respuesta rapida al servicio 3,38 4,43 3,66 51,698 ° 1-2,1-3, 2-3
Efici2 Reduzco tiempo y esfuerzo
gracias al asesor de mi 3,14 4,23 3,65 39,727° 1-2,1-3, 2-3
AAVV
Efici3 Informacion, clara, concisa 3,07 4,29 3,50 54,644° 1-2,1-3, 2-3
y transparente
Complemenl | Valoro positivamente la
combinacién trato directo y 3,21 4,27 3,80 51,031° 1-2,1-3, 2-3
canal on-line con mi AAVV
Complemen2 | Valoro oferta 3,04 3,98 3,68 31,255° 1-2,1-3, 2-3
complementaria al viaje
que me ofrece la AAVV
Retenl La AAV V me ofrece 2,57 3,33 2,96 15,190° 1-2,1-3,2-3
descuentos, puntos, regalos
atractivos
Reten2 La AAVV se interesa por mis 2,78 3,99 3,30 55,007 ° 1-2,1-3, 2-3
necesidades y personaliza
el servicio 2,83 3,69 3,23 26,380° 1-2,1-3,2-3
Novel La AAVV ofrece novedades
en el servicio que valoro 2,61 3,35 3,09 16,711° 1-2,1-3
Nove2 La AAVV me propone
nuevos viajes o alternativas

a,b,c

Estadisticamente significativo al p<0.01, p<0.05 y p<0.1 respectivamente.

*Diferencias estadisticamente significativas (p<0.05) entre los segmentos de usuarios mediante el contraste

post-hoc de comparacion multiple de Tuckey.
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Finalmente, se han descrito la planificacién del viaje en funcidon de los segmentos
considerados. Tal y como se presenta en la Tabla 6, el segmento 1 (“cautos”) en el
momento de contratar el viaje, confia tanto para destinos nacionales como para
internacionales a menos de seis horas, en un canal telematico y acude a la agencia de
viaje tradicional para destinos de mas de seis horas desde su origen. El segmento 2
(“practicos”) se decanta por la agencia de viajes tradicional, excepto para contratar
viajes con destinos nacionales de fin de semana. El segmento 3 (“ecuanimes”) prefiere
la contratacion por internet para destinos nacionales e internacionales a menos de seis
horas de vuelo, aunque recurren a la agencia de viajes tradicional para destinos de

mas de seis horas de vuelo.

Planificacion del viaje

TABLA 6.

Variables Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Chi cuadrado
Nacional fin de semana:
Internet buscando la mejor 57,46% 53,01% 60,40%
combinacién 10,768
Agencias de viaje online 11,94% 3,61% 6,93%
Agencias de viaje 8,21% 18,07% 9,90%
tradicionales
Agencias de viajes 5,97% 6,02% 5,45%
tradicionales con canal web
Lo hago yo personalmente
(tfno o fax) 16,42% 19,28% 17,33%
Nacional una semana:
Internet buscando la mejor 49,24% 28,75% 46,03% 34,051*
combinacion
Agencias de viaje online 19,70% 11,25% 15,87%
Agencias de viaje 15,15% 37,50% 16,40%
tradicionales
Agencias de viajes 4,55% 16,25% 7,41%
tradicionales con canal web
Lo hago yo personalmente
(tfno o fax) 11,36% 6,25% 14,29%
Nacional de mas de una
semana:
Internet buscando la mejor 45,31% 25,68% 42,22% 22,447%*
combinacion
Agencias de viaje online 12,50% 5,41% 9,44%
Agencias de viaje 25,00% 44,59% 22,78%
tradicionales
Agencias de viajes 10,16% 14,86% 10,56%
tradicionales con canal web
Lo hago yo personalmente
(tfno o fax) 7,03% 9,46% 15,00%
Internacional vuelo - 6h:
Internet buscando la mejor 47,73% 28,40% 42,86%
combinacion
Agencias de viaje online 13,64% 18,52% 12,70% 9,077
Agencias de viaje 25,76% 38,27% 31,22%
tradicionales
Agencias de viajes 10,61% 11,11% 10,05%
tradicionales con canal web
Lo hago yo personalmente
(tfno o fax) 2,27% 3,70% 3,17%
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Internacional vuelo + 6h:

Internet buscando la mejor 18,988*
combinacién 28,81% 5,56% 19,53%

Agencias de viaje online

Agencias de viaje 11,02% 13,89% 13,02%
tradicionales 41,53% 59,72% 44,97%

Agencias de viajes
tradicionales con canal web 17,80% 18,06% 21,89%

Lo hago yo personalmente
(tfno o fax)

0,85% 2,78% ,59%

*Significativo p<0.05
Fuente: Elaboracion propia

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta investigacion constatan la existencia de diferencias
estadisticamente significativas en la evaluacion que los clientes realizan de las
variables del valor percibido. Esto ha permitido segmentar a los clientes en grupos
homogéneos internamente y externamente heterogéneos. Asi, el segmento mas
numeroso es el formado por los “ecuanimes”, seguido por los “cautos” y los
“practicos”. Las valoraciones medias mas altas del valor percibido pertenecen al
segmento “practicos”, seguido de los “ecuanimes” y de los “cautos”. Estos ultimos
califican como mas relevante que el servicio percibido en la agencia de viajes sea
bueno, frente a los otros dos segmentos que valoran como mas importante la
profesionalidad de la agencia de viajes. Respecto a la percepcion de los creadores de
valor también se ha podido comprobar que existen diferencias estadisticamente
significativas entre los tres segmentos analizados. Las variables correspondientes a la
eficiencia y a la complementariedad son los generadores de valor de Amit y Zott (2001)
mejor valorados por los tres segmentos.

Respecto a las caracteristicas sociodemograficas de los segmentos no se han
encontrado diferencias significativas en el perfil de la muestra, exceptuando la variable
género.

Finalmente, también se hallan diferencias estadisticamente significativas en la
planificacion del viaje. En funcién del destino y la duracion estas diferencias se
concretan en los viajes nacionales de una o mas semanas asi como en los viajes de
destino internacionales realizados con vuelos de mads de seis horas. Respecto a los
segmentos, los “cautos” y los “ecudanimes” se inclinan por el uso del canal online para
viajes nacionales e internacionales de menos de seis horas de vuelo, mientras que
acuden a la agencia tradicional para planificar viajes internacionales de mas de seis
horas de vuelo. Los “practicos” unicamente organizan sus viajes mediante canal online
cuando el destino es nacional y en fin de semana. Para planificar los demas tipos de
viaje acuden a la agencia tradicional.

De este modo, las implicaciones gerenciales que se desprenden de la investigacion
realizada incluye la toma en consideracién de las fuentes creadoras de valor en el e-
business (eficiencia, complementariedad, retencién y novedad).
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En la variable “eficiencia” las AAVV deben mejorar la profesionalidad: asesoramiento
personalizado, capacidad de resolver posibles problemas de forma rdpida mediante un
servicio de atencién al cliente permanente (e-mail, contacto telefénico las 24 horas,
interaccion en redes sociales).

La variable “complementariedad” debe fomentar la sinergia entre los canales online y
offline, asi como la oferta de servicios periféricos al paquete turistico. En este sentido,
pueden asentar iniciativas como fomentar actividades en el destino turistico, acuerdos
con establecimientos hosteleros de la zona, ofertar visitas guiadas personalizadas,
entre otras.

La variable “retencién” incrementa la probabilidad de fidelizar el cliente y socios
estratégicos. Se materializa con promociones especiales, descuentos, obsequios y
servicios adaptados a las necesidades del usuario.

En la dimension “novedad” las AAVV online deben apostar por la innovacién y
diferenciacién en la oferta de los productos turisticos.

Se destacan como limitaciones de esta investigacidon la no inclusidon de otras variables
relativas a las caracteristicas del cliente que la literatura ha considerado como
relevantes. Por ejemplo, la dimensién emocional que puede resultar pertinente
contemplar sobre todo en el canal offline (Petrick y Backman, 2002; Sheth et al., 1991).
Del mismo modo, en el presente estudio solamente uno de los items de la escala hace
referencia a la dimensién monetaria, aunque en numerosos trabajos (Lee y Joshi,
2007) al menos dos puntos se vinculan a este aspecto. Otra de las limitaciones a tener
en cuenta es la utilizacion del método cluster jerarquico puesto que éste no garantiza
la obtencion de los segmentos mas relevantes, como es el valor percibido y la lealtad
del cliente (Barroso et al., 2012). Las limitaciones planteadas contribuiran, sin duda, a
la propuesta de futuras lineas de investigacion.

Por lo tanto, como futura linea de investigacién proponemos hacer un analisis de
segmentacion de clases latentes (SCL), método no jerarquico, que tras identificar el
numero éptimo de segmentos a través del andlisis de unos indicadores, la asignacion
de los individuos se realiza a través de la probabilidad mas alta de pertenencia
(Sanchez, 2001; Cordente, Esteban y Mondéjar, 2012). Asimismo, también se sugiere el
analisis de la segmentacién a tenor de otro tipo de constructos como la lealtad, la
satisfaccion, y los costes de cambio, entre otros. Por otra parte, puesto que la eleccién
de un destino es resultado de un proceso de categorizacion (Woodside y Lysonski,
1989) que permite descomponer la eleccién del consumidores en una serie de etapas
qgue, a su vez, conllevan de forma implicita un conjunto de decisiones, también se
plantea analizar qué peso representa cada uno de los componentes de los canales
online y offline en cada una de dichas decisiones y comprobar la existencia de
diferencias de comportamiento entre los segmentos analizados.
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