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resumen

En el contexto B2B, conocer los antecedentes del valor es esencial para gestionar la satisfaccion y retencion de las
empresas clientes. Si bien la literatura en turismo ha estado centrada principalmente en las relaciones de la empresa con
los consumidores finales, son escasas las aportaciones en el contexto de las relaciones entre empresas. Ante este reto, el
objetivo del presente trabajo se centra en analizar la formacion del valor de la relacién en el ambito interorganizacional
turistico a partir de los beneficios relacionales, la actitud de la empresa hacia su proveedor y la orientacion a largo plazo.
Para ello, se ha llevado a cabo una investigacion cuantitativa en agencias de viaje con el fin de testar las relaciones
causales entre el valor y sus determinantes. Los resultados indican que los beneficios derivados de la gestion de la relacion
(confianza, beneficios sociales y de trato), la actitud de la agencia hacia su proveedor y su orientacion a largo plazo
contribuyen a la creacion del valor de la relacién. A partir de estas evidencias empiricas, se presentan implicaciones
interesantes para la gestion empresarial y futuras lineas de investigacién académica.

Palabras clave: Business-to-business, valor de la relacion, beneficios relacionales, actitud, orientacién a largo
plazo.

abstract

In the B2B context, identifying the elements that contribute to creating value for companies has become an essential element
to manage customer satisfaction and retention. The literature in tourism has been focused primarily on business-to-
consumer relationships, and there are few contributions in the context of relationships between companies. Faced with this
challenge, the aim of this study is to analyze relationship value formation in the tourism inter-organizational context
considering relationship benefits, company’s attitude towards its provider and long-term orientation. In order to achieve this,
a quantitative research is carried out in travel agencies to test the causal relationships between value and its determinants.
The results indicate that the benefits of relationship management (confidence benefits, social benefits and special treatment
benefits), the attitude of the firm towards its suppliers and long-term relationship orientation contribute to relationship value
creation. From these empirical evidences, interesting managerial implications and future academic research lines are
proposed.

Key words: Business-to-business, relationship value, relationship benefits, attitude, long-term orientation.

* Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por el proyecto SEJ2007-66054 y SEJ2010-
17475/ECON del Ministerio de Educacién y Ciencia.
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1. introduccion

En el mercado industrial las empresas pueden
desarrollar desde relaciones muy triviales hasta de gran
importancia con ofras 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 numero 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). Entre ellas destaca el estudio del valor de la
relacion como factor clave para crear y mantener
vinculos afectivos entre las partes (Ulaga y Eggert,
2006).

En el proceso de creacion de valor, los beneficios
relacionales percibidos por el cliente juegan un papel
fundamental (Ulaga y Eggert, 2003). Aunque existen
evidencias empiricas de la influencia que tienen estos
beneficios en los resultados de las empresas turisticas
en el ambito B2C (Hennig-Thurau et al., 2002; Thao y
Swierczek, 2008), la atencién es menor en el area de las
relaciones interorganizacionales (Gil et al, 2010).
También la actitud de la empresa hacia su proveedor
(Formica y Garau, 2003) y la orientacién de la relacién a
largo plazo (Pesamaa y Hair, 2007) han sido variables
que pueden explicar la formacién del valor de la relacion
entre empresas.

Atendiendo a este planteamiento, el objetivo del
presente trabajo es contribuir en el conocimiento del
proceso de formacion del valor de la relacién entre
empresas, a partir de la propuesta y analisis de un
esquema conceptual sobre las relaciones entre los
determinantes propuestos -beneficios de la relacion,
actitud y orientacién a largo plazo- y el valor de la
relacion en el contexto interorganizacional. Este analisis
se ha aplicado en el contexto de las relaciones entre
agencias de viaje y sus proveedores. Utilizando sistemas
de ecuaciones estructurales, se han podido identificar los
factores que influyen en la creacion de valor, asi como
estudiar cual es su contribucién. Los resultados han
permitido plantear recomendaciones para la gerencia y
futuras lineas de investigacion.
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2. el valor de la relacion y sus
antecedentes

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
relacion?”) y valor de la propiedad (“; Qué valor consigue
el vendedor'?). A pesar de tener mdiltiples acepciones,
como valor del cliente o valor percibido, recientemente
ha adquirido un enfoque de marketing relacional
empleando el término “valor de la relacién” (Payne y
Holt, 2001; Ulaga, 2003). Es este valor de la relacién el
que se ha considerado recientemente como un elemento
clave para estudiar las relaciones interorganizacionales
(Ulaga y Eggert, 2002, 2006; Ryssel et al., 2004;
Biggemann y Buittle, 2012).

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 wuna variable
fundamentalmente subjetiva que se refiere a la
evaluacion de lo que el cliente percibe que ha recibido
del vendedor en una transaccion (Flint et 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 “el trade-off” entre multiples beneficios y
sacrificios de la organizacion en su relacién con el
proveedor, teniendo en cuenta la oferta de otros
proveedores en una determinada situacién de uso”. En
esa definicién 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). También se han sefialado
aspectos economicos, relativos al conocimiento e
informacion del mercado y variables de caracter
estratégico como dimensiones del valor relacional
(Biggemann y Buttle, 2012). Ademas, segln Anderson
(1995), la relacién entre dos empresas se basa en
episodios de intercambio, de tal forma que el valor sera
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la evaluacion de la relacion en su conjunto mas que la
evaluacién individual de cada episodio (Ravald y
Grénroos, 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, 2006).

2.1.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 all& del servicio recibido (De
Wulf y Odekerken-Schrdder, 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 contribucién de los beneficios
relacionales percibidos por el cliente en su satisfaccion y
lealtad hacia la empresa proveedora del servicio
(Hennig-Thurau et al, 2002; Lin et 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 aplicado en el dmbito
B2B del turismo, y las aportaciones en esta direccidn son
todavia limitadas (eg. Conze et al., 2010).

En el ambito de las relaciones
interorganizacionales, existen diferentes tipologias de
beneficios propuestas. Por ejemplo, Ulaga y Eggert
(2003) distinguen entre beneficios relativos a producto,
servicio, know-how, velocidad de respuesta y sociales.
También Homburg et al. (2005) identifican los beneficios
basicos y los beneficios afiadidos. Barry y Terry (2008)
diferencian entre beneficios basicos, beneficios del
aprovisionamiento y beneficios de las operaciones. Y
Kelly y Scott (2012) evalllan cuatro dimensiones de los
beneficios relacionales: los asociados al coste, al
servicio, a laimagen y a la flexibilidad.

Asi pues, en este contexto B2B, se han investigado
tradicionalmente los beneficios relacionales de tipo
economico o funcional, tales como la reduccion de los
costes de transaccién o la mejora en la posicion
competitiva de la empresa (Sharma y Fisher, 1997). Sin
embargo, la corriente de la sociologia econémica 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 relacién ha tenido un mayor desarrollo, se pueden
encontrar aportaciones que identifican tres tipos de
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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 fraternizacién, 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 consideracién 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), como es el caso de
los servicios turisticos. De otro lado, el coste de cambio o
de finalizacion de una relacion ha sido identificado como
un factor que contribuye igualmente a la duracién 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 relacién (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 relacién como un elemento vinculante a la
alteracion de la lealtad (Yanamandram y White, 2006).

Partiendo de la definicion de valor de la relacion de
Eggert y Ulaga (2002), cabe esperar una influencia
positiva de los distintos tipos de beneficios de la relacion
sobre el valor percibido por la empresa cliente de su
relacion con su proveedor principal, en la linea de la
evidencia empirica existente (Ulaga y Eggert, 2003;
Barry y Terry, 2008).

2.2.a orientacion a largo plazo

La orientacion a largo plazo puede definirse como el
deseo de la empresa de realizar sacrificios a corto plazo
para obtener beneficios a largo plazo de la relacién con
su proveedor (Anderson y Weitz 1992). Ganesan (1994)
sefiala que se trata del deseo que tiene un actor
econémico de desarrollar una relacion a largo plazo con
la ofra parte del intercambio. En esta relacion, la
confianza es considerada como un antecedente clave de
la orientacion a largo plazo que permite mejorar las
relaciones entre las empresas (Wang et al., 2008; Jiang
et al., 2012). Por tanto, la orientacién a largo plazo no se
refiere a una transaccion especifica, sino a una relacion
especifica (Noordewier et al, 1990). Segin este

Andlisis Turistico 12
2° semestre 2012, pp. 11-21

13



Beatriz Moliner Velazquez, Maria Fuentes Blasco y Maria Eugenia Ruiz Molina

planteamiento, cuando las empresas perciben que su
proveedor invierte y se compromete en la relacién, se
sienten mas optimistas sobre el futuro de dicha relacion
(Sharland, 1997).

Diferentes aportaciones ponen de manifiesto que la
aplicacion de estrategias por parte de las empresas debe
sustentarse en la creencia de que dichas estrategias
estan basadas en relaciones beneficiosas (Gulati y
Gargiulo, 1999; Pesdmaa y Hair, 2007). Este enfoque
implica, ademas de desarrollar una relacién continuada,
una dedicacién de tiempo y esfuerzo en esta relacion
(Wetzels et al., 1998; Gounaris, 2005). Es por ello que
algunos autores destacan algunos problemas de la
orientacién a largo plazo. Por ejemplo, las obligaciones
que supone mantener la fidelidad de los clientes pueden
frenar la creatividad, fomentar patrones de conducta
rutinarias dentro de la organizacién y, por tanto,
desaprovechar oportunidades (Pesamaa y Hair, 2007).

Existen evidencias empiricas sobre la influencia que
tiene la orientacion a largo plazo sobre variables
asociadas a las relaciones entre empresas. Asi, Gulati
(1995) apoya la relacién entre la orientacion y el
compromiso y Pesdmaa y Hair (2007) también
encuentran efectos significativos de la orientacién sobre
la lealtad y la confianza con la parte contraria.

2.3.la actitud

La actitud se ha considerado con frecuencia como un
componente de la lealtad. De hecho en la literatura sobre
lealtad se encuentran claramente tres posturas: la
conductual, la actitudinal y la combinacion de ambas. La
perspectiva conductual pone énfasis en la experiencia
pasada mientras que la actitudinal se basa en las
acciones futuras. Algunos autores se ubican claramente
en la postura conductual (Oliver, 1997; Buttle y Burton,
2002; Niininen et al, 2004), y oftros afiaden el
componente actitudinal (Czepiel y Gilmore, 1987;
Gremler y Brown, 1996). En este segundo enfoque,
segin Berné (1997), la lealtad es una promesa del
individuo referida a su comportamiento que conlleva la
probabilidad de realizar compras futuras o reduce la
posibilidad de cambio a otra marca o proveedor del
servicio. Diversos aspectos han sido considerados en
esta vertiente actitudinal a la hora de definir la lealtad,
como son el deseo de recomendacion a terceros
(Zeithaml et al, 1996; Butcher et al, 2001; Rundle-
Thiele, 2005), la consideracion del proveedor como
primera eleccion (Mattila, 2001) o como Unico y exclusivo
(De Ruyter et al., 1998), la fuerza de la preferencia (Mitra
y Lynch, 1995), la tolerancia al precio (De Ruyter et al.,
1998), el sentimiento de apego hacia el servicio o el
proveedor del mismo (Fournier, 1998) o el compromiso
emocional (Salegna y Goodwin, 2005). En el ambito
B2B, investigaciones recientes emplean medidas
actitudinales para estudiar la lealtad hacia el proveedor
(Juntunen et al., 2011; Williams et al., 2011). También en
el contexto de las empresas turisticas, se aprecia mayor
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tendencia a conceptualizar y medir la lealtad a partir de

la actitud (Barroso et al., 2007; Chi y Qu, 2008).

La literatura sobre lealtad en servicios es extensa,
aunque todavia existen actualmente desacuerdos
conceptuales y empiricos (Jones y Taylor, 2007). En el
contexto de las relaciones entre empresas turisticas, la
investigacion sobre el componente actitudinal de la
lealtad es mas limitada. Algunas investigaciones sobre la
actitud en el sector turistico destacan el peso que tienen
las actitudes de la empresa en el proceso de toma de
decisiones (Getz y Carlsen, 2005). En esta linea, los
trabajos de Formica y Garau (2003) y Garau y Orfila-
Sintes (2008) encuentran en el contexto B2B turistico
efectos positivos de las actitudes de la empresa hacia
Internet sobre la innovacion en tecnologias. Sin
embargo, la literatura es escasa cuando se trata de
estudiar la contribucién que tiene la actitud de la
empresa turistica hacia su proveedor sobre variables
relacionales, aportando exiguas evidencias empiricas
entre la actitud hacia el proveedor y el valor percibido.

En resumen, destaca la escasez de evidencias
empiricas sobre la contribucion que tienen los beneficios
relacionales, la orientacion a largo plazo de la relacién y
la actitud en la creacion de valor en el contexto B2B v,
particularmente, en turismo. En este sentido, nuestra
aportacion consiste en investigar la relacién causal entre
estos antecedentes y el valor de la relacion entre
empresas turisticas. Para ello, se pretende estudiar el
efecto directo de los beneficios de la relacion, de la
actitud hacia el proveedor y de la orientacion a largo
plazo sobre el valor de la relacién entre la empresa de
servicios turisticos y su proveedor principal. De acuerdo
con esta propuesta, nos planeamos las siguientes
cuestiones a investigar:

1. ¢Es mayor el valor de la relacion entre la empresa
de servicios y su proveedor cuando ésta percibe
beneficios de dicha relacion?.

2. iLa orientacion a largo plazo de la relacién entre la
empresa de servicios y su proveedor conlleva un
mayor valor de la relacién?.

3. ¢Influye positivamente la actitud de la empresa de
servicios hacia su proveedor en el valor de la
relaciéon?

3. metodologia

La investigacion empirica se desarrollé 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,
orientacion, actitud y valor de la relacion con su principal
proveedor. EI 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 administré a los responsables de las agencias de
vigjes. En una primera fase se llevé a cabo un pretest
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sobre una muestra de 20 agencias de viajes. En total, se
realizaron 309 entrevistas en las tres principales
ciudades espafiolas (Madrid, Barcelona y Valencia).
Considerando el nimero total de agencias de viajes en
estas ciudades (1.111) y el nimero total de cuestionarios
validos (309) obtuvimos un ratio de respuesta de 27,81%
(tabla 1).

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion

Universo Agencias de viajes
Ambito geografico Nacional
Tamaiio muestral 309 agencias de viajes
- Encuest rsonal a responsables de
Disefio muestral cuesta persona sponsables
agencias de viajes

Trabajo de campo Febrero-marzo 2009

— Beneficios de la relacion (16 items)
(Gwinner et al., 1998)

— Valor de la relacion (4 items) (Ulaga y
Eggert, 2006; Eggert et al., 2006)

Autoria de las escalas | — Actitud (5 items) (Bove y Johnson,

adaptadas 2000)

— Orientacion a largo plazo (3 items)
(Ganesan, 1994; Johnson, 1999)

— Datos de clasificacion de la agencia
(elaboracién propia)

— Andlisis descriptivo

— Andlisis factorial exploratorio
(componentes principales)

— Andlisis causal

Técnicas estadisticas

Programa estadistico | SPSS 17.0

Fuente: Elaboracién propia.

Todas las variables emplearon escalas de 5
puntuaciones, fueron recogidas de la literatura mas
relevante y adaptadas a nuestro contexto de estudio.

La muestra de agencias de viajes minoristas recoge
las mayores empresas del sector (en volumen de
activos), segun sus cbdigos CNAE (Clasificacion
Nacional de Actividades Econémicas) e IAE (Impuesto
de Actividades Econémicas) y ha sido obtenida a partir
de la base de datos SABI (Sistema de Andlisis de
Balances Ibéricos). La caracterizacién de la muestra se
recoge en la tabla 2.

Tabla 2. Datos generales de la muestra

Caracteristicas N° %
Actividad principal | — Minorista 278 89,97
delaagenciade |- Mayorista 31 10,03
viajes
Agencias de viajes 216 69,7
Grupo al que mayoristas/tour-operadores 48 15,5
pertenece el —  Proveedores de transporte 35 13
proveedor —  Hoteles 1" 3,5
principal .
— Proveedores de otros servicios
- 0-5afios 81 26,21
Antigiiedad de la | — 6-10 afios 101 32,69
relacion de cliente | — 11-15 afios 54 17,47
— Més de 15 afios 73 23,62

Fuente: Elaboracién propia.

1 S.AB.l. es una base de datos de la empresa Informa que recoge las
cuentas anuales de las principales empresas espafiolas y portuguesas,
con un histérico desde 1990. La informacion se obtiene de distintas
fuentes oficiales: Registro Mercantil, BORME, y medios de prensa
especializada.
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El estudio preliminar de la dimensionalidad de las
escalas se realizd a ftravés de un analisis factorial
exploratorio con método de estimacion de maxima
verosimilitud y rotacién Varimax (Hair et al, 1999),
usando el criterio de los autovalores mayores a la
unidad. En referencia a la dimensionalidad, las escalas
orientacion, actitud hacia el proveedor y valor de la
relacién resultaron unidimensionales, mientras que la
escala de beneficios extrajo tres dimensiones: beneficios
de la confianza, sociales y de trato. En cuanto a la
depuracién de las escalas, se eliminaron aquellos items
con cuya desaparicion aumentaba considerablemente el
indicador alpha de fiabilidad?.

La dimensionalidad exploratoria qued6 confirmada
mediante la estimacién de un modelo de medida de
primer orden estimado mediante Maxima Verosimilitud
Robusto (Bentler, 1995) ante la falta de normalidad de
los datos (tabla 3).

A partir de esta estimacion se valoré 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 3, resultaron
aceptables para la totalidad de los factores.

Se contrasté 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 en el caso de las escalas
unidimensionales son superiores a 0.6 y significativos al
99% (t-estadistico>2.58) (Steemkamp y Van Trijp, 1991),
y en el caso de la escala multidimensional beneficios, se
corrobora la validez convergente ya las covarianzas
entre las 3 subdimensiones —confianza, social y trato-
son significativas al 0,01 y sus cargas son significativas
al analizar un modelo de medida de segundo orden
(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, y la prueba de diferencias de Chiz =98.3794
(9.1.=6) es significativo al 99% (p-valor=0.000) (Anderson
y Gerbing, 1988).

Los indice de ajuste obtenidos en la estimacion del
modelo de medicién revelan que las variables medidas
convergen perfectamente hacia los factores establecidos
en el analisis factorial exploratorio (tabla 3). A partir del
contraste del estadistico Chi2 Robusto podemos afirmar
que el ajuste global es correcto a un nivel de confianza
del 95%. Esto queda corroborado con el resto de
indicadores globales de ajuste (RMSEA<0.08; GFI
superior a 0.9; indices de ajuste incremental normados y

2 Se eliminaron dos items de la escala actitud, uno por baja carga
factorial a su factor (menor de 0,4) y otro porque con su eliminacion
mejoraba considerablemente el indicador de fiabilidad alpha de
Cronbach.
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no normados —-BBNFI, BBNNFI- superiores a 0.9; asi
como el ajuste comparado CFI>0.9).

Tabla 3. Modelo de medida (dimensionalidad, fiabilidad y
validez).

Estadisticos de ajuste: x? Satorra-Bentler (g.1.=290)= 389.25 (p-value=0.00003);
RMSEA=0.036; CFI=0.971;

GFI1=0.904; BB-NFI=0.901; BB-NNFI=0.966.

a= alpha de Cronbach; FC= Fiabilidad compuesta; AVE= Varianza Extraida; A est=
Carga estandarizada.

**' todos los t-valores indican carga significativa al 99%

Factores de primer orden

ltems | A est (t-valor)

Beneficios de la Confianza (a=0.852; FC=0.857; AVE=0.501)

C1: Comprando a este PROVEEDOR creo que tengo menos
riesgo de que algo salga mal 0.776

C2: Creo que puedo confiar en este PROVEEDOR 0.736 (13.74*%)

C3: Tengo més confianza de que el servicio sera prestado

correctamente 0.706 (11.63*)
C4: Tengo menos ansiedad cuando compro en este

PROVEEDOR 0.677 (12.33*)
C5: Sé lo que puedo esperar cuando contacto con ese

PROVEEDOR 0.568 (8.13**)
C6: Recibo del PROVEEDOR un servicio del mas alto nivel 0.717 (12.31*)
Beneficios Sociales (¢=0.915; FC=0.912; AVE=0.677)

S1: Algunos empleados me conocen y me aprecian 0.757

S2: Conozco al empleado/s que prestan el servicio 0.883 (14.54*)

S3: He desarrollado una amistad con el PROVEEDOR del
servicio 0.860 (13.43*%)

Fuente: Elaboracién propia.

4. resultados

Tras comprobar la fiabilidad y validez de las escalas
propuestas, se procedi6 a analizar el modelo causal. Los
resultados de la estimacién quedan reflejados en la
figura 2. La calidad del ajuste, analizado mediante
diferentes medidas de bondad, es aceptable. Teniendo
en cuenta la matizacion? sobre el contraste Chi2 Robusto
de Satorra-Bentler, podemos concluir que el modelo
causal presenta un ajuste aceptable (tabla 4).

Tabla 4. Indicadores de ajuste del modelo estructural

S4: Me conocen por mi nombre 0.813 (13.06**)

S5: Disfruto ciertos aspectos sociales de la relacion 0.790 (13.28**)

Beneficios de Trato (0=0.891; FC=0.880; AVE=0.597)

T1: Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoria
de los clientes no pueden obtener 0.763

T2: Obtengo mejores precios que la mayoria de los clientes 0.816 (20.74**)

T3: Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoria de
clientes 0.880 (16.05*%)

T4: Estoy en mejor posicion en la lista de prioridad cuando hay

lista de espera 0.720 (10.99*)

Indicadores de bondad Nivel 6ptimo Valor del modelo
de ajuste recomendado estimado
Chi2 Sat. (g.l. .
(p-valor asoéigd)o al p-valor>0,05 Chi? Sat. (266) =600.56
contraste) (p-valor < 0,01)
RMSEA <0,08 0.062
CFI Alto, cercano a 1 0.913
GFl Lisrel Alto, cercano a 1 0.854
IFI >0,90 0.918
BB-NFI >0,90 0.862
BB-NNFI >0,90 0.906

T5: Obtengo un servicio mas rapido que el resto de clientes 0.668 (10.72*)

Actitud (0=0.728; FC=0.731; AVE=0.502)

A1: Este PROVEEDOR es bueno 0.691 (7.39*)

A2: Este PROVEEDOR me gusta mas que otros que conozco 0.752

A3: Este PROVEEDOR es mejor que otros que conozco 0.649 (8.89**)
Orientacion (0=0.793; FC=0.792; AVE=0.561)

01: Creo que a largo plazo esta relacion sera beneficiosa para

mi empresa 0.832

02: Mantener esta relacion en el futuro es importante para mi

empresa 0.715(10.29*%)
03: Nos centramos en los objetivos a largo plazo de esta

relacion 0.692 (11.20*)

Valor (a=0.899; FC=0.910; AVE=0.716)

VA1: Este PROVEEDOR afiade mas valor a la relacion en su
conjunto 0.838

VA2: Gano mas en mi relacion con este PROVEEDOR

0.844 (20.90*)
VA3: La relacién con este PROVEEDOR es mas valiosa 0.877 (25.38")
VA4: Este PROVEEDOR crea mas valor para mi cuando
comparo costes/beneficios de la relacion 0.826 (15.87**)

Factores de segundo orden

Beneficios (FC=0.786; AVE=0.552) A est (t-valor)

Confianza 0.706

Sociales 0.707 (7.22*)

Trato | 0,811 (7.22")

Correlacion? IC al 95%
Valor-Actitud =0.349 [0.493;0.689]
Valor-Orientacion =0.521 [0.642;0.802]
Valor-Beneficios =0.620 [0.714,0.862]
Actitud-Orientacion =0.552 [0.647;0.839]
Actitud-Beneficios =0.531 [0.657;0.841]
Orientacién-Beneficios =0.535 [0.725:0.869]
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Fuente: Elaboracion propia.

Haciendo referencia a los coeficientes estimados entre
los factores latentes del modelo, los resultados indican la
existencia de relaciones causales significativas entre las
variables independientes y la dependiente con un nivel
de confianza del 99% (figura 2).

Los beneficios de la relacion —englobando los
beneficios de confianza, sociales y de trato- inciden de
manera significativa y positiva sobre el valor de la
relacion con el proveedor. Estos resultados permiten
concluir que la mejora de los beneficios que percibe la
empresa de su proveedor aumenta de manera directa el
valor de la relacién entre ambas partes. Por su parte, la
orientacion a largo plazo por parte de la agencia influye
significativa y positivamente sobre el valor de su relacion
con el proveedor principal. Por ultimo, la estimacién
positiva y significativa de la actitud sobre el valor de la
relacién indica que la actitud de la agencia sobre el
proveedor aumenta significativamente el valor de la
relacion con dicho proveedor.

Por tanto, podemos afirmar que los beneficios
relacionales, la orientacion a largo plazo y la actitud de la
empresa contribuyen positivamente en la formacion del
valor de la relacién con su proveedor. Ademas, segun los
coeficientes estimados, se puede concluir que los

3 Diversos autores han sefialado los problemas de este estadistico para
la evaluacién del modelo en relacién con el tamafio muestral (Bentler y
Bonett, 1980; James et al., 1982). Debido a esta matizacion, se han
contemplado otros indices de bondad de ajuste global recogidos en la
tabla 4.
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beneficios relacionales es la variable antecedente que
mayor influencia ejerce sobre el valor de la relacién entre
la empresa y su proveedor.

Figura 2. Modelo estimado de las relaciones causales.

e

“>| Orientacion N 0205
(2.942)

0692+
VAL

Al

H

0776

Q

o4 0414

o (33%5)
0.710" 6l

0.706
0707+ 0593
Beneficios (714

085 0811

Ly

H
g 572

0.757

a| |e ol |o

0862

d %

H

Cargas estandarizadas
(t-valor)

I 676"

072

Fuente: Elaboracion propia.

5. conclusiones, implicaciones y
futuras lineas

El presente trabajo ha pretendido contribuir en el
conocimiento del proceso que conduce a la formacion
del valor de la relacion en el contexto turistico
interorganizacional. Concretamente, nuestro objetivo se
centraba en estudiar la influencia que ejercen los
beneficios relacionales, la orientacion a largo plazo vy la
actitud de agencias de viaje respecto a su proveedor
principal sobre la percepcion de valor de la relacién entre
ambas partes. Para ello, se han analizado una serie de
relaciones causales que han permitido conocer la
contribucion que tienen estos antecedentes propuestos.
Por una parte, los beneficios sociales y de trato
especial se han revelado como dimensiones
significativas en la formacion de los beneficios
relacionales, siguiendo la linea de algunos trabajos que
destacan estas dos dimensiones como las mas
relevantes en servicios con alto componente personal
(Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith, 2001), como
son los servicios turisticos. Cabe sefalar que los
beneficios derivados de la confianza no han resultado
ser significativos en el conjunto de los beneficios
relaciones, por lo que se descarta la influencia que
podrian tener la ansiedad y la percepcién de riesgo
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sobre los resultados de la transaccion en la formacion de
los beneficios de la relacion.

Por otra parte, se han encontrado evidencias
empiricas de la influencia que tienen estos beneficios
relacionales sobre el valor de la relacion que perciben las
agencias respecto a su proveedor, tal y como muestran
aportaciones como las de Ulaga y Eggert (2003) y Barry
y Terry (2008). Y respecto a la orientacion a largo plazo y
la actitud de la empresa cliente, los resultados han
revelado una importante contribucién en la formacion del
valor de la relacién con su proveedor.

Desde el punto de vista de la gestion empresarial,
este trabajo puede ofrecer orientaciones a las empresas
turisticas implicadas en desarrollar 'y mantener
relaciones exitosas a largo plazo. Tanto los proveedores
como las empresas clientes deberian ser conscientes de
la importancia que tienen en la percepcion de valor de la
relacion los vinculos personales entre sus empleados,
como la amistad o el tratamiento personal, y las
conductas de trato preferencial, como los estimulos
econdmicos, la personalizacion del servicio o la rapidez
en la entrega del servicio. Respecto a estos tipos de
beneficios, las empresas clientes podrian valorar
positivamente en su proveedor la existencia de un
departamento o persona responsable encargada de la
gestion de la relacion de un grupo especifico de clientes
con necesidades similares. Esto ayudaria a personalizar
el servicio, mejorar el contacto personal y aumentar la
percepcién de confianza en la relacién. En la medida en
que las empresas proveedoras de servicios turisticos
mejoren aquellos aspectos que aumenten la percepcion
de los beneficios y el valor de la relacion, sus clientes
generarian el deseo de mantener una relacion estable y
se reduciria la intencién de cambio a otro proveedor. En
esta linea, las empresas clientes podran utilizar su
percepcion de valor de la relacién como un indicador del
nivel de servicio ofrecido por su proveedor, lo cual
contribuira en el grado de satisfaccion y en el futuro de la
relacién. Si clientes y proveedores de servicios turisticos
consiguen mantener un valor elevado de la relacién, esto
podria representar una fuente importante de ventaja
competitiva para ambas partes dentro canal de
comercializacion.

Ademas, los profesionales deben considerar la
importancia que estdn adquiriendo las nuevas
tecnologias en el éxito de las relaciones entre empresas,
particularmente en un contexto tan competitivo y
heterogéneo como es el turistico. A la vista de la
importancia concedida a los beneficios sociales y de
trato especial, si bien la implementacién de las
tecnologias de la informacion y de la comunicacion
puede presentar importantes ventajas en términos de
eficiencia, se deberia evitar caer en una
despersonalizacién del servicio. Del mismo modo, las
empresas proveedores deben reconocer que los
beneficios derivados del uso de las tecnologias no son
inmediatos y, por tanto, se hace necesario realizar un
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control continuo de los efectos de las TIC en la relacion
con su empresa cliente.

Para avanzar en esta linea de investigacion
proponemos algunas mejoras  conceptuales y
metodoldgicas que permitirin  progresar en el
conocimiento de las relaciones entre empresas turisticas.
Conceptualmente, seria interesante afiadir el efecto de
otras variables que pueden tienen un papel importante
en el proceso de creacion del valor de la relacion.
Aportaciones como las de Doney et al. (2007) y Gil et al.
(2007) sefialan que la orientacién al cliente es una fuente
generadora de la confianza y el compromiso con la parte
contraria a la relacién. Siguiendo esta linea, se podria
analizar la influencia que ejercer la orientacion a largo
plazo de la agencia de viajes en su percepcién de
confianza y compromiso con el proveedor, asi como la
contribucién de estas dos variables en el valor de la
relacion, conociendo de esta forma su efecto mediador
en la formacién de dicho valor.

Desde el punto de vista metodolégico, planteamos
contemplar la perspectiva de otros empleados de la
agencia de viajes a la hora de analizar las variables
antecedentes del valor de la relacion. Cabe sefialar que
el presente trabajo ha considerado Unicamente el punto
de vista del responsable de la empresa, sin embargo,
conocer la percepcion de los beneficios de la relacion, de
la orientacién a largo plazo y de la actitud que tienen
otros empleados que mantienen contacto con los
proveedores podria ofrecer una vision mas completa de
la formacién del valor relacional.

Asi mismo, se propone el estudio de estas
relaciones en otros contextos B2B turisticos, para
observar diferencias en el papel que ejercen las
variables antecedentes propuestas en la percepcién de
valor de la relacién. El estudio de las relaciones entre
hoteles y agencias de viaje (Medina-Mufioz et al., 2002)
o0 entre agencias de viaje y tour-operadores (Conze et
al., 2010) permitiria ofrecer una vision comparativa de la
formacién del valor en funcién del tipo de empresa
cliente y en funcién del tipo de servicios.

Por Ultimo, la literatura ha destacado el papel de las
TIC por ser herramientas que facilitan y fortalecen las
relaciones entre empresas (Oderkerken-Schroder et al.,
2003). Sin embargo, algunos autores sefialan que las
relaciones basadas en la tecnologia pueden dificultar el
desarrollo de las relaciones entre las partes del
intercambio porque perjudica el vinculo emocional que
se crea en las interacciones personales (Gremler y
Gwinner, 2000). Teniendo en cuenta ambas posturas y
siendo escasa la investigacion sobre el uso de las
nuevas tecnologias en B2B turistico, se propone estudiar
la contribucion del uso de la TIC en los antecedentes del
valor de la relacién. Segmentar las empresas turisticas
segun la intensidad de uso de las TIC y analizar las
relaciones causales entre las variables podria servir para
identificar diferencias en el proceso de creacion del valor
relacional.
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