Titulo: Variables influyentes en la formacion de la lealtad online en el turismo

José Alberto Martinez Gonzalez
Universidad de La Laguna
jmartine(@ull.edu.es
Profesor del Departamento de Direccion de Empresas e Historia Econdmica
Miembro de la Catedra de Turismo

Eduardo Parra Lopez
Universidad de La Laguna
eparra@ull.edu.es
Profesor del Departamento de Direccion de Empresas e Historia Econdmica
Miembro de la Catedra de Turismo
Presidente de AECIT

Angel Carmelo Chinea Martin
Universidad de La Laguna
achinea@ull.edu.es
Profesor del Departamento de Direccion de Empresas e Historia Econdmica
Miembro de la Catedra de Turismo

Resumen:

El objetivo de este trabajo es el desarrollo de un modelo integrado de la formacion de la
lealtad en linea en el turismo. El modelo incluye la mayor parte de las variables que han
sido consideradas aisladamente en otros trabajos. Se ha utilizado una muestra de mas de
400 jovenes, teniendo en cuenta que son los principales usuarios de Internet y su
elevado potencial de compra e influencia. Mediante una metodologia cuantitativa causal
y descriptiva se ha generado un modelo causal de formaciéon de la lealtad. El papel
inicial de determinadas variables en la formacion de la lealtad, que constituye uno de los
hallazgos de este trabajo, se explica por el riesgo inherente a la compra online de

productos turisticos.
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1. INTRODUCCION

La importancia del comercio electronico en turismo es tan alta como la necesidad de
profundizar en su estudio (Gongalves et al., 2016). Por una parte, son muy elevados los
ingresos generados por el sector a través del comercio offline y online, y por tanto su
participacion en la formacion del PIB de muchos paises (Sun, Chi y Xu, 2013). Por otra
parte, en el e-commerce del sector turistico se deben realizar esfuerzos adicionales de
investigacion y actuacion, debido a la naturaleza diversa, intangible y compleja del
producto turistico, asi como por la incertidumbre y el riesgo que supone la compra sin
interaccion fisica de este tipo de producto, relacionada en muchos casos con diferentes
culturas y diferentes intermediarios (Martinez, Parra y Buhalis, 2016). Ahora bien,
como manifiestan algunos autores, es necesario estudiar mas afondo el comercio
electronico en paises como Espafia, que tiene una gran relevancia turistica pero un
menor desarrollo del comercio electronico en el sector (Kim et al., 2011a; Winnie,
2014).

A pesar de la importancia del turismo, a los ingresos que el sector genera y al desarrollo
del comercio electronico en dicho sector, cada vez es mayor el interés por retener y
conservar a los clientes, debido al aumento de la competencia, al incremento de las
exigencias de los consumidores y al mayor coste de conseguir nuevos clientes (Winnie,
2014). Por otra parte, conseguir la e-lealtad del cliente (e-lealtad) es una necesidad y un
objetivo estratégico para las empresas turisticas porque permite aumentar la rentabilidad
y obtener ventajas competitivas a largo plazo, entre otras ventajas (Sobihah et al., 2015).
Ademas, la e-lealtad favorece la creacion y el mantenimiento de relaciones mutuamente
beneficiosas a largo plazo (Toufaily et al., 2013), siendo considerada un indicador del
éxito del comercio electronico (Chen et al., 2015). Por todo ello es necesario que las
empresas y lo académicos comprendan mejor el proceso por el que se forma la lealtad
online en el turismo, una tarea que, aunque se ha potenciado en la Gltima década, aun es
limitada (Llach, Marimon, Alonso y Bernardo, 2013; Wu y Hsu, 2015).

Especialmente se destaca en la literatura sobre la formacion de la e-lealtad en el turismo
la necesidad de estudiar determinados segmentos de consumidores potenciales, como es
el caso de los jovenes que forman la Generacidon “Y”, un segmento muy estudiado en el
contexto offline (Bilgihan, 2016). Los miembros de la generacion “Y”, un segmento que
representa mas del 25% de la poblacion mundial (Nusair et al., 2013), poseen un
creciente poder adquisitivo (Djamasbi et al., 2010), les gusta viajar (Mettler, 2015), son
muy sociables y expertos en tecnologia informatica (Nusair et al., 2013). Dicho
segmento estd inmerso en actividades en linea (Bansal y Chen, 2011), hace uso del
comercio electronico (Lester, Forman y Loyd, 2006) y tiene un elevado potencial de
influencia y consumo de productos turisticos, de ocio y deportivos (Bilgihan, 2016).

Para atender a todas estas demandas e inquietudes, en este trabajo se lleva a cabo un
estudio de la e-lealtad de los jovenes en el turismo. En primer lugar se presenta el marco
tedrico acerca de la e-lealtad en turismo, y a continuacioén se propone un modelo causal
de la formacion de la e-lealtad de dicho segmento poblacional. También se incluye en el
trabajo un estudio de la e-lealtad de los jovenes descriptivo y discriminante (en funcion
del sexo).



2. LA LEALTAD ONLINE EN TURISMO
2.1- Definicion de la lealtad en linea

Se aceptan en el contexto online y en todos los sectores econémicos los dos enfoques
predominantes en la literatura sobre la conceptualizacion de la lealtad offline: el
enfoque comportamental y el enfoque actitudinal (Belanche, Casal6é y Guinaliu, 2012,
2015). Frente al enfoque de comportamiento, segun el cual la e-lealtad se refiere a la
repeticion efectivamente realizada de la compra en el mismo sitio, o a la recomendacion
del sitio realmente llevada a cabo, en la mayoria de los trabajos destaca la propuesta
actitudinal (Y1 y Jeon, 2003; Hair et al., 2003). Segun el enfoque actitudinal la e-lealtad
se define como una disposicidon positiva y futura por parte del consumidor para realizar
una nueva compra online en el mismo sitio, o para recomendarlo a otros consumidores
(Llach et al., 2013; Gongalves et al., 2016). Por otra parte, la e-lealtad es una variable
multidimensional que posee contenido afectivo, cognitivo y conativa (Forgas et al.,
2012). No debe confundirse con la inercia, una variable relacionada con el habito que no
conlleva compromiso (Gongalves et al., 2016).

2.2.- Antecedentes de la lealtad en linea en turismo

A continuaciodn se presentaran las variables que influyen en la formacion de la e-lealtad
en el turismo, asi como las hipotesis del modelo causal propuesto.

2.2.1.- Variables facilitadotas o previas en la formacion de la lealtad en linea: variables
socio-personales, imagen, reputacion y e-WOM

Teniendo en cuenta que en el contexto del comercio electronico el sitio constituye el
nexo de union entre el sujeto y los productos que la empresa comercializa, determinadas
variables relacionadas con el dmbito socio-cultural y personal del consumidor van a
influir en como el sitio sea percibido y, por tanto, en el comportamiento de compra, la
satisfaccion y la lealtad (Kim, Kim y Shin, 2009). Entre las variables personales que
influyen en la percepcion del sitio destacan la alfabetizacion tecnoldgica, entendida
como dominio de la informatica e Internet (Chang y Chen, 2008a), asi como el
conocimiento del sitio que el consumidor ya posee (Belanche, Casal6 y Guinaliu, 2015;
Chen et al., 2015). Otras variables relacionadas con el sujeto son su motivacion y sus
creencias respecto al e-commerce y al propio sitio (Sobihah et al., 2015). Por tltimo,
cabe mencionar la influencia de determinados aspectos de caracter social y cultural,
como es el caso del estilo de vida, las actitudes, las normas subjetivas o la presion social
(Afsar, Nasiri y Zadeh, 2013). Estos aspectos socio-culturales han desplazado a las
variables relacionadas con el individuo, como es el caso de la personalidad (Lee, Lim,
Jolly y Lee, 2009).

En virtud de lo anterior la primera hipdtesis establece que:

HI1: Determinadas variables personales y socio-culturales influyen de manera directa y
positiva sobre la percepcion que el consumidor tiene del disefio del sitio

La imagen y la reputaciéon que en conjunto y globalmente el consumidor posee
inicialmente de la empresa también influyen en la percepcion acerca de determinados
aspectos de la propia empresa, asi como en el comportamiento de compra, la



satisfaccion y la lealtad (Coban, 2012). Respecto a la imagen de la empresa, ésta hace
referencia a la idea, positiva o negativa, que el consumidor posee de la entidad, bien sea
por los resultados de su propia experiencia o por la informacion recibida respecto a
determinados atributos del sitio (Sanchez y Rondéan, 2010). Dicha imagen constituye
una impresion global y holistica, posee contenido cognitivo, afectivo y conativo, y
puede generarse antes de acceder al sitio o en el mismo momento de acceso, como
resultado de la primera impresion acerca de la accesibilidad, los aspectos
graficos/visuales y otros elementos (Tang, Jang y Morrison, 2012).

La reputacion online, que ha sido escasamente estudiada (De Maeyer, 2012), es una
construccion cognitivo-afectiva, social y acumulativa parcialmente controlada por la
empresa, que esta relacionada con la credibilidad, la fiabilidad y la coherencia que se
tiene del sitio (Ye et al., 2009; Del Fresno, 2012). La reputacion online es el resultado
de de lo que los clientes y otros stakeholders transmiten a través de los medios, dado el
caracter interactivo, bidireccional e inmediato de Internet, o bien de las propias
percepciones y experiencias del consumidor en el sitio, inicialmente o en cualquier
momento del proceso de compra (Dijkmans et al., 2015). Se trata de una variable critica
en turismo debido a la rapida generacion y transmision de valoraciones y comentarios
acerca de la calidad del servicio o la valoracion del sitio (Martinez, Parra y Buhalis,
2016). Por tanto, la segunda hipotesis se enuncia como sigue:

H2: La imagen y la reputacion de la empresa influyen de manera directa y positiva en la
percepcion acerca de la calidad del servicio que ofrece la empresa y el valor percibido
por el consumidor

Teniendo en cuenta que el usuario tiene mas confianza en la informacion procedente de
Internet que en la comunicacioén tradicional (Li y Zhan, 2011), se puede afirmar que las
opiniones y la informacion compartida por los consumidores (e-WOM, e-word of
mouth) también influyen en la percepcion acerca de ciertos atributos de la empresa y en
el comportamiento de compra, la satisfaccion y la lealtad (Yoo, Sanders y Moon, 2013).
Se trata de un proceso particularmente importante en la industria del turismo, debido a
la incertidumbre y al riesgo asociado a la naturaleza inmaterial de los productos
turisticos y a la ausencia de contacto real caracteristica del comercio electronico
(Cheung y Thadani, 2010). No obstante, la informacion recibida por medios
tradicionales también influye en dicha percepcion (Winnie, 2014).

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, la siguiente hipdtesis establece que:

H3: La informacion y comentarios recibidos por el consumidor influyen de manera
directa en la percepcion que el consumidor posee del servicio y el valor de la empresa

2.2.2.- Variables intermedias: disefo del sitio y variables de la empresa (valor percibido
y calidad del servicio)

El disefio del sitio (calidad arquitectonica) tiene una gran importancia en el comercio
electronico, por su influencia en la confianza (Afsar, Nasiri y Zadeh, 2013), la
satisfaccion (Chen et al., 2015) y la lealtad (Cyr, Head e Ivanov, 2009; Chen y Wang,
2016).



Existe en la literatura un debate acerca de los elementos que conforman la calidad en el
disefio de un sitio (Robbins y Stylianou, 2003). Los estudios previos destacan aspectos
tan diversos como los siguientes:

Cuadro 1: Variables relacionadas con el diseno del sitio

Variable Facilita Autores

Utilidad Mejorar el desempeiio Wu y Hsu (2015)
Interactividad Comunicacion reciproca Cyr, Head e Ivanov (2009)
Participacion Co-crear valor Chen y Wang (2016)
Personalizacion Recibir servicios y registrar preferencias | Winnie (2014)

Estética Captar atencion, experiencia Yang et al. (2009)
Seguridad Privacidad, confidencialidad Jiang, Jun y Yiang (2016)
Experiencia positiva | Estados de flujo Bilgihan (2016)

Frenos al cambio Informacién, descuentos Kim et al.(2011b)

Teniendo en cuenta que el sitio es el nexo de union entre el consumidor y los productos
o servicios que ofrece la empresa, pues es en el sitio en el que se realiza el proceso de
compra, los elementos del disefio mencionados anteriormente facilitan la compra (Afsar,
Zeinab Nasiri y Zadeh, 2013; Li et al., 2015). Por lo anteriormente expuesto la siguiente
hipotesis establece que:

H4: El disefio del sitio influye de manera directa y positiva en la percepcion que el
consumidor posee de los productos

El valor percibido por el consumidor es una de las variables de la empresa turistica que
mas influyen en la e-lealtad (Fuentes et al., 2010) y en la satisfaccion online (Li et al.,
2015). Los consumidores son muy sensibles a las variaciones en las propuestas
comerciales y son propensos a realizar comparaciones de valor visitando otros sitios y
analizando las caracteristicas del producto y precios (Jiang, Jun y Yiang, 2016).

El valor, que constituye una superacion de la calidad percibida (Prebensen et al., 2013),
se define en la literatura como la evaluacion global del sitio basada en las percepciones
de la diferencia entre lo que se recibe y lo que es dado a cambio (Horppu et al., 2008).
En los trabajos previos se acepta una definicion amplia del valor percibido, es decir, los
beneficios y los costes asociados a dicho valor incluyen contenidos monetarios y no
monetarios, materiales e inmateriales, racionales y afectivos (Jiang, Jun y Yiang, 2016).
Por ejemplo, en los beneficios percibido se incluye el placer, mientras en los costes se
incluyen el esfuerzo, el tiempo consumido en el sitio o el estrés (Parasuraman y Grewal,
2000). Respecto a los precios de los producto, en el contexto online el consumidor
espera que estos sean mas competitivos que en el contexto offline, aunque su influencia
en la formacion de la satisfaccion y la lealtad en linea no ha sido suficientemente
investigada (Li et al., 2012).

La calidad del servicio también es una variable estratégica en el comercio electronico en
el turismo, pues los consumidores la tienen en cuenta al tomar decisiones de compra
(Bauer, Falk y Hammerschmidt, 2006; Llach et al., 2013). La calidad del servicio en e-
commerce influye en la confianza (Kim, Byoungho y Swinney, 2009; Chen et al.,
2015), en la e-satisfaccion (Belanche, Casalé y Guinaliu, 2015) y en la lealtad
(Belanche, Casal6 y Guinaliu, 2015; Jiang, Jun y Yiang, 2016). Se define la calidad del



servicio como la medida en que el sitio confirma las expectativas del consumidor a
partir de una evaluacion de la diferencia entre el servicio esperado y el realmente
recibido en el proceso de compra del producto o el servicio (Sobihah et al., 2015).

En el contexto turistico online las dimensiones de la calidad del servicio mas
ampliamente aceptadas son las incluidas en el modelo e-SERVQUAL', una adaptacion
del modelo SERVQUAL al contexto online (Elkhani et al., 2014; Li et al., 2015). Entre
las dimensiones del modelo e-SERVQUAL destacan la eficiencia, el cumplimiento, la
confiabilidad, la privacidad, la capacidad de respuesta, la compensacion y el contacto
(Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002; Winnie, 2014). Especial relevancia se le
otorga en la literatura a la calidad de la informacioén sobre los productos y sobre el
proceso de compra. Dicha informacién debe ser clara, actual, precisa, puntual, fiable y
relevante para el consumidor (Sobihah et al., 2015).

Por todo lo anterior, la hipdtesis cinco se enuncia como sigue:

HS5: La percepcion sobre determinados aspectos de la empresa (valor percibido y calidad
del servicio) influye de manera directa y positiva sobre la percepcion de los productos.

2.2.3.- Variables mediadoras de la lealtad en linea: el producto y la satisfaccion

Los productos constituyen el nexo de union entre el consumidor y los resultados de la
experiencia de compra: la satisfaccion y la lealtad. Esto es especialmente importante en
turismo si se tiene en cuenta que el comercio electroénico se caracteriza por la ausencia
de contacto real, la incertidumbre, la intangibilidad, la inseguridad y el riesgo (Winnie,
2014).

Por tal motivo el sitio debe aportar realismo, tangibilidad e informacion acerca de los
beneficios de los productos, la cantidad, la variedad y la innovacion en dichos productos
y servicios, asi como datos precisos acerca del proceso de compra y pago de la misma
(Gongalves et al., 2016). Es por ello que la informacion acerca del producto debe
generar en el consumidor capacidad (competencia de gestion), benevolencia (actuar en
beneficio del consumidor) e integridad (honestidad y cumplimiento de promesas) (Kim
y Benbasat, 2003). Por lo expuesto la siguiente hipdtesis dice:

H6: Determinados aspectos relacionados con el producto ofrecido en el sitio influyen de
manera directa y positiva en la satisfaccion del consumidor.

En el contexto online del turismo y tal y como sucede en el contexto offline la
satisfaccion del cliente es el factor mas investigado en la literatura, por su influencia en
la formacion de la e-lealtad, (Anderson y Srinivasan, 2003; Wu y Hsu, 2015; Ghazali et
al., 2016). Los clientes satisfechos estan mas comprometidos y dispuestos a repetir la
compra en el mismo sitio, y a recomendarlo (Belanche, Casal6 y Guinaliu, 2015; Li et
al., 2015; Chen y Wang, 2016). Incluso algunos autores consideran que la relacion entre
satisfaccion y fidelidad es mas fuerte en el contexto online que en el comercio
tradicional, debido a que los clientes en linea no pueden experimentar los bienes y
servicios directamente (Kim et al., 2011Db).




En la literatura se constata que la relacion entre satisfaccion y lealtad es compleja, pues
mayor satisfaccion no necesariamente se ve acompaiada de un aumento en la lealtad,
del mismo modo que los clientes insatisfechos pueden seguir siendo leales, debido a los
reducidos costes del cambio (Chang y Chen, 2008b). Ademas, los clientes satisfechos
pueden comprar en otros sitios (Keaveney, 1995) o no compran mas (Sobihah et al.,
2015).

En la literatura sobre e-commerce se define la satisfaccion de dos formas. Por una parte,
se concibe como el estado psicolégico derivado del agrado o desagrado del cliente
después de una experiencia de compra online, en comparaciéon con la experiencia de
compra en tiendas tradicionales (Bai et al., 2008; Cyr et al., 2008; Cyr, Head e Ivanov,
2009). Sin embargo, la propuesta mas aceptada es la que ha sido tomada del contexto
offline, es decir, la satisfaccion se refiere a la percepcion del grado en el que se
confirman las expectativas previas del cliente tras una experiencia de compra online
(Anderson y Srinivasan, 2003; Kim et al., 2006). Ademaés, en la mayoria de los estudios
se considera la satisfaccion desde una perspectiva acumulativa y global (Cyr, Head e
Ivanov, 2009), frente a los enfoques que consideran la satisfaccion en relacion a la
experiencia del cliente durante las diferentes fases de la compra (Kim, Byoungho y
Swinney, 2009; Afsar, Zeinab Nasiri y Zadeh, 2013). Por ultimo, se trata de una
variable multidimensional, pues tiene un componente afectivo (Oliver, 1993a, 1993b),
heddnico (Jones et al., 2006) y relacional (Flavian et al., 2006).

Por todo lo anterior la hipdtesis séptima dicta que:

H7: La satisfaccion en linea es la variable que mas influencia directa y positiva ejerce
sobre la e-lealtad

Tres hipotesis adicionales se han incluido en el trabajo.

En primer lugar, debido a que las cohortes generacionales tienen diferentes valores,
preferencias y comportamientos de compra, es un objetivo importante para las empresas
comprender dichas diferencias, analizar las variables que inciden en su lealtad y ofrecer
productos y servicios mas adaptados (Bilgihan, 2016). Particularmente en relacion a la
Generacion Y, un segmento de jovenes que representan en torno al 30% de la poblacion
y cuyo comportamiento online estd ain escasamente estudiado, se destaca en la
literatura su poder de compra e influencia, ademéas de su sociabilidad, comunicacion y
dominio de Internet (Nusair, Bilgihan, Okumus y Cobanoglu, 2011, 2013). Les gusta
viajar, estan inmersos en actividades en linea y procesan la informaciéon online cinco
veces mas rapido que las generaciones anteriores (Bilgihan, 2016). Por todos estos
motivos, la siguiente hipdtesis establece que:

HS: Los jovenes estan habituados a utilizar el comercio electronico, siendo elevados los
niveles declarados por ellos respecto a todas las variables incluidas en este trabajo

El modelo de formacion de la e-lealtad propuesto en este trabajo es el siguiente:
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2 METODOLOGIA

Con el objeto de poder contrastar las hipotesis presentadas en este trabajo se ha llevado
a cabo una aproximacion cuantitativa en esta investigacidon que es descriptiva y
predictivo-causal.

La muestra final estuvo compuesta por 497 sujetos (45% hombres, 55% mujeres).
Inicialmente la muestra incluia un mayor niumero de personas, pero fueron excluidos 26
sujetos que respondieron al cuestionario dando la misma puntuacién a todos los items o
dejaron items sin responder. El tamafio de la muestra supera las diez veces el nimero de
variables o de items, en concordancia con la “regla de las diez veces” propuesta por
Chin (1998a) y Hair, Ringle y Sarstedt (2013) cuando se utilizan ecuaciones
estructurales (método PLS). El tamafio de la muestra también esta en concordancia con
trabajos recientes en los que se estudia la percepcion de los jovenes en el turismo, bien
sea en el contexto offline (Jaafar, Noor y Rasoolimanesh, 2015) como online (Bilgihan,
2016).

El 98% de la muestra tenian una edad comprendida entre los 18 y los 22 afios, estando
compuesta en su totalidad por estudiantes de diferentes titulaciones y de distintos cursos
en la Universidad® cuyas titulaciones fueron elegidas al azar. También se eligieron al
azar los dias y los horarios entre los de mayor asistencia a las aulas, de modo que el
cuestionario se aplicd a los sujetos que en ese momento estaban en el aula. Se ha
elegido dicho segmento teniendo en cuenta la necesidad de estudiar mas a fondo la
lealtad online de los jovenes, y porque los estudiantes constituyen una adecuada

% Se ha constatado que no existen, por razén de estudios o curso académico, diferencias significativas en
las respuestas de los jovenes con idéntica edad que los sujetos de la muestra, utilizando variables como
las incluidas en este trabajo (Martinez, 2014).



representacion de los consumidores virtuales, por su edad y porque disponen de un nivel
de educacion superior al del publico en general (Odom, Kumar y Saunders, 2002).
Adicionalmente, el cardcter generacional del estudio sugiere que la muestra utilizada es
representativa, pues los jovenes de esa edad forman comparten similares procesos
cognitivos, afectivos y conativos (Bruwer, Saliba y Miller, 2011).

Se utilizd un cuestionario disefiado ad hoc como instrumento de recogida de
informacion, tal y como es habitual en la literatura sobre las variables incluidas en este
trabajo (Hsu, Yen, Chiu y Chang, 2006). Se ha tenido en cuenta que las escalas
disefiadas para medir la lealtad en el comercio electronico en turismo se basan en las
medidas existentes en el contexto offline, y en ellas la lealtad se concibe como la
intencion declarada de repetir la compra en el sitio o de recomendarlo a otras personas
(Allagui y Temessek, 2004).

Para llevar a cabo el disefio de la escala se procedi6 primero al andlisis de la literatura
para identificar las variables, relaciones y medidas mas apropiadas para el modelo
propuesto, garantizando asi la validez de contenido (Roy, Dewit y Aubert, 2001). Se
tuvo en cuenta que en la literatura reciente se miden las variables incluidas en este
estudio mediante un reducido nimero de items, evitando con ello los problemas
metodologicos y los costes derivados del uso de multiples indicadores (Bergkvist y
Rossiter, 2007). Después de un pretest y siguiendo los principios de brevedad y
simplicidad se obtuvo la escala definitiva tipo Likert de 20 items, con 5 alternativas de
respuesta (1: en absoluto o nada de acuerdo, 5: totalmente de acuerdo). También se
incluyeron en la escala dos items adicionales, uno relativo al sexo del sujeto y otro
relacionado con el grado en el que ha consumido productos o servicios turisticos a
través de Web, redes sociales y telefonia moévil.

Para el disefio de los 3 items relacionados con el sujeto se han tenido en cuenta los
trabajos de

Cuadro 2: Fuentes consultadas para el disefio de los items

Variables Autores

Sujeto Gongalves et al (2016)

Disefio Wu y Hsu (2015), Jiang, Jun y Yiang (2016)

Imagen y reputacion | Chen et al. (2015), Li et al. (2015)

e-Wom Yoo, Sanders y Moon (2013), Winnie (2014)

Calidad del servicio | Kim, Byoungho y Swinney (2009), Chen et al. (2015)

Valor percibido Llach et al. (2013)

Producto Winnie (2014), Gongalves et al (2016)

Satisfaccion Kim et al., (2011a), Sobihah et al., (2015), Gongalves et al (2016)
Lealtad Kim et al., (2011a), Llach et al. (2013), Chen y Wang (2016)

Desde el punto de vista metodoldgico en la investigacion se han utilizado las ecuaciones
estructurales, concretamente el método PLS (Partial Least Squares), basado en el
estudio de la varianza. Se ha optado por el método PLS por las siguientes razones: (i)
por su potencial predictivo 6ptimo (Barroso, Cepeda y Roldan, 2005, 2010); (i1) porque
los procedimientos matematicos y estadisticos subyacentes en el sistema PLS son
rigurosos y robustos (Wold, 1979); (iii) por permitir el uso de un amplio rango de
tamafios muestrales (Medina, Rufin y Rey, 2011); (iv) porque PLS refleja las
condiciones tedricas y empiricas de las ciencias sociales, en las que las teorias no estan
suficientemente asentadas y es escasa la informacion disponible (Wold, 1979; Cepeda y
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Roldan, 2004); y (v) porque el analisis PLS permite el uso de indicadores reflectivos,
como es este el caso a tenor de las aportaciones de Jarvis, Mackenzie y Podsakoff
(2003).

Resultados

En relacion al analisis causal, el modelo PLS se divide a su vez en un modelo de
medida, que relaciona las variables observables y su variable latente, y en un modelo
estructural, que relaciona unas variables latentes con otras (Gutiérrez, Bulchand, Diaz y
Parra, 2013). El analisis del modelo de medida conlleva estudiar si los conceptos
tedricos estan medidos correctamente a través de las variables observadas (items). Ello
implica el estudio de la fiabilidad y de la validez de las relaciones entre las variables
observadas (items) y las variables latentes a las que estdn asociadas. El estudio de la
fiabilidad individual del item se lleva a cabo observando la carga factorial (L), es decir,
las correlaciones simples de los indicadores con el constructo que pretenden medir.
Realizado este proceso se puso de manifiesto que las variables observadas alcanzaron el
nivel minimo requerido (A > 0.70) (tabla 1), motivo por el cual se aceptdé que los
indicadores formaban parte de sus correspondientes constructos.

Tabla 1: Modelo de medida: datos basicos

Variable latente | ftems Cargal | FC AVE
SU1 Conocimiento de informatica y del sitio 0,710

Sujeto (SU) SU2 Encaje del sitio en mi estilo de vida 0,708 0,762 | 0,517
SU3 Estar acostumbrado a comprar online en el sitio 0,739
DI1 Que el sitio sea interactivo y permita la participacion | 0,724

Disefio (DI) DI2 Seguridad y fiabilidad del sitio 0,756 0,797 | 0,567
DI3 Rapidez y facilidad de uso del sitio 0,778

Reputacion e | RIl Reputacion percibida de la empresa o del sitio 0,820 0813 | 0.685

imagen (RI) RI2 Imagen que tengo del sitio 0,835 ’ ’

Informacion IN1 Informacion de otras personas en el sitio 0,709 0772 | 0.632

(IN) IN2 Informacion recibida por otros medios 0,872 ’ ’
EM1 Recibo mas de lo que aporto 0,806

Empresa (EM) EM2 La empresa presta un buen servicio a través del sitio | 0,764 0,848 | 0,651
EM3 La empresa cumple eficazmente lo prometido 0,849
PR1 Ofertas y promocion en determinados productos 0,710

Producto (PR) PR2 Caracter real y tangible de los productos 0,831 0,815 | 0,596
PR3 Variedad y disponibilidad de productos 0,770

Satisfaccion SA1 He visto cumplidas mis expectativas 0,945 0.946 | 0.898

(SA) SA2 He percibido y sentido satisfaccion 0,950 ’ ’
LE1 Recomendaria el sitio a otras personas 0,944

Lealtad (LE) LE2 Repetiria la compra en el misrlilo sitio 0,923 0.931 | 0872

Por otra parte, el estudio de la fiabilidad compuesta (FC), un indicador similar al alfa de
Conbrach mas adecuado que éste en el marco de las ecuaciones estructurales, demostrod
que al estar todos los valores por encima de 0,70 el modelo de medida era internamente
consistente y que todos los indicadores o variables observadas estaban midiendo su
correspondiente variable latente (Hair, Ringle y Sarsted, 2013).

También se analiz6 la validez convergente y la validez discriminante. Para evaluar la
validez convergente del modelo se calculd la varianza extraida media (AVE), que
proporciona informacion sobre la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus
indicadores con relacion a la cantidad de varianza debida al error de medida. En todos
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los casos el resultado fue superior a 0,50, por lo que se constatdo que mas del 50% de la
varianza del constructo era debida a sus indicadores (Chin, 2010) (tabla 2).

Respecto a la wvalidez discriminante, ¢sta implica que cada constructo es
significativamente diferente del resto de los constructos, con los que no se encuentra
relacionado segun la teoria. Para calcular la validez discriminante y siguiendo a Fornell
y Larcker (1981) se comprobo en primer lugar que la raiz cuadrada de varianza extraida
(AVE) (en la diagonal de la tabla 2) era mayor que la varianza compartida entre el
constructo y los otros constructos del modelo (los datos que no se encuentran en la
diagonal del cuadro) (Chin, 2010).

Tabla 2: Validez discriminante: criterio de Fornell Larcker

SU DI RI IN EM PR SA LE
SU 0,719
DI 0,440 | 0,753
RI 0,133 1 0,068 | 0,828
IN 0,329 1 0,250 | 0,334 | 0,795
EM 0,326 1 0,374 0,425 0,425 | 0,807
PR 0,236 | 0,443 | 0,290 | 0,312 | 0,539 |0,772
SA 0,209 | 0,115 | 0,142 | 0,122 | 0,188 | 0,286 | 0,948
LE 0,180 10,188 10,099 |0,093 |0,081 |0,248 |0,882 | 0,934

Adicionalmente, para analizar la validez discriminante se obtuvo también la matriz de
cargas factoriales cruzadas (Chin, 1998b) (tabla 3). Las cargas factoriales, o
correlaciones de Pearson de los indicadores con su propio constructo, debian ser
mayores que las mantenidas con el resto de constructos, como asi se constato. Por tanto,
los indicadores estaban mas correlacionados con su propio constructo que con los otros.

Los resultados pusieron de manifiesto que el modelo de medida tenia una aceptable
fiabilidad y validez convergente y discriminante.

Tabla 3: Cargas factoriales cruzadas

Variable latente SU DI RI IN EM PR SA LE

su1 10,710 | 0,221 | 0,157 | 0,149 | 0,196 | 0,008 | 0,212 | 0,234

Sujeto (SU) Su2 0,708 | 0,299 | 0,288 |0473 |0,406 |0,348 |0,097 |0,110

Su3 | 0,739 | 0,387 | -0,088 | 0,105 | 0,125 | 0,126 | 0,158 | 0,085

b1l | 0,348 | 0,724 | 0,103 | 0,135 | 0,166 | 0,313 | -0,018 | 0,060

Disefio (DI) DI2 |0,262 | 0,756 | 0,019 | 0,249 |0,302 |0,391 | 0,156 | 0,213

pI3 |0,381]0,778 | 0,032 |0,182 |0,374 |0,298 |0,122 | 0,152

Reputacion e | Rl 0,112 0,081 |0,835 |0,321 | 0,358 |0,226 |0,111 | 0,095

imagen (RI) RI2 |0,108 | 0,030 | 0,820 | 0,230 | 0,345 | 0,255 | 0,124 | 0,070

Informacion INT |0,310]0,119 |0,203 |[0,709 | 0,272 |0,211 | 0,105 | 0,112

(IN) IN2 |0,234 0,258 |0,315 | 0,872 | 0,391 0,280 | 0,093 | 0,049

EMI1 | 0,168 | 0,213 | 0,286 | 0,253 | 0,806 | 0,400 | 0,106 | 0,011

Empresa (EM) | EM2 | 0,254 | 0,380 | 0,326 | 0,300 | 0,764 | 0,478 | 0,065 | 0,007

EM3 | 0,344 10,299 | 0,402 |0,453 | 0,849 | 0,424 | 0,266 | 0,162

PR1 |0,121]0,312 | 0,261 | 0,195 |0,324 | 0,710 | 0,189 | 0,090

Producto (PR) | PR2 | 0,280 | 0,376 | 0,274 | 0,303 | 0,521 0,831 | 0,268 | 0,260

PR3 |10,114]0,334 | 0,131 | 0,208 |0,372 |0,770 | 0,194 | 0,198
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Satisfaccion SA1 | 0,205|0,068 |0,120 | 0,118 | 0,195 | 0,260 | 0,945 | 0,815

(SA) SA2 0,192 | 0,157 | 0,148 | 0,113 | 0,162 | 0,282 | 0,950 | 0,857

Lealtad (LE) LE1 | 0,247 0,178 |0,137 | 0,100 | 0,095 |0,245 | 0,881 | 0,944

LE2 | 0,076 0,173 | 0,042 | 0,072 |0,054 |0,216 | 0,758 | 0,923

Respecto a la evaluacion del modelo estructural se comprobd que las variables latentes
exogenas contribuian a explicar la varianza de la variable lealtad de manera
significativa, pues los coeficientes path () (pesos de regresiéon estandarizados)
alcanzaron niveles adecuados y superiores al nivel 6ptimo (B > 0,3) (Chin, 1998a,
1998b) (tabla 4). Las relaciones (paths) mas altas asociaban al sujeto (SU) con la
percepcion del disefio del sitio (DI) (B = 0,440), la empresa (EM) con el producto (PR)
(B = 0,434) y, especialmente, a la satisfaccion (SA) con la lealtad (LE) (B = 0,882).
Ademas, en todas las relaciones causales directas el estadistico ¢ obtuvo niveles que
constataron la alta significatividad de las mismas (P<0,01), tal y como se puso de
manifiesto en el andlisis bootstrapping con 500 sub-muestras y 200 casos llevado a cabo
(Gutiérrez, Bulchand, Diaz y Parra, 2013).

Tabla 4: Efectos, significatividad y confirmacién de hipotesis

Variables latentes fﬂz;th T zalues CH
H1 Sujeto (SU) —Disefio (DI) 0,440 13,205 | 0,000 SI
H2 Reputacion e imagen (RI) — Empresa (EM) | 0,318 7,169 | 0,000 SI
H3 Informacion (IN)—Empresa (EM) 0,319 10,048 | 0,000 SI
H4 Disefio (DI)—Producto (PR) 0,281 6,483 | 0,000 SI
HS5 Empresa (EM)—Producto (PR) 0,434 11,128 | 0,000 SI
H6 Producto (PR)—Satisfaccion (SA) 0,286 5,789 | 0,000 SI
H7 Satisfaccion (SA)—Lealtad (LE) 0,882 85,225 | 0,000 SI

En el estudio del modelo estructural se calcularon tres indicadores adicionales (tabla 5):
(i) el indicador R?, que informa acerca de la cantidad de varianza explicada en cada
variable latente dependiente; (ii) el indicador Q?, desarrollado por Stone (1974) y
Geisser (1975) para medir la relevancia predictiva de los constructos dependientes; y
(i11) el test GoF (Goodness-of-Fit), que representa la media geométrica entre la media
del indicador AVE y la media de R? en relacién a los constructos endogenos (Wetzels,
Odekerken-Schroder y Van Oppen, 2009). Se constatd que las variables latentes
precedentes explicaron suficiente varianza de las variables consecuentes, pues el
indicador basico R? alcanzé en todos los casos valores por encima del nivel minimo
aceptable (R? > 0.19) propuesto por Chin (1998a). Por su parte, los valores superiores a
cero del indicador Q* (Q? > 0) permitieron constatar la relevancia predictiva del modelo
(Riquel y Vargas, 2013). Por tltimo, se obtuvo un valor de GoF de 0,432, que es
superior al valor minimo aceptable (GoF > 0,360) considerando la situacion mas
desfavorable para este test, que es el de muestras con efectos elevados (Wetzels,
Odekerken-schroder y Van Oppen, 2009) (tabla 5).
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Tabla 5: Indicadores R?, Q y test Gof

Constructo R’ Q* (%) AVE
Disefio (DI) 0,194 0,107 0,567
Empresa (EM) 0,271 0,170 0,651
Producto (PR) 0,359 0,205 0,596
Satisfaccion (SA) 0,192 0,151 0,898
Lealtad (LE) 0,779 0,670 0,872
Media | - 0,260 0,717
GoF | e 0,432

(*)Este test es una medida de hasta qué punto los valores observados
son reproducidos por el modelo y por sus parametros estimados.

Como se puede apreciar en la tabla 6, los jovenes declaran no consumir demasiado en
modo online, destacando en primer lugar las compras a través de Web, seguida de las
llevadas a cabo a través de la telefonia modvil y, por ultimo, las redes sociales. Este
reducido o moderado consumo puede deberse a varias razones: la primera es la corta
edad de los jovenes que componen la muestra; la segunda, la importancia que otorgan a
aspectos como la seguridad (tabla 7, item EM1: seguridad, 84,18%). Por otra parte, la
preferencia por las compras a través del teléfono moévil antes que en las redes sociales,
aun siendo reducida, denotan la importancia de la telefonia para el segmento de estudio.

Tabla 6: Datos de consumo online

Indica el grado en que has comprado | Min. | Max. | Suma %>
productos o servicios turisticos...
A través de Web 1 5 1.480 | 59,56%
A través de redes 1 832 33,48%
A través de movil 1 5 1.079 | 43,42%

W

Los datos de la tabla 7 relativos al andlisis descriptivo permiten afirmar que los niveles
de todas las variables son medios/altos, pues ninguno de los veinte items obtuvieron
puntuaciones inferiores al 50% del valor maximo posible (497x5=2.485) si todos los
sujetos (N=497) hubieran valorado con la maxima puntuacion (5) los diferentes
reactivos. Mas del 50% de los items obtuvo mas del 70% de la maxima puntuacién
posible (2.490), obteniendo los items relativos al sujeto la menor puntuacidon, aunque
superior al 60%. Por consiguiente se confirma la octava hipdtesis (H8).

Tabla 7: Estadisticos descriptivos

Variable latente Min | Max | Suma | % Media | DT
SUI |1 5 1.526 61,41% | 3,07 1,05
Sujeto (SU) SU2 |1 5 1.729 69,58% | 3,48 1,09
SU3 |1 5 1.676 67,44% | 3,37 1,01

3 El porcentaje se refiere al valor maximo que el item hubiera alcanzado si toda la muestra (N=497)
hubiera dado al item la maxima puntuacioén (5).
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DIl |1 |5 1484 [59.72% 12,99 |0.88
Disefio (DI) D2 |1 |5 1.803 | 72,55% | 3,63 | 1,01
D3 |2 |5 1.961 | 78.91% | 3,95 | 0,87

Reputacion ¢ imagen (RI) | BLL 12 |3 1.905 | 76.66% | 3,83 | 0,87
R2Z |1 |5 1.927 | 77.55% | 3,88 | 0,92

Informacién (IN) INI |1 |5 1555 | 62,58% | 3,13 | 1,08
N2 |1 |5 1799 | 72.39% | 3,62 | 0,96

EMI|1 |5 2091 | 84.14% | 421 | 1,03

Empresa (EM) EM2 | 1 5 1.935 77,87% | 3,89 0,91
EM3 |1 |5 1.995 | 80.28% | 4,01 |0,98

PR1 |1 |5 1.973 | 79.40% | 3,97 | 0,97

Producto (PR) PR2 |1 |5 1.935 | 77.87% | 3.89 | 0,96
PR3 |1 |5 1955 | 78.67% | 3,93 | 0,97

. SAL |1 |5 1.644 | 66.16% | 331 | 1,20
Satisfaccion (SA) SA2 |1 5 1700 | 68.41% |3.42 | 1.17
LEL |1 |5 1708 | 68,73% | 3,44 | 1,14

Lealtad (LE) LE2 |1 5 1758 | 70,74% | 3,54 | 1,19

Para contrastar la hipotesis 9 (H9) se llevo a cabo un anélisis discriminante, un método
que ademas de permitir pronosticar a qué grupo pertenecera un determinado sujeto,
también facilita la identificacion de diferencias significativas en las respuestas de los
grupos y en funcion de los criterios deseados (Redondo y Rodriguez, 2014). Los
resultados de la tabla 8 permiten afirmar que si existen ciertas diferencias significativas
en las respuestas directamente aportadas por los jovenes por razones de sexo, tal y como
queda constatado porque el nivel del auto-valor (AV) y el de la correlacion candnica
(CC) se alejan del valor minimo, asi como por el nivel del indicador Lambda de Wilks
(LW), que se aleja de 1. Por otra parte la significatividad es elevada (P < 0,005).

6. CONCLUSIONES

Se concluye que en todos los sectores econdmicos, incluido el turistico, el comercio
electronico es la forma imperante de comercio, bien sea llevado a cabo a través de la
Web, de las redes sociales o de la telefonia moévil. No obstante esta forma de comercio
estd atn lejos de su potencial. Se ha puesto también en evidencia que, tal y como sucede
en el contexto offline, las empresas turisticas deben realizar esfuerzos por comprender y
conseguir la lealtad online del consumidor, debido a los beneficios que aporta y por la
creciente competencia del mercado online y las mayores exigencias de los
consumidores. También se ha comprobado que en el contexto online los jovenes
constituyen el principal segmento de consumidores, el segmento de edad menos leal.
Este segmento de consumidores debe ser aun mas estudiado, debido a su potencial de
consumo y de influencia, asi como por su predisposicion al comercio electrénico y su
aceptacion de Internet, de las redes sociales y de la telefonia mévil. Precisamente el
estudio de la lealtad online en este segmento y en e contexto del turismo constituye una
de las aportaciones de este trabajo.

El estudio de la formacion de la lealtad en linea en el sector turistico tiene especial
relevancia por varias razones. En primer lugar porque el comercio electronico se

caracteriza por la inexistencia de interacciones cara a cara, asi como por la inseguridad
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y el riesgo afiadido que supone la ausencia de regulacion. Por otra parte, el comercio
electronico en turismo se caracteriza por la naturaleza compleja, intangible e inmaterial
de los productos y servicios, a lo que se suma la multitud de agentes y culturas que
intervienen en el sector. Estos aspectos y realidades deben ser tenidos en cuenta por las
empresas turisticas y por los investigadores en sus esfuerzos por conocer, conseguir y
gestionar la e-lealtad.

Precisamente otra de las aportaciones de este trabajo tiene que ver con el desarrollo de
un modelo explicativo de la lealtad, satisfaciendo con ello una de las inquietudes
detectadas en la literatura y en los foros profesionales. Dicho modelo esta integrado por
variables que en algunos casos no pueden ser gestionadas o controladas por la empresa
plenamente. En el modelo propuesto la cadena de efectos se inicia con el efecto de
determinados aspectos relacionados con el sujeto sobre la percepcion del disefio del
sitio. En este sentido, en un marco de orientacion al mercado y al consumidor, en la
medida en que el consumidor perciba que posee alfabetizacion tecnologica, que conoce
el sitio y que éste encaja en su estilo de vida, entonces el disefio del sitio sera percibido
como seguro, fiable, rapido, participativo. Por tanto, se concluye que las empresas
turisticas deben tener en cuenta al consumidor al disefiar los sitios, debiendo integrar a
profesionales de la tecnologia y la informatica con profesionales del marketing.

Al mismo tiempo, también en el origen de la cadena de efectos causales directos e
indirectos que culminan en la formacion de la lealtad en linea, se concluye que la
reputacion y la imagen que el consumidor posea de la empresa o del sitio, asi como la
informacion que recibe de otras personas en el sitio o por otros medios influyen en la
percepcion que el consumidor tenga respecto al valor del sitio, el servicio ofrecido por
la empresa turistica a través del sitio y la eficacia de éste. Por consiguiente, las empresas
deben realizar esfuerzos por aportar valor, calidad en el servicio y eficacia a través del
sitio, pero ante todo deben gestionar su imagen, la reputacion y la informacion que
circula en los medios. Del mismo modo que sucedia con la orientacion del sitio al
consumidor, estos aspectos intervienen como variables previas que se encuentran en el
origen de la cadena de formacion de la e-lealtad, precisamente por la necesidad que
tiene el consumidor de estar seguro y disminuir el riesgo en un contexto turistico y
virtual, por la naturaleza del sector y de este tipo de comercio que fueron anteriormente
comentadas.

Adicionalmente se concluye que es la percepcion del consumidor acerca del producto lo
que influye de manera directa sobre la satisfaccion en un contexto de e-commerce en
turismo. Dicha relacion se explica porque en el comercio electronico el producto que el
consumidor adquiere constituye el nexo de unidn entre la empresa/sitio y la satisfaccion.
Y es precisamente la percepcion del consumidor acerca del disefio del sitio y la
percepcion sobre el servicio, el valor y la eficacia de la empresa lo que determina la
percepcion que el consumidor posee del producto, mas concretamente en relacion las
promociones, disponibilidad, variedad y caradcter real de los productos y servicios
ofrecidos en el sitio. Por consiguiente y teniendo en cuenta que en un contexto online
las percepciones y las ideas reemplazan a las realidades, las empresas deben tener en
cuenta que los esfuerzos llevados a cabo en la gestion online de los productos deben
verse precedidos por una percepcion adecuada del disefio del sitio y del valor, el
servicio y la eficacia online de la empresa.
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Es la percepcion del consumidor acerca de determinados aspectos del producto
(promociones, variedad, disponibilidad y naturaleza tangible) lo que méas directamente
influye en la formacion de la satisfaccion en linea, que desemboca en la e-lealtad. Las
empresas turisticas deben fomentar la e-satisfaccion haciendo coincidir las percepciones
del consumidor acerca de los productos con expectativas que posteriormente, tras la
compra, se vean cumplidas, de modo que el consumidor perciba satisfaccion y se sienta
satisfecho. Por consiguiente, en un contexto de orientacion al mercado y al consumidor
las organizaciones deben esforzarse por indagar cudles son las expectativas del
consumidor respecto a determinados atributos del producto, y procurar que se cumplan.
So6lo de este modo repetiria la compra en el mismo sitio o lo recomendaria a otros
consumidores.

De los resultados del anélisis descriptivo llevado a cabo se concluye que los jovenes
declaran realizar compras online de forma moderada, destacando en primer lugar las
compras a través de ordenador, seguidas de las efectuadas a través de la telefonia movil
y en ultimo lugar las compras mediante las redes sociales. Esto puede deberse a la
limitacion de recursos de los jovenes, o bien porque, debido a la edad del segmento
estudiado, su experiencia online es aun escasa. Y también porque las posibilidades
comerciales de las redes sociales son més limitadas y no son utilizadas por los jévenes
con fines eminentemente comerciales. No obstante, los niveles de las variables
analizadas que forman el modelo propuesto oscilan en torno al 70%, incluida la
satisfaccion y la lealtad. Esto sugiere que los jovenes poseen una actitud y
predisposicion favorable hacia el comercio electronico que a su vez favorece la
actuacion de las empresas para fomentar el consumo y la lealtad en el marco de las
variables del modelo.

La principal limitacion de este trabajo ha estado relacionada con la determinacion de las
variables y los correspondientes indicadores de medida. Finalmente y gracias al examen
detallado de la literatura y a la participacion de un grupo de jovenes con un perfil
similar al de la muestra se ha podido solventar dicha limitacion.

Como futuras lineas de investigacion sugerimos otros estudios que incluyan otras
variables y otros segmentos de edad. Asi mismo, seria de interés analizar con mayor
profundidad las diferencias por razones de sexo halladas en las respuestas directas y en
las relaciones causales.
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