ANALISIS DE LA LEALTAD DEL USUARIO A
SITIOS WEB QUE OFRECEN
ALOJAMIENTO TURISTICO

ISABEL PEREZ PEREZ
CARLA RUIZ MAFE
SILVIA SANZ BLAS'
pepisa55@hotmail.com, carla.ruiz@uv.es, silvia.sanz@uv.es

Universidad de Valencia. Departamento de Comercializacion e Investigacion de
Mercados. Avda. Los Naranjos s/n- 46022 Valencia.

RESUMEN

La fidelizacion de los clientes es un aspecto de vital importancia para la
supervivencia de las empresas que operan en los entornos virtuales. Hoy en dia, se
observa una escasa fidelizacion de los usuarios a las webs, ya que la abundante
informacion de la que disponen, la facilidad de comparar y la fuerte competencia
en cuanto a precios hacen que cambien constantemente de proveedor del
producto/servicio. El objetivo del presente trabajo es analizar la influencia de la
confianza, la satisfaccion y el compromiso en la lealtad del usuario hacia sitios
Web que ofertan alojamiento turistico. El contraste de hipotesis se ha realizado a
partir de una muestra de 258 usuarios de Internet compradores de alojamiento
turistico, utilizando modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados del estudio
empirico muestran una influencia directa y significativa de la satisfaccion y el
compromiso sobre la lealtad, siendo indirecta en el caso de la confianza mediada
por ambas variables.
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1. Introduccion

Internet se configura como un nuevo canal de distribucion cuyo desarrollo esta afectando a los
habitos de consumo, ejerciendo una clara influencia en el comportamiento de compra y en la
toma de decisiones de los consumidores. Es la industria turistica una de las mas afectadas por el
uso de Internet, ya que Internet estd provocando grandes cambios en la comercializacion de los
productos turisticos al servir de soporte al proceso de desintermediacion de la industria. Asi,
Internet pone a disposicion de la industria turistica un canal de venta directa de sus servicios que
les permite alcanzar nuevos segmentos de mercado y obtener importantes ahorros en costes
(Kim et al., 2006).

El éxito de Internet como canal de distribucion de servicios turisticos en Espafia queda de
manifiesto cuando se analizan los datos de ventas y el numero de usuarios. Asi, durante el 2009
mas del 40% del volumen total de comercio electronico correspondid al sector turismo (CMT,
2009), siendo ademas un 85% los compradores que adquirieron productos turisticos (INE,
2010). Los billetes de transporte (avidn, tren, autobus, barco...) y las reservas de alojamiento
contintian siendo los productos estrella del comercio electronico, con cada vez mas clientes
(Red.es, 2009; AIMC, 2010). En 2008, mas de la mitad de los compradores online adquirieron
billetes de transporte (52,5%) y mas del 40% reservas de alojamiento (Red.es, 2009).

El proceso de confirmacion de la compra y las reservas de paquetes vacacionales son los puntos
negros de las empresas turisticas y agencias de viajes online. Se une a lo anterior la escasa
fidelizacion de los usuarios por este tipo de portales, ya que la abundante informacion, la
facilidad de comparar y la fuerte competencia en cuanto a precios hacen que los usuarios
cambien constantemente de proveedor del servicio (Gilbert et al., 1999; Kim et al., 2009;
Xperience Consulting, 2007). Asi, Espafia es el segundo pais europeo en niimero de paginas
visitadas por persona a sitios de viajes online, lo que pone de manifiesto la poca fidelidad a este
tipo de portales (Nielsen/NetRatings, 2008). Todo lo anterior lleva a que las empresas turisticas
que operan en la red tengan que convertir el planteamiento relacional en la base de su
competitividad, teniéndose que esforzar mas que nunca en satisfacer a sus clientes, tratando de
desarrollar con ellos relaciones a largo plazo.

Estudios previos (Chumpitaz y Paparoidamis, 2005; Hazra y Srivastava, 2009; Oliver, 1999;
Vazquez-Parraga y Alonso, 2000) ponen de manifiesto que la lealtad del consumidor se
consigue principalmente a través de la satisfaccidon, de la confianza y del compromiso, todas
ellas variables integrantes de una relacion de calidad, factores clave a la hora de establecer y
mantener relaciones a largo plazo con los clientes (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt,
1994; Moorman et al., 1992; Rauyruen y Millar, 2007).

El presente trabajo pretende profundizar en el estudio de aquellas variables que ayudan a
fortalecer los niveles de lealtad hacia las webs que venden productos/servicios turisticos, con
objeto de favorecer la creacion de lazos afectivos y ayudar asi a incrementar las relaciones a
largo plazo con los clientes. Para testar empiricamente el modelo propuesto, se han seleccionado
los alojamientos turisticos como contexto de investigacion debido a que, como se ha comentado
anteriormente, es uno de los productos turisticos mas vendidos a través de Internet (AIMC,
2010; Red.es, 2009).

Para conseguir este objetivo el trabajo se estructura en dos partes. Una primera parte, de
contenido tedrico, que comprende la revision de la literatura, el planteamiento de las hipotesis
de trabajo y la metodologia de estudio. Una segunda parte, en la que a través de un estudio
empirico, utilizando una muestra de 258 internautas espafoles, se investiga el efecto que la
confianza, la satisfaccion y el compromiso tienen sobre el comportamiento postcompra.

2. Revision de la literatura

El concepto de lealtad ha recibido gran atencion por parte de la literatura de marketing (e.g.
Castafieda y Luque, 2008; Cater y Zabkar, 2009; Chiou, 2004; Flavian et al., 2006; Lin y Wang,
2006; Rauyruen y Millar, 2007). Puede ser definida como una respuesta del consumidor a su
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conducta de compra (Parasuraman et al., 2005), en otras palabras, como la relacion
interpersonal que se da entre el cliente y la empresa/marca y que se mantiene a lo largo del
tiempo. En los entornos virtuales se define como la actitud favorable del consumidor hacia el
uso de Internet como canal de compra que da lugar a un comportamiento de repeticion de
compra a lo largo del tiempo (Anderson y Srinivasan, 2003).

En un entorno online, la lealtad de consumidor suele ser mas baja (Turban et al., 2000), ya que
el individuo dispone de un amplio numero de opciones donde poder elegir y ademas a precios
muy competitivos, lo que le permite con tan solo un click cambiar de proveedor del servicio.
Por tanto, en un contexto online, las empresas necesitan no sélo atraer a nuevo clientes sino
también retener y mantener a los mismos (Anderson y Srinivasan, 2003; Castafieda y Luque,
2008). Como apunta Reichheld et al. (2000) son los cliente leales los mas rentables en Internet.
Por tanto, en los mercados electronicos, la retencion de los clientes es una de las claves del éxito
y supervivencia de los negocios (Flavian et al., 2006; Harris y Goode, 2004).

Estudios previos ponen de relieve que la satisfaccion, confianza y compromiso son elementos
necesarios para medir la calidad de la relacion (Anderson y Narus, 1990; Dorsch et al., 1998;
Dwyer et al., 1987, Moorman et al., 1992; Rauyruen y Millar, 2007; Sanchez-Franco et al.,
2009), asi como elementos clave a la hora de establecer y mantener dicha relacion (Bove y
Johnson 2006; Hsu, 2008; Kim et al., 2009; Rauyruen y Miller, 2007; Rosell-Bennett et al.,
2007; Yen et al., 2009), por lo que seran tratados en el presente trabajo como antecedentes de la
lealtad.

2.1. La confianza

La confianza ha sido definida desde diversas perspectivas. McAllister (1995) la explica como la
medida en la que una parte esta confiada y deseosa de actuar en base a las acciones y decisiones
de la otra parte. Moorman et al. (1993) la definen como la buena voluntad de una parte del
intercambio en otra a la que se le tiene confianza. Doney y Cannon (1997) como la credibilidad
y benevolencia de una meta establecida en una relaciéon de intercambio comercial. En el
contexto de los entornos virtuales, la confianza ha sido definida como la expectativa de una de
las partes acerca de los motivos y comportamientos de la otra parte (Jarvenpaa et al., 2000).

Tanto en el entorno offline como online existe un acuerdo bastante generalizado en considerar la
confianza como un constructo de caracter multidimensional. En no pocos de los trabajos sobre
el tema aparecen repetidamente dos aspectos basicos de la confianza: la honestidad (creencia en
que la otra parte cumplird sus promesas y sus obligaciones) y la benevolencia (creencia en que
la otra parte esta interesada en conseguir beneficios conjuntos y no tomara decisiones ni
emprendera acciones que perjudiquen al que confia) (ver por ejemplo, De Wulf y Odekerken-
Schréder, 2003; Flavian y Guinaliu, 2006; Roberts et al., 2003). Junto a ellas la literatura ha
permitido identificar, aunque con una menor frecuencia de aparicion, otra dimensioén asociada a
la idea de confianza: la competencia (nivel de capacitacion que debe poseer una de las partes
para poder encargarse de las tareas encomendadas) (Flavian y Guinaliu, 2006; Singh y
Sirdeshmukh, 2000; Vazquez et al., 2000).

La confianza ha sido considerada una variable clave en la creacion y desarrollo de relaciones de
calidad (Dwyer et al., 1987; Gronroos, 1990; Hewett y Bearden, 2001), asi como en el refuerzo
y orientacion a largo plazo de las relaciones (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994).

Investigaciones previas muestran un lazo de unidon importante entre la confianza y la lealtad. La
lealtad se presenta en la mayoria de estudios como una consecuencia de la confianza (Rauyruen
y Millar, 2007; Reichheld y Schefter, 2000; Sirdeshmukh et al., 2002), existiendo una relacion
directa y positiva entre ambas variables (Rauyruen y Millar, 2007). Dicha relacion también ha
podido ser constatada en los entornos virtuales (Bauer et al., 2002; Chiou, 2004; Flavian et al.,
2006; Jevons y Gabbott, 2000; Reichhel et al., 2000; Reichhel y Schefter, 2000; Sanchez-
Franco et al., 2009), y mas concretamente en relacion a la compra de productos turistico (Harris
y Goode, 2004; Kim et al., 2009). De ese modo, en un entorno online también se estable como
principal elemento de fidelidad del cliente la consecucion de la confianza del mismo. Teniendo
esto presente planteamos:
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H1: Mayores niveles de confianza se encuentran directa y positivamente relacionados con
mayores niveles de lealtad hacia las webs que venden alojamiento turistico.

La confianza también se relaciona con la variable compromiso. Dwyer et al. (1987) concluyen
que la confianza es un factor determinante del compromiso que debe existir en una relacion
comercial, reforzando este argumento otros investigadores al comprobar en sus estudios que la
mayor confianza lleva a mejorar los niveles de compromiso afectivo en una relacion (ver por
ejemplo De Ruyter et al., 2001; Gounaris, 2005). Centrandonos en las relaciones establecidas a
través de Internet, la revision de la literatura aunque todavia es escasa apunta hacia unos mismos
resultados, comprobandose una relacion directa y positiva entre ambos conceptos (confianza-
compromiso afectivo) (Casalo et al., 2007). A ese mismo resultado llegan otros autores como
Sanchez-Franco et al. (2009) que, en relacion a los servicios de Internet, no sélo comprueban la
existencia de una relacion directa entre ambas variables sino que ademas analizan el grado de
intensidad de la misma en funcién del género de la persona, concluyendo que es
significativamente mas fuerte en las mujeres que en los hombres.

La relacion entre ambas variables se ve fortalecida al ser la confianza un elemento generador de
valor en dicha relacion, al considerarse elemento clave a la hora de reducir la incertidumbre, el
riesgo percibido de compra y los costes de transaccion asociados a la relacion (Chiou, 2004), asi
como de favorecer el desarrollo de lazos afectivos (Garbarino y Johnson, 1999). Por tanto,
nuestra hipétesis de contraste queda como se muestra a continuacion:

H2: Mayores niveles de confianza se encuentran directa y positivamente relacionados con
mayores niveles compromiso con las webs que venden alojamiento turistico.

Confianza y satisfaccion son dos constructos también fuertemente relacionados. Investigaciones
previas ponen de manifiesto que la confianza que deposita el consumidor en un
producto/servicio/empresa influye en sus niveles de satisfaccion, ya sea en un contexto offline
(Gwinner et al., 1998; Lin y Wang, 2006; Sing y Sirdeshmukh, 2000) u online (Chiou, 2004).
Sing y Sirdeshmukh (2000) soportan dicha afirmacion, distinguiendo entre confianza antes de
iniciar la transaccion (pre-confianza) y después del intercambio (post-confianza). De ese modo,
los autores contrastan que la pre-confianza del consumidor tiene una influencia directa y
positiva en su satisfaccion postcompra. Algunos autores (Lin y Wang, 2006), han integrado las
variables analizadas en el contexto de la Teoria de Accion Razonada (TRA), donde las creencias
vienen representadas por la confianza, las actitudes por la satisfaccion del consumidor y la
intenciones por la lealtad. Teniendo en cuenta este escenario, han podido comprobar que se
cumple la secuencia creencia—>actitud—>intencion Y, por tanto,
confianza->satisfaccion—>lealtad. En el dmbito de los servicios, autores como Gwinner et al.
(1998) o Chiou (2004) también encuentran que la confianza es uno de los beneficios mas
importantes de una relacion, que influye en la satisfaccion del consumidor y en la relacion a
largo plazo mantenida con la empresa. Por tanto planteamos:

H3: Mayores niveles de confianza se encuentran directa y positivamente relacionados con
mayores niveles de satisfaccion con el uso de las webs que venden alojamiento turistico.

2.2. La satisfaccion

La satisfaccion del consumidor puede ser definida como una evaluacion que realiza la persona
de las discrepancias entre sus expectativas previas y el resultado finalmente obtenido (Oliver,
1980). En el contexto de los entornos virtuales se define como el agrado del consumidor
respecto a su experiencia previa de compra a través de Internet (Anderson y Srinivasan, 2003, p.
125).

La satisfaccion también ha sido identificada variable clave a la hora de generar lealtad del
consumidor hacia una marca o empresa (Cronin y Taylor, 1992; Hellier et al., 2001; Lin y
Wang, 2006; Szymanski y Henard, 2001). Se comprueba en la mayoria de estudios que los
clientes satisfechos estan dispuestos a seguir durante mas tiempo con la relacion establecida con
el prestador de servicios, bien sea en un entorno offline (Hellier et al., 2001) u online (Anderson
y Srinivasan, 2003; Chiou, 2004; Cristobal et al., 2007; Flavian et al., 2006; Rodgers et al.,
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2005). Dicha relacion es mas fuerte cuando tiene lugar en un entorno virtual, ya que al
consumidor le resulta mas facil encontrar otras alternativas disponibles (Shankar et al., 2003).
La satisfaccion del consumidor no soélo genera repeticion de compra sino también una
comunicacion boca-oido positiva, lo que refuerza todavia mas la lealtad del consumidor hacia el
producto/empresa (Anderson y Sullivan, 1993). En el contexto analizado, investigaciones
previas han constatado que la satisfaccion online del consumidor con el prestador de servicios
turisticos mejora su lealtad hacia el mismo (Lubbe, 2007; Shankar et al., 2003). De ese modo, si
el internauta ve cumplida sus expectativas eso se traducird en una una mayor frecuencia de
visitas, asi como en una mayor intencion de compra futura (Littlefield et al., 2000). Teniendo
presente lo anterior, planteamos:

H4: Mayores niveles de satisfaccion con el uso se encuentran directa y positivamente
relacionados con mayores niveles de lealtad hacia las webs que venden alojamiento turistico.

El compromiso es una variable que frecuentemente aparece en la literatura como mediador del
efecto de la satisfaccion sobre el comportamiento de lealtad (Bloemer et al., 2003; Garbarino y
Jonhson, 1999). De las investigaciones de Abdul-Muhmin (2005) y Johnson et al. (2001) se
concluye que la mayor satisfaccion con el vendedor incrementa considerablemente el
compromiso del consumidor hacia su empresa. En el contexto electronico, también se evidencia
la existencia de un efecto directo de la satisfaccion sobre la compromiso (Bauer et al., 2002). De
este modo, planteamos:

H5: Mayores niveles de satisfaccion con el uso se encuentran directa y positivamente
relacionados con mayores niveles compromiso con las webs que venden alojamiento turistico.

2.3. El compromiso

El compromiso ha sido definido por Peppers y Rogers (2004) como la importancia que tiene una
relacién en un intercambio, que justifica el esfuerzo maximo que se invierte en ella para
mantenerla estable y duradera. Henning-Thurau et al. (2002) consideran que el comprador esta
realmente comprometido con una empresa cuando esta realmente entregado a la firma y la
apoya incluso si la misma comete un error o no esta tan actualizada como la competencia.

Los individuos pueden comprometerse en una relacion comercial a través de dos mecanismos:
compromiso afectivo y compromiso calculado (Diaz et al., 2000; Geyskens et al., 1996,
Gundlach et al., 1995). El compromiso afectivo representa el deseo de continuar con una
relacion comercial, de cooperar y trabajar con la empresa (Castafieda y Luque, 2008). Los
vinculos afectivos y emocionales son los predominantes en esta relacion (Flavian y Guinaliu,
2006; Geyskens et al., 1996). El compromiso calculado se centra en la necesidad de mantener la
relacion (Castafieda y Luque, 2008), esta mas basado en percepciones de tipo econdmico
(Evanschitzky et al., 2006; Flavian y Guinaliu, 2006).

Se considera que el compromiso afectivo es el que realmente determina el deseo de continuar
con una relacion (Roberts et al., 2003; Sanchez-Franco et al., 2009). Ademas, dentro del
concepto de fidelidad verdadera solamente es posible considerar el compromiso afectivo, ya que
el calculado lleva a una fidelidad espuria, basada en los costes de cambio de proveedor
(Castaneda y Luque, 2008). Por todo ello, nos centraremos en el presente trabajo en el
compromiso afectivo.

El compromiso es considerado una variable clave en el desarrollo del marketing de relaciones
(Anderson y Narus, 1990; Dwyer et al., 1987; Morgan y Hunt, 1994). Por ello, se concibe como
un deseo de seguir una relacion a largo plazo con los clientes (Diaz et al., 2000; Dwyer et al.,
1987; Geyskens et al., 1996; Moorman et al., 1992). Algunos autores lo consideran un requisito
indispensable y prioritario para lograr lealtad (Evanschitzky et al., 2006; Gundlach et al., 1995),
sobre todo en el &mbito de los servicios (Fullerton, 2003; Pritchard et al., 1999).

Brown y Chalmers (2003) en su estudio sobre la aplicacion del marketing de relaciones en
hoteles concluyeron que existia una relacion directa y significativa entre el compromiso del
cliente y la lealtad hacia el establecimiento. En varios de los trabajos de Flavian (ver por
ejemplo, Flavian y Guinaliu, 2006; Flavian et al., 2006), centrados en un entorno online,



PEREZ, I.; RUIZ, C.; SANZ, S.

también se llega a unos mismos resultados, evidenciandose que el mayor compromiso del
cliente favorece de forma positiva y significativa la mayor lealtad a la empresa. De ese modo,
planteamos como hipdtesis de contraste:

H6: Mayores niveles de compromiso se encuentran directa y positivamente relacionados con
mayores niveles de lealtad hacia las webs que venden alojamiento turistico.

Las hipotesis planteadas conforman el siguiente modelo (ver figura 1).

FIGURA 1
Modelo tedrico propuesto

Satisfaccion

Compromiso Lealtad

Confianza

Fuente: Elaboracion propia.

3. Metodologia
3.1. Descripcion de la muestra

Los datos objeto de analisis proceden de un estudio de mercado llevado a cabo en una
comunidad auténoma espailola durante los meses de febrero-marzo de 2010. La investigacion
ha sido realizada utilizando una muestra de 258 internautas compradores de alojamiento
turistico. El método de recogida de informacién ha sido la entrevista personal con cuestionario
estructurado. El procedimiento de eleccion de la muestra fue por cuotas, en base al género y
edad del internauta, a partir de la caracterizacion de los usuarios de Internet que periodicamente
realiza la Asociacion para la Investigacion de los Medios de Comunicacion en su estudio
Navegantes en la Red (AIMC, 2010).

Del total de la muestra, un 69,8% son hombres y un 30,2% mujeres. Un amplio porcentaje de
los entrevistados pertenece al segmento de edad entre 16 y 34 afios (58%), poseen estudios
medios o superiores (47,3%), un nivel de renta por encima de la media (46,4%) y son
trabajadores por cuenta ajena (50,4%).

En el Anexo se detallan la medicion de las variables utilizadas en la presente investigacion.
Todas las escalas utilizadas fueron adaptadas de investigaciones previas y medidas con escalas
tipo Likert de 7 puntos, desde 1 “totalmente en desacuerdo” hasta 7 “totalmente de acuerdo”.
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3.2. Validacion del instrumento de medida

Para validar el instrumento de medida se procedié en dos etapas, segin la recomendacion de
Ulaga y Eggert (2005). Se realiz6 un andlisis factorial confirmatorio, mediante EQS 6.1
utilizando la estimacion por maxima verosimilitud robusto (Satorra y Bentler, 1988), sobre los
indicadores de las tres dimensiones de la confianza (honestidad, benevolencia y competencia), y
tras analizar la fiabilidad y validez convergente y discriminante dichas dimensiones se
convirtieron en variables manifiestas del respectivo constructo de segundo orden mediante una
escala sumativa de sus indicadores iniciales. De este modo, el constructo confianza se incorpord
al modelo estructural como de primer orden.

La validez convergente de la escala confianza qued6 garantizada al comprobarse que todos los
items presentaban cargas factoriales significativas y superiores a .60 (Bagozzi y Yi, 1988) y el
test de los multiplicadores de Lagrange no sugeria relaciones significativas sobre un factor
distinto del que eran indicadores (Hatcher, 1994). El modelo de medida presentd ademas un
buen ajuste (ver Tabla 1).

Respecto a la fiabilidad, se exigido que todos los o de Cronbach (Cronbach, 1951) fueran
superiores al valor recomendado de .70 (Nunnally y Bernstein, 1994). Se calculé también el
indice de fiabilidad compuesta, que era superior para todos los factores al valor recomendado de
.70 (Fornell y Larcker, 1981), y la varianza promedio extraida (AVE) que presentd valores
superiores a .50 (Fornell y Larcker, 1981) (ver Tabla 1).

TABLA 1
Fiabilidad y validez convergente de la escala confianza

. L . T Promedio ade Fiabilidad
Dimension Indicador Carga Robusta cargas Cronbach compuesta AVE
HONI1 758 12.587
Honestidad HON2 924 19.999
HON3 .886 19.094 79 83 88 64
HON4 614 11.823
BEN1 .796 16.702
BEN2 .882 20.976
. BEN3 .826 17.352
Benevolencia BENA 756 15003 .80 91 93 .68
BENS 173 14.398
BENG6 .822 15.636
COM1 812 17.083
Competencia COM2 842 16.324 .81 .88 .88 .65
COM3 .816 15.728
COM4 172 16.898

S-B y* (df =74) =218.231 (p<0.00); NFI=.90; NNFI=.915; CFI=.931; IFI=.931; RMSEA=.060

La validez discriminante se evalud paralelamente bajo dos criterios (ver Tabla 2). En primer
lugar, se comprobd que ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las estimaciones de las
correlaciones entre cada par de factores contenia el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988). En
segundo lugar, que la varianza compartida entre cada par de constructos (correlacion al
cuadrado) era inferior a sus correspondientes indices de varianza extraida (Fornell y Larcker,
1981).

TABLA 2
Validez discriminante de la escala confianza
1 2 3
1. Honestidad .64 44 43
2. Benevolencia [.585;.745] .68 .58
3. Competencia [.583;.743] [.717;.809] .65

La diagonal representa la varianza extraida promedio AVE. Por encima de la
diagonal estd la varianza compartida por cada par de factores (correlacion al
cuadrado). Por debajo de la diagonal el intervalo de confianza al 95% para la
estimacion de la correlacion entre los factores.
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Una vez constatadas las propiedades psicométricas de la transformacion del constructo
confianza en factores con indicadores de primer orden, se evalud si el modelo de medida
asociado al modelo estructural gozaba también de las propiedades adecuadas. Los criterios
seguidos para analizar la fiabilidad y validez de dicho modelo de medida fueron los mismos que
los aplicados en el proceso de validacion anterior. Los resultados no mostraron problemas de
validez convergente (ver Tabla 3), siendo el ajuste del modelo razonable (NFI=.910;
NNFI=.910; CFI=.935; IFI=.936; RMSEA=.061), y todas las cargas factoriales significativas y
superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988). Tampoco hubieron problemas de fiabilidad (ver Tabla 3),
tanto atendiendo al criterio del o de Cronbach, como del de la fiabilidad compuesta (superior
siempre al punto de corte de.70) y la varianza extraida promedio (superior siempre al punto de
corte del .50).

TABLA 3
Fiabilidad y validez convergente del modelo final de medida
Dimensién Indicador Carga t Promedio a de Fiabilidad AVE
robusta cargas Cronbach compuesta
Confi Honestidad 733 12.248
onfianza Benevolencia | 887 17.296 83 86 86 66
Competencia .869 17.035
SATI .881 14.316
o SAT2 887 15.143
Satisfaccion SAT3 916 16.114 .89 .94 .92 75
SAT4 .883 16.799
. COM1 759 12.898
Compromiso COM2 729 12.402 74 71 71 .50
LEAL1 872 14.374
Lealtad LEA2 .881 13.029 .87 91 .90 .76
LEA3 .883 18.641
S-B o* (df = 48) =155.984 (p<0.00); NFI=.910; NNFI=.910; CFI=.935; IFI=.936; RMSEA=.061

La validez discriminante del modelo de medida (ver Tabla 4), de acuerdo con ninguno de los
dos criterios empleados, present6 problema alguno.

TABLA 4
Validez discriminante del modelo final de medida

1 2 3 4
1. Confianza .66 21 18 13
2. Satisfaccion [.356;.576] .75 .30 .69
3. Compromiso [.275;.579] [.415;.691] .50 .29
4. Lealtad [.25;.494] [.783;.933] [.397;.681 75

La diagonal representa la varianza extraida promedio AVE. Por encima de la diagonal esta la
varianza compartida por cada par de factores (correlacion al cuadrado). Por debajo de la diagonal
el intervalo de confianza al 95% para la estimacion de la correlacion entre los factores.

4. Analisis y discusion de resultados

La estimacion del modelo conceptual se realizo mediante el procedimiento de maxima
verosimilitud robusto (Satorra y Bentler, 1988), no mostrando inicialmente un buen ajuste (S-B
x° =155.96; gl=48; p=0.000; BBNFI=.820; BBNNFI=.860; CFI=.883; IFI=.885;
RMSEA=.091). Esto llevo a reespecificar el modelo inicial eliminando relaciones segin las
sugerencias del test de Wald. En concreto, fue eliminada la relacion Confianza—>Lealtad. Tras
eliminar la mencionada relacion se llegd al modelo final que mostrd un ajuste adecuado (ver
Tabla 5).

TABLA 5
Contraste de Hipotesis
. . -, Coeficiente Valor t
Hip Signo Relacion estand robusto
H1 + Confianza->Lealtad ns -
H2 + Confianza—> Compromiso 209" 2.36
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H3 + Confianza—> Satisfaccion 4617 5.95
H4 + Satisfaccién—>Lealtad 7737 8.67
H5 + Satisfaccion—=>Compromiso 456 4.21
H6 - Compromiso—> Lealtad 254" 2.84
S-B XZ =157.419; gl=49 (p<0.00); NFI=.909; NNFI=.912; CFI=.935; IFI=.935;
RMSEA=.060

***¥p<001; **p<.01; *p<.05; ns: no significativo

Fuente: Elaboracion propia.
De la tabla 1 se desprende que la satisfaccion ejerce una importante influencia positiva tanto en
generar compromiso con la tienda virtual (f=.456; t=4.21) como en incrementar los niveles de
lealtad hacia la misma ($=.773; t=8.67). De este modo, la satisfaccion se convierte en la
variable mas importante del presente estudio ya que consigue, por un lado, que el usuario no
deje de utilizar la web que ofrece alojamiento turistico y se sienta comprometida con ella y, por
otro, que siga utilizandola para comprar/reservar y la recomiende a otros consumidores.

El hecho de que el usuario quiera seguir comprometido con la web lleva a que aflore una
relacion directa y significativa entre el compromiso y la lealtad (f=.254; t=2.84). Asi, no tendria
demasiado sentido que una persona afirmara que no quiere utilizar una determinada pagina web
y siguiera acudiendo a ella para comprar un producto/servicio.

Confiar en la web que vende alojamiento turistico no influye directamente en la lealtad (B= ns),
sino que lo hace a través de una modificacion previa del compromiso (=2.09; t=2.36) y de la
satisfaccion del usuario con la web turistica (f=4.61; t=5.95).

5. Conclusiones

La fidelizacion de los clientes es de vital importancia para la supervivencia de las empresas que
operan en los entornos virtuales. En el sector turistico, se observa una escasa fidelizacion de los
usuarios a las webs, debido en gran parte a la abundante informacion disponible y a la fuerte
competencia existente en cuanto a precios.

La presente investigacion ha profundizado en el estudio de la lealtad online, presentando un
modelo integrador de la confianza, satisfaccion y compromiso para explicar la lealtad hacia las
webs que venden alojamiento turistico. La seleccion de estas variables obedece a la revision de
la literatura realizada, ya que estudios previos ponen de manifiesto que todas ellas aportan
calidad a la relacion y contribuyen a su desarrollo a largo plazo (Anderson y Narus, 1990;
Moorman et al., 1992; Rauyruen y Millar, 2007).

De los resultados se desprende que la satisfaccion es una variable central en el modelo
propuesto, debido a que refuerza no so6lo los niveles de compromiso del individuo con el
establecimiento virtual sino también los niveles de lealtad hacia el mismo. Importante papel
mediador, a la hora de generar lealtad, el que ejerce el compromiso en el modelo propuesto, ya
que sirve de refuerzo de la satisfaccion del individuo y de la confianza depositada en la web. La
confianza también resulta ser una variable importante, ya que aunque no ejerce una influencia
directa en la lealtad, si la ejerce de un modo indirecto a través de la satisfaccion y el
compromiso. De este modo, si la confianza en la tienda virtual se deteriora, ello lleva a que se
resienta la satisfaccion del individuo con la web, asi como el compromiso adquirido con la
misma. La confianza, por tanto, es una condicion indispensable para que se desarrolle la lealtad
hacia la web. Se corrobora en el presente estudio lo ya apuntado en investigaciones previas, esto
es, que la confianza, satisfaccion y compromiso son variables clave para conseguir el refuerzo y
la orientacion a largo plazo de las relaciones.

Los resultados obtenidos permiten plantear un conjunto de implicaciones de gestion. La
confianza y satisfaccion pueden verse incrementadas si las empresas cuidan y mejoran el disefio
de sus tiendas virtuales, siempre buscando que la navegacion o uso de la pagina resulte facil, ya
sea para buscar o consultar informaciéon o realizar el proceso de compra/reserva. Si los
consumidores perciben los servicios electronicos como faciles de usar, pensaran que estos se
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ejecutan bien, los evaluaran més favorablemente y estaran mas predispuestos a utilizarlos.
Como senalan investigaciones previas, que la pagina resulte facil de usar lleva a que el
individuo incremente su confianza en el proveedor del servicio (Koufaris y Hampton-Sousa,
2002; Wu y Chen, 2005), y a que obtenga un resultado mas favorable en sus experiencias de
compra que puede mejorar su satisfaccion (Ba y Johansson, 2008; Roca et al., 2006; Sabherwal
et al., 2006).

Ademas del disefio de la tienda virtual, las empresas deben cuidar mucho sus contenidos, los
cuales deben estar siempre actualizados y bien estructurados, siendo muy importante que se
acceda a ellos con rapidez y de forma sencilla. Es importante que la empresa proporcione
informacion general sobre la compaiiia, dando a conocer al consumidor que cumple los
compromisos asumidos y que sus objetivos buscan el bienestar y el beneficio mutuo (se
transmite asi que es honesta y benévola). También es muy importante que se facilite
informacion de como comprar/reservar y los beneficios de la compra, pues estar informado paso
a paso de todo el proceso ayuda a realizar la compra/reserva sin miedos, de forma mas rapida,
generandose una mayor satisfaccion. Por otro lado, debe incorporar en sus webs centros de
atencion al cliente que permitan de forma rapida y satisfactoria, aconsejar, ayudar, solucionar
dudas y problemas de los clientes. Ademas, la inclusion de otros medios de comunicacion
como: ultimas experiencias, foros o comunidades virtuales también van a ayudar a incrementar
la confianza del cliente en la pagina. Todo ello, sin duda alguna, ayudara a dar conocer que la
empresa es competente y que dispone de los recursos necesarios para realizar bien su trabajo.

Las conclusiones obtenidas plantean una serie de limitaciones y permiten abrir nuevas lineas de
investigacion cuyo estudio resulta de interés en el futuro. En cuanto a las limitaciones de esta
investigacion, es de destacar que el estudio esta restringido al uso de un servicio especifico
(alojamiento turistico). Por este motivo, se propone contrastar el modelo con una muestra de
usuarios de otro tipo de servicios turisticos online y comparar los resultados obtenidos. Otra
posible linea futura de investigacion consistiria en completar el modelo propuesto con otros
factores integrantes de la calidad de la relacion (como la calidad percibida) que segin la
revision de la literatura también ayuda a generar lealtad. Importante resulta también analizar
otros factores que pese a ejercer una influencia indirecta sobre la lealtad online resultan ser
verdaderamente relevantes.
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ANALISIS DE LA LEALTAD DEL USUARIO A SITIOS WEB QUE OFRECEN ALOJAMIENTO

TURISTICO
Anexo
Constructo Descripcion Fuente
Creo que este tipo de webs suelen cumplir los compromisos que asumen
Creo que la informacion que ofrecen es veraz y honesta
honestidad | Creo que puedo fiarme de las condiciones que ofrecen
Nunca realizan falsas afirmaciones
Se caracterizan por su transparencia al ofrecer sus servicios al usuario
Los consejos que estas webs ofrecen al usuario buscan un beneficio mutuo
Se preocupan por los intereses/beneficios presentes y futuros de sus usuarios
< Tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener sobre sus| Doney y Canon
N . | usuarios (1997),
Z Benevolencia ; - — - - -
< No harian nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada Roy etal. (2001),
E Al disefiar su oferta comercial tienen en cuenta los deseos y necesidades de los | Flavian y Guinaliu
o usuarios (2000).
© Atienden las necesidades de sus usuarios
Tienen la capacidad necesaria para realizar su trabajo
Tienen suficiente experiencia en la comercializacién de los productos/servicios
que ofrecen
Competencia | Tienen los recursos necesarios para realizar con €xito sus actividades
Ofrecen a los usuarios productos/servicios adaptados a sus necesidades
Pienso que la compra puede causarme problemas.
Pienso que incurro en algun tipo de riesgo.
Estoy satisfecho con mi decision de utilizar estas webs para reservar/comprar
alojamiento
Si tuviera que tomar de nuevo la decision de reservar/comprar alojamiento Adaptado de:
. ., utilizaria estas webs Oliver, (1980),
Satisfaccion — e — .
con el uso Mi opeién de.utlhzar estas webs para rese?ryar/comprar alojamiento fue acertada Flavian et al.
Me siento bien por haber decidido utilizar estas webs para reservar/comprar | (2006), Janda et al.
alojamiento (2002).
Pienso que hice lo debido utilizando estas webs para reservar/comprar alojamiento
Estoy contento/a con el uso de estas webs para reservar/comprar alojamiento
Incluso aunque pudiera, no dejaria de utilizar este tipo de webs para Adaptado de:
comprar/reservar; me gusta ser usuario de ellas Geyskens et al.
Compromiso | Quiero continuar siendo miembro de la comunidad que utiliza este tipo de webs; (1996),
afectivo Me siento comprometido con ellas Sanchez-Franco et
Mis vinculos afectivos con este tipo de webs son la principal razén por la que al. (2009).
utilizo sus servicios (compra/reserva alojamiento)
Diria cosas positivas acerca de estas webs a amigos y conocidos Adaptado de:
Recomendaria estas webs a todo aquel que me pidiera consejo Zeithalm et al.
Lealtad , . . (1996),
Estas webs serian mi primera eleccion en caso de tener que comprar/reservar Carter v Zabkar
alojamiento (28]09)
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