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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es analizar la posible influencia de las actitudes de los consumidores hacia
Internet, del diferencial de riesgo percibido asociado a este nuevo canal de compra y el grado de confianza del
consumidor sobre la decision de compra de los turistas al adquirir pernoctaciones hoteleras en sus viajes de ocio.
Los resultados del estudio empirico realizado en Espafia nos permiten concluir que las actitudes hacia internet y
el grado de confianza del consumidor ejercen una influencia directa sobre la adquisicion de pernoctaciones
hoteleras a través de internet, relacion que existe pero en sentido inverso respecto al diferencial de riesgo

percibido.

PALABRAS CLAVE: Actitudes, Riesgo percibido, Internet, Turismo

ABSTRACT

The goal of this paper is to analyse the potential influence of consumers attitudes towards Internet, the
differential perceived risk of this new distribution channel and the Spanish tourists level of trust in the buying
choice when they spend the night in hotels during leisure travels. We conclude that all the tree related factors
have an significant influence on the choice of the tourists: it’s more likely that consumers could choice Internet
as buying channel if they have more intense attitudes and level of trust towards internet and, simultaneously, less

level of trust towards the buyer organization and of perceived risk in Internet.
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1..INTRODUCCION

Las nuevas Tecnologias de la Informacion (NTI) estdn modificando tanto la transmisién de informacion como,
especialmente, la distribucion y venta de bienes y servicios. Tiene especial relevancia el hecho de que muchas
funciones que anteriormente eran realizadas por los intermediarios, en la actualidad son asumidas por los clientes
finales, sean estos empresas o economias familiares. Por ello, parece relevante analizar el proceso de adopcion
de internet por parte de los clientes finales por dos motivos, Primero, detectar los frenos a su desarrollo; segundo,
dilucidar cuales son las estrategias mas adecuadas a implementar por parte de las empresas que deseen potenciar

este nuevo canal de compra para relacionarse con su base de clientes.
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El objetivo del presente trabajo es analizar la relacion existente entre el canal de distribucion Internet en relacion
a los canales tradicionales utilizados por los turistas para comprar sus reservas hoteleras, con los siguientes
factores: (a) Confianza del consumidor hacia la otra parte de la relacion, la cual a su vez se subdivide en dos
partes: Confianza hacia el medio Internet y confianza hacia la empresa vendedora; (b) Actitudes del consumidor
hacia internet; y (c) diferencial de riesgo percibido entre la realizacion de la compra a través de Internet respecto
a los canales tradicionales de distribucion turistica (es decir, la Agencia de viajes y la reserva directa en el propio

alojamiento turistico. El esquema teodrico analizado ha sido sintetizado en la Figura 1.

A tal fin, el presente trabajo de investigacion se estructura asi: tras la introduccion, ya realizada, se expondran de
forma muy sintética los fundamentos teoricos de las variables que actuan como determinantes de la eleccion del
canal de distribucion por parte del turista que compra una pernoctacion hotelera. Posteriormente, se describe la
metodologia aplicada en el trabajo de campo realizado y, finalmente, se analizan los resultados obtenidos asi

como las principales conclusiones del estudio.

FIGURA 1. PLANTEAMIENTO GENERAL DEL ESTUDIO

CONFIANZA

Confianza hacia la empresa vendedora

Confianza hacia Internet

\/

Actitudes de los Canal de compra de Diferencial de Riesgo

consumidores hacia las pernoctaciones percibido entre

Internet hoteleras: (a) Internet, Internet y los restantes
(b) Agencia de Viajes, canales de compra

(¢) Reserva Directa

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. La confianza hacia la empresa vendedora

La confianza es un concepto multidisciplinar estudiado en diferentes campos como la filosofia (Blomquvist,
1997); la economia (Williamson, 1993), la psicologia social (Macneil, 1980) y el marketing (Gronroos, 1989;
Morgant y Hunt, 1994), y aunque su aplicacion ha sido muy amplia en la mayoria de los casos se centra en el
intercambio. En esta misma linea, la mayor parte de las definiciones relacionadas con la confianza la describen
como la creencia que la palabra o promesa de la empresa (o persona en quien se confia) es firme y que ésta no
realizara acciones oportunistas, si tiene la posibilidad de hacerlo (Schurr y Ozane, 1985; Dwyer et al., 1987; Jap

y Weits, 1995; Geyskens et al., 1996; Morgant y Hunt, 1994). De acuerdo con la definiciéon formulada
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anteriormente, se debe destacar el papel tan importante que juega la confianza en el establecimiento y
mantenimiento de relaciones, resolucion de conflictos, reduccion de comportamientos oportunistas y
disminucién de los costes asociados a la transaccion, destacando también la importancia de la confianza en el
aumento de la satisfaccion dentro del contexto de la relacion (Selnes, 1998; Ruyter, et al., 2001; Sing y

Sirdershumukh, 2000).

En cuanto a las caracteristicas o atributos que debe reunir la otra parte de la relacion en quien el consumidor
confia, tampoco existe un criterio unanime que determine dichas caracteristicas. Asi de la revision de la literatura
realizada nos encontramos que la benevolencia, habilidad, integridad, honestidad y credibilidad son los atributos
mas utilizados (Dwyer et al., 1987; Andaleeb, 1996; Mayer, 1995; Doney y Cannon, 1997 Geyskens et al.,
1998). En nuestro estudio utilizaremos las siguientes dimensiones: habilidad, benevolencia, integridad y
predecibilidad. Los itemes utilizados para describir este constructo han sido relacionados en la Tabla 5 —es decir,
al realizar el analisis univariado de los resultados del estudio empirico- a fin de sintetizar el presente documento;

idéntico procedimiento sera aplicado a los restantes constructos que se indicaran.

2.2. La confianza hacia Internet

La confianza es un componente esencial en el comercio electronico, dada la naturaleza de la interaccion entre
compradores y vendedores. El deseo de los consumidores de confiar en un vendedor on-line puede estar en gran
medida relacionado con el grado de confianza hacia el medio Internet considerado como un todo. Esta carencia
de confianza de los consumidores on-line con respecto al medio on-line puede verse acrecentada por la ausencia
de familiaridad con el medio, por el temor innato a la tecnologia o basada en los antecedentes de la personalidad
del consumidor. Por su parte el tiempo y la experiencia con el medio Internet pueden aliviar la preocupacion

perteneciente a la carencia de confianza hacia la tecnologia o el sistema.

El uso de la Web genera la dificultad de establecer con quién o con qué un consumidor puede establecer
relaciones de confianza. La imposibilidad de observar a la otra parte fisicamente mitiga la confianza ademas
existen frecuentes incidentes de actuaciones de mala fe que pueden amenazar a cualquier persona o cosa (virus,
hackers). Estas actuaciones podrian inhibir a aquellas personas con bajos niveles de confianza interpersonal a su

utilizacion.

A diferencia del canal de distribucion tradicional, en las transacciones a través de Internet, los consumidores y
navegadores son grabados desde el momento en que acceden a la Web; el segundo intercambio' ocurre sin el
primer intercambio (la transaccion). No solo las empresas pueden grabar las interacciones tradicionales de los
consumidores tales como compras o peticiones explicitas de informacion, sino que al funcionar por “golpes de
raton” las empresas pueden grabar como los consumidores se mueven por su Web, numero de visitas realizadas,
colocacion de enlaces que permite su identificacion cuando vuelven a visitar la Web. Este hecho que en un

principio no revela informacion pero no es visto asi por los usuarios puesto que revela en cierta medida la
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captacion de informacion y no estd incluido en las practicas de informacion justa (Culnan y Milberg, 1998). Por
ultimo, es importante sefialar que la revision de los antecedentes existentes en la literatura revisada, nos ha
permitido determinar dos dimensiones: privacidad de la informacion y seguridad en la transacciones (Culnan,

1993; Hoffman et al., 1998; Culnan y Armstrong, 1999; Milne y Rohm, 2000).

2.3. El riesgo percibido hacia la compra en Internet respecto a otros canales de compra de los servicios de

alojamiento turistico

El tercer factor considerado en la presente investigacion es el riesgo percibido. Conceptualizado como la
probabilidad de las negativas consecuencias, el riesgo percibido representa la incertidumbre del consumidor
sobre las pérdidas o ganancias en una transaccion particular, implica que la mayoria de los individuos toman
decisiones de compra bajo algun grado de incertidumbre sobre algin producto, marca, establecimiento o canal de

distribucion (Bauer, 1960; Cox, 1967; Cunningham, 1967; Murray, 1991; Mitchell, 1999).

Tanto la confianza en la otra parte de la relacién como la confianza hacia el medio influyen en la percepcion del
riesgo percibido. La confianza es un mecanismo para reducir la complejidad de la conducta humana en
situaciones en las que las personas tienen que hacer frente a la incertidumbre. Bajo ésta perspectiva la confianza
realiza una importante funcion para el consumidor puesto que reduce la busqueda de informacion y disminuye el
riesgo en la transaccion (Grabner-Krieuter, 2002). En cuanto a la relacion riesgo percibido y confianza hacia el
medio podemos sefialar que el intercambio de informaciéon a través de internet puede provocar en el consumidor
la aceptacion de riesgos, algunos de los cuales pueden ser causados por problemas funcionales o de seguridad en
los sistemas de informacion y comunicacion técnica (incertidumbre dependiente del sistema) o pueden ser
explicados por la conducta de los actores que estan inmersos en la transaccion on-line (incertidumbre especifica

de la transaccion).

En el estudio del riesgo percibido se han identificado seis dimensiones (Cox, y Risch, 1964; Cox, 1967,
Roselius, 1971; Jacoby y Kaplan, 1972; Mitchell, 1998): (1) Riesgo funcional es la preocupacion de que el
establecimiento o producto elegido en este nuevo medio no funcione como deseamos y de esta forma no
transmita los beneficios prometidos; (2) Riesgo financiero es la preocupacion de cuanto dinero podria perderse si
el producto no funciona bien, cuando éste ha sido adquirido a través de internet; (3) Riesgo social es el miedo
que siente el consumidor por lo que puedan pensar terceras personas acerca de la eleccion del canal internet y de
una empresa que opera a través del mismo; (4) Riesgo psicologico consiste en el malestar con uno mismo por no
haber realizado una buena eleccion del canal y del establecimiento; (5) Riesgo temporal hace referencia al
tiempo requerido para realizar las compras, o tiempo perdido como consecuencia de que el producto adquirido es
defectuoso; (6) Riesgo Fisico: Hace referencia a la amenaza que representa el producto o marca para la salud del
consumidor, asi como el esfuerzo fisico y mental que éste tiene que realizar durante la compra. En la medida en
que el consumidor perciba menos riesgo en cada una de las dimensiones, mayor sera la probabilidad de que el

consumidor utilice internet como canal de distribucion.

1 - - . . . . . .
La informacion del segundo intercambio estad basada en la informaciéon que el consumidor revela en el curso de una
transaccion, donde la informacion personal es cambiada por los beneficios derivados del uso de la informacion (Culnan y
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2.4. Las actitudes de los turistas hacia Internet

Las actitudes son manifestaciones de los sentimientos internos de los individuos que expresan su opinion
favorable (o no) haci un determinado objeto, situacion o persona; dichos sentimientos internos condicionan sus
actuaciones hacia ¢l (Fishbein y Ajzen, 1975). Tradicionalmente, se ha considerado que la actitud tiene tres
componentes: (a) componente cognitiva, formada por el conjunto de conocimientos y percepciones que las
personas reciben a través de diversas fuentes sobre aquello que se forma la actitud; (b) componente afectiva,
consitutuida por las diferentes apreciaciones y evaluaciones que las personas hacen acerca de las diferentes
informaciones que han ido acumulando a lo largo del tiempo sobre aquello a lo que se refiere la actitud; (c)
componente volitivo o de accion, representada por el conjunto de fuerzas que impulsan al individuo a actuar de

un modo intencionado.

Puesto que las actitudes van ligadas a un referente, objeto o idea, al realizar su estudio debemos ser especificos al
definir dicho referente, en nuestro caso la utilizacion de Internet como canal de distribucion. La actitud hacia la
transaccion se define como la evaluacion global de lo atractivo de realizar una potencial transaccion con una web
especifica (Pavlou, 2002),. Taylor y Told (1995) describen la actitud como la creencia actitudinal de que un
comportamiento llevara a un resultado particular, influido por una evaluacion de lo atractivo de ese resultado. La
actitud ha sido propuesta para influir sobre las intenciones de un comportamiento en diversas teorias como la
Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) (Ajzen, 1991), la teoria de la Accion razonada (Fishbein y Ajzen,
1975)* y el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (Davis et al. 1989) Las investigaciones realizadas en el
campo de las actitudes sugieren que éstas poseen un fuerte, directo y positivo efecto sobre las intenciones. Esta
union entre actitudes e intenciones ha sido soportado por diversas investigaciones (Dabholkar y Bagozzi, 2002;

Davis et al., 1989; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Jarvenpaa et al., 2000).

Aqui en su aplicacion al contexto de comportamiento del consumidor en ambientes online, una actitud favorable
hacia el sitio web de un distribuidor, asi como hacia la utilizacion de Internet favorecera la utilizacion de Internet
como canal de distribucion. La eleccion de comprador por parte del consumidor viene determinada por cuatro
factores psicologicos: la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y las actitudes. Estas son las
herramientas que los consumidores utilizan para reconocer sus sentimientos, conseguir y analizar la informacion,
formular pensamientos y opiniones u actuar. Esto significa que a través de la motivacion, percepcion y
aprendizaje se forman las actitudes y los consumidores toman sus decisiones. Ademas, las actitudes sirven como

un puente entre las caracteristicas internas del individuo u la satisfaccion de sus necesidades (Wu, 2003).

Uno de los modelos mas influyentes y ampliamente utilizado es el modelo de Fishbein (1967) el cuél se basa en
el planteamiento de que las personas forman las actitudes hacia los objetos sobre la base de sus creencias

(percepciones y conocimientos) sobre estos objetos. Quekch y Klein (1996) argumentan que el internauta

Milberg, 1998).

? Siguiendo el modelo expectativa-valor de Fishbein y Ajzen(1975), se considera que la actitud es resultado de
las creencias de los sujetos respecto al comportamiento y sus resultados y de la importancia que se dé a dichas
creencias.
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comprador favorecera las sites que representen a empresas vendedoras con las que el consumidor ya se encuentra
familiarizado a través de los canales tradicionales (es decir la confianza hacia la empresa distribuidora,
disminuye el riesgo percibido y genera unas actitudes positivas hacia la compra a través del canal de distribucion

Internet.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia del estudio ha sido sintetizada en la ficha técnica adjuntada en la Tabla 1. De forma sintética se
comentaran los aspectos mas relevantes de la misma. Primero, la unidad de andlisis es cada compra de una
pernoctacion en un establecimiento hotelero para ocio por un turista, tanto si se adquiere el servicio aislado como
si se comprara conjuntamente con otros servicios turisticos. Es importante matizar que cada persona ha
respondido en relacion con el proceso de compra de un unico viaje realizado en el intervalo temporal
especificado puesto que la misma persona puede adoptar diferentes conductas de compra en funciéon de las
caracteristicas que concurran en cada proceso de compra concreto. Los requisitos a cumplir para dotar de
homogeneidad al estudio fueron los siguientes: (1) las personas debian haber realizado un viaje de ocio durante
el afio 2003 a fin de dotar de homogeneidad a la muestra; (2) deberia ser el viaje mas reciente para recordar con
mas certeza las condiciones de la compra y, por ello, mejorar la veracidad de las respuestas del cuestionario; y
(3) asegurar un nimero minimo de compras realizadas en todas las opciones definidas en la pregunta referente
(canal utilizado para realizar la reserva hotelera) a fin de posibilitar el analisis cuantitativo de la informacion

obtenida.

Segundo, se han combinado tres criterios para obtener las encuestas citadas en la ficha técnica: (a) encuestas
personales directas a consumidores en el ambito de Castilla-Leon y La Rioja; (b) encuestas a turistas que
estuvieran alojados en hoteles de Castilla y Ledn; (c) apertura de un sitio web vinculado a la Universidad de
Burgos que permitiera los clientes contestar al cuestionario y grababa automaticamente las respuestas en una
base de datos; para éste tlltimo caso se realizd un proceso especifico de difusion en diversos foros y colectivos

interesados en el comercio electronico.

TABLA 1. FICHA TECNICA

Universo Compras de pernoctaciones hoteleras por viaje de ocio
durante el afio 2003

Compras realizadas por personas fisicas mayores de 18 afios

Unidad muestral de pernoctaciones hoteleras por viaje de ocio en el afio 2003
Ambito geogréfico Espaiia-
Método de recogida de informacion Entrevista personal estructurada.
Error muestral + 3,26%
Nivel de confianza 95,5%;7Z=2;P=Q=0,50
Procedimiento de muestreo Meétodo no probabilistico
La Informacion fue recogida mediante tres procedimientos:
Disefio muestral encuestas personales, encuestas autoadministradas a los
huéspedes de hoteles y el sitio web desarrollado ex profeso
Numero de encuestas 942 encuestas

Periodo de recogida de la informacién | 17 de enero al 1 de mayo 2004
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| Software informatico | SPSS version 14.0 |

Tercero, las escalas de medida de todas variables han sido realizadas en base a literatura existente, teniendo que
realizar alguna adaptacion al entorno Internet. Todas ellas han sido medidas mediante escalas Likert crecientes
(de 0 a puntos). La variable diferencial de riesgo percibido fue medida solicitando al encuestado que valorase la
percepcion del diferencial de riesgo que, en su opinion, existia entre la realizacion de una compra de
pernoctaciones hoteleras entre el canal Internet y los canales de distribucion tradicionales (Agencias de viaje y
reserva directa en el propio alojamiento turistico). Por ultimo, se solicitd que definiera el canal de compra de los
servicios turisticos analizados entre los tres supuestos siguientes: Internet (al cual nos referiremos como INT. en

las tablas ulteriores), Agencias de Viajes (AA.VV.) y Reserva directa en el propio hotel (RD.).

La metodologia estadistica utilizada en el presente trabajo se ha sintetizado en el uso tanto de estadisticos
univariantes como bivariados, en especial a través de la aplicacion del Analisis de la Varianza para dilucidar la
posible existencia de diferencias estadisticamente significativas entre los diversos colectivos de compradores
respecto a los cuatro constructos definidos en la Figura 1; las tablas adjuntadas incluiran todas ellas no sélo los
estadisticos descriptivos resultantes sino que, ademas, afiadiran el valor del estadistico X* asociado al test
estadistico mencionado. A continuacion, se procedera a exponer de forma sintética los resultados derivados del

analisis obtenido tras el trabajo de campo descrito.

4. RESULTADOS EMPIRICOS DEL ESTUDIO

En primer lugar, se ha procedido a conocer la conducta de compra seguida por los turistas encuestados. El canal
de compra mas utilizado por los turistas al adquirir sus pernoctaciones hoteleras relativas al principal viaje de
ocio desarrollado durante el intervalo temporal analizado ha sido la Agencia de Viajes: el 45,6% de los
encuestados declara haber utilizado este canal de distribucion para adquirir sus pernoctaciones turisticas.
Ademas, el 32,7% de los encuestados ha realizado la compra a través de Internet mientras que el resto declara

haber contactado directamente con el alojamiento turistico (21,8% de los casos).

En segundo lugar, el perfil sociodemografico de la muestra final (véase la Tabla 2) muestra, en un analisis
global, un mayor peso de las mujeres, de las personas jovenes (el 64,3% de los encuestados declara una edad no
superior a 33 afios), con un nivel de estudios universitarios y con ingresos netos no elevados. En particular, los
turistas que han realizado la compra a través de Internet se caracterizan por ser predominantemente de sexo
masculino, con edades comprendidas en el intervalo 24 a 33 aflos, poseer estudios universitarios finalizados y
tener un nivel de ingresos superior al resto de la muestra. Tal como muestra la citada Tabla 2, existen diferencias

estadisticamente significativas en todas las variables analizadas respecto a la conducta de compra desarrollada.

A continuacion, se realizara de forma sucesiva un analisis univariado y bivariado de los tres conceptos

analizados en el presente trabajo (actitudes hacia internet, confianza® y riesgo percibido) en relacién al canal de

* La confianza incluye dos aspectos: la confianza hacia el canal de compra Internet y la confianza hacia la
empresa vendedora del servicio de alojamiento turistico.
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compra utilizado por los turistas para realizar sus compras de las pernoctaciones hoteleras. Para ello, se
presentara en primer lugar los valores de los estadisticos univariados vinculados a los tres conceptso citados; a
continuacion, se describiran los resultados obtenidos del anélisis bivariado que relaciona cada uno de dichos

conceptos con el canal de compra.

TABLA 2. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LA MUESTRA: ANALISIS GLOBAL Y POR CANALES
DE COMPRA DE LAS PERNOCTACIONES TURISTICAS

Descripcion % Total | x2  INT.(%) AA.VV. R.D. (5).
(%)
Sexo Hombre 47,6 0,003 54,5 422 48,7
Mujer 52,4 45,5 57,8 51,3
Hasta 23 afios 24.6 0,000 18,8 28,8 24.6
De 24 a 33 afios 39,7 50,3 31,8 40,2
Edad De 34 a 43 afios 17,9 19,0 17,9 16,1
De 44 a 53 afos 12,3 8,9 14,9 12,1
Mas de 54 afios 5,5 3,0 6,6 7,1
Estudios finalizados  Basicos 9,9 0,001 5,7 11,9 12,1
COU/FP 37,8 33,6 41,6 36,2
Universitarios 48,6 57,7 42,0 48,7
N/C 3,7 3,0 45 3,1
Nivel de ingresos Hasta 600 € 26,0 18,2 28,6 32,6
netos mensuales De 601 a 1200€ 37,3 35,4 41,4 31,7
De 1201 a 1800€ 19,5 25,0 15,8 19,2
Mas de 1801€ 17,1 0,000 21,4 14,3 16,5

En lo relativo a las actitudes de los consumidores hacia Internet, se han medido mediante los siete itemes que
conforman la tabla 3, utilizando para ello una escala Likert de once posiciones (comprendida entre 0 y 10
puntos). En general, los consumidores declaran un grado de acuerdo bastante favorable al uso de internet como
canal de informacién; ademds, no estd generalizada una actitud favorable —al menos, en el momento de

realizacion del estudio-, respecto al uso de Internet para participar en grupos de discusion y Chats.

TABLA 3. VALORES MEDIOS DE LAS ACTITUDES DE LOS TURISTAS HACIA INTERNET

S¢é como encontrar en Internet lo que estoy buscando 7,45
Disfruto navegando por Internet 6,76
Me encanta participar en Chat’s, grupos de discusion, etc. 3,10
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Volveré a visitar la pagina Web en un futuro préximo 7,28
Me ha gustado el funcionamiento de la pagina Web (donde Ud. ha localizado la informacién) 6,78
Voy directamente a la informacién de lo que quiero ver de la pagina Web 7,26
La pagina Web me orienta para lograr informacion especifica de forma inmediata y efectiva 6,93

En cuanto al grado de confianza del consumidor hacia Internet (Tabla 4), los resultados obtenidos muestran
valores bajos de los tres primeros itemes, es decir, de aquellos aspectos vinculados a la privacidad de la
informacion que el usuario proporciona a las empresas durante la realizacion de sus compraventas a través de
Internet. No obstante, si manifiesta un alto grado de preocupacion respecto a los dos ultimos itemes lo cual pone
de relieve el hecho de que percibe Internet como un canal hacia el que tiene bajas dosis de confianza respecto al

grado de seguridad de las transacciones econdmicas que realiza en este medio.

TABLA 4. VALORACION PROMEDIO DEL GRADO DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR HACIA EL
MEDIO INTERNET

Me siento comodo enviando informacion personal a través de Internet 4,49
Internet es un medio seguro para realizar compras (por ejemplo, pagar con tarjeta de crédito) 4,02
Le dan la misma confianza las tiendas de Internet que las que tienen presencia fisica 3,21
Le preocupa el uso que de nuestros datos realicen las empresas 7,17
Le preocupa la posibilidad de que su nimero de tarjeta de crédito sea utilizado de manera| 7,72
indebida después de haber realizado una compra

La segunda dimension de la confianza hace referencia a la valoracion de dicho concepto en relacion a la empresa
vendedora del servicio turistico. Tal como refleja la Tabla 5, los consumidores muestras niveles razonablemente
elevados de confianza hacia la empresa en la cual realizan la compra, siendo digno de mencion el hecho de que
todos los valores promedios obtenidos son muy similares entre si. Ello pone de manifiesto, tal como refleja la
literatura ya mencionada, que los consumidores son mas propensos a realizar sus compras con los agentes
econdmicos que les proporcionan mayores dosis de confianza lo cual ratifica la importancia de este concepto

sobre el cierre de la venta de servicios de alojamiento turistico.

TABLA 5. VALORES MEDIOS DEL GRADO DE CONFIANZA DEL TURISTA HACIA LA EMPRESA
VENDEDORA

Este establecimiento me ofrece confianza por su alta capacidad profesional 7,26

Este establecimiento tiene la habilidad para buscarme el hotel mas adecuado a mis necesidades 7,22

Este establecimiento cuenta con buenos recursos técnicos (instalaciones, tecnologia, localizacion) | 7,26

Este establecimiento desea ser conocido como quién mantiene sus compromisos y promesas 7,25
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Este establecimiento actiia de manera sincera con los consumidores 7,30
Siempre que les he solicitado informacion me han atendido de forma satisfactoria 7,75
Confio en las buenas intenciones de quién me vende 7,16
Habitualmente conozco como se van a comportar los vendedores 6,29

En cuanto diferencial de riesgo percibido asociado a la compra a través de los servicios turisticos, ante todo es
necesario sefialar que ha sido medido mediante seis dimensiones: funcional, financiera, social, fisica, psicologica
y temporal. Cada una de las seis dimensiones ha sido medida mediante dos itemes, tal como refleja
sintéticamente la Tabla 6. El hecho mas sobresaliente del analisis de los promedios obtenidos para cada item y
para cada dimension muestra que los consumidores consideran que existe un menor nivel de riesgo adicional si
se realizan compras a través de internet en las dimensiones de riesgo social y de riesgo fisico. No obstante,
simultineamente perciben un diferencial de riesgo mayor si realizan la compra a través de internet en las
dimensiones riesgo psicoldgico, riesgo financiero y riesgo temporal pero sobre todo el aspecto mas sensible es la
dimension riesgo funcional: la compra a través de internet de servicios de pernoctacion presenta dudas

adicionales respecto a la evaluacion del nivel de calidad asociado a dicha compra.

Tras finalizar la exposicion de los resultados descriptivos univariados, se pasaran a exponer los resultados
relativos al analisis bivariado realizado. Para ello se han relacionado los constructos actitudes, confianza y riesgo
percibido con el canal de compra finalmente utilizado por el consumidor para adquirir las pernoctaciones
hoteleras. Los resultados han sido recogidos en las Tablas 7 a 10. Respecto a la relacion detectada entre las
actitudes hacia Internet y el canal de compra finalmente elegido para adquirir las pernoctaciones hoteleras (véase
la Tabla 7), se han detectado diferencias estadisticamente significativas en seis de los siete itemes analizados. En
todos los casos en que concurren las citadas diferencias, la actitud global del consumidor hacia internet es mayor
en aquellas personas que finalmente han realizado su compra en éste canal; por el contrario, los clientes que
tienen una actitud menos favorable hacia internet predominan entre los compradores que utilizan como canal de

compra la reserva directa al hotel.

TABLA 6. VALORACION PROMEDIO DEL DIFERENCIAL DE RIESGO PERCIBIDO POR EL TURISTA
ENTRE INTERNET Y LOS RESTANTES CANALES DE COMPRA DE SERVICIOS TURISTICOS

Es més dificil evaluar la calidad del hotel reservado a través de Internet 5,49 Rleggo
Funcional
. ., . . . (5,18)
La informacion que le faciliten por Internet se ajusta poco a la realidad 4,86
Le preocupa mas que pueda perder el dinero empleado en la adquisicion de una reserva | 5,83 Riesgo
por Internet Financiero
o . 22 4,53
Es poco inteligente el realizar la reserva del hotel a través de Internet 3 (4.53)
El fracaso de una compra a través de Internet puede disminuir la estima que tienen sus )36
familiares o amigos por Usted ’ Riesgo
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La compra a través de Internet puede hacer que los demads le vean de una manera no Social
1,77 (2,07)
deseada por Usted
La reserva de hotel por Internet le puede causar mas dafio fisico 2,78 . -
Riesgo Fisico
3,11
Es mas peligroso para Ud. o su familia la compra por Internet 3,45 (.11)
Las compras realizadas a través de Internet le hacen dudar sobre lo acertado de su| 5,15 .
S Riesgo
adquisicion Lo
Psicologico
. . . . (4,20)
Las compras realizadas a través de Internet hace que se sienta mas descontento 3,35
Comprar a través de Internet reduce menos el tiempo dedicado a comprar 5,28 Riesgo
Temporal
Le preocupa que las compras a través de Internet le haga emplear mas tiempo debido a | 4,15 (4 17)1 )
su mal resultado. ’

TABLA 7. RELACION ENTRE LAS ACTITUDES HACIA INTERNET Y EL CANAL DE COMPRA DE
LAS PERNOCTACIONES HOTELERAS

ACTITUDES HACIA INTERNET INT. |AA.VV.| RD. | Sign.
S¢é como encontrar en Internet lo que estoy buscando 8,05 7,10 7,14 0,000
Disfruto navegando por Internet 7,34 6,44 6,45 10,000
Me encanta participar en Chat’s, grupos de discusion, etc. 3,01 3,21 3,05 (0,618
Volver¢ a visitar la pagina Web en un futuro préximo 7,71 7,08 6,93 {0,000
Me ha gustado el funcionamiento de la pagina Web 7,15 6,60 6,51 {0,000
Voy directamente a la informacién de lo que quiero ver de la pagina Web | 7,49 7,13 7,12 10,034
La fpaig.ina Web me orienta para lograr informacion especifica de forma inmediata | 7,27 6,30 6,61 |0,000
y efectiva

En relacion al grado de asociacion existente entre el nivel de confianza hacia Internet y el canal de compra de las
pernoctaciones hoteleras (Tabla 8), se han detectado dos tipos de situaciones. Primero, los turistas que han
comprado a través de Internet los servicios turisticos analizados son los que valoran mas los tres primeros itemes
de la tabla inferior, todos ellos vinculados al grado de seguridad de las transacciones monetarias realizadas a
través de la red mientras que los turistas que han realizado la compra a través de agencias de viaje son los que
menos grado de confianza tienen hacia Internet. Segundo, aquellos clientes finales que adquieren a través de
Internet los servicios de alojamiento, son los menos propensos a desconfiar del posible uso fraudulento y
delictivo de los datos bancarios enviados a través de la red. Finalmente, en cuanto a la sensibilidad de los clientes
respecto al uso de los datos privados enviados a los diversos sitios web visitados durante las interacciones entre
la pagina web y el usuario de la misma, cabe sefialar que no se han detectado diferencias significativas entre los
tres grupos de clientes analizados puesto que, siendo el segundo aspecto mas sensible para los turistas, el grado

de sensibilidad es muy similar entre todos ellos.
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TABLA 8. RELACION ENTRE EL GRADO DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR HACIA EL MEDIO
INTERNET Y EL CANAL DE COMPRA DE LAS PERNOCTACIONES HOTELERAS

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR HACIA INTERNET INT. |AA.VV.| RD. | Sign.
Me siento comodo enviando informacion personal a través de Internet 5,24 4,02 421 0,000
Internet es un medio seguro para realizar compras 5,49 2,99 3,62 10,000
Le dan la misma confianza las tiendas de Internet que las que tienen| 4,49 2,42 2,68 0,000

presencia fisica

Le preocupa el uso que de nuestros datos realicen las empresas 7,09 7,10 7,47 10,213

Le preocupa la posibilidad de que su numero de tarjeta de crédito sea| 7,36 7,93 7,90 |0,000
utilizado de manera indebida después de haber realizado una compra

Por lo que respecta al grado de relacion entre el nivel de confianza hacia la empresa vendedora y el canal de los
compra utilizado (recogido en la Tabla 9), se han detectado diferencias estadisticamente significativas en los
ocho itemes analizados. Ademas, en todos ellos el valor es superior entre aquellos turistas que han realizado sus
compras de pernoctaciones a través de Agencias de Viajes. Por otro lado, los clientes que han comprado los
servicios turisticos a través de Internet valoran mas las dimensiones vinculadas a la habilidad (los itemes
iniciales de la tabla 9) mientras que los turistas que han realizado una reserva directa en el hotel de sus
pernoctaciones otorgan mayor valoracion a los itemes vinculados al grado de benevolencia y predecibilidad en la

relacion comprador-vendedor (itemes ubicados en la segunda mitad de la Tabla 9).

Finalmente, la Tabla 20 recoge la relacion detectada entre el diferencial de riesgo percibido hacia el canal de
distribucion Internet y el canal de compra de las pernoctaciones turisticas. En primer lugar, existen diferencias
estadisticamente significativas al 99% en los doce itemes que conforman la presente escala. En segundo lugar, el
diferencial de riesgo percibido es menor para los turistas que han realizado sus compras a través de Internet. En
tercer lugar, los consumidores que acuden a las Agencias de Viajes a comprar sus pernoctaciones son el
colectivo con un mayor nivel de riesgo percibido, lo cual significa que el personal de estos establecimientos
detallistas les da una mayor dosis de confianza a la hora de decidir y de comprar los servicios turisticos

contratados.

TABLA 9. RELACION ENTRE EL GRADO DE CONFIANZA DEL CONSUMIDOR HACIA LA EMPRESA
VENDEDORA Y EL CANAL DE COMPRA DE LAS PERNOCTACIONES HOTELERAS

CONFIANZA DEL CONSUMIDOR HACIA LA EMPRESA INT. | AA.VV.| RD. Sign.
VENDEDORA

Este establecimiento me ofrece confianza por su alta capacidad| 7,00 7,64 6,87 0,000
profesional

Este establecimiento tiene la habilidad para buscarme el hotel mas| 7,01 7,66 6,64 10,000
adecuado a mis necesidades
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Este establecimiento cuenta con buenos recursos técnicos (instalaciones, | 7,14 7,53 6,86 | 0,000
tecnologia, localizacion)

Este establecimiento desea ser conocido como quién mantiene sus| 7,01 7,59 6,89 0,000
compromisos y promesas

Este establecimiento act(ia de manera sincera con los consumidores 7,13 7,47 7,20 10,021
Siempre que les he solicitado informaciéon me han atendido de forma| 7,49 8,07 7,49 10,000
satisfactoria

Confio en las buenas intenciones de quién me vende 6,83 7,51 6,91 |0,000
Habitualmente conozco como se van a comportar los vendedores 5,85 6,63 6,25 10,000

TABLA 10. RELACION ENTRE EL DIFERENCIAL DE RIESGO PERCIBIDO HACIA INTERNET
RESPECTO A OTROS CANALES DE DISTRIBUCION Y EL CANAL DE COMPRA DE LAS
PERNOCTACIONES HOTELERAS

DIFERENCIAL DE RIESGO PERCIBIDO INT. | AA.VV.| RD. | Sign.
Es mas dificil evaluar la calidad del hotel reservado a través de Internet 4,81 5,77 5,94 0,000
La informacion que le faciliten por Internet se ajusta poco a la realidad 4,23 5,18 5,16 | 0,000

Le preocupa mas que pueda perder el dinero empleado en la adquisicion | 4,63 6,51 6,20 | 0,000
de una reserva por Internet

Es poco inteligente el realizar la reserva del hotel a través de Internet 1,75 4,05 3,71 0,000

El fracaso de una compra a través de Internet puede disminuir la estima | 1,80 2,73 2,44 0,000
que tienen sus familiares o amigos por Usted

La compra a través de Internet puede hacer que los demads le vean de una | 1,24 2,10 1,86 | 0,000
manera no deseada por Usted

La reserva de hotel por Internet le puede causar mas dafio fisico 1,88 3,31 3,02 0,000
Es mas peligroso para Ud. o su familia la compra por Internet 2,21 4,11 3,93 | 0,000
Las compras realizadas a través de Internet le hacen dudar sobre lo| 3,40 6,08 5,83 0,000

acertado de su adquisicion

Las compras realizadas a través de Internet hace que se sienta mas| 1,91 4,02 4,10 0,000
descontento

Comprar a través de Internet reduce menos el tiempo dedicado a comprar 4,57 5,72 5,43 0,000
Le preocupa que las compras a través de Internet le haga emplear mas| 2,96 4,80 4,58 | 0,000

tiempo debido a su mal resultado.
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