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ABSTRACT

La gestion de la calidad es un elemento clave para cualquier empresa que desee desarrollar su negocio a través
de Internet. Con este objetivo, en esta investigacion se analiza el papel que tiene la calidad percibida (utilitaria y
heddnica) por los clientes de diferentes sitios web asi como su nivel de satisfaccion sobre sus comportamientos
de lealtad. Para ello se ha seleccionado una muestra de usuarios de agencias de viaje virtuales. El estudio de este
sector resulta interesante por un doble motivo: la distribucion de servicios turisticos es uno de los negocios que
ha experimentado un mayor incremento en las ventas a través de Internet, e Internet constituye un instrumento de
vital importancia para la actividad de estas empresas. Mediante un sistema de ecuaciones estructurales se
contrasta un modelo que permite destacar la relevancia que tienen las variables sometidas a andlisis sobre las
intenciones de recompra, las recomendaciones a terceros y la tolerancia al precio de los usuarios, lo que lleva a
establecer diversas recomendaciones Utiles para las empresas virtuales.

Quality management is a critical element for any firms wishing to do business on the Internet. The current
research analyses the effect of the quality (utilitarian and hedonic) perceived by the customers of different
websites on their level of satisfaction and loyalty behaviours. For this purpose, the work uses a sample of users
of virtual travel agencies. This sector is particularly interesting to study for two reasons: the distribution of
tourism services is one of the fastest-growing businesses on the Internet, and the Internet is a critically important
tool for these firms’ operations. A structural equation system is used to test a model that demonstrates the effect
of the variables under analysis on users’ repurchase intent, word-of-mouth recommendations, and price
tolerance. A number of useful recommendations are offered to virtual firms.

1. INTRODUCCION

El desarrollo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) ha supuesto un cambio radical
en la gestién empresarial, fundamentalmente en tres principales areas: (1) la gestién de las relaciones con los
clientes y, en particular, la forma en que las partes implicadas en el intercambio establecen la relacién, (2) el
acceso a la informacion, facilitando la obtencion y el analisis de la misma, (3) la distribucion y venta de
productos y servicios (comercio electronico). La razon principal de este cambio gira en torno a la aparicién de
Internet, una de las innovaciones mas importantes (Reynolds, 2000; Balasubramanian et al., 2002; Burke, 2002;
Siegel, 2004; Heim y Sinha, 2005; Saini y Johnson, 2005; Zinkhan, 2005). Es a mediados de los 90 cuando
Internet comienza a utilizarse con fines comerciales, dando lugar a una enorme transformacion en la economia,
tanto por la nueva forma de entender los negocios como por la expansion geografica a la que ven sometidas las
organizaciones su actividad. Las relaciones que tradicionalmente las empresas mantienen con sus clientes se
pasan de desarrollar en el &mbito fisico al entorno virtual. De este modo, los negocios online superan el
inconveniente que puede suponer la distancia fisica existente entre comprador y vendedor, consiguiendo, al
mismo tiempo, la comodidad de los compradores a la hora de adquirir informacion y comparar ofertas, ya que la
conexion puede realizarse a cualquier hora del dia y 365 dias al afio. En definitiva, Internet ofrece una enorme

cantidad de informacién tanto para los departamentos de marketing de las empresas como para los clientes



(Watson et al., 2002) y posibilita comparar ofertas e informacién de productos de un modo eficaz y eficiente
(Alba et al., 1997).

Las particularidades del entorno online han hecho necesario adaptar al mismo las tradicionales escalas de
medida de la calidad del servicio. Entre otras escalas cabe destacar la escala WebQual (Barnes y Virgen, 2001;
Wolfinbarger y Gilly, 2003), la escala E-S-QUAL vy la escala E-RecS-QUAL (Parasuraman et al., 2005). Hasta
la fecha, una cuestion que ha sido menos estudiada es la relativa a la influencia que ejercen los distintos
componentes de la calidad on line sobre la satisfaccion global del cliente y sobre su lealtad a la empresa online.
En este contexto, el objetivo general de la presente investigacion se fundamenta en comprender cémo el
componente utilitario y el componente heddnico de la calidad de los sitios web influyen en la satisfaccion global
del cliente y en su lealtad hacia la empresa. Para ello, se ha estudiado uno de los de los sectores que mas
claramente esta viendo como Internet le ofrece atractivas oportunidades de negocio: el sector turistico.
Concretamente, hemos seleccionado a las empresas distribuidoras de servicios turisticos que operan en la Red,
ya que cada dia es mas comin que los clientes busquen su viaje ideal utilizando este medio, vean los hoteles,
comparen precios e incluso adquieran su paquete turistico utilizando la tarjeta de crédito a través de una pagina
web. Adicionalmente, las agencias de viajes presentan dos caracteristicas que hacen que Internet sea un
instrumento de vital importancia en su estrategia empresarial. Por un lado, la actividad de estas empresas
consiste en promocionar y comercializar actividades ofrecidas lejos del lugar donde se encuentra el cliente y, por

otro lado, necesitan de medios audiovisuales de promocidn que resulten atractivos y comodos para el cliente.

Los apartados que siguen se dedican a detallar los rasgos mas relevantes de la distribucion turistica en
Internet, asi como a realizar una revision bibliografica de las variables que permitiran establecer el modelo a

contrastar en entornos virtuales.
2. EL E-TURISMO: LAS AGENCIAS DE VIAJE VIRTUALES

Los avances en las TIC, los cambios socioecondmicos y el proceso de globalizacion (entendido como
integracion e interdependencia) que la economia esta presenciando, convierten a la empresa virtual en un agente
econémico con gran relevancia en el mercado competitivo. En el sector del turismo, con la aparicién de la
empresa virtual entramos en la era de lo que se conoce como e-turismo, es decir, una nueva forma de
organizacion de las operaciones de las empresas que centran su actividad en esta industria y que utilizan la red
para contactar con el cliente. De este modo, la agencia de viajes virtual permite servir a ciertos colectivos que no
requieren presencia fisica continua del agente de viajes y, también, estar presente en el momento preciso en sitios

diferentes del lugar en el que se halla la agencia, como en el caso del turismo receptivo (Lanza, 2000).

Una primera consecuencia de la aparicion de estas empresas virtuales es la reduccion en el precio que van
a obtener los clientes. Obviamente, esta reduccion esta motivada por la disminucion de los costes a los que
tienen que hacer frente, justificada mayoritariamente por el menor nimero de intermediarios que van a existir
entre el proveedor y el cliente, siendo posible transmitir informacion directamente a este Gltimo en un tiempo
record a pesar de la distancia geogréfica. Es, quizas, la reduccion de precio que observan los clientes el atractivo
inicial para acceder al mundo online por primera vez para la contratacion de servicios turisticos. Ahora bien, es
preciso que maticemos que, pese a que algunas empresas surgen en el mundo online y a él limitan su actividad,

lo mas habitual es que una agencia de viajes tradicional desarrolle una “sucursal virtual”, configurando paginas



web para comunicar su oferta, con la intencidn de reorientar y fortalecer su posicion en los mercados actuales.
Por ello, y dado que nuestro interés se centra en analizar la importancia de los factores que conducen al éxito en
los mercados online, Unicamente se tendrdn en cuenta agencias de viaje puramente virtuales, ya que la
conjugacion de ambos entornos (offline y online) puede influir de forma significativa sobre las percepciones de
los clientes y, en consecuencia, sus comportamientos. Las variables objeto de estudio se muestran en los

apartados que siguen.

3. LA CALIDAD EN LA DISTRIBUCION VIRTUAL: PRINCIPALES
COMPONENTES

En el nuevo contexto en el que operan las agencias de viaje, la gestion de la calidad es un elemento clave
para cualquier empresa que desee desarrollar su negocio a través de Internet. Las continuas mejoras en la calidad
de sus servicios para realzar la competitividad, constituyen un medio de diferenciacion a la vez que un modo de
conseguir nuevos clientes y retener a los actuales. Si desarrollar un servicio superior en calidad es un
prerrequisito para el éxito dentro del mercado turistico tradicional (Luk, 1997), mas ain lo sera en el virtual
(Collier et al., 2007).

A la hora de emprender el estudio de la calidad en la comercializacién electrénica de servicios, se han
adoptado diferentes posturas. Asi, entre las mas destacadas cabe sefialar la propuesta por Barnes y Virgen
(2001), que, basandose en la conocida escala SERVQUAL, distinguen cinco dimensiones basicas en el concepto
de la calidad virtual, con dos subdimensiones cada una de ellas. Concretamente distinguen entre tangibilidad
(estética y navegacion), fiabilidad (confianza y competencia), responsabilidad (responsabilidad y acceso),
seguridad (credibilidad y seguridad) y empatia (comunicacion y entendimiento de las necesidades individuales).
Como reflejan las dimensiones consideradas, la escala que desarrollan estos autores, denominada WebQual, se
centra en caracteristicas vinculadas a la calidad técnica, principalmente relacionadas con la facilidad de uso de la
web. En consecuencia, deja de lado determinados aspectos que han sido catalogados como relevantes en la
formacion de las percepciones de los clientes de la calidad online, tales como la diversion o el entretenimiento
gue experimentan los clientes, y que formarian parte de la dimension hedénica del concepto analizado. Esta es la
misma linea de estudio seguida por Wolfinbarger y Gilly (2003), quienes tratan de determinar las dimensiones de
la calidad relacionadas con la venta minorista en la Red. Los autores distinguen en este caso 4 dimensiones:
fiabilidad, disefio del sitio web, servicio al cliente y seguridad/privacidad. Esta escala, denominada eTailQ,

vuelve a dejar de lado los aspectos hedénicos vinculados con la calidad virtual.

Recientemente, Parasuraman et al. (2005), apoyandose en la investigacion previa de Zeithaml et al.
(2002), han desarrollado una escala multi-item para medir la calidad en el mundo online. Dicha escala,
denominada E-S-QUAL, es una de las mas completas de las que disponemos hoy en dia. Su elaboracion esta
basada en la realizacion de un estudio exploratorio que determina la necesidad de emplear dos escalas diferentes
para evaluar la calidad del servicio electrénico. La escala E-S-QUAL tiene en cuenta aspectos vinculados al
servicio basico o principal, y distingue 4 dimensiones: eficiencia, cumplimiento de promesas, disponibilidad del
sistema y privacidad. De forma complementaria a ésta, la segunda de las escalas que proponen estos autores se
denomina E-RecS-QUAL, vy su utilidad radica en la necesidad de desarrollar una forma de medir la calidad

cuando se evallan “encuentros no rutinarios” durante la compra online. Normalmente estos aspectos estan



relacionados con la recuperacion del servicio (devolucion de productos o procedimientos para tratar los
problemas). Esta Gltima escala esta formada por 3 dimensiones: responsabilidad, compensacion y contacto.

No obstante, y pese al desarrollo que frente a las escalas previas ha supuesto la elaborada por
Parasuraman et al. (2005), Bauer et al. (2006) consideran que sigue resultando inadecuada por la falta de
inclusion de aspectos vinculados al componente de la calidad hedénico. Estos autores afirman que a diferencia
del entorno offline, los sitios web tienen el potencial de despertar en los clientes respuestas emocionales,
principalmente debido a las caracteristicas de Internet: contenidos multi-media, interactividad, inmediatez y un
grado elevado de control durante la navegacién. El hecho de que las reacciones afectivas sean de crucial
relevancia para la evaluacion de la calidad en entornos virtuales, queda patente al considerar que la diversion y el
entretenimiento son dos de los mayores determinantes del comportamiento de uso de Internet (Van Riel et al.,
2001). Asimismo, el interés de considerar los aspectos heddnicos se justifica ain mas en aquellos sectores

relacionados con el ocio y el entretenimiento (como por ejemplo, el turismo o las actividades de juego).

Tomando como referencia los comentarios previos, en este trabajo hemos optado por medir la calidad de
servicio en Internet a través de la escala eTransQual propuesta por Bauer et al. (2006). Los autores diferencian
dos componentes de la calidad en contextos virtuales: la calidad utilitaria o extrinseca y la calidad heddnica o
intrinseca. La primera de ellas estd compuesta a su vez por cuatro subdimensiones: disefio y funcionalidad de la
web (incluye el disefio del sitio web, la eficiencia y la facilidad para navegar), calidad de la informacion que
proporciona (relevancia de la misma y grado en que resulta completa, detallada y actualizada), fiabilidad
(cumplimiento de promesas, rapidez, privacidad y seguridad) y capacidad de respuesta (servicio ofrecido al

cliente, facilidad de contacto y compensaciones).
4. FORMULACION DE LAS HIPOTESIS DE INVESTIGACION

Las primeras investigaciones relacionadas con la e-calidad, al igual que en el entorno offline, ya
establecen el vinculo que existe entre dicha variable y la satisfaccion del cliente (Urban et al., 2000; Bauer et al.,
2002; Wolfinbarger y Gilly, 2002; Zeithaml et al., 2002; Yang y Fang, 2004), asi como con la lealtad del
usuario a un sitio web (Boulding et al., 1993; Wolfinbarger y Gilly, 2002; Tam, 2003). Ambas relaciones se

detallan a continuacion.
Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es uno de los aspectos mas estudiados en la literatura de marketing (Fournier y
Mick, 1999; Szymnasky y Henard, 2001). La revision de las investigaciones existentes en torno a dicha variable
muestra que existe una elevada variabilidad en su definicion y en la delimitacién del concepto, lo cual limita
considerablemente su investigacion (Giese y Cote, 2000). En este trabajo nos decantamos por concretar su
significado como el grado en que las expectativas de los clientes previas a la compra se cubren o se sobrepasan
con la adquisicién del bien o servicio (Howard y Sheth, 1969; Peter y Olson, 1996), y mas que la satisfaccion
con una transaccion especifica, nos interesa la satisfaccion global del usuario, es decir, la satisfaccién que
obtiene de la evaluacion de todas las experiencia de compra o consumo que mantuvo con la empresa en el
pasado. Desde este punto de vista, se han desarrollado numerosos modelos para tratar de evaluar la satisfaccién
del cliente (Oliver, 1980; Oliver y De Sarbo, 1988), y establecer pautas de medida idéneas para el proceso de

confirmacion/disconfirmacién de expectativas (Kuokkanen, 1996; Flint et al., 1997). Ademas, bajo esta



concepcion, son diversos los estudios que vinculan la calidad de servicio con la satisfaccién (De Ruyter et al.
1997; Cronin et al. 2000; Lee et al., 2000).

Centrando el interés en nuestro &mbito de estudio, se deben considerar las diferencias que existen entre la
satisfaccion vinculada al entorno offline de aquella especifica del mundo online. No en vano Hsu (2008) sostiene
que existen tres diferencias fundamentales. En primer lugar, las condiciones de la compra online son
radicalmente distintas de las de las compras en establecimientos fisicos, ya que el sitio web reemplaza el papel
de los empleados de primera linea que establecen el contacto con el cliente. En segundo lugar, cada transaccion
gue acontece en la red involucra un determinado nimero de terceras partes, como las compafiias de crédito y las
empresas repartidoras del producto adquirido. Por Gltimo, la separacién impuesta que existe entre comprador y
vendedor da lugar a una experiencia diferente de compra. Todos estos aspectos contribuyen a que la satisfaccion
tradicionalmente estudiada y la satisfaccion online sean conceptos diferentes que requieren investigaciones
diferenciadas (Wolfinbarger y Gilly, 2002; Yang y Fang, 2004).

Asi pues, tomando como referencia los trabajos realizados en torno a la variable satisfaccion en la Red, se
observa que en los negocios virtuales de éxito es fundamental la satisfaccion del cliente y parte de esta
satisfaccién esta condicionada por la calidad de servicio que perciben los usuarios (Reichheld y Schefter, 2000;
Santos, 2003). En este sentido, y apoyandonos en los trabajos de Urban et al. (2000), Bauer et al. (2002),
Wolfinbarger y Gilly, (2002), Zeithaml et al. (2002) y Yang y Fang, (2004), formulamos las primeras hip6tesis a
contrastar.

Hla: La calidad utilitaria o extrinseca percibida por el cliente en su relacion con la agencia de viajes

virtual tiene un impacto positivo sobre su satisfaccion.

H1b: La calidad heddnica o intrinseca percibida por el cliente en su relacion con la agencia de viajes

virtual tiene un impacto positivo sobre su satisfaccion.

Lealtad del cliente

En el ambito empresarial, y en particular en el entorno de los servicios, la lealtad de los clientes es
considerada como una de las mayores fuentes de ventaja competitiva. Desarrollar y mantener la lealtad de los
clientes, o lo que es lo mismo, establecer relaciones a largo plazo con los usuarios, es la clave para la
supervivencia y el crecimiento de las empresas del sector terciario (Griffin, 1995; Reichheld, 1996; Duffy, 1998;
Kandampully, 1998). Esto justifica que en la actualidad sean muchas las investigaciones que giran en torno al
concepto de lealtad, tanto para proporcionar conocimiento sobre las causas que la originan, como para poner a
disposicion de las empresas lineas de actuacion encaminadas a obtener una cartera de clientes leales (Lee y
Cunningham, 2001).

No obstante, en el entorno que nos ocupa, los estudios existentes hasta la fecha son escasos, lo que resulta
sorprendente principalemente porque el logro de la lealtad en entornos virtuales es mas dificil y costoso que en el
mundo offline (Van Riel et al., 2001). Asi, profundizar en el conocimiento de su logro seria de gran ayuda para
el éxito de los negocios virtuales. Cristébal et al. (2007) sostienen que el logro de la lealtad virtual requiere un
servicio de calidad que satisfaga al cliente. En este sentido, Wilson et al. (1998) y Yang Xia et al. (2003)
constatan cémo la calidad percibida del sitio web y el servicio al cliente mejoran los niveles de rentabilidad de la

empresa.



Muchos autores han hecho hincapié en la necesidad de profundizar cémo mejoran los niveles de lealtad e
intencién de compra en Internet. En este sentido, Wolfinbarger y Gilly (2002) sostienen que la calidad percibida
es el segundo determinante de mayor relevancia a la hora de generar lealtad del cliente a un sitio web. Ademas,
Flavian et al. (2006) corroboran como la facilidad de uso de la web contribuye a incrementar los niveles de
lealtad a la misma por parte del cliente. Finalmente, Cristobal et al. (2007) prueban la influencia de la calidad
percibida sobre la lealtad hacia el sitio web, empleando una muestra de usuarios que, al menos, habian visitado
un sitio web durante los Gltimos tres meses. Nuestro estudio pretende dar un paso mas tratando de analizar cémo
el componente utilitario y el componente hedénico de la calidad de servicio, que el internauta asociada al sitio
web, influyen sobre los indicadores mas cominmente empleados para medir la lealtad: las intenciones de
recompra, las recomendaciones favorables a terceros y la tolerancia al precio. De este modo, formulamos las
hipétesis 2 y 3 del estudio.

H2: La calidad utilitaria o extrinseca percibida por el cliente en su relacién con la agencia de viajes
virtual tiene un impacto positivo sobre a) las intenciones de recompra, b) las recomendaciones a terceros y c¢) la
tolerancia al precio.

H3: La calidad heddnica o intrinseca percibida por el cliente en su relacién con la agencia de viajes
virtual tiene un impacto positivo sobre a) las intenciones de recompra, b) las recomendaciones a terceros y ¢) la
tolerancia al precio.

Por su parte, Gummerus et al. (2004) ponen de manifiesto en su estudio, desarrollado sobre sitios web
vinculados al cuidado de la salud, que la satisfaccion del cliente es el principal determinante de la lealtad virtual.
Asimismo, Ribbik et al. (2004) constatan como determinadas dimensiones de la calidad percibida por el cliente
(como responsabilidad y facilidad de uso) en la Red tienen impacto sobre la lealtad a través de la satisfaccion.
De igual forma Shankar et al. (2003) argumentan como la satisfaccion con el sitio web incrementa la frecuencia
de visita del mismo por parte de los clientes y Cristiobal et al. (2007) y Hsu (2008) establecen el vinculo
existente entre satisfaccion y lealtad en el ambito de la distribucién electronica de servicios. Tomando como

referencia los trabajos mencionados, formulamos la hipétesis 4 como sigue:

H4: La satisfaccion del cliente obtenida de su relacion con la agencia de viajes virtual tiene un impacto
positivo sobre a) las intenciones de recompra, b) las recomendaciones a terceros y ¢) la tolerancia al precio.

El conjunto de las hipétesis formuladas se recoge en la Figura 1
5. METODOLOGIA

Obtencidn de la informacion y caracteristicas de la muestra
Para contrastar las hipotesis formuladas se eligié el mercado de los servicios turisticos online que

proporcionan las agencias de viaje virtuales. Las razones por las que se ha elegido este sector son varias. Por un
lado, la forma de hacer negocios en la industria turistica ha cambiado drasticamente a consecuencia del
desarrollo de las tecnologias de la informacion. Por otro lado, Internet se ha convertido en la plataforma mas
relevante para las empresas vinculadas a la comercializacion de servicios turisticos. A través de ella pueden
contactar con su publico 6bjetivo, tanto para proporcionarles informaciéon como para realizar transacciones.
Finalmente, el nimero de empresas distribuidoras de servicios turisticos en el entorno virtual ha crecido de

forma espectacular en la década pasada, incrementandose la competencia. Asi, lograr la diferenciacién entre las



empresas oferentes y estar orientadas al cliente es un prerrequisito para garantizar el éxito de este tipo de

negocios en la Red (Ho y Lee, 2007).

La informacion se recogid a partir de un cuestionario aplicado en el desarrollo de entrevistas personales.
Siguiendo un procedimiento de muestreo por conveniencia, se obtuvo informacion de una muestra de 480
clientes. La primera parte del cuestionario abarcaba preguntas relacionadas con las agencias de viaje virtuales
(portales dedicados a viajes y vacaciones) que emplean los entrevistados, asi como con el tiempo que hace que
son clientes de la empresa, el tipo de uso que dan a los portales (informacién y compra o sélo informacion) y en
funcion de esta variable, el gasto medio anual que realizan en la agencia de viajes virtual a la que acuden con

mayor asiduidad.

Figura 1. Modelo conceptual propuesto

Disefio
Funcionalidad

INTENCION DE
RECOMPRA

H2a (+)

H2b (+) >

Hda (+)

CALIDAD
UTILITARIA

Calidad de
Informacion

Fiablidad

Capacidad
Respuesta

12 (+)

RECOMENDACION
A TERCEROS

SATISFACCION

HIb(+)  H3a(¥)
/ / H3b (+) TOLERANCIA
/ AL PRECIO

CALIDAD He() _—

HEDONICA

En la segunda parte del cuestionario, se utilizaron escalas multi-item para evaluar las variables referentes a
la calidad percibida del servicio, contemplando tanto aspectos de calidad utilitaria como hedénica, asi como
sobre el grado de satisfaccion que habian experimentado en su andadura online. Paralelamente, la informacion
relativa a la recomendacion favorable a otras personas y la tolerancia al precio, también se recoge en la segunda
parte del cuestionario. Por ultimo, el cuestionario finaliza con las preguntas de clasificacion de los encuestados.
En el Anexo se muestran los itemes utilizados, que han sido adaptados al sector de las agencias de viaje virtuales
a partir de estudios previos. La muestra incluye usuarios de las principales agencias de viaje virtuales, siendo las
mas visitadas Muchoviaje.com (19%), seguida de Viajar.com (15,6%) y Atrapalo.com (14,8%). EI 30% de los
encuestados sélo acude a este tipo de agencias para obtener informacion, mientras que el resto lo hace también
para la adquisicion de servicios turisticos. Entre estos Gltimos usuarios, los servicios mas adquiridos son los
billetes de avion y el alojamiento. Por término medio son clientes de la agencia virtual desde hace 2 afios,
contactan con ella una media de 3 veces al afio y el gasto medio anual se sittia en torno a 500 euros. La Tabla 1

recoge la ficha técnica de la investigacion.




Tabla 1. Ficha Técnica

Usuarios habituales de los servicios proporcionados por las agencias de

el viaje virtuales
Tamafio de la muestra 480 encuestas validas de un total de 540 obtenidas
Procedimiento muestral Muestreo por conveniencia
Error muestral +/- 4,47%. Nivel de confianza=95%; Z=1,96; p=0=0,5

Periodo de realizacion del

; Octubre-Noviembre de 2007
trabajo de campo

Fiabilidad y validez de las escalas de medida

Antes de someter a contraste el modelo conceptual representado en la Figura 1, se evaluaron las
propiedades psicométricas de las escalas de medida empleadas. Para ello, se llevd a cabo un analisis factorial
exploratorio con el conjunto de itemes empleados. Los resultados obtenidos permiten corroborar la delimitacion
de calidad utilitaria postulada a nivel tedrico: se aprecian cuatro principales factores que hacen referencia
respectivamente al disefio, calidad de la informacién, fiabilidad y capacidad de respuesta. No obstante, y dado el
caracter exploratorio del analisis, con posterioridad se realizaron analisis factoriales confirmatorios, mediante el
programa EQS en su version 6.1 para Windows, con el objetivo de examinar la fiabilidad y validez de las
escalas. La existencia de un factor, la calidad utilitaria, formado por cuatro dimensiones, da lugar a que sean dos

los andlisis confirmatorios realizados, como muestran las Tablas 2 y 3.

Asi, en primer lugar se han tenido en cuenta todas las dimensiones identificadas a priori, realizandose
pues, el analisis factorial confirmatorio que se recoge en la Tabla 2. Seguidamente se constata la adecuacion de
las escalas empleadas teniendo en cuenta la existencia de un factor de segundo orden, la calidad utilitaria,

formado por las cuatro dimensiones a las que se hacia mencidn de forma previa.

Los resultados reflejados en las Tablas 2 y 3 permiten comprobar la validez convergente, pues las cargas
factoriales estandarizadas son significativas y superiores a 0,5. Asimismo, se evidencia la fiabilidad de las
escalas, tomando en consideracion el alpha de Cronbach, el indice de fiabilidad compuesto (CR) y la varianza
extraida (AVE), que exceden los niveles recomendados (Bagozzi y Yi, 1988). La validez discriminante queda
corroborada al comprobar que la correlacién al cuadrado entre cualquier par de conceptos es menor que el
respectivo AVE de cada uno (Fornell y Larcker, 1981), asi como al comprobar que los intervalos de confianza

creados alrededor de la correlacidn entre los factores no incluye en ninguno de los casos la unidad.



Tabla 2. Validacion de las escalas de medida (1)

Andlisis de la
Dimension Parametros Lambda Coeficiente a, e Varianza
Variables observadas Estandarizados Valores t de Cronbach Fiabilidad Compuesta Extraida
(AVE)
Disefio/Funcionalidad 0,851 0,851 0,588
Disl 0,743 14,518
Dis2 0,778 16,584
Dis3 0,762 15,783
Dis4 0,784 17,436
Calidad de la Informacion 0,837 0,839 0,566
Infl 0,762 15,894
Inf2 0,800 18,989
Inf3 0,739 19,243
Inf4 0,705 16,599
Fiabilidad 0,844 0,846 0,579
Fiabl 0,718 15,648
Fiab2 0,778 16,326
Fiab3 0,773 18,105
Fiab4 0,774 17,397
Capacidad de Respuesta 0,858 0,861 0,470
Respl 0,670 15,924
Resp2 0,700 17,093
Resp3 0,717 17,922
Resp4 0,735 18,858
Resp5 0,682 18,113
Resp6 0,670 15,263
Resp7 0,616 14,701
Calidad Hedonica 0,899 0,904 0,703
Hed1 0,696 15,393
Hed2 0,860 21,911
Hed3 0,895 23,313
Hed4 0,887 23,613
Satisfaccion 0,887 0,888 0,726
Satl 0,788 16,644
Sat2 0,898 23,416
Sat3 0,866 24,807
Intencion de Recompra 0,892 0,897 0,687
Intl 0,860 21,661
Int2 0,848 20,774
Int3 0,859 22,922
Int4 0,742 18,874
Recomendaciones a Terceros 0,908 0,910 0,718
Recl 0,780 19,129
Rec2 0,841 21,935
Rec3 0,896 24,439
Rec4 0,867 24,189
Tolerancia al Precio 0,922 0,897 0,743
Toll 0,886 27,779
Tol2 0,845 37,200
Tol3 0,855 26,354
(o)
Correlacion 95% Intervalo Confianza Correlacién 95% Inte;rvalo de
Confianza
Dis-Inf 0,823 (0,769, 0,877) Fiab-Int 0,562 (0,474, 0,650)
Dis-Fiab 0,727 (0,659, 0,795) Fiab-Rec 0,491 (0,399, 0,583)
Dis-Resp 0,774 (0,712, 0,836) Fiab-Tol 0,207 (0,111, 0,303)
Dis-Hed 0,542 (0,468, 0,616) Resp-Hed 0,562 (0,486, 0,638)
Dis-Sat 0,629 (0,559, 0,699) Resp-Sat 0,724 (0,660, 0,788)
Dis-Int 0,579 (0,495, 0,663) Resp-Int 0,688 (0,624, 0,752)
Dis-Rec 0,526 (0,446, 0,606) Resp-Rec 0,609 (0,539, 0,679)
Dis-Tol 0,225 (0,131, 0,319) Resp-Tol 0,349 (0,263, 0,435)
Inf-Fiab 0,739 (0,681, 0,797) Hed-Sat 0,548 (0,466, 0,630)
Inf-Res 0,786 (0,722, 0,850) Hed-Int 0,489 (0,405, 0,573)
Inf-Hed 0,551 (0,469, 0,633) Hed-Rec 0,571 (0,483, 0,659)
Inf-Sat 0,664 (0,594, 0,734) Hed-Tol 0,419 (0,339, 0,499)
Inf-Int 0,600 (0,516, 0,684) Sat-Int 0,673 (0,599, 0,747)
Inf-Rec 0,531 (0,445, 0,617) Sat-Rec 0,581 (0,501, 0,661)
Inf-Tol 0,284 (0,192, 0,376) Sat-Tol 0,341 (0,251, 0,431)
Fiab-Resp 0,764 (0,706, 0,822) Int-Rec 0,810 (0,764, 0,856)
Fiab-Hed 0,398 (0,292, 0,504) Int-Tol 0,538 (0,470, 0,606)
Fiab-Sat 0,719 (0,655, 0,783) Rec-Tol 0,579 (0,511, 0,647)
Resultados del Ajuste del x*S-B (593)=1171,8125 (p < 0,000) BBNNFI = 0,935
Modelo: CFI = 0,942




Tabla 3. Validacion de las escalas de medida (I1)

Dimension Parametros Lambda Fiabilidad L . ;
Variables observadas estandarizados Valores t Compuesta Anélisis Varianza Extraida
Calidad Utilitaria 0,939 0,795
Disefio/Funcionalidad 0,899 13,327
Calidad de la Informacion 0,899 14,576
Fiabilidad 0,853 15,096
Capacidad de respuesta 0,914 14,871
Calidad Hedoénica 0,907 0,711
Hed1 0,702 16,327
Hed2 0,865 22,378
Hed3 0,900 24,180
Hed4 0,891 24,139
Satisfaccion 0,894 0,739
Satl 0,798 17,947
Sat2 0,901 25,363
Sat3 0,876 26,567
Intencion de Recompra 0,903 0,699
Intl 0,867 23,037
Int2 0,855 21,978
Int3 0,866 24,060
Int4 0,751 19,674
Recomendaciones a Terceros 0,914 0,727
Recl 0,787 20,285
Rec2 0,847 22,425
Rec3 0,900 25,218
Rec4 0,873 24,979
Tolerancia al Precio 0,925 0,805
Toll 0,887 27,762
Tol2 0,946 37,886
Tol3 0,856 26,412
Correlacion  95% Intervalo Confianza Correlacion 95% Intervalo de Confianza
Uti-Hed 0,613 (0,547, 0,679) Hed-Tol 0,428 (0,350, 0,506)
Uti-Sat 0,793 (0,749, 0,837) Sat-Int 0,693 (0,623, 0,763)
Uti-Int 0,716 (0,654, 0,778) Sat-Rec 0,603 (0,527, 0,679)
Uti-Rec 0,639 (0,577, 0,701) Sat-Tol 0,355 (0,269, 0,441)
Uti-Tol 0,324 (0,244, 0,404) Int-Rec 0,818 (0,774, 0,862)
Hed-Sat 0,571 (0,495, 0,647) Int-Tol 0,542 (0,476, 0,608)
Hed-Int 0,512 (0,432, 0,592) Rec-Tol 0,585 (0,519, 0,651)
Hed-Rec 0,589 (0,505, 0,673)
Resultados del Ajuste del Modelo: % (611) = 1229,14428( p< 0,000) BBNNFI = 0,932 CFl=0,938

Estimacion del modelo causal

Tras comprobar la idoneidad del modelo de medida, hemos contrastado el modelo causal propuesto en la
Figura 1, a través de un sistema de ecuaciones estructurales, obteniendo los resultados que se reflejan en la
Figura 2. Asimismo, dicha figura muestra los indices de bondad del ajuste que, como se puede observar, superan

el umbral minimo recomendado en todos los casos, constatando el buen ajuste del modelo.

Tal y como se observa en la figura, todas las hipotesis propuestas se corroboran a excepcién de dos: la
hip6tesis H2c, al no existir relacién entre la calidad utilitaria y la tolerancia al precio, y la hip6tesis H3a, ya que
en el caso de la calidad hedonica, no se constata su vinculo con las intenciones de recompra de los clientes. Las
conclusiones e implicaciones empresariales que se derivan de estos resultados se exponen en el siguiente

apartado.
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Figura 2. Estimacion del modelo propuesto

R?=0,588

Disefio
Funcionalidad

INTENCION DE
RECOMPRA

Calidad de
Informacion

Fiablidad

Capacidad
Respuesta

CALIDAD
UTILITARIA
R?=0,513

RECOMEND. A
TERCEROS

SATISFACCION

R?=0,671
R?=0,214

0,137* 0,075

TOLERANCIA
AL PRECIO

0349 ¥

CALIDAD
HEDONICA

Resultados del Ajuste del Modelo: S-By? (614) = 1240,7979 BBNNFI= 0,932 GF1=0,813
p=0,0000 IF1=0,938 RMSEA=0,046
CFI1=0,937 90% Intervalo de confianza RMSEA (0,042, 0,05)

* Relaciones significativas al 95% de confianza.

Conclusiones e implicaciones empresariales

Tras presentar el contenido tedrico y empirico del trabajo, mostramos las principales conclusiones e
implicaciones empresariales que se pueden extraer del mismo.

En la actualidad, el sector turistico se encuentra inmerso en un fenémeno, el de Internet, que ha supuesto
una importante transformacion del mismo, particularmente en el campo de la distribucién. En este nuevo
contexto de comercializacion de los servicios turisticos, las diferentes unidades de negocio emplean,
generalmente, unas tecnologias parecidas, y por ello la empresa virtual corre el riesgo de no diferenciarse de sus
competidoras. En consecuencia, dado que la mayoria de agencias de viaje virtuales estan realizando importantes
esfuerzos, tanto para conseguir nuevos clientes como para mantener una base de clientes fieles, resulta
interesante conocer cémo la calidad asociada a los sitios web influye en la satisfaccion global del cliente y en las
diversas manifestaciones de su lealtad hacia la empresa,

Los resultados obtenidos del contraste del modelo planteado reflejan el papel clave que tiene la calidad
percibida por los clientes en su contacto con estas compariias. Apoyandonos en las investigaciones mas recientes
vinculadas con la e-calidad, hemos constatado, para el entorno seleccionado, la importancia que tienen dos
dimensiones de la misma: la calidad utilitaria y la calidad heddnica. Ambas afectan de forma positiva a la
satisfaccion global que experimenta el individuo en su andadura por la Red vy, al igual que en los entornos

offline, esta variable repercute de forma positiva sobre todas las manifestaciones de lealtad consideradas.
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De forma complementaria, la importancia atribuida a la calidad no s6lo queda patente a través de su
influencia indirecta (via satisfaccion) sobre los aspectos vinculados a la lealtad (intenciéon de recompra,
recomendaciones a terceros y tolerancia al precio), sino que también se corrobora su influencia directa sobre
dichas variables. En concreto, y como se muestra en la Figura 2, la calidad utilitaria tiene una influencia directa y
positiva sobre las intenciones de recompra y las recomendaciones a terceros, aunque no ocurre lo mismo con su
influencia sobre la tolerancia al precio. Quizas, una posible explicacion resida en la composicion de la calidad
utilitaria, vinculada a aspectos extrinsecos de la calidad, que se basan en elementos mas objetivos y que,
consecuentemente, hacen que el cliente tenga unas expectativas referentes al precio ofertado en la Red, menor
que en contextos offline, por lo que dificilmente toleraria un incremento del mismo al utilizar este canal de
distribucion.

Por su parte, la Figura 2 también pone de manifiesto que la calidad heddnica afecta de forma positiva a
las recomendaciones a terceros y a la tolerancia al precio, mientras que sobre la intencion de recompra no tiene
influencia alguna. La justificacion de esta falta de influencia puede deberse a que la calidad heddnica refleja
aspectos de diversion y entretenimiento de los usuarios, en definitiva, aspectos emocionales y, por tanto,
subjetivos. Sobre la base de dichos aspectos, es factible que el cliente desarrolle comportamientos leales hacia el
sitio web vinculados mas a la parte actitudinal de la misma que a la comportamental (repeticion de compra). De
hecho, dada la subjetividad que caracteriza las percepciones de calidad heddnica, es probable que las
expectativas no estén tan claramente definidas como en el caso del componente utilitario de la calidad. Esto
explicaria porque los usuarios toleran incrementos en el precio y recomienden la compafiia a terceros cuando
resultan gratamente sorprendidos o encantados a consecuencia del “disfrute” de su navegacién por el sitio web
de la agencia de viajes virtual.

Tras haber sintetizado las conclusiones mas relevantes de este estudio podemos establecer una serie de
implicaciones para las agencias de viaje virtuales, que entendemos contribuyen a mejorar su situacion
competitiva.

En primer lugar, se debe tener en cuenta que el objetivo de fidelizar a la clientela precisa una oferta
diferenciada que sea valorada por el cliente. De esta forma, se convierte en imprescindible la calidad utilitaria
asociada a la web, y en concreto, los aspectos relacionados con la facilidad de uso de la web, la disponibilidad en
la misma de informacion actualizada y fiable, la variedad de servicios ofertados a los clientes y la comunicacién
interactiva que se puede establecer con ellos. En este sentido, Internet ofrece multiples posibilidades para que los
negocios online estrechen las relaciones que mantienen con los usuarios, desde el correo electronico, hasta
buzones de sugerencias insertados en las propias web y blogs y foros donde los usuarios pueden ser remitidos
para poner solucién a sus problemas. En definitiva, este medio permite ofrecer un trato mas individualizado al
cliente, asi como un intercambio de informacién para poner en préctica una de las funciones mas relevantes de
las agencias de viaje: la funcién asesora y consultora.

Pese a que Internet como canal de distribucién se caracteriza por la falta de contacto directo entre las
partes, el trato personal y adaptado a las necesidades de los clientes es fundamental, y puede marcar la diferencia
entre las distintas agencias de viaje virtuales, afectando tanto a la calidad utitlitaria como a la calidad heddnica
percibida por el cliente, y a las actitudes que desarrolla hacia la empresa.

Asimismo, también es recomendable que el cliente perciba calidad hedonica en la web, ofreciendo por

tanto entretenimiento y experiencias agradables durante su navegacion por el sitio web. En este caso, los
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contenidos multimedia abren un sin fin de posibilidades a disposicidn de estos negocios, los cuales, gestionados
adecuadamente por los directores creativos, pueden llevar a los usuarios a “gozar” de su estancia en el entorno
virtual.

Por ultimo, no debemos olvidar que un rasgo que contribuye a que las ventas electrénicas experimenten
un freno en su crecimiento es la inseguridad que perciben los clientes en las transacciones monetarias. Creemos
gue prestar atencion a esta cuestion es especialmente relevante para el futuro de los negocios online, y, pese a
gue ya se estan llevando a cabo iniciativas que tratan de transmitir confianza al cliente, los esfuerzos de las
empresas presentes en la Red deberian unirse para luchar contra los fraudes que existen en este nuevo medio.

Antes de finalizar este trabajo, debemos mencionar las limitaciones a que se ve sometido y que dan lugar
a futuras lineas de investigacién que pretendemos emprender a corto plazo. En primer lugar, el sector de la
distribucion turistica tiene caracteristicas especificas que hacen que los resultados aqui obtenidos no sean
generalizables a otros sectores presentes en la Red. Asimismo, hemos recogido informacion a través de la técnica
cuantitativa de la encuesta, llevando a cabo pues, un estudio de caracter transversal. Conocer la evolucién de las
variables tenidas en cuenta seria especialmente interesante, sobre todo para evaluar como afectan las iniciativas
concretas de las agencias de viaje virtuales a la calidad percibida por los clientes. Finalmente, el estudio de otras
variables, tales como la confianza, el compromiso o las diferentes barreras de cambio (costes de evaluacién,
costes cognitivos, costes hundidos, atractivo de las alternativas, entre otras) contribuiria a tener un mayor

conocimiento de los factores que dan lugar a relaciones estables entre las partes.
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ANEXO. ESCALAS DE MEDICION EMPLEADAS

DISENO/FUNCIONALIDAD
Adaptada de Parasuraman at al. (2005) y Bauer et al. (2006)

Facilidad para navegar por la pagina web

Disefo atractivo del sitio web (colores, formas, tipo de letra, dibujos)

Descarga apropiada de la pagina web

Visualizacion de las imagenes y del texto

CALIDAD DE LA INFORMACION
Adaptada de Parasuraman at al. (2005) y Bauer et al. (2006)

Informacion relevante

Proporciona toda la informacion necesaria

Informacién amplia y detallada de las alternativas disponibles en el mercado

Informacion actualizada

FIABILIDAD
Adaptada de Parasuraman at al. (2005) y Bauer et al. (2006)

Informacion fiable sobre las caracteristicas de los servicios ofertados a través de esta pagina web

Reserva y confirmacién inmediata de los servicios solicitados a través de esta pagina web

Seguridad de los datos bancarios proporcionados para realizar las reservas de servicios

Confidencialidad de la informacién personal no financiera (privacidad) proporcionada por el cliente

CAPACIDAD DE RESPUESTA
Adaptada de Parasuraman at al. (2005) y Bauer et al. (2006)

Gran variedad (surtido) de productos y servicios

Precios competitivos

Relacién calidad-precio de los servicios ofertados

Atractivo de los servicios ofrecidos

Compromiso de cambios y garantias ante una cancelacién de las reservas

Disponibilidad de servicios de atencion individualizada a los clientes (obtener facturas de la operacion, promociones especiales,
programas de fidelizacion y similares)

Disponibilidad de canales de comunicacién complementarios a la propia pagina web (teléfono, e-mail)

CALIDAD HEDONICA
Adaptada de Bauer et al. (2006)

Me gusta (encanta) la personalizacion que realiza de la informacion y de las ofertas

Me divierto utilizando el sitio web

Disfruto con la informacién gue se proporciona al cliente en este sitio web

Considero que es muy entretenido poder navegar por este sitio web

SATISFACCION GLOBAL
Adaptada de Bauer et al. (2002), Klassen (2002), Luo (2002), Srinivasan et al. (2002) y Yang y Fang (2004)

No me arrepiento de haber elegido esta empresa para adquirir servicios turisticos

Estoy convencido de haber realizado una buena eleccién al utilizar esta pagina web

Estoy satisfecho de haber elegido los servicios on-line de esta empresa

INTENCION DE RECOMPRA
Adaptada de: Zeithaml et al. (1996), Maxham y Netemeyer (2002), Anderson et al. (2004) y Ho y Lee (2007)

Mi intencién es seguir comprando y/o usando los servicios de esta agencia de viajes virtual en un futuro

Creo que mi relacion con esta agencia de viajes virtual se mantendra en los proximos meses

Si tuviera que elegir de nuevo, seleccionaria esta agencia de viajes virtual

Aunque surjan otras nuevas alternativas creo que no renunciaré a utilizar esta agencia de viajes virtual ya que con ella mantengo una
relacién muy satisfactoria

Estoy satisfecho de haber elegido los servicios on-line de esta empresa

REFERENCIAS - RECOMENDACIONDES A TERCEROS
Adaptada de: Zeithaml et al. (1996), Maxham y Netemeyer (2002) Lam et al. (2004); Brown et al. (2005) y Ho y Lee (2007)

Recomendaré esta agencia de viajes virtual a cualquier persona (familiares, amigos, conocidos) que me pida consejo

Siempre que tengo oportunidad comento con mis amigos y familiares lo satisfecho que he quedado con los servicios que me ha
prestado esta agencia de viajes virtual

Digo cosas positivas sobre esta agencia de viajes virtual a otras personas

Creo que destacaria los aspectos positivos de esta agencia de viajes virtual si alguien la criticara

TOLERANCIA AL PRECIO
Adaptada de Homburg et al. (2005)

Continuaria siendo cliente de esta agencia de viajes virtual aunque elevara en un 2% el precio de sus servicios

Estaria dispuesto a pagar un precio mayor para seguir disfrutando de los servicios de esta agencia de viajes virtual

Continuaria siendo cliente de esta agencia de viajes virtual aunque algiin competidor reduzca sus precios en un 2%
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