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Resumen: El desarrollo de nuevas tecnologias de informacion, y particularmente de Internet, ha originado un canal
de distribucion complementario a los ya considerados tradicionales. La utilizacion de Internet como canal de com-
pra por parte de los consumidores es un fenémeno en estado incipiente que requiere especial atencién. El objetivo
del presente trabajo es analizar la eleccion entre el canal de compra Internet y los canales tradicionales por parte
de un turista que adquiere una reserva hotelera, teniendo en cuenta las sefiales enviadas por las empresas turisti-
cas, los costes de la transaccion y la confianza del consumidor. La falta de confianza en el medio Internet desincen-
tiva la eleccion de este canal de compra frente a los canales tradicionales como las agencias de viajes o la reserva
direc-ta.
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The Choice of Online vs. Offline Distribution Channel: Influence Factors on Buyer

Abstract: The development of new Information Technologies, and particularly, of the Internet has originated a
channel of distribution complementary to those already considered as traditional. The use of the Internet as a chan-
nel of purchase on the part of the consumer is an incipient phenomenon that needs special attention. The aim of the
present paper is to analyze the choice between the Internet and traditional channels of distribution on the part of a
tourist who buys a hotel reservation, considering the signals sent by the tourist companies, the transaction costs
and the consumer’s trust. The lack of trust on the Internet discourages the choice of this channel of distribution in
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favour of the more traditional channels such as travel agencies or direct reservation.
Key Words: Shopping channel / Signals / Trust / Transaction cost.

INTRODUCCION

La irrupcion de Internet en el sector turistico
ha contribuido a un mayor crecimiento de este
sector. Por una parte, el sector turistico es uno de
los principales sectores de la economia mundial
—el gasto per capita fue de 98 (USS$ billon) en el
afio 2005%- y el principal sector de actividad de
la economia espafiola —10,8% del PIB en el afio
2006—, habiendo sido su impacto sobre el em-
pleo muy intenso —12,4% de la poblacién®-. Por
otra parte, las compras a través de Internet han
alcanzado un nivel significativo —el primer se-
mestre del afio 2006 supuso un aumento del 10%
con respecto al segundo semestre del afio 2005 y
del 27% en términos interanuales—. Finalmente,
el 62,78% de las empresas turisticas han realiza-
do ventas a través de Internet y ello ha supuesto
un 11,20% del total de las ventas realizadas por
dichas empresas®.

Algunos de los factores que han favorecido
-y que estan favoreciendo— la realizacion de
compras a través de Internet vienen derivados de
las propias ventajas que este canal de compra
supone tanto para el consumidor como para las
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empresas (Hoffman y Novak, 1996; Kim, 2002;
Sharma y Sheth, 2004). Estas ventajas han
hecho, por un lado, que la empresa pueda dise-
fiar estrategias mas adaptadas a las necesidades
del consumidor vy, por otro lado, que el con-
sumidor haya adoptado Internet como un canal
de compra alternativo o complementario de los
canales tradicionales. Ahora bien, aln existen
algunos obstaculos que impiden que Internet sea
adoptado totalmente por los consumidores
como un canal de compra y, en consecuencia,
como un canal de distribucién por las empresas.
Entre los obstaculos que frenan la completa
adopcion de Internet como canal de compra es-
tan la incertidumbre que percibe el consumi-
dor y la falta de confianza que este tiene cuando
interactia con la web site de la empresa
vendedora (Wang et al., 1998; Friedman et al.,
2000). Algunas causas que pueden justificar
esta incertidumbre y esta falta de confianza hacia
el entorno de Internet, y en particular hacia la
web site, son las siguientes: 1) la imposibili-
dad de inspeccionar los atributos del produc-
to y de observar directamente el comporta-
miento de la empresa vendedora (Grazioli y
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Jarvenpaa, 2000); 2) el desconocimiento del
consumidor acerca de las web sites con las que
desea interactuar; y 3) la dificultad para me-
dir la fiabilidad de la empresa vendedora elec-
tronica, o e-vendedor, con respecto a la empresa
vendedora tradicional en cuanto a la proteccion
de datos y a la privacidad (Palmer et al.,
2000).

Ademas de los problemas mencionados ante-
riormente, en el caso del sector servicios, y mas
concretamente en la compra de una pernoctacion
hotelera, la eleccion que cada turista hace del
canal de compra por el que adquiere su viaje tie-
ne naturaleza simultanea y multidimensional
puesto que cada consumidor elige entre un con-
junto de canales de compra que compiten en el
mercado —reserva hotelera a través de Internet,
agencias de viaje o reserva directa en el estable-
cimiento—.

En la revision de la literatura se han encon-
trado muchos trabajos que analizan la eleccion
del destino, la marca como destino turistico, asi
como la eleccion del establecimiento, la impor-
tancia del precio, los tipos de turismo basa-
dos en variables sociodemograficas, la satisfac-
cion y la lealtad (Lockyer, 2005; Wu y Chang,
2006; Kim et al., 2007). Sin embargo, se ha de-
tectado una escasez de trabajos sobre el compor-
tamiento de compra del turista, y mas concreta-
mente sobre las etapas del proceso de compra re-
lacionado con la eleccion del canal a través del
cual un individuo realiza la compra de una per-
noctacion hotelera. Es decir, apenas se han en-
contrado trabajos sobre la valoracién de cé-
mo un consumidor va realizando todo el proceso
de toma de decisiones desde que surge la necesi-
dad hasta que elige el canal donde desea
comprar (Card et al., 2003; Cunninham et al.,
2005).

En este trabajo, por tanto, se ha tratado de va-
lorar el proceso de compra del consumidor y, en
concreto, las etapas de busqueda de informacion,
analisis y evaluacion de la informacion, asi como
la eleccion de la alternativa del canal de compra.
No se trata de un problema de competencia entre
canales sino de valorar como el consumidor rea-
liza la eleccion del canal a traves del cual reali-
zaré la reserva de un hotel. La eleccion del canal
de compra se apoya en la premisa de que el con-
sumidor elegiréd aquella alternativa que le aporte
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una mayor utilidad o unos menores costes. Para
ello, esta investigacion partira, por un lado, de
que las compras por Internet son percibidas co-
MO operaciones con mayor riesgo y con menor
confianza que si las compras fueran efectuadas a
través de los canales tradicionales. Por otro lado,
la existencia de asimetrias de informacion hace
necesaria la utilizacion de ciertos mecanismos de
caracter econdmico-subjetivo —las sefiales, la
confianza y el riesgo percibido— que faciliten al
consumidor su proceso de toma de decisiones.
Finalmente, la comparacion entre canales tradi-
cionales e Internet es util para comprender
coémo la naturaleza e intensidad de estos factores
econémicos pueden afectar en la eleccion del
canal o del establecimiento donde realizar la
compra.

De acuerdo con todo lo anterior, el objetivo
del presente trabajo es analizar la eleccion entre
el canal de compra Internet y los canales tradi-
cionales por parte de un turista que compra una
pernoctacion hotelera, teniendo en cuenta la in-
fluencia de las sefiales enviadas por las empresas
del sector turistico y percibidas por el consumi-
dor, los costes que implica la transaccion entre el
consumidor que desea reservar y la empresa que
le hace la oferta, asi como la confianza que ese
consumidor posee en Internet.

Para alcanzar el mencionado objetivo, el pre-
sente trabajo de investigacion se estructura del
siguiente modo. Tras la introduccion ya realiza-
da, se exponen los fundamentos tedricos que
pueden explicar la eleccion del canal de
compra por parte del turista que compra una per-
noctacion hotelera para pasar a contrastarlo
con un analisis empirico donde se comentan
los resultados obtenidos. El trabajo finaliza
con unas conclusiones e implicaciones empresa-
riales.

VALORACION DE UNA COMPRA
ONLINE DESDE LA PERSPECTIVA
DEL CONSUMIDOR

Todo consumidor, cuando realiza la compra
de un producto, elige para adquirirlo entre distin-
tos canales de compra. La eleccion de uno u otro
canal estaré en funcién del valor neto o de la uti-
lidad percibida que le proporcione cada uno de
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ellos, eligiendo aquel que le ofrezca el mayor va-
lor neto o la mayor utilidad. Este valor neto in-
cluye los beneficios asociados a la utilizacién de
un canal de compra y los costes de adquirir el
producto a través de él (Keeney, 1999). No obs-
tante, la compra de un mismo producto es valo-
rada de forma diferente por cada consumidor y
en cada canal de compra.

En el caso de Internet como canal de compra,
la importancia que tiene para el consumidor la
utilidad percibida proporcionada por dicho canal
vendra determinada por la probabilidad subjetiva
de que, utilizando este nuevo canal de compra,
incrementara el resultado final de su proceso de
compra (Bhattacherjee, 2001). Esta valoracion
de la utilidad percibida sera hecha por el con-
sumidor teniendo en cuenta la experiencia total
de la compra. Esta experiencia viene determina-
da por el propio perfil del consumidor, por su
experiencia en la compra online y por el aspecto
tecnoldgico de Internet.

En cuanto al perfil del consumidor, dos tipos
de variables suelen definirlo (Doherty y Ellis-
Chadwick, 2006): las variables clasificacion o
atributos personales —educacidn, sexo, estilo de
vida, edad, raza, ingresos, situacion cultural y
social- y las variables de carécter, es decir, los
atributos de la percepcion del consumidor, de
sus creencias o actitudes que pudieran influir en
el comportamiento online.

La experiencia que el comprador online haya
tenido también influird en la experiencia total de
una compra a la hora de determinar su utilidad
percibida en el empleo de Internet como canal de
compra frente a los canales alternativos. Concre-
tamente, una amplia variedad de trabajos han in-
vestigado sobre el impacto que algunas variables
—como la facilidad del uso de la web, el control
percibido, la interactividad y la diversion que se
alcanza en la propia compra por Internet— han
tenido en la calidad de la web, en la lealtad
del consumidor y en la intencién para conti-
nuar comprando online (Wolfinbarger y Gu-
Ily, 2003).

Finalmente, los aspectos tecnoldgicos de In-
ternet y de la web site, como su disefio o los ins-
trumentos de software que faciliten la funciona-
lidad de la web y la localizacion de la informa-
cion particular requerida, también influyen en la
experiencia total de la compra (Katerattanakul y
Siau, 2003).
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CONFIANZA DEL CONSUMIDOR HACIA LA
EMPRESA VENDEDORA Y HACIA INTERNET

Con carécter general, la confianza ha sido de-
finida por diversos autores de forma diferente,
poniendo de manifiesto todos ellos su caracter
dindmico. Es decir, la confianza requiere un pro-
ceso temporal que va mas alld de lo que es la
consecucién de un resultado econdmico, sino
que trata de establecer relaciones satisfactorias.
Desde que Parasuraman et al. (1985) introduje-
ron la nocion de confianza como factor critico en
las relaciones exitosas dentro del sector terciario,
han sido numerosos los trabajos realizados en el
estudio de la confianza y, mas concretamente, en
el entorno online (Keen, 1997; Ratnhasingham,
1998; Jarvenpaa y Tractinsky, 1999; Friedman et
al., 2000; Gefen, 2000; Suh y Han, 2003; Lee,
2005; Flavian y Guinaliu, 2006). Todos ellos
destacan la importancia de esta variable para rea-
lizar transacciones a través de Internet, siendo la
ausencia de confianza una de las principales ba-
rreras para el desarrollo del comercio electroni-
co.

De las numerosas definiciones desarrolladas
sobre la confianza, la propuesta por Morgan y
Hunt (1994) es una de las mas ampliamente cita-
das, destacando dos componentes que los inves-
tigadores de marketing se han preocupado de es-
tudiar (Moorman et al., 1992; Kim et al., 2004):
un componente cognitivo de la confianza —las
creencias del comprador en la fiabilidad de la
otra parte de la relacion o vendedor—y un com-
ponente comportamental —vinculado a la con-
fianza en las intenciones del vendedor—.

Aunque la distincion entre creencias e inten-
ciones de confianza ha sido realizada por nume-
rosos investigadores (Moorman et al., 1992; Sir-
derhmukh et al., 2002), otros han estudiado so6lo
las creencias de confianza asumiendo implicita-
mente que estas implican intenciones (Mayer et
al., 1995; Doney y Cannon, 1997). Asi, Morgan
y Hunt (1994) justifican que las creencias son
suficientes para medir la confianza ya que estas
implican que las intenciones de confianza conti-
nuaran. En nuestra investigacion, puesto que la
variable dependiente es la decision final de com-
pra realizada (no las intenciones), nos hemos
apoyado en los planteamientos de Morgan y
Hunt (1994).
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Para ello se ha medido la confianza (tabla 9)
tanto hacia las agencias de viaje como hacia los
propios establecimientos hoteleros a través de
sus sitios web, utilizando las siguientes dimen-
siones: la habilidad percibida, la benevolencia
percibida, la integridad percibida y la predecibi-
lidad (Mcknight y Chervany, 2001; Gefen y
Straub, 2004; Wu y Chang, 2006).

El turista, en su proceso de compra de una
pernoctacién hotelera a través de los canales de
compra considerados por él, valorard cada una
de las dimensiones de la confianza y comprara
en aguel establecimiento o distribuidor donde
haya depositado su confianza (repeticion de
compras) o donde le inspire una mayor confian-
za, de acuerdo con la informacion de que dispo-
ne, con el objetivo de evitar un posible compor-
tamiento oportunista. Esta confianza que deposi-
ta en el distribuidor le llevara a elegir el canal a
través del cual adquirira su reserva. Por tanto, la
primera hipotesis se podria enunciar del siguien-
te modo:

e H;: La eleccion del canal de compra por parte
del turista depende directamente de su con-
fianza hacia la empresa donde adquiere el ser-
vicio.

La confianza en la empresa es necesaria pero
no es suficiente para que la transaccion a traves
de Internet tenga lugar; el consumidor también
debe confiar en el medio por el cual se realiza la
transaccion (Kini y Choobinech, 1998). Cuando
el consumidor piensa que la compra a través de
Internet puede originarle consecuencias negati-
vas como, por ejemplo, la apropiacion indebida
de sus datos personales, este podria utilizar In-
ternet para obtener informacion acerca de las al-
ternativas de compra pero, finalmente, elegird un
canal tradicional para adquirir el producto.

La confianza del consumidor hacia el canal
de compra Internet se genera a través de dos di-
mensiones:

1) Privacidad percibida. Se refiere al respeto y
salvaguarda por parte de la empresa de los
datos personales de naturaleza confidencial
suministrados por el comprador al realizar sus
transacciones (Culnan, 1993; Hoffman et al.,
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2000). Los compradores por Internet descon-
fian de las practicas de privacidad realizadas
por las empresas debido a la creencia de que
su informacién personal es utilizada indis-
criminadamente por dichas empresas, lo cual
conduce a: 1) que los consumidores no de-
seen revelar informacion adicional; 2) que los
clientes prefieran canales tradicionales; 3)
gue haya una comunicacion boca-oreja des-
favorable para Internet; y 4) que dificulte
captar nuevos clientes (Culnan y Armstrong,
1999).

2) Seguridad percibida. Es entendida como la
creencia por parte del consumidor de que la
transmisién de informacién estad protegida
(Udo 2001; Salisbury et al., 2001). Para ello
se han de establecer mecanismos que eviten
captar los datos del consumidor cuando este
navegue por Internet y, de esta forma, no
gueden expuestos a su utilizacion por terceras
personas (Ratnasingham, 1998).

Por tanto, a la hora de comprar una pernocta-
cion hotelera, el turista que elija Internet como
medio para hacerlo, frente a otros de posibles
canales de compra de este servicio, confiara en
gue la informacion suministrada por él no sera
desvelada y, ademas, que la transaccion llevada
a cabo por este medio electrénico gozara de una
gran seguridad. No obstante, tanto la privacidad
como la seguridad son para algunos consumido-
res una barrera para utilizar Internet como canal
de compra. De tal forma, que algunos consumi-
dores utilizaran Internet como canal de informa-
cion pero no como canal de compra, lo cual nos
permite formular la siguiente hipétesis:

e H,: La eleccion del canal de compra por parte
del turista depende directamente de la confian-
za del turista hacia Internet.

SENALES EMITIDAS POR LAS EMPRESAS
VENDEDORAS Y PERCIBIDAS POR EL
COMPRADOR

Las investigaciones que se apoyan en la eco-
nomia de la informacién se basan en la premisa
de que diferentes partes de la transaccion suelen
tener diferentes niveles de informacion sobre
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ella, es decir, asumen que existen asimetrias de
informacidn entre las partes (Akerlof, 1970; Sti-
glitz, 2002). El enfoque de sefiales propuesto por
Spence (1974) es una solucién para este proble-
ma. De este modo, las empresas pueden comuni-
car elementos inobservables (calidad de un pro-
ducto, fiabilidad de un vendedor) a través de las
sefiales.

Apoyandonos en el planteamiento formulado
por Akerlof (1970), Internet podria llegar a ser
un mercado de limones, ya que es un medio
donde resulta dificil evaluar las diferencias de
calidad entre productos. Asi el fabricante/dis-
tribuidor de un producto de mala calidad podria
vender ocasionalmente su producto como si fue-
ra de buena calidad (Degeratu et al., 2000). Esto
da lugar a que cualquier asimetria de informa-
cion resultante de la naturaleza impersonal de los
mercados online pudiera exponer a los actores de
dichos mercados a un mayor riesgo asociado con
transacciones fraudulentas (Ba y Pavlou, 2002).
En esta situacion las asimetrias de informacion
entre comprador y vendedor son importantes ya
que si no ha existido una relacion previa entre
ambos, valorar la fiabilidad de un sitio web es
muy dificil. Por ello, las sefiales emitidas por las
empresas son una potencial solucion para valorar
los problemas de toma de decisiones bajo condi-
ciones de informacion incompleta (Boulding y
Kirmani, 1993).

Dentro del contexto de calidad del producto,
una sefal se identifica como *“cualquier accion
que el vendedor pueda realizar para suministrar
informacion creible al comprador sobre la cali-
dad no observable del producto” (Rao et al.,
1999, p. 259). Ademas, una sefial se caracteriza
tanto por su claridad —ausencia de ambiguedad—
como por su credibilidad —la confianza que sus-
cita una empresa en cuanto a lo que hace o a lo
que dice que hard—. De acuerdo con Kirmani y
Rao (2000), las sefiales son apropiadas y particu-
larmente efectivas cuando el consumidor no esta
familiarizado con el producto o con la empresa.
Dado que el consumidor carece de informacion,
utilizar4 una serie de mecanismos para realizar
inferencias acerca del vendedor (Kirmani y Rao,
2000), las cuales son realizadas a partir de la in-
formacion facilitada por las sefiales que emite el
vendedor.
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Entre las multiples sefiales de calidad que
pueden emplearse en nuestra investigacion para
esta finalidad destacan las siguientes: 1) la repu-
tacion/marca de las empresas (del alojamiento)®
(Dodds et al., 1991; Erdem y Swait, 1998; Bis-
was y Biswas, 2004); 2) el precio del producto
(Dodds et al., 1991; Lockyer, 2005); 3) la inver-
sion publicitaria de las empresas turisticas (Bis-
was y Biswas, 2004); 4) las garantias del servi-
cio hotelero y la devolucién del dinero pagado
por el producto (Berry, 1995; Soberman, 2003);
y 5) el servicio post-venta (Smith et al., 1999).

De acuerdo con todo lo anterior, el turista que
desea comprar una pernoctacion hotelera puede
inferir informacion sobre la calidad del servicio
y sobre el comportamiento de las empresas a
partir de la informacién que estas envian al mer-
cado a través de las sefiales mencionadas ante-
riormente, contribuyendo esta informacién a la
eleccion del canal por el cual adquirira la per-
noctacion hotelera.

e Hj: La eleccion del canal de compra por parte
del turista depende directamente de las sefiales
percibidas por el consumidor y enviadas por
las empresas turisticas.

COSTES DERIVADOS DE UNA TRANSACCION

La teoria econdémica clasica asumia que no
existian asimetrias de informacion en el mercado
y que las transacciones eran realizadas sin coste
alguno. En la realidad, sin embargo, los merca-
dos son ineficientes y el consumidor para reali-
zar sus transacciones tendra que buscar informa-
cion, enfrentdndose, como ya se ha sefialado, a
los problemas de asimetrias de informacion,
ademas de controlar el buen desarrollo de aque-
Ilas. Todo ello generara unos costes que son los
denominados costes de transaccion.

El principio sobre el que se apoyan los costes
de transaccion es que los compradores llevan a
cabo sus transacciones de la forma més eficiente
posible. Para ello, esos compradores requieren
informacion sobre vendedores alternativos pu-
diendo pagar precios elevados con el fin de evi-
tar posibles comportamientos oportunistas.

En este sentido, y cuando al comprador le re-
sultaba dificil acceder a determinada informa-
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cion salvo que pagara un alto precio, Internet
irrumpe, en primer lugar, como una importante
fuente de informacién sobre los productos y los
vendedores y con mas ventajas con respecto a las
fuentes de informacion tradicionales y, en se-
gundo lugar, irrumpe también como canal de
compra. Consecuentemente, Internet ha permiti-
do reducir algunos costes de transaccion como
son los derivados de contactar con la otra parte
de la relacion y los derivados de la negociacion.
Sin embargo, la racionalidad limitada del indivi-
duo lleva a que algunos compradores no sean
capaces de seleccionar la informacién mas con-
veniente para su futura decision, lo que en oca-
siones le lleva a acudir a terceros, como las
agencias de viaje (Smith et al., 1999).

En este sentido, la teoria de la economia de la
informacién sugiere que un comprador podria
adquirir informacién hasta el punto donde los
costes marginales de adquirir una informacién
adicional se igualen a los beneficios marginales
de obtener esa informacién. Dichos costes no so-
lo incluyen el gasto monetario, si lo hubiera, si-
no también todos aquellos gastos no monetarios
como el tiempo, la inconveniencia y las dificul-
tades para realizar la actividad de basqueda. Es-
tos costes vienen en alguna medida influidos por
la experiencia o el conocimiento del consumidor
y por la incertidumbre o el riesgo percibido al
que tiene que enfrentarse aquel (Srinivasan y
Ratchford, 1991; Klein y Ford, 2003).

La utilizacion de Internet como canal de
compra supone asumir por parte del consumidor
las tareas que son realizadas por las agencias de
viaje, como son la bisqueda de informacién, el
establecimiento de relaciones con los hoteles o
asumir la incertidumbre por desconocimiento de
la actividad. Todas estas tareas y actividades se-
ran realizadas en la medida en que el consumidor
tenga un incentivo: la reduccion de los costes de
la transaccion.

Asi y de acuerdo con el desarrollo teérico
formulado, si el consumidor actuara de forma ra-
cional valoraria los costes asociados a la compra
en cada canal de compra y elegiria aquel canal
donde soporte menores costes.

e Hy: Cuanto mayor sea la percepcion del dife-
rencial en costes de transaccién entre los dis-
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tintos canales de compra, mayor sera la pro-
babilidad de que el turista elija el canal de
compra con menores costes de transaccion
percibidos.

El consumidor estard mas decidido a asumir
funciones que anteriormente venian realizando
otros intermediarios si tiene confianza tanto en la
empresa donde realiza la compra como hacia In-
ternet, ya que la ausencia de confianza hacia la
empresa supone unos mayores costes. Del mis-
mo modo, la ausencia de confianza en los meca-
nismos de seguridad y privacidad hard que el
consumidor sea mas reacio a la utilizacion de In-
ternet como canal de compra. La falta de con-
fianza tanto en la empresa como en el canal de
compra Internet conducira al consumidor a bus-
car mucha informacion (lo que se transforma en
el empleo de més tiempo que si acude a otros
canales de venta), a establecer garantias contrac-
tuales, y/o a que la reserva se convierta en un ac-
tivo muy especifico, lo cual implica un mayor
coste, no reportando el canal de compra Internet
mayor utilidad al consumidor. La formulacién
detallada de las hipdtesis derivadas de este plan-
teamiento es la siguiente:

e Hs: La percepcion del diferencial en costes de
transaccion entre los distintos canales de dis-
tribucion depende inversamente de la confian-
za del turista hacia Internet.

e Hg: La percepcion del diferencial en costes de
transaccion entre los distintos canales de dis-
tribucion depende inversamente de la confian-
za del turista hacia la empresa.

La medicion de esta variable se realizard a
través de las dimensiones mas relevantes mos-
tradas en la literatura: los costes especificos de la
transaccion, la incertidumbre y la especificidad
de los activos (Williamson, 1979; Malone et al.,
1987; Bakos, 1991; Sarkar et al., 1995; Rind-
fleisch y Heide, 1997; Adelaar, 2000; Chircu et
al., 2000)

RELACION ENTRE SENALES, CONFIANZA HACIA
LA EMPRESA Y COSTES DE TRANSACCION

La utilizacion de las sefiales adquiere un pa-
pel relevante ya que para cierta categoria de pro-
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ductos, y de forma més concreta en los servicios,
la comprobacion de su calidad antes de la com-
pra no es posible —no sucede asi con los produc-
tos digitales—. En este sentido y de acuerdo con
la revision realizada de la literatura, en la medida
gue el consumidor disponga de informacion cla-
ra, consistente en el tiempo y creible, mayor sera
la confianza hacia la empresa y, en consecuen-
cia, menor sera el riesgo percibido. Las sefiales
de calidad en cuanto que reducen los costes de
transaccion como el tiempo y el esfuerzo del
comprador dedicado a la recogida de informa-
cion, aumentan la utilidad asociada a su compra.
En definitiva, en la medida en que las sefiales
positivas se asocien a una determinada alternati-
va de compra, aumenta la probabilidad de ser
elegida por el comprador. De acuerdo con Singh
y Sirdeshmukh (2000), las sefiales son una fuen-
te de informacion que contribuye a la reduccion
de asimetrias de informacion entre compradores
y vendedores. Asi, al principio de una relacion el
consumidor utilizara més las sefiales como me-
canismo para poder diferenciar al vendedor de
buena calidad de aquel otro de mala calidad; sin
embargo, a medida que la relacién se convierte
en dindmica, disminuira el papel realizado por
las sefiales y aumentard el papel realizado por la
confianza medida a través de sus diferentes di-
mensiones. Por tanto, las sefiales serdn un ante-
cedente de la confianza y seran utilizadas por el
consumidor en el proceso de construccion de esa
confianza (Singh y Sirdeshmukh, 2000).

En definitiva, aquellas empresas, como las
del sector turistico, que envian distintas sefiales
al mercado para aportar informacion al consumi-
dor o al turista, lograran que este deposite una
mayor confianza en ellas siempre y cuando esas
sefiales hayan sido percibidas tal y como deseaba
la empresa al emitirlas. Por el contrario, cuanto
mas claras y consistentes sean las sefiales emiti-
das por una empresa turistica, menores seran los
costes percibidos por el turista de la transaccion
realizada a través del canal por el que ha realiza-
do la reserva hotelera. Por tanto, las hipétesis se
pueden formular en este sentido:

e H;: La confianza del turista hacia la empresa
que realiza actividades de distribucion depen-
de directamente de las sefiales que esta envia
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al mercado para mitigar las asimetrias de in-
formacion.

o Hg: La percepcidn del diferencial de los costes
de transaccion entre los distintos canales de
distribucion depende inversamente de las sefia-
les que la empresa envia al mercado para ate-
nuar las asimetrias de informacion.

En la figura 1 se presenta el modelo propues-
to con las relaciones e hipotesis que se contrasta-
ran.

Figura 1.- Modelo causal global propuesto

Confianza He () Percepcion diferencial
hacia la empresa "| costes de transaccién entre canales
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. He (- k
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Eleccion del canal
de distribucion

OBJETIVO, MUESTRA Y VARIABLES DE
INVESTIGACION

El objetivo del presente trabajo es explicar
los factores que contribuyen a la compra por par-
te de los consumidores de su viaje de ocio en el
canal de distribucién Internet respecto de los ca-
nales de distribucién turistica tradicionales (la
reserva/compra en firme a través de las agencias
de viaje detallistas o directamente en el aloja-
miento turistico).

Como se refleja en la tabla 1, la unidad de
analisis es la compra de una pernoctacion en un
establecimiento hotelero para ocio realizada por
un turista, tanto si se adquiere el servicio aisla-
damente como si se comprara conjuntamente con
otros servicios turisticos, e independientemente
de la categoria del alojamiento reservado. Es im-
portante matizar que cada persona ha respondido
en relacién con el proceso de compra de un Uni-
co viaje realizado en el intervalo temporal espe-
cificado, puesto que la misma persona puede
adoptar diferentes conductas de compra en fun-
cion de las caracteristicas que concurran en cada
proceso de compra concreto.
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Tabla 1.- Ficha técnica

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

Compras realizadas por personas fi-
sicas mayores de 18 afios de pernoc-
taciones hoteleras por viaje de ocio
en el afio 2003

Espafia

Universo

Unidad muestral

Ambito geogréfico
Método de recogida
de informacion
Error muestral
Nivel de confianza
Procedimiento de

Cuestionario autoadministrado
+ 4,89%
95%;Z2=2;P=0Q=0,50
muestreo Método no probabilistico

NUmero de encuestas 790 turistas
Periodo de recogida de la |Del 17 de enero al 1 de mayo de
informacion 2004

Los requisitos que se han de cumplir para do-
tar de homogeneidad al estudio son los siguien-
tes: 1) las personas debian de 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 reali-
zadas en todas las opciones definidas en la pre-
gunta referente (canal utilizado para realizar la
reserva hotelera) con el fin de permitir un anali-
sis cuantitativo® que no tenga problemas deriva-
dos del numero de casos, lo cual estd afectando
también al modelo de ecuaciones estructurales
dado que existe un alto nimero de relaciones de-
rivadas de las hipotesis formuladas.

Dado que la poblacion de compradores de
servicios turisticos a través de Internet es, en los
momentos de la realizacion del trabajo de cam-
po, aun relativamente reducida en Espafia, su lo-
calizacion presentaba dificultades especificas;
por ello, se opt6 por combinar tres formas de ob-
tener la informacidn: a) encuestas personales di-
rectas a los consumidores en el &mbito de Casti-
llay Ledn y de La Rioja; b) encuestas a turistas
que estuvieran alojados en hoteles de Castilla y
Ledn; y c¢) apertura de un sitio web vinculado a
la Universidad de Burgos que permitiera a los tu-
ristas contestar al cuestionario y grabar automa-
ticamente las respuestas en una base de datos. En
este caso, se difundid la existencia de ese sitio
web’ entre diversos colectivos y foros vincula-
dos principalmente al comercio electrénico.

En relacion con la medicion de las variables
(tabla 9) nos apoyamos en la literatura existente,
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habiendo tenido que realizar alguna adaptacién
al entorno Internet. Para las variables sefiales,
confianza hacia la empresa y confianza hacia In-
ternet, se ha utilizado una escala Likert de 0 a 10
puntos que comprendia desde “muy en de-
sacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”. La
medicion de la variable costes de transaccion se
realizé en sentido comparativo. Ante la imposi-
bilidad de poder cuantificar cada una de las di-
mensiones, se le pidié al encuestado que para
cada una de ellas (costes, incertidumbre, activos
especificos) realizase la comparacion entre el
canal Internet y cada uno de los canales de dis-
tribucidn tradicionales considerados (agencias de
viaje y reserva directa en el establecimiento
hotelero). De esta forma, se obtuvo el diferencial
de costes de transaccion en la eleccion del canal
de distribucion.

Para medir la primera dimensién se han utili-
zado los costes de busqueda de informacion, los
costes de negociacion y los costes de estableci-
miento de garantias. La dimension incertidumbre
ha sido medida a través de la incertidumbre ge-
neral del medio Internet, la incertidumbre espe-
cifica del canal de distribucién y la incertidum-
bre del lugar escogido para realizar la actividad
de ocio. Por ultimo, la especificidad de los acti-
vos se ha medido teniendo en cuenta la impor-
tancia del destino, el nimero de pernoctaciones
y la categoria del hotel donde se realizo la per-
noctacion. Finalmente, el cuestionario también
recogia informacion adicional sobre: 1) la inter-
accion del entrevistado con Internet y su nivel de
conocimiento de este; 2) el uso de Internet como
fuente de informacién y como canal de compra
—razones de compra 0 no compra, tipos de pro-
ductos y servicios comprados, asi como gasto
realizado—; 3) el canal utilizado para realizar la
reserva, el tipo de turismo realizado, el nimero
de pernoctaciones y el gasto por noche; y 4) los
datos personales de los entrevistados.

En nuestra investigacion se le pedia al con-
sumidor que nos facilitase su comportamiento
final de compra realizado entre tres alternativas
posibles: 1) a través de reserva directa al hotel (o
por teléfono), 2) a través de agencias de viaje o
3) a través de Internet. El consumidor elegira la
opcién que maximice su utilidad percibida. Asi,
realizard su compra a través de Internet en la
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medida que perciba un menor coste de la tran-
saccién, que la confianza hacia el vendedor sea
mayor, que manifieste una mayor confianza
hacia Internet y que muestre unas actitudes posi-
tivas hacia la utilizacion de este medio (Keeney,
1999).

Se ha elegido el sector turistico, y mas con-
cretamente el subsector de viajes de ocio, porque
ademas de las razones ya apuntadas en la intro-
duccién, todos los factores desarrollados en el
marco tedrico confluyen en las complejas deci-
siones de compra de los consumidores de servi-
cios turisticos. Ademas, la eleccion de un sector
de servicios ha sido una decision ex ante dado
que, por su propia naturaleza, en este tipo de ac-
tividad econémica los aspectos analizados se
manifiestan en todas las etapas del proceso de
compra que adoptan las economias familiares.
Por todo ello, analizar el objetivo del presente
trabajo en el turismo parece relevante. Ademas,
en este sector econdémico se puede obtener me-
diante fuentes de informacion primarias un vo-
lumen de datos suficiente para realizar un anali-
sis de naturaleza cuantitativa del fenémeno, dado
que las contrataciones de pernoctaciones a turis-
tas a través de reserva directa, de agencia de via-
je o de Internet son todas ellas significativas en
namero.

Finalmente, el sector elegido se desglosé en
dos tipos de destino: el turismo de sol y playa y
el turismo urbano. Aungue este desglose no for-
ma parte del objetivo de la investigacion, se con-
sider6 que podria afectar a la eleccion del canal.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

ANALISIS DESCRIPTIVO

El anélisis descriptivo de la muestra corres-
ponde a turistas que realizaron la compra de una
pernoctacion hotelera en turismo de sol y playa
(417 turistas) y en turismo urbano (373 turistas).

Como se observa en las tablas 2 y 3, el perfil
sociodemografico de las muestras de turismo de
sol y playa y de turismo urbano puede definirse
como turistas del sexo femenino, con una edad
comprendida en el intervalo de 24 a 33 afios, con
un nivel de estudios medios terminados —para el
caso del turismo urbano, con estudios universita-
rios—, con un predominio del ciclo de vida fami-
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liar soltero y con un nivel de renta situado entre
los 601 y los 1.200 euros.

El andlisis realizado para las dos muestras en
funcion del canal de compra utilizado presenta
pocas diferencias, destacando los siguientes as-
pectos: 1) el predominio de los hombres en las
reservas a través de Internet, mientras que las
mujeres son quienes mas utilizaron los canales
de compra tradicionales (agencias de viaje y re-
serva directa); y 2) predominio de los estudios
universitarios en aquellos que realizaron su re-
serva a través de Internet.

Por lo que respecta a las fuentes de informa-
cion utilizadas (tabla 4), predomina la utilizacion
de agencias de viaje (39,6%) seguida muy de
cerca de Internet (32,8%). Ademas, si el anélisis
lo realizamos en funcion del canal utilizado para
la compra, se puede observar que el canal por el
cual se ha comprado se convierte en la principal
fuente de informacion.

En el estudio segun el tipo de turismo reali-
zado se puede observar que para el turismo de
sol y playa predominan las agencias de viaje
como principal fuente de informacion (52%) se-
guidas de la reserva a través de Internet (20,6%).
Cuando el andlisis lo realizamos en funcion del
canal de compra utilizado, se puede apreciar que
el canal que se utiliza en la compra es, a su vez,
el canal més utilizado como fuente de informa-
cion. Ademas, debemos destacar que en la reser-
va directa la principal fuente de informacion
proviene de los familiares (42,6%).

En el andlisis realizado para el turismo urba-
no se pueden sefialar los siguientes aspectos: 1)
el predomino de la utilizacién de Internet para
realizar la compra (42,1%) seguida de la reserva
a través de agencia de viaje (38,1%); 2) la utili-
zacion de Internet como canal de informacion
(46,1%), sequida de la informacidn facilitada por
las agencias de viaje y por los familiares o cono-
cidos; y 3) que Internet es la principal fuente de
informacidn en la reserva directa.

El siguiente paso en nuestra investigacion fue
comprobar la existencia de diferencias estadisti-
camente significativas entre las variables inde-
pendientes en funcion del canal de compra utili-
zado y del tipo de turismo realizado. Con este
objetivo en mente se realizo, en primer lugar, un
analisis ANOVA. Ese analisis puso de manifies-
to que, con independencia del tipo de turismo
realizado, existe homogeneidad en los items
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Tabla 2.- Perfil de la muestra de turismo de sol y playa

DESCRIPCION ITEM % TOTAL (417) $2 %1 (81) | %AV (275 | % DH(61)
Sexo Hombre 44,4 50,6 42,9 42,6
Mujer 55,6 0,001 494 57,1 57,1
Hasta 23 afios 28,8 19,8 30,9 31,1
De 24 a 33 afios 34,8 50,6 30,2 34,4
Edad De 34 a 43 afios 17,3 0,000 17,3 18,9 9,8
De 44 a 53 afios 13,7 12,3 13,5 16,4
Maés de 54 afios 55 0,0 6,5 8,2
Basicos 12,7 6,2 13,8 16,4
. Medios 44,4 38,3 46,9 41,0
Estudios Universitarios 393 0000 | 51’9 35.3 41,0
N/C 3,6 3,7 4,0 1,6
Soltero 58,8 60,5 58,5 57,4
Ciclo de Pareja sin hijos 11,3 14,8 10,5 9,8
. - Pareja con hijos < 6 afios 6,0 0,000 3,7 7,3 3,3
vida familiar | pareja con hijos 6-12 afios 48 4,9 4.4 6,6
Pareja con hijos >12 afios 19,2 16,0 19,3 23,0
Hasta 600 € 28,3 16,0 29,1 41,0
Nivel de De 601 a 1200 € 45,1 0.000 43,2 48,0 34,4
ingresos De 1201 a 1800 € 144 ! 21,0 12,7 13,1
Mas de 1801 € 12,2 19,8 10,2 11,5

I: Reserva a través de Internet; AV: Reserva a través de agencia de viajes; DH: Reserva directa.
Entre paréntesis figura el nimero de personas que utilizaron ese canal para realizar la compra.

Tabla 3.- Perfil de la muestra de turismo urbano

DESCRIPCION ITEM % TOTAL (373) 2 %1(157) | %AV (142) | % DH (74)
Sexo Hombre 48,3 54,1 40,8 50,0
Mujer 51,7 0,001 45,9 59,2 50,0
Hasta 23 afios 24,1 19,1 28,9 25,7
De 24 a 33 afios 38,3 49,0 30,3 31,1
Edad De 34 a 43 afios 17,7 0,000 19,1 15,5 18,9
De 44 a 53 afios 134 8,9 16,9 16,2
Més de 54 afios 6,4 34 8,5 8,1
Basicos 6,7 1,9 9,2 12,2
. Medios 33,8 31,2 34,5 37,8
Estudios Universitarios 55,0 0,000 63,1 50,0 47,3
N/C 4,6 38 6,3 2,7
Soltero 59,0 56,7 57,0 67,6
Ciclo de Pareja sin hijps 3 17,2 25,5 12,0 9,5
A - Pareja con hijos < 6 afios 5,6 0,000 57 6,3 41
vida familiar | pareja con hijos 6-12 afios 13 1,9 0,7 1.4
Pareja con hijos >12 afios 16,9 10,2 23,9 17,6
Hasta 600 € 25,2 17,8 31,0 29,7
Nivel de De 601 a 1200 € 31,1 0,000 33,1 27,5 33,8
ingresos De 1201 a 1800 € 22,3 ! 25,5 21,1 17,6
Més de 1801 € 214 23,6 20,4 18,9

Tabla 4.- Adquisicién de servicios hoteleros y fuentes de informacion utilizadas:
analisis global y por canal de compra

2

% TOTAL X % % AV % DH

. . Sol y playa (417 - 0,000 19,4 66,0 14,6
Tipo de turismo Utbane ()3/,735) ) ] 0000 | 421 | 381 | 198
Ofic. turismo 18 0,0 1,0 0,8

Fuente de informacion | Guias de viaje 9,0 0,6 44 39
Agencia. viajes 39,6 0,000 1,0 37,0 1,6

Amigos 16,8 4,3 6,3 6,2

Total muestra Internet 32,8 24,2 41 4,6
Ofic. turismo 1,4 0,0 11 49

Fuente de informacién | Guias de viaje 8,2 1,2 6,9 23,0
Agencia. viajes 52,0 0,000 6,2 74,5 115

Amigos 17,7 16,0 12,7 42,6

Sol y playa Internet 20,6 76,5 4,7 18,0
Ofic. turismo 2,1 0,0 3,5 4,1

Fuente de informacion | Guias de viaje 9,9 2,5 11,3 23,0
Agencia viajes 26,0 0,000 1,9 62,0 8,1

Amigos 18,8 134 10,6 31,1

Urbano Internet 46,1 82,2 12,7 33,8
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donde se aprecia la existencia de diferencias es-
tadisticamente significativas, a excepcion de los
items PRECIO y CTGARA —en el turismo de sol
y playa—y del item COMUNI —en el turismo ur-
bano— (tablas 5 y 6). En segundo lugar, para
comprobar entre qué canales se daban esas dife-
rencias se realizé un analisis post hoc, aplicando
el test de Bonferroni. Los resultados pusieron de
manifiesto que, con independencia del tipo de
turismo realizado, las diferencias estadisticamen-
te significativas méas importantes y en mayor
namero se daban entre aquellos que realizaron la
reserva a través de Internet y los que emplearon
las agencias de viaje. Ademas, se pudo compro-
bar que existian pocas diferencias estadistica-
mente significativas entre los que realizaron su
reserva a través de los canales directos (Internet-
reserva directa) y aquellos que utilizaron los ca-
nales tradicionales (agencias de viaje-reserva di-
recta).

En tercer lugar, se puede apreciar que el
constructo mas valorado para ambos tipos de tu-
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rismo es la confianza hacia la empresa, siendo el
menos valorado la confianza hacia Internet. Si el
andlisis lo realizamos en funcion del canal utili-
zado encontramos que, por un lado, aquellos que
realizaron su reserva a través de las agencias de
viaje valoran mejor la informacion emitida por
las empresas asi como las distintas dimensiones
de la confianza. En esta misma linea, también
son estos quienes muestran menos confianza
hacia el medio Internet, percibiéndolo, ademas,
como un canal con mayores costes. Por otro la-
do, los que utilizaron Internet como canal para
realizar su pernoctacion perciben este medio
como fiable y con menores costes de transac-
cion.

Con respecto al analisis factorial exploratorio
(tablas 5 y 6), en el caso de la muestra de turis-
mo de sol y playa se puede observar que todas
las dimensiones de los diferentes constructos han
obtenido cargas factoriales o pesos por encima
de 0,5, excepto los items MARCA, DEVOLU,
POSTVE, PREDEC, y los items MARCA, CO-

Tabla 5.- Analisis diferencias medias y fiabilidad. Turismo de sol y playa

MEDIA (417) FACTORIAL FIABILIDAD
ITEM Total | | DH AV | Pesol | Peso2 e;/po I\il:;da KMO | o Cronbach
SENALES DE CALIDAD (SENAL)
MARCA™ 548 |568| 536 | 545 | ,202 114 60,53 747 ,7014
PRECIO™ 759 |7,46| 743 | 7,67 | ;721 | -,007
COMUNI* 851 828|823 | 864 | ,842 | -143
GARAN*** 6,59 |575| 6,39 | 6,87 | ,753 | -,263
DEVOLU™ 6,40 598 6,18 | 6,57 | ,331 ,351
POSTVE™ 5,50 |531| 492 | 568 | ,482 ,383
CONFIANZA HACIA LA EMPRESA (CONFEMP)
HABILI1*** | 7,45 |7,06| 6,79 | 7,71 | ,759 57,303 | 911 ,8863
HABILI2** 745 (711|708 | 7,64 | 791
HABILI3*** | 742 |7,17]| 692 | 761 | ,716
INTEGR1*** | 7,47 |7,05| 6,92 | 7,72 | ,726
INTEGR2™ 7,34 |7,07]| 7,16 | 7,46 | 765
BENEVO1*** | 7,89 |7,27| 756 | 815 | ,795
BENEVO2*** | 7,27 |6,94| 654 | 752 | ,717
PREDEC** 6,58 | 6,06 | 6,61 | 6,72 | ,404
CONFIANZA HACIA INTERNET (CONFINT)
SEGURIL*** | 358 [4,62| 3,41 | 331 | 544 | -197 69,3 ,601 ,6491
SEGURI2*** | 3,04 |528| 2,84 | 243 | ,815 | -510
SEGURI3*** | 247 |458| 223 | 190 | ,668 | -331
PRIVAC1** | 2,63 [3,16| 2,52 | 2,49 | ,645 ,528
PRIVAC2"™ 1,87 |2,86] 151 | 1,66 | ,625 ,646
DIFERENCIAL DE COSTES DE TRANSACCION ENTRE CANALES (CTRANSA)
CTINFO™ 5,57 |560| 554 | 557 | ,227 ,553 | 67,643 | 827 ,8162
CTNEGO™ 451 14,38| 4,38 | 457 | 245 ,829
CTGARA™ 4,66 14,72| 4,69 | 464 | ,281 ,813
INMEDIO*** | 6,69 |5,07| 7,00 | 7,10 | ,508 ,239
ININTE*** 6,71 |431| 659 | 744 | 782 | -163
INLUGA*** | 7,87 |6,69| 7,64 | 826 | ,725 | -145
AEPERNO***| 7,09 |14,83| 7,03 | 7,76 | 905 | -224
AEMOTI*** | 7,22 |5,09| 7,36 | 7,82 | ,823 | -179
AECATE*** | 6,75 |4,52| 7,15 | 731 | ,714 | -135
NOTA: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; n.s. p<0,1.
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Tabla 6.- Analisis diferencias medias y fiabilidad. Turismo urbano

MEDIA (373) FACTORIAL FIABILIDAD
ITEM Total | | DH AV | Pesol | Peso2 e;/pol\i/(? ;d a KMO | a Cronbach
SENALES DE CALIDAD (SENAL)
MARCA™ 5,71 |564| 553 | 587 | ,225 | -,080 64,61 ,720 ,718
PRECIO™ 7,66 | 787|784 | 7,32 | ,289 ,602
COMUNI* 8,34 |846| 797 | 839 | ,313 ,439
GARAN*** 562 | 528|515 | 6,25 | ,777 | -,164
DEVOLU™ 551 |565| 488|569 | 916 | -134
POSTVE™ 498 494|473 | 515 | 812 | -134
CONFIANZA HACIA LA EMPRESA (CONFEMP)
HABILIZ*** | 721 [7,01| 7,00 | 755 | ,811 59,00 ,900 ,890
HABILI2** 7,14 16,90 | 6,58 | 7,69 | ,766
HABILI3*** | 7,16 [ 7,13 | 6,78 | 7,39 | ,772
INTEGR1*** | 7,03 |6,90| 6,69 | 7,35 | ,690
INTEGR2"™ 730 |7,11| 7,19 | 757 | ,824
BENEVO1***| 769 [7,46| 7,64 | 797 | ,770
BENEVO2***| 7,13 [ 6,82 | 7,03 | 7,54 | ,692
PREDEC** 6,16 | 585 6,27 | 6,46 | 471
CONFIANZA HACIA INTERNET (CONFINT)
SEGURIL*** | 449 [559| 3,68 | 3,69 | ,614 ,046 78,51 ,612 ,590
SEGURI2*** | 4,10 |5,77| 3,12 | 2,75 | ,937 | -,055
SEGURI3*** | 3,15 [4,58| 2,07 | 2,13 | ,847 | -,093
PRIVAC1** | 3,08 [2,87 | 2,64 | 354 | ,146 744
PRIVAC2"™ 2,68 [252| 251 | 293 | -009 | ,853
DIFERENCIAL DE COSTES DE TRANSACCION ENTRE CANALES (CTRANSA)
CTINFO™ 524 |536| 491 | 527 | ,169 514 | 67,778 | 844 ,835
CTNEGO™ 4,18 |391| 428 | 444 | ,326 ,760
CTGARA™ 436 |3,87| 465 | 475 | ,399 ,755
INMEDIO*** | 588 |4,59| 6,78 | 6,82 | 577 ,154
ININTE*** 569 419|651 | 691 | ,787 | -193
INLUGA*** | 742 |6,55| 7,84 | 817 | 593 | -192
AEPERNO***| 6,03 | 4,50 | 6,76 | 7,33 | ,894 -253
AEMOTI*** | 6,13 | 4,64| 6,55 | 7,56 | ,853 | -,158
AECATE*** | 546 |3,77| 6,03 | 7,04 | 797 | -123
NOTA: ***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; n.s. p<0,1.

MUNI y PREDEC para la muestra de turismo
urbano. Ademas, en ambos tipos de turismo el
constructo CONFEMP ha obtenido un tnico fac-
tor para todos sus items; sin embargo, los cons-
tructos SENAL, CONFINT y CTRANSA han ob-
tenido dos factores en dicho anélisis factorial
exploratorio. Puesto que nos encontramos en un
analisis de caracter exploratorio, se ha optado
por no eliminar aquellos items cuyos pesos o
cargas factoriales sean inferiores a 0,5. No obs-
tante, es aconsejable, si fuera necesario, realizar
un analisis que aumente las garantias de fiabili-
dad, validez y dimensionalidad de los items uti-
lizados mediante la utilizacion de criterios de ca-
racter confirmatorio de primer y segundo orden.
Por ultimo, se ha calculado la fiabilidad de cada
constructo mediante la aplicacion del o. de Cron-
bach. Se aprecié que todos ellos han obtenido
una puntuacion por encima de 0,6, siendo el mas
ajustado CONFINT.

154

ANALISIS CONFIRMATORIO

De acuerdo con lo anteriormente menciona-
do, se disefié un modelo factorial para cada una
de las variables (tablas 7 y 8), que incluian las
siguientes dimensiones: la variable SENAL seis
dimensiones; la variable CONFEMP cuatro di-
mensiones, medida a través de ocho indicadores;
la variable CTRANSA comprendia tres dimen-
siones, medida a través de nueve indicadores; vy,
finalmente, la variable CONFINT incluia dos
dimensiones, medida a través de cinco indicado-
res. En los constructos SENAL, CONFEMP y
CTRANSA se emplearon indicadores de caracter
reflectivo, mientras que en el constructo CON-
FINT se utilizaron indicadores formativos, en
tanto que cada dimension recoge aspectos que el
constructo engloba y que no han de estar corre-
lacionadas necesariamente (Sarabia, 1999; Dia-
mantopulos y Wilkhofe, 2001; Sanchez e Iniesta,
2004).
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La depuracion definitiva de las escalas se ba-
sO en la metodologia de desarrollo de modelos
estructurales (Hair et al., 1999). Esta técnica, pa-
ra el caso de los indicadores reflectivos, consiste
en eliminar de forma progresiva y de uno en uno
aquellos items que incumplan alguno de los tres
criterios propuestos por Joreskog y Sérbom
(1993)%. En el caso del constructo CONFINT,
medida a través de indicadores de caracter for-
mativo, se siguid el planteamiento formulado por
Diamantopulos y Wilkhofe (2001)°.

En una primera etapa se planted la inexisten-
cia de dimensiones para cada constructo y, por
tanto, la totalidad de los items cargaban sobre un
Unico factor. Una vez realizados los andlisis fac-
toriales de primer orden a cada una de las varia-
bles latentes con indicadores reflectivos, se de-
tectd la existencia de correlaciones entre los
errores de los indicadores que componian cada
constructo y que algunos de los valores Lambda
eran inferiores a 0,5. Por ello, antes de proceder
a la eliminacion de esos items, se practico a cada
constructo el LM-test y el test de Wald con el
objeto de comprobar la posible existencia de otra
estructura subyacente o para detectar posibles
modificaciones que mejoraran los resultados ob-
tenidos. Dicho anélisis puso de manifiesto que
cada constructo estaba formado por diferentes
dimensiones lo que nos llevo a realizar, de
acuerdo con Hair et al. (1999), una estrategia de
modelos rivales. Uno de los modelos era el ana-
lizado anteriormente, es decir, un modelo en el
que no existieran dimensiones, mientras que el
modelo alternativo o rival seria aquel en el que
se reflejaran las diferentes dimensiones analiza-
das en la literatura. Finalmente, se comprob6 que
el modelo que contenia las diferentes dimensio-
nes de cada constructo se ajustaba mejor que
aquel del que partiamos.

Como se puede apreciar en las tablas 7 y 8, se
eliminaron los items MARCA, INTEGR1, PRE-
DEC, INMEDIO, INLUGAR y AEPERNO. Con
respecto al item PRECIO, para el turismo de sol
y playa (el coeficiente estandarizado es inferior a
0,5y R?<0,3), se optd por no eliminarlo dada su
importancia como sefial de calidad ante la au-
sencia de otras sefiales como la marca (Rao y
Bergen, 1992). De la observacion de las tablas 7
y 8 se puede destacar que apenas se aprecian di-
ferencias de caracter significativo entre ambos
tipos de turismo. Por ello y con el animo de no
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ser redundantes en el andlisis, se detallan Unica-
mente aquellos aspectos que resultan mas impor-
tantes.

En primer lugar, se destaca que existen con
caracter general pequefias diferencias en las pun-
tuaciones obtenidas para cada constructo y tipo
de turismo. Asi, por un lado, se puede sefalar
que en la variable latente SENAL se tuvo que
eliminar el item MARCA, ya que el lambda obte-
nido no superaba el valor 0,4; por otro lado, se
puede apreciar la existencia de dos estructuras
subyacentes perfectamente definidas: 1) las “se-
fiales precompra” PRECIO y COMUNI, enten-
didas como aquellas que el consumidor utiliza
relacionadas con atributos que son medibles an-
tes de la compra; y 2) las “sefiales postcompra”,
entendidas como aquellas con las que el consu-
midor evalla aspectos que s6lo son medibles con
posterioridad al acto de compra, es decir, GA-
RAN, DEVOLU y POSTVE. También se puede
observar que el resto de los items ha conseguido
una puntuacion por encima de 0,5. Con respecto
a los indicares de ajuste del modelo, cabe sefialar
que todos ellos son adecuados (Bagozzi y Yi,
1988; Bentler, 1990).

En segundo lugar, en la confianza hacia la
empresa (CONFEMP) y siguiendo el mismo
planteamiento formulado para las variables de
las sefiales de calidad, se puede apreciar la exis-
tencia de tres estructuras subyacentes perfecta-
mente definidas: HABILI, INTEGR y BENEVO.
Previamente se tuvieron que eliminar los items
INTEGRL, por la existencia de una fuerte corre-
lacion, y PREDEC, porgue el valor lambda con-
seguido era muy inferior a lo que se estima como
adecuado. Los indicadores que detallan el ajuste
del analisis factorial de segundo orden son con-
siderados como adecuados.

En tercer lugar, en la confianza hacia Inter-
net (CONFINT), también se puede determinar la
existencia de dos estructuras subyacentes perfec-
tamente definidas: SEGURI, que comprende los
items relacionados con los mecanismos de segu-
ridad establecidos por las empresas, y PRIVAC,
gue es la politica de privacidad que sigue la em-
presa. Todos los indicadores, tanto los lambda
como aquellos que miden el ajuste, han obtenido
unas puntuaciones adecuadas.

Por lo que respecta a la variable percepcién
del diferencial de costes de transaccion entre
canales (CTRANSA), se tuvieron que eliminar
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Tabla 7.- Analisis factorial confirmatorio. Turismo de sol y playa

| Lambda | ¢ | R? | |

SENALES DE CALIDAD (SENAL)

MARCA Eliminado x2(g.l.) 13,271(4) G.F.l 0,987

PRECIO 0,45 0,20 Xzsatorra 7,868,99 A.G.F.l 0,953

COMUNI 0,67 4,92 0,45 |B.B.N 0,977 RMSEA 0,070

GARAN 0,70 0,50 |B.B.N.N. 0,960

DEVOLU 0,87 1410 | 0,76 |CF.L. 0,984 F.C.C. 0,86

POSTVE 0,77 13,71 | 0,60 |C.F..LROBUST 0,991 AVE. 0,57

CONFIANZA HACIA LA EMPRESA (CONFEMP)

HABILIL 0,81 064 [,4gl) 12,705(7) G.FI 0,996

HABILI2 0,80 17,63 0,70 xzsatorra 7,18 A.G.F.l 0,988

HABILI3 0,76 14,48 | 049 |B.B.N 0,996 RMSEA 0,02

INTEGRL | Eliminado B.B.N.N. 0,996

INTEGR2 0,89 0,80 |C.F.l 0,998 F.C.C. 0,91

BENEVO1 0,82 0,69 |C.F..LROBUST 1,00 AV.E 0,65

BENEVO2 0,72 16,29 0,59

PREDEC Eliminado

CONFIANZA HACIA INTERNET (CONFINT)

SEGURIL 0,59 12,24 ] 035 [,%gl) 34,94(13) G.FI 0,977

SEGURI2 0,92 20,07 0,86 xzsatorra 31,016 A.G.F.l 0,975

SEGURI3 0,77 16,29 | 0,59 |B.B.N 0,959 RMSEA 0,05

PRIVACIL 0,86 21,26 | 0,74 |B.B.N.N. 0,955

PRIVACI2 0,87 21,71 | 0,75 |C.F.L 0,974 F.C.C. 0,90
C.F.I.ROBUST 0,977 A.V.E. 0,65

PERCEPCION DEL DIFERENCIAL DE COSTES DE TRANSACCION (CTRANSA)

CTINFO 0,58 033 _[,4gl) 5,076(6) GFLI. 1,000

CTNEGO 0,87 1161 | 0,77 ZSatorra 4,394 A.G.F.l 0,995

CTGARA 0,87 1174 | 0,74 B.B.N 0,999 RMSEA 0,000

INMEDIO | Eliminado B.B.N.N. 1,000

ININTE 0,89 0,80 |C.F.l 1,000 F.C.C. 0,92

INLUGAR | Eliminado C.F.ILROBUST 1,000 AV.E. 0,66

AEPERNO | Eliminado

AEMOTI 0,92 24,17 0,80

AECATE 0,72 19,03 0,57

Tabla 8.- Analisis factorial confirmatorio. Turismo urbano

| Lambda | t [ RZ | |
SENALES DE CALIDAD (SENAL)

MARCA Eliminado 1 2(g. ) 18,067 (4) G.F.l 0,993
PRECIO 0,56 0,32 |y%Satorr. 11,987 A.GF.. 0,974
COMUNI 0,64 3,87 0,40 |B.B.N 0,990 RMSEA 0,060
GARAN 0,76 0,58 |B.B.N.N. 0,980
DEVOLU 0,94 1743 | 0,88 |CF.L 0,992 F.C.C. 0,86
POSTVE 0,82 16,59 | 0,67 |C.F..LROBUST 0,994 AV.E. 0,57
CONFIANZA HACIA LA EMPRESA (CONFEMP)
HABILI1 0,85 0,717 Ty2(g.l) 3,036 (8) G.F.L 0,997
HABILI2 0,81 17,662 | 0,660 ZSatorra 2,475 A.GF.. 0,993
HABILI3 0,80 17,394 | 0,664 B.B.N 0,999 RMSEA 0,000
INTEGR1 | Eliminado B.B.N.N. 1,000
INTEGR2 0,90 0,801 |C.F.l 1,000 F.C.C. 0,92
BENEVO1 0,84 0,706 |C.F.LROBUST 1,000 AV.E. 0,68
BENEVO2 0,76 16,142 | 0,579
PREDEC Eliminado 0,82
CONFIANZA HACIA INTERNET (CONFINT)
SEGURIL 0,61 12,49 T 0,38 s %(g.l) 36,816(13) G.FlL 0,973
SEGURI2 0,94 20,81 | 0,88 |ySatorra 35,121 A.GF.. 0,942
SEGURI3 0,85 18,29 [ 0,72 |B.B.N 0,952 RMSEA 0,07
PRIVACIL 0,79 17,02 | 0,62 |B.B.N.N. 0,948

CF.. 0,968 F.C.C. 0,90
PRIVACI2 0,81 17,05 0,65 C.E.I ROBUST 0,964 AV.E. 0,65
PERCEPCION DEL DIFERENCIAL DE COSTES DE TRANSACCION (CTRANSA)
CTINFO 0,562 0,27 2(9 1) 12,346 (8) G.F 0,989
CTNEGO 0,84 9,42 0,71 25atona 12,127 G.F.L 0,971
CTGARA 0,85 938 | 0,72 B B.N 0,987 RMSEA 0,06
INMEDIO | Eliminado B.B.N.N. 0,991
ININTE 0,89 0,80 |C.F.L 0,995 .C.C. 0,91
INLUGAR | Eliminado C.F..LROBUST 0,995 AVE. 0,65
AEPERNO| Eliminado
AEMOTI 0,84 0,70
AECATE 0,86 17,391 | 0,73
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tres items debido a la fuerte correlacion entre los
errores, tal y como se aprecia en las tablas 7 y 8.
También se debe destacar que en el analisis fac-
torial confirmatorio se obtuvieron tres estructu-
ras subyacentes perfectamente definidas: COS-
TE, que abarca los itemes CTINFO (costes de in-
formacién), CTNEGO (costes de negociacion) y
CTGARA (costes de establecimiento de garanti-
as); INCERT, que comprende el item ININTE2
(incertidumbre en Internet) y, por Gltimo, AC-
TESP, que incluye las dimensiones ACESP2 y
ACESP3 (especificidad de los activos). El ajuste
del modelo se puede valorar como adecuado. Por
ltimo y de forma complementaria a los analisis
de fiabilidad llevados a cabo en la etapa explora-
toria, se utilizaron dos criterios mas para medir
la consistencia de las escalas propuestas: la fiabi-
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lidad compuesta del constructo (FCC) y el anéli-
sis de la varianza (AVE). Como se puede apre-
ciar, todos ellos han alcanzado valores conside-
rados como adecuados.

ANALISIS DE VALIDEZ

El desarrollo de las escalas de medida se baso
en una profunda revision previa de la literatura,
y en algunos casos se tuvo que adaptar al contex-
to especifico de la investigacién, lo cual nos
permitié verificar la validez de contenido (tabla
9).

La validez convergente se contrasté compro-
bando que en el modelo confirmatorio las cargas
de los diferentes indicadores eran estadistica-

Tabla 9.- Variables, codificacion, descripcidn, medicién y referencia bibliogréfica

; 4 DESCRIPCION DE - REF.
ITEM | CODIFICACION LOS ITEMS ‘ MEDICION ‘ ESCALA BIBLIOGRAF.
CONFIANZA HACIA LAS EMPRESAS (CONFEMP)
Habilidad (HABILI)
Profesionalidad. HABILI1 Confianza en la capa- Sitkin y Roth
Habilidad para satisfacer las necesidades. HABILI2 cidad técnica (1993)
Disponibilidad de recursos técnicos. HABILI3
Integridad (INTEGR) ! L
Mantenimiento de compromisos y promesas. INTEGR1 Cﬁ%?:ﬁéadeen iloﬁgés ?égleo rgg[on Likert ggg\é%r;paa etal.
Sinceridad con los clientes. INTEGR2 P P dien?e al (0-10)
Benevolencia (BENEVO) canal utili- Indicadores
Me facilitan informacion de manera satisfacto- BENEVO1 Confianza en las bue- | /- reflectivos | Mayer et al.
ria. BENEVO2 nas intenciones (1995)
Confianza en las intenciones de la otra parte.
Predecibilidad (PREDEC - Rempel et al.
Conocimiento (del compt))rtamiento de la otra PREDEC1 Capacidad para prede- (1982); Gambetta
cir el comportamiento
parte. (1988)
CONFIANZA HACIA INTERNET(CONFINT)
Seguridad (SEGURI)
Me siento cémodo enviando informacién perso- SEGURI1 Preocupacion por que | Valoracién Likert
nal por Internet. Internet no sea un me- | indepen- (0-10) George (2002)
Internet es un medio seguro para realizar com- SEGURI2 dio seguro para reali- diente al Indicadores Jarvenpaa et al.
pras. SEGURI3 zar operaciones co- canal utili- formativos (2000)
Internet me da la misma confianza que las tien- merciales zado
das tradicionales
Privacidad (PRIVAC) i
Me preocupa el uso de mis datos personales. PRIVAC1 Eggogggzg?: iﬁ?{r)rerLa- George (2002)
Elrlgd?trgocupa el uso fraudulento de mi tarjeta de PRIVAC2 cion realicen terceros
SENALES DE CALIDAD (SENAL)
Al realizar la reserva
- ” tengo en cuenta el Erdem y Swait
Nombre del establecimiento/ Reputacion MARCA nombre del estableci- (1998)
miento
Al realizar la reserva - -
Garantia por posibles contingencias GARAN tengo en cuenta que ﬁgﬂ!d('fgg%)mr'
exista una garantia
Al realizar la reserva Elaboracién
Devolucion del dinero ante cancelaciones DEVOLU tengo la posibilidad de | Valoracion Likert ronia
devolucion del dinero | indepen- (0-10) prop
Al realizar la reserva dientle a!l_ Indicadores
: - - tengo en cuenta la asis- | canal utili- : Elaboracion
Existencia de un servicio Postventa POSTVE tengia de un servicio 7ado reflectivos propia
post-venta
Al realizar la reserva
Rao y Bergen
El precio de la pernoctacién hotelera PRECIO tengo en cuenta la va- (199>2/); ngds et
riable precio para fijar al. (1991)
la calidad del servicio )
Al realizar la reserva i
Inversion en comunicacion COMUNI tengo en cuenta la in- Elaboracién pro-
formacion facilitada pra
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Tabla 9 (continuacién).- Variables, codificacién, descripcion, medicion y referencia bibliografica

o - DESCRIPCION DE - REF.
ITEM | CODIFICACION LOS ITEMS ‘ MEDICION | ESCALA BIBLIOGRAF.

DIFERENCIAL DE COSTES DE TRANSACCION (CTRANSA)

Costes (COSTES) La busqueda de infor-

Coste de buscar Informacion CTINFO macion tiene menor

Los costes de negociacion CTNEGO coste en Internet

Coste establecimiento de garantia CTGARA Los costes de negocia- Sarkar et al
cién son menores en . SNt
e oo
Ei gr?tsgedgeuiiztgf;r:ﬁa entre el ca- | Likert Benjamin y Wi-
es menor en Internet nal Internet | (0-10) gaugd (1995);

Incertidumbre (INCERT) %le;%i;(?ir::?o- Indicadores GISSYe)t' gléterson

Incertidumbre general del medio Internet INMEDIO La incertidumbre del nales de Reflectivos | et al (i997).

Incertidumbre especifica en la compra a través ININTE medio Internet es ma- distribucion Zettélmeyer'

de Intefhet - . yor turistica (2000); Chircu y

ncertidumbre especifica del lugar escogido INLUGAR Kauffman (2000)

Especificidad de los Activos (ACTESP)

Especificidad por pernoctacion AEPERNO Importancia de la es-

Especificidad por motivo viaje AEMOTI pecificidad del activo

Especificidad por categoria hotel AECATE

mente significativas al nivel de 0,001 y superio-
res 0 muy préximos a 0,5 (Bagozi y Yi, 1998),
para el caso de que el analisis se realizara me-
diante indicadores de caracter reflectivo. Adicio-
nalmente, al ser todas ellas variables de caracter
multidimensional se verificd que las correlacio-
nes entre las distintas dimensiones propuestas
eran significativas al nivel de 0,01 y elevadas.

Por lo que respecta a la validez discriminante,
se contrasto, en primer lugar, que la correlacion
entre las distintas dimensiones que componian
cada constructo no superaba el valor 0,8 (Bago-
zzi, 1994). En segundo lugar, se comprobd que
el valor 1 no se encontraba en el intervalo de
confianza de las correlaciones entre las diferen-
tes variables.

CONTRASTACION DEL MODELO PROPUESTO

Puesto que se trata del proceso de compra del
consumidor y que, mas concretamente, se anali-
zan las etapas de busqueda y anélisis de la in-
formacion, asi como la eleccion del canal de
compra, para contrastar el modelo propuesto (fi-
gura 1) se ha disefiado un proceso bietapico. En
la primera fase, se contrastan las relaciones que
se dan entre las variables independientes —mode-
lo path—y que se corresponden con las etapas de
basqueda y andlisis de la informacion, para lo
cual se utilizard la metodologia de los modelos
de ecuaciones estructurales. En la segunda etapa,
se contrastan las relaciones entre la variable de-
pendiente y las variables independientes (en las
cuales esta reflejado el efecto que se produce en-
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tre ellas), es decir, la etapa de eleccion del canal
mediante el cual realizar la compra y, puesto que
se conoce la decision final de compra realizada
por el turista, se utilizara un logit multinomial.

+ Analisis del modelo path. La figura 2 para
el turismo de sol y playa y la figura 3 para el tu-
rismo urbano nos detallan los valores obtenidos
en el ajuste entre las variables independientes
gue componen nuestro modelo. En ellas se puede
apreciar, en primer lugar, que existe uniformidad
en los resultados obtenidos para ambos tipos de
turismo. En segundo lugar, que los indicadores
gue muestran la bondad del ajuste del modelo
son adecuados y que, adicionalmente, todas las
relaciones entre las variables latentes son signifi-
cativas. En tercer lugar, con respecto a las sefia-
les que emiten las empresas hoteleras al mercado
para mitigar las asimetrias de informacién en los
turistas, colaboran de forma significativa a la
formacién de la confianza hacia la empresa, ya
sea el propio establecimiento hotelero, ya sea la
pagina web a través de la cual se realiz6 la reser-
va hotelera, o la agencia de viaje. Por tanto, se
puede afirmar que no se puede rechazar la hip6-
tesis H;. Por el contrario, estas sefiales no contri-
buyen a disminuir la percepcion del diferencial
de costes entre los canales de compra, por lo que
se rechaza la hipotesis Hg, lo cual puede venir
motivado porque haya un exceso de informacién
que dificulta el proceso de eleccién y, por lo tan-
to, no contribuya a disminuir los costes de tran-
saccién. Por lo que respecta a la hipdtesis Hs,
tampoco se puede rechazar la relacién entre la
confianza hacia Internet y la percepcién del dife-
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rencial de costes de transaccion entre los canales
de compra. En la medida que aumente la fre-
cuencia de las transacciones a través de Internet,
el consumidor percibira este medio como mas
seguro. Esta seguridad le llevara a utilizar mas
Internet y, por lo tanto, la percepcién del dife-
rencial de costes de transaccion serd menor. Por
el contrario, la relaciéon entre la confianza hacia
la empresa y la percepcion del diferencial de
costes de transaccion entre canales (Hg) se re-
chaza ya que el consumidor valora positiva-
mente la confianza hacia la empresa con inde-
pendencia del canal utilizado, pero manifiesta su
preferencia a la interaccion directa o a través de
teléfono a la hora de realizar su compra, es

Figura 2.- Relaciones causales entre las variables
independientes para el turismo de sol y playa
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decir, el coste de cambio de canal es supe-
rior.

+ Modelo logit multinomial. Antes de reali-
zar la estimacion de la relacion entre la variable
dependiente y las variables independientes se
comprobd la existencia de multicolinealidad en-
tre las variables independientes. Para ello, se
calcul6 la matriz de correlaciones entre dichas
variables y se utilizo el test de de Besley et al.
(1980)™°, no obteniéndose una correlacion muy
elevada entre las variables (2,00). A continua-
cion, se realizé el andlisis logit multinomial cu-
yos datos se presentan en la tabla 10 para el tu-
rismo de sol y playa y en la tabla 11 para el tu-
rismo urbano.

Figura 3.- Relaciones causales entre las variables
independientes para el turismo urbano

H7 Hy
0,31% R?=0,096 0.07% R2=0,04
SENALES » CONFEMP SENALES » CONFEMP
Hg He Hg He
0,48%* 0,13* 0,21%* 0,13*
CTRANSA CONFINT CTRANSA CONFINT
Hs Hs
-0,33* -0,53*
R2=0,38 R2=0,35
x*= 136,552 (17) p< (0,048) |Robust CFI =0,999 x?= 41,701 (24) p< (0,014) |Robust CFI = 0,986
S-By’ = 33,4308 GFI=0,981 S-By’= 36,120 GFI=0,975
DeAuSTE |BBNFI =0967 AGFI = 0,964 o |BBNFI=0962 AGFI = 0,954
BBNNFI = 0,982 RMSEA = 0,04 BBNNFI = 0,975 RMSEA = 0,04
CFI =0,988 CFI =0,983
Tabla 10.- Eleccion de canal para la adquisicion de un viaje de ocio de turismo de sol y playa
VARIABLES RESERVA DIRECTA AV
EXPLICATIVAS AV RESPECTO DE INTERNET RESPECTO DE INTERNET RESPECTO DE RESERVA DIRECTA
B Signif. |Exp (B)| Wald B Signif. [Exp (B)| Wald B Signif. |Exp (B)| Wald
SENALES -0,086 | 0,088 | 0,917 2,903 | -0,121 | 0,038 | 0,886 4,293 0,035 | 0,382 | 1,035 | 40,764
CONFEMP +0,066 | 0,043 | 1,068 4,090 | +0,004 | 0,907 | 1,004 | 0,014 0,062 | 0,021 | 1,063 5,329
CONFINT -2,066 | 0,000 | 0,126 | 26,033 | -1,901 | 0,001 | 0,149 | 17,223 | -0,165 | 0,569 | 0,847 0,324
CTRANSA +0,239 | 0,000 | 1,270 | 49,08 | +0,212 | 0,000 | 1,236 | 26,702 | +0,026 | 0,410 | 1,026 0,678
Constante -5,971 | 0,000 - 30,681 | -5,103 | 0,000 - 14,213 | -1,155 | 0,132 - 2,271
Test de Hausman- 9,687 2,763 2,763
McFadden (0,085) (0,736) (0,736)
Bondad de ajuste Pseudo-R” (Nagelkerke): 0,368 Logaritmo de la funcién de verosimilitud: 0,207
Capacidad predictiva 72,9% de casos correctamente pronosticados
Tabla 11.- Eleccion de canal para la adquisicion de un viaje de ocio de turismo urbano
VARIABLES RESERVA DIRECTA AV
EXPLICATIVAS AV RESPECTO DE INTERNET RESPECTO DE INTERNET RESPECTO DE RESERVA DIRECTA
B Signif. |Exp (B)| Wald B Signif. |Exp (B)| Wald B Signif. |Exp (B)| Wald
SENALES -0,102 | 0,031 | 0,903 | 4,669 | -0,147 | 0,004 | 0,863 8,133 0,045 | 0,327 | 1,046 | 0,962
CONFEMP +0,060 | 0,018 | 1,062 5,595 | +0,024 | 0,370 | 1,024 0,803 0,036 | 0,152 | 1,037 | 2,052
CONFINT -2,735 | 0,000 | 0,064 | 25,606 | -2,474 | 0,000 | 0,084 | 18,112 | -0,262 | 0,576 | 0,769 | 0,321
CTRANSA +0,184 | 0,000 | 1,022 | 41,540 | +0,138 | 0,000 | 1,148 | 21,007 | +0,046 | 0,112 | 1,047 | 2,520
Constante -5,815 | 0,000 33,586 | -3,820 | 0,000 - 13,588 | -1,996 | 0,029 4,786
Test de Hausman- 3, 240 2,664 -1 555
McFadden (0,663) (0,752) (1, 000)
Bondad de ajuste Pseudo-R” (Nagelkerke): 0,412 Logaritmo de la funcién de verosimilitud: 0,213
Capacidad predictiva 65,1% de casos correctamente pronosticados
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En primer lugar, cabe sefialar que existe uni-
formidad en los resultados obtenidos para ambos
tipos de turismo, con la salvedad de que todas
las relaciones entre los canales tradicionales
—agencia de viaje y reserva directa— no son sig-
nificativas. Cuantas mas sefiales emitan las em-
presas, mayor sera la probabilidad de que la
forma elegida por los turistas para realizar sus
compras de pernoctaciones sea el canal de distri-
bucidn Internet frente a la utilizacion de la agen-
cia de viaje o de la reserva directa. Un mayor
grado de confianza hacia el establecimiento don-
de realiz la reserva hotelera (agencia de viaje o
reserva directa) se asocia a una mayor probabili-
dad de elegir una agencia de viaje para realizar
su reserva, no siendo significativa la relacién en-
tre reserva directa e Internet. La falta de confian-
za hacia el medio Internet se asocia a una mayor
probabilidad de que los turistas realicen sus re-
servas a través de los canales tradicionales
(agencia de viaje, reserva directa), no existiendo
diferencias significativas entre los canales tradi-
cionales.

En segundo lugar y por ultimo, la mayor per-
cepcion del diferencial de costes de transaccion
entre Internet y los canales tradicionales hace
que el consumidor elija la opcién en la cual per-
cibe unos menores costes asociados a su compra,
agencia de viaje, reserva directa.

CONCLUSIONES, IMPLICACIONES
EMPRESARIALES Y LIMITACIONES
DEL TRABAJO

De acuerdo con el objetivo propuesto en la
presente investigacion, se pueden realizar algu-
nas conclusiones. En primer lugar, cabe sefalar
que el perfil sociodemogréfico es muy similar
entre los turistas que practican un turismo de sol
y playa y un turismo urbano, entendido este Ul-
timo como el turismo que se realiza en las ciu-
dades independientemente del motivo por el que
lo hayan elegido. La diferencia méas clara entre
ambos tipos de turismo esta en la eleccion del
canal de compra: el turista de sol y playa elige la
agencia de viaje mientras que el turista urbano
elige Internet; sin embargo, en ambos casos el
canal de compra ha sido el canal a través del cual
ha obtenido previamente la informacion.
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En segundo lugar, con independencia del tipo
de turismo elegido, un turista que compra una
pernoctacién hotelera a través de Internet percibe
menores costes en la transaccién, siempre y
cuando tenga méas confianza en el medio que en
la propia empresa gque dispone de este canal para
realizar la transaccion. Ahora bien, el turista que
compra a través de Internet y que percibe eleva-
dos costes de transaccién, aungue tuviera con-
fianza en la empresa con la que realiza la com-
pra, puede disminuir su percepcion si esa empre-
sa envia sefiales al mercado. Estas sefiales debi-
eran ser percibidas como la empresa quiere que
lo sean para poder generar confianza en aquel.
Entre los tipos de sefiales que puede enviar la
empresa y que son mas valoradas por el turista
estarian aquellas que estan relacionadas con as-
pectos posteriores a la compra como las garanti-
as, las devoluciones y el servicio postventa.

De acuerdo con estas conclusiones, algunas
implicaciones empresariales que pudieran dedu-
cirse podrian estar relacionadas con la falta de
confianza que los potenciales turistas tienen en
el medio Internet. En concreto y con el fin de
generar confianza, las empresas hoteleras que
quisieran desarrollar Internet como un canal de
compra deberian enviar a los potenciales turistas
sefiales relacionadas con el propio medio de In-
ternet que les aseguraran a estos que sus datos
personales no seran captados por terceras perso-
nas. Estas sefiales también pudieran estar rela-
cionadas con la seguridad de la transaccion rea-
lizada con Internet, que es el aspecto que mas les
preocupa y que mas contribuye a generar con-
fianza en el turista. En este aspecto de generar
confianza a los potenciales turistas sobre el me-
dio Internet, las empresas hoteleras también de-
berian hacer un esfuerzo por enviar sefiales que
contuvieran la informacién que va buscando el
potencial turista como la politica y los mecanis-
mos de seguridad adoptados, asi como los co-
mentarios o valoraciones de los posibles usuarios
sobre la politica y los mecanismos de seguridad
de las empresas hoteleras. De este modo se esta-
ria generando confianza no sélo en el medio In-
ternet como canal de compra sino también en la
propia empresa. Un segunda posible implicacion
empresarial que pudiera comentarse hace refe-
rencia a la informacion que emiten las empresas
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hoteleras a través de sus sitios web. Esta infor-
macién no parece lo suficientemente clara y
creible para los turistas, por ello la estrategia o la
recomendacién que pudiera hacerse a las empre-
sas hoteleras consistiria en que disefiaran sus si-
tios web con una mayor orientacién al mercado.
Se trata, por tanto, de conocer por parte de la
empresa hotelera la informacion que buscan los
potenciales turistas en sus webs y ofertarsela. Es-
ta oferta deberia ir dirigida no sélo al contenido
de la web sino también a la forma de presentar a
los turistas ese contenido: facilidad y accesibili-
dad a la web del hotel e imagenes y videos que
acerquen el hotel y su interior al potencial turis-
ta.

Finalmente, entre las limitaciones que tiene
nuestro trabajo de investigacion destacariamos el
no haber medido la variable moderadora expe-
riencia del turista en Internet, que ha podido
afectar a la confianza en Internet y a la eleccion
de este medio como canal de compra.

NOTAS

1. Version parcial de este trabajo ha sido presentado

en el XVIII Encuentro de Profesores Universita-
rios de Marketing celebrado en Almeria en el mes
de septiembre de 2006.
La presente investigacion se ha llevado a cabo
gracias al proyecto de investigacién Implicaciones
de Internet en el sector turistico de Castilla y
Ledn a través de un analisis de consumidores, fi-
nanciado por la Consejeria de Economia y Em-
pleo de la Junta de Castillay Ledn (2003).

2. Datos recogidos de World Tourism Organization
en el afio 2005.

3. Segun datos de la Encuesta de Poblacion Activa

del afio 2006.

Datos estimados segun el INE (2006).

Para evitar confusion, en la muestra se ha optado

por realizar un analisis conjunto de ambos items,

pero hemos de resaltar que se trata de dos concep-
tos distintos.

6. Logicamente, la restriccion la impone el nimero
de casos a obtener del canal de compra menos
numeroso Yy, en el anélisis por tipos de turismo, al
subsector de menor tamafio.

7. El uso de encuestas a través de e-mail posee un
gran potencial de crecimiento gracias a su bajo
coste, a su comodidad, a su accesibilidad y al re-
ducido namero de errores de trascripcidn que tie-

o &
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ne asociado (Sarabia, 1999) Debe ser considerado
como un soporte adicional mas que como una al-
ternativa a los métodos tradicionales (Wilson y
Laskey, 2003).

8. En concreto, los tres criterios propuestos por
Joreskog y Sorbon (1993) son los siguientes: 1)
convergencia debil (Steenkankamp y Van Trijp,
1991), que implica eliminar los indicadores que
no presenten coeficientes de regresion factorial
significativos (t student>2,58; p=0,001); 2) con-
vergencia fuerte (Steemkankamp, y Van Trijp,
1991), que supone eliminar los indicadores no
sustanciales, es decir, aquellos coeficientes estan-
darizados que sean menores de 0,5; y 3) Joreskog
y Sérbom (1993) proponen eliminar los indicado-
res que menos aporten a la explicacion del mode-
lo (R?<0,3). Debemos destacar que estos criterios
fueron aplicados en el orden en el que han sido
formulados y que la eliminacion de items se fue
desarrollando de manera individual, de tal forma
que tras la eliminacion de un item se generaba un
nuevo modelo factorial que debia ser evalua-
do.

9. Diamantopulos y Winklhole (2001) proponen ini-
cialmente cuatro aspectos criticos a examinar: 1)
la especificidad de contenido, 2) la especificacion
de indicadores, 3) la colinealidad de los indicado-
res y 4) la validez externa. La naturaleza de un in-
dice formativo hace inadecuada la consistencia in-
terna como propiedad deseable en las escalas de
medicién. El problema surge al determinar qué
items son los que deben formar parte de la escala
y clales deben considerarse como no validos. Es
por ello que estos autores sugieren contrastar mo-
delos MIMIC que contengan mdltiples indicado-
res y mdaltiples causas. Para el contraste de los
modelos MIMIC se ha seguido el planteamiento
formulado por Joreskog y S6rbom (1993).

10. Este test se basa en el cociente entre los valores
maximo y minimo de los autovalores de la matriz
de correlaciones: cuanto mayor sea su valor, ma-
yor grado de multicolinealidad existira. Por el
contrario, existira ausencia total de multicolinea-
lidad entre las variables cuando el valor del esta-
distico sea nulo o, en el caso del test de Belsley et
al. (1980), cuando ese valor sea 1.
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