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PAPEL MODERADOR DEL GENERO EN EL
ANALISIS DE LA LEALTAD A WEBS TURISTICAS
QUE OFRECEN ALOJAMIENTO

RESUMEN

Hoy en dia, se observa una escasa lealtad de los usuarios a las webs que ofrecen
productos/servicios turisticos, ya que la abundante informacién de la que disponen, la
facilidad de comparar y la fuerte competencia en cuanto a precios hacen que cambien
constantemente de proveedor del producto/servicio. El objetivo del presente trabajo es
profundizar en el estudio de aquellas variables que ayudan a fortalecer los niveles de lealtad
hacia las webs que venden productos/servicios turisticos, analizando si la influencia de dichas
variables sobre la lealtad es la misma para hombres y mujeres. El contraste de hipdtesis se ha
realizado a partir de una muestra de 230 internautas mexicanos compradores de alojamiento
turistico, utilizando modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados del estudio empirico
muestran diferencias entre hombres y mujeres, siendo la influencia de la confianza en el
compromiso y del compromiso en la lealtad significativamente mds fuerte en el caso de las
mujeres.
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1. Introduccion

El sector turistico desde sus inicios ha sido uno de los principales motores del comercio
electronico. Para millones de usuarios de todo el mundo la reserva/compra de productos
turisticos, ha representado su iniciacion en el mundo de las compras online. Internet, por
tanto, se ha convertido en un medio de comunicacién interactivo que ha modificado la forma
tradicional de distribuir y adquirir productos turisticos (Huh et al., 2009; Lee et al., 2006;
Morosan y Jeong, 2008).

Pese a que el turismo es el principal motor de desarrollo econémico en México (INEGI,
2009), la demanda del turismo en el pais se ha deteriorado estos dos tltimos afios, debido a la
situacion econdémica y a la gripe Aviar HIN1 que han afectado al sector. Las cifras
presentadas en el primer trimestre del 2010 por la OMT muestran un crecimiento negativo, ya
experimentado en el 2009 del 7%. Esta situacion ha llevado a que la industria turistica busque
mads que nunca la manera de atraer, mantener y retener a sus clientes (Zamora et al., 2004).
Ademads, esta necesidad de atraer, mantener y retener clientes es mas urgente en las compras a
través de Internet, ya que la abundante informacion disponible, la facilidad de comparar entre
paginas y la fuerte competencia en cuanto a precios hacen que los usuarios cambien
constantemente de proveedor del servicio y presenten una escasa fidelizacion hacia este tipo
de portales (Kim et al., 2009; Xperience Consulting, 2007). Este hecho lleva a que también
las empresas turisticas que operan en la red tengan que esforzarse mas que nunca en satisfacer
y tener contentos a sus clientes, buscando desarrollar relaciones a largo plazo con los mismos.
Investigaciones previas ponen de relieve que son factores clave para establecer y mantener
relaciones a largo plazo con los clientes y, por tanto, para conseguir clientes fieles o leales, la
satisfaccion, la confianza y el compromiso, todas ellas variables integrantes de una relacién
de calidad (Chumpitaz y Paparoidamis, 2005; Hazra y Srivastava, 2009).

Estudios previos también evidencian que determinados factores individuales pueden acelerar
o retardar la consolidacién de relaciones a largo plazo. Asi por ejemplo, las mujeres tardan
mas tiempo en ser fieles o leales a un determinado proveedor de servicios, ya que analizan,
procesan y valoran mucha mas informacién que los hombres (Sdnchez-Franco et al., 2009).

El objetivo del presente trabajo es profundizar en el estudio de aquellas variables que ayudan
a fortalecer los niveles de lealtad hacia las webs que venden productos/servicios turisticos,
analizando si la influencia de dichas variables sobre la lealtad es la misma para ambos
géneros. Para testar empiricamente el modelo propuesto, se han seleccionado los alojamientos
turisticos como contexto de investigacion, debido a que es uno de los productos turisticos

online mas vendidos en México (AMIPCI, 2010).



Para conseguir nuestros objetivos el trabajo se estructura en dos partes. Una primera parte, de
contenido tedrico, que comprende la revision de la literatura, el planteamiento de las hipotesis
de trabajo y la metodologia de estudio. Una segunda parte, en la que a través de un estudio
empirico, utilizando una muestra de 230 internautas mexicanos, se investiga el efecto que la
confianza, la satisfaccién y el compromiso tienen sobre el comportamiento postcompra en
ambos colectivos considerados.

2. Revision de la literatura

El concepto de lealtad ha recibido gran atencion por parte de la literatura de marketing (e.g.
Castaneda y Luque, 2008; Cater y Zabkar, 2009; Flavidn et al., 2006; Lin y Wang, 2006;
Rauyruen y Miller, 2007). En los entornos virtuales puede ser definida como la actitud
favorable del consumidor hacia el uso de Internet como canal de compra que da lugar a un
comportamiento de repeticion de compra a lo largo del tiempo (Anderson y Srinivasan, 2003).
En un entorno online, la lealtad del consumidor suele ser més baja (Turban et al., 2000), ya
que el individuo dispone de un amplio nimero de opciones donde poder elegir y ademds a
precios muy competitivos, lo que le permite con tan solo un click cambiar de proveedor del
servicio. Por tanto, en un contexto online, las empresas necesitan no sélo atraer a nuevo
clientes sino también retener y mantener a los mismos (Anderson y Srinivasan, 2003;
Castaieda y Luque, 2008). Como apunta Reichheld et al. (2000) son los cliente leales los més
rentables en Internet. Por tanto, en los mercados electronicos, la retencién de los clientes es
una de las claves del éxito y supervivencia de los negocios (Flavidn et al., 2006; Harris y
Goode, 2004).

Estudios previos ponen de relieve que la satisfaccion, confianza y compromiso son elementos
clave a la hora de mantener relaciones estables con los clientes (Bove y Johnson 2006; Hsu,
2008; Kim et al., 2009; Rauyruen y Miller, 2007; Rosell-Bennett et al., 2007; Yen et al.,
2009), por tanto seran tratados en el presente trabajo como antecedentes de la lealtad.

2.1. La confianza

En el contexto de los entornos virtuales, la confianza ha sido definida como la expectativa de
una de las partes acerca de los motivos y comportamientos de la otra parte (Jarvenpaa et al.,
2000).

Tanto en el entorno offline como online existe un acuerdo bastante generalizado en considerar
la confianza como un constructo de cardcter multidimensional. En no pocos de los trabajos
sobre el tema aparecen repetidamente dos aspectos bdsicos de la confianza: la honestidad
(creencia en que la otra parte cumplird sus promesas y sus obligaciones) y la benevolencia

(creencia en que la otra parte estd interesada en conseguir beneficios conjuntos y no tomard



decisiones ni emprendera acciones que perjudiquen al que confia) (ver por ejemplo, Flavidn y
Guinaliu, 2006; Roberts et al., 2003). Junto a ellas la literatura ha permitido identificar,
aunque con una menor frecuencia de aparicion, otra dimension asociada a la idea de
confianza: la competencia (nivel de capacitacion que debe poseer una de las partes para poder
encargarse de las tareas encomendadas) (Flavidn y Guinaliu, 2006; Singh y Sirdeshmukh,
2000).

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

Investigaciones previas muestran un lazo de unién importante entre la confianza y la lealtad.
La lealtad se presenta en la mayoria de estudios como una consecuencia de la confianza
(Rauyruen y Miller, 2007; Sirdeshmukh et al., 2002), existiendo una relacién directa y
positiva entre ambas variables (Rauyruen y Millar, 2007). Dicha relacion también ha podido
ser constatada en los entornos virtuales (Chiou, 2004; Flavian et al., 2006; Sanchez-Franco et
al., 2009), y mds concretamente en relacion a la compra de productos turistico (Harris y
Goode, 2004; Kim et al., 2009). De ese modo, en un entorno online también se establece
como principal elemento de fidelidad del cliente la consecucion de la confianza del mismo.
Teniendo esto presente planteamos:

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

La confianza también se relaciona con la variable compromiso. Dwyer et al. (1987)
concluyen que la confianza es un factor determinante del compromiso que debe existir en una
relacion comercial, reforzando este argumento otros investigadores al comprobar en sus
estudios que la mayor confianza lleva a mejorar los niveles de compromiso afectivo en una
relacién (ver por ejemplo De Ruyter et al., 2001; Gounaris, 2005). Centrandonos en las
relaciones establecidas a través de Internet, la revision de la literatura aunque todavia es
escasa apunta hacia unos mismos resultados, comprobdndose una relacién directa y positiva
entre ambos conceptos (confianza-compromiso afectivo) (Casalé et al., 2007; Sanchez-Franco
et al., 2009). Por tanto, nuestra hipotesis de contraste queda como se muestra a continuacion:
H2: Mayores niveles de confianza se encuentran directa y positivamente relacionados con

mayores niveles compromiso con las webs que venden alojamiento turistico.



2.2.  La satisfaccion

En el contexto de los entornos virtuales la satisfaccion se define como el agrado del
consumidor respecto a su experiencia previa de compra a través de Internet (Anderson y
Srinivasan, 2003, p. 125).

La satisfaccion también ha sido identificada variable clave a la hora de generar lealtad del
consumidor hacia una marca o empresa (Lin y Wang, 2006; Szymanski y Henard, 2001). Se
comprueba en la mayoria de estudios que los clientes satisfechos estdn dispuestos a seguir
durante mds tiempo con la relacién establecida con el prestador de servicios, bien sea en un
entorno offline (Hellier et al., 2001) u online (Cristobal et al., 2007; Flavian et al., 2006;
Rodgers et al., 2005). Dicha relacion es mds fuerte cuando tiene lugar en un entorno virtual,
ya que al consumidor le resulta mas facil encontrar otras alternativas disponibles (Shankar et
al., 2003). En el contexto analizado, investigaciones previas han constatado que la
satisfaccion online del consumidor con el prestador de servicios turisticos mejora su lealtad
hacia el mismo (Lubbe, 2007; Shankar et al., 2003). Teniendo presente lo anterior,
planteamos:

H3: Mayores niveles de satisfaccion con el uso se encuentran directa y positivamente
relacionados con mayores niveles de lealtad hacia las webs que venden alojamiento turistico.
El compromiso es una variable que frecuentemente aparece en la literatura como mediador
del efecto de la satisfaccion sobre el comportamiento de lealtad (Bloemer er al, 2003;
Garbarino y Jonhson, 1999). De las investigaciones de Abdul-Muhmin (2005) y Johnson et al.
(2001) se concluye que la mayor satisfaccidon con el vendedor incrementa considerablemente
el compromiso del consumidor hacia su empresa. En el contexto electrénico, también se
evidencia la existencia de un efecto directo de la satisfaccion sobre el compromiso (Bauer et
al., 2002). De este modo, planteamos:

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

2.3.  El compromiso

El compromiso ha sido definido por Peppers y Rogers (2004) como la importancia que tiene
una relacién en un intercambio, que justifica el esfuerzo maximo que se invierte en ella para
mantenerla estable y duradera.

Los individuos pueden comprometerse en una relacion comercial a través de dos mecanismos:
compromiso afectivo y compromiso calculado (Diaz et al., 2000; Geyskens et al., 1996,

Gundlach et al., 1995). Se considera que el compromiso afectivo (basado en vinculos



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

El compromiso es considerado una variable clave en el desarrollo del marketing de relaciones
(Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994). Algunos autores lo consideran un requisito
indispensable y prioritario para lograr lealtad (Evanschitzky et al., 2006; Gundlach et al.,
1995), sobre todo en el ambito de los servicios (Fullerton, 2005; Pritchard et al., 1999).
Brown y Chalmers (2003) en su estudio sobre la aplicacién del marketing de relaciones en
hoteles concluyeron que existia una relacion directa y significativa entre el compromiso del
cliente y la lealtad hacia el establecimiento. En varios de los trabajos de Flavian (ver por
ejemplo, Flavidn y Guinaliu, 2006; Flavidn et al, 2006), centrados en un entorno online,
también se llega a unos mismos resultados, evidencidndose que el mayor compromiso del
cliente favorece de forma positiva y significativa la mayor lealtad a la empresa. De ese modo,
planteamos como hipétesis de contraste:

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

2.4.  Efecto moderador del género en la satisfaccion, confianza, compromiso y lealtad

En el ambito de los entornos virtuales, las motivaciones de uso de la web por parte de
hombres y mujeres difieren, dando lugar a un comportamiento de compra distinto (Citrin et
al., 2003; Dholakia y Uusitalo, 2002).

La presion sociocultural ha favorecido que los hombres sean, en general, mas independientes
en su decision de compra y que las mujeres valoren en mayor medida el contacto personal y
las relaciones sociales (Citrin et al., 2003). La sociedad tradicionalmente ha fomentado la
interdependencia en las relaciones sociales entre las mujeres, mientras que en el caso de los
hombres se ha fomentado el desarrollo individualista de su identidad, aunque esto haya
supuesto reprimir su necesidad afectiva y relacional. Estos esquemas de interdependencia y
separaciéon no influyen dnicamente en la personalidad del individuo, sino también en su
actitud, calidad de la relacion (satisfaccion, confianza y compromiso) y comportamiento de
compra (Markus y Oyserman, 1989; Sdnchez-Franco et al., 2009).

Las motivaciones de los hombres suelen ser principalmente de tipo utilitarista, mientras que
las de las mujeres son de tipo heddénico (motivos sociales y personales) (Hofstede, 1999;

Steenkamp et al., 1999). La posibilidad de socializacién es inferior en los canales virtuales



siendo, sin embargo, superior la eficiencia (ahorro de tiempo, costes, etc.) (Rohm y
Swaminthan, 2004; Trocchia y Janda, 2003). Los hombres, en general, muestran un mayor
grado de orientacion extrinseca en sus motivaciones y basan la percepcion de valor del
proceso en los efectos de su funcionamiento, valorando en mayor medida los beneficios que
proporciona Internet como canal de compra (Citrin et al., 2003; Sdnchez-Franco et al., 2009).
Las mujeres muestran una menor percepcion de habilidad en el uso de las nuevas tecnologias,
presentando unos menores niveles de auto-eficacia/eficiencia. Este hecho lleva a que
presenten mayores niveles de riesgo y experimenten un mayor estrés y ansiedad en el usos del
sistema (Im et al., 2008). Por tanto, tardan mds tiempo en convertirse en clientes leales, ya
que dedican mds tiempo a comparar y probar nuevos servicios. Los hombres, sin embargo,
estdn dispuestos a asumir mas riesgo, teniendo su confianza en el sistema/proveedor una
influencia mds directa en la lealtad, siendo la importancia del compromiso como variable
mediadora menor en este colectivo (Sanchez-Franco et al., 2009).

Ademads, las mujeres, en general, llevan a cabo un andlisis mds exhaustivo de la informacién
antes de iniciarse en la compra. Los hombres, analizan una menor cantidad de informacion,
evitando sefiales periféricas como la credibilidad y el atractivo de la fuente o las expectativas
positivas acerca de un futuro comportamiento del proveedor de servicios en Internet
(Sanchez-Franco et al., 2009). Cuanto mayor es la satisfaccién con el proceso en general
(satisfaccion no econdmica), mas positiva es la experiencia acumulada en las transacciones vy,
por tanto, mayor es la intencion de seguir utilizando una web en el futuro (Sdnchez-Franco et
al., 2009). Las mujeres, sin embargo, tienden a subestimar la relacién entre la satisfaccion y la
lealtad.

En consecuencia, proponemos:

H6. La satisfaccion tiene una mayor influencia en la lealtad en los hombres que en las
mujeres.

H7. La satisfaccion tiene una mayor influencia en el compromiso en las mujeres que en los
hombres.

HS8. La confianza tiene una mayor influencia en la lealtad en los hombres que en las mujeres.
HY. La confianza tiene una mayor influencia en el compromiso en las mujeres que en los
hombres.

HI10. El compromiso tiene una mayor influencia en la lealtad en las mujeres que en los

hombres.



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

FIGURA 1
Modelo teérico propuesto

Fuente: Elaboracion propia.

3. Metodologia

3.1.  Descripcion de la muestra

Los datos objeto de andlisis proceden de un estudio de mercado llevado a cabo en la
Republica Mexicana durante los meses de febrero-marzo de 2010. La investigacion ha sido
realizada utilizando una muestra de 230 internautas mexicanos compradores de alojamiento
turistico. El método de recogida de informacion ha sido la entrevista personal con
cuestionario estructurado. El procedimiento de eleccion de la muestra fue por cuotas, en base
al género y edad del internauta, a partir de la caracterizacion de los usuarios de Internet que
periddicamente realiza la Asociacion Mexicana de Internet en su estudio sobre los hébitos de
los internautas en México (AMIPCI, 2010).

Del total de la muestra, un 52,6% son hombres y un 47,4% mujeres. Un amplio porcentaje de
los entrevistados pertenece al segmento de edad entre 26 y 40 afios (46,5%), poseen estudios
secundarios o medios (35,9% y 35,7% respectivamente) y un nivel de renta similar a la media

(37,8%) (ver tabla 1).



TABLA 1
Perfil sociodemografico de la muestra

Caracteristicas Categorias % (N=230)
GENERO: Hombre 121 52.6%
Mujer 109 47.4%
Menor a 19 afios 33 14.5%
EDAD: De 20 a 25 afios 70 30.5%
De 26 a 40 afios 107 46.5%
Mayor a 40 afios 20 8.5%
Por debajo de la media 59 25.7%
INGRESOS: Similar a la media ($8000) 87 37.8%
Por encima a la media 59 25.7%
Muy por encima de la media 25 10.9%
Sin estudios 8 3.5%
NIVEL DE Estudios primarios 30 13.0%
Estudios secundarios 78 33.9%
ESTUDIOS: Estudios medios (Preparatoria, Bachiller) 82 35.7%
Estudios universitarios superiores (Licenciatura) 32 13.9%

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

3.2.  Validacion del instrumento de medida

Para validar el instrumento de medida se procedié en dos etapas, segin la recomendacién de
Ulaga y Eggert (2005). Se realizé un andlisis factorial confirmatorio, mediante EQS 6.1
utilizando la estimacion por maxima verosimilitud robusto (Satorra y Bentler, 1988), sobre los
indicadores de las tres dimensiones de la confianza (honestidad, benevolencia y competencia),
y tras analizar la fiabilidad y validez convergente y discriminante dichas dimensiones se
convirtieron en variables manifiestas del respectivo constructo de segundo orden mediante
una escala sumativa de sus indicadores iniciales. De este modo, el constructo confianza se
incorpor6 al modelo estructural como de primer orden.

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

ademds un buen ajuste (ver Tabla 2).



Respecto a la fiabilidad, se exigié que todos los [ de Cronbach (Cronbach, 1951) fueran
superiores al valor recomendado de .70 (Nunnally y Bernstein, 1994). Se calcul6 también el
indice de fiabilidad compuesta, que era superior para todos los factores al valor recomendado
de .70 (Fornell y Larcker, 1981), y la varianza promedio extraida (AVE) que present6 valores
superiores a .50 (Fornell y Larcker, 1981) (ver Tabla 2).

TABLA 2
Fiabilidad y validez convergente de la escala confianza

Dimension Indicador Carga Rol;l;l sta P?::g‘;dsw Cr(()xn(ll)ilch f(:?r:)[:ﬂg:t(:la AVE

HON1 .864 16.689
HON2 902 19.096

Honestidad HON3 816 12.581 80 90 91 62
HON4 709 11.143
HONS 719 10.725
BEN2 .896 20.270
BEN3 967 22.770

Benevolencia .83 90 .90 71
BEN4 197 12.813
BENS .696 10.113
COM1 .823 12.577
COM2 .893 16.761

Competencia .88 93 93 77
COM3 929 15.641
COM4 878 13.385

S-B ? (df =62) =220.6134 (p<0.00); NFI=.89; NNFI=.89; CFI=.91; IFI=.91; RMSEA=.065

La validez discriminante se evalud paralelamente bajo dos criterios (ver Tabla 3). En primer
lugar, se comprob6 que ninguno de los intervalos de confianza al 95% de las estimaciones de
las correlaciones entre cada par de factores contenia el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988).
En segundo lugar, que la varianza compartida entre cada par de constructos (correlacién al
cuadrado) era inferior a sus correspondientes indices de varianza extraida (Fornell y Larcker,

1981).

TABLA 3
Validez discriminante de la escala confianza
1 2 3
1. Honestidad .62 .60 .37
2. Benevolencia [.71;.84] 71 .39
3. Competencia [.52;.70] [.54;.72] 77

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



Una vez constatadas las propiedades psicométricas de la transformacion del constructo
confianza en factores con indicadores de primer orden, se evalud si el modelo de medida
asociado al modelo estructural gozaba también de las propiedades adecuadas. Los criterios
seguidos para analizar la fiabilidad y validez de dicho modelo de medida fueron los mismos
que los aplicados en el proceso de validacion anterior. Los resultados no mostraron problemas
de validez convergente (ver Tabla 4), siendo el ajuste del modelo razonable (NFI=.90;
NNFI=.91; CFI=.93; IFI=.93; RMSEA=.058), y todas las cargas factoriales significativas y
superiores a 0.6 (Bagozzi y Yi, 1988). Tampoco hubieron problemas de fiabilidad (ver Tabla
4), tanto atendiendo al criterio del [] de Cronbach, como del de la fiabilidad compuesta
(superior siempre al punto de corte de.70) y la varianza extraida promedio (superior siempre

al punto de corte del .50).

TABLA 4
Fiabilidad y validez convergente del modelo final de medida
Dimensin | Indicador | Carga | i | cargws | Crosbach | compuesta | AVE
Honestidad .808 16.262
Confianza Benevolencia 936 17.989 846 86 86 66
Competencia 124 10.989
SAT3 829 13.178
Satisfaccion SAT4 956 18.965 857 .88 .89 74
SAT6 787 10.072
COMI 909 17.040
Compromiso 891 .87 .88 .79
CoOM2 873 11.762
LEAL 944 14.386
Lealtad LEA2 850 12.356 844 89 88 72
LEA3 738 9.291
S-B o (df = 38) =222.1099 (p<0.00); NFI=.90; NNFI=.91; CFI=.93; IFI=.93; RMSEA=.058

La validez discriminante del modelo de medida (ver Tabla 5), de acuerdo con ninguno de los
dos criterios empleados, presentd problema alguno.

TABLA 5
Validez discriminante del modelo final de medida

1 2 3 4
1. Confianza .66 .38 .54 .56
2. Satisfaccion [.526;.714] 74 40 27
3. Compromiso [.665;.813] [.551;.739] .79 43
4. Lealtad [.636;.864] [.409;.629] [.566;.746] 72

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



4. Analisis de resultados

4.1. Estimacion del modelo conceptual

Para la muestra global, la tabla 6 muestra el cumplimiento de hipétesis. Como puede
observarse se cumplen todas las hipdtesis planteadas a nivel tedrico. Asi, una mayor
satisfaccion y confianza refuerzan no sélo los niveles de compromiso afectivo (H2 y H4) sino
también la lealtad hacia la web que ofrece productos/servicios turisticos (H1 y H3). Del
mismo modo, el mayor compromiso con la web lleva a incrementar los niveles de lealtad v,
por tanto, la repeticion de visita y compra. El contraste de estas hipdtesis confirma la
importancia que adquieren la confianza, la satisfaccién y el compromiso, en la creacion y

desarrollo de relaciones de calidad, asi como en el refuerzo y orientacién a largo plazo de las

relaciones.
TABLA 6
Contraste de hipdtesis muestra global
Total t
Hip. Relacion ota’ muestra
B

Hl1 Confianza — Lealtad .192 (2.130)
H2 Confianza — Compromiso .339 (3.868)
H3 Satisfaccion — Lealtad .929 (11.853)
H4 Satisfaccién — Compromiso .534 (5.461)
H5 Compromiso — Lealtad .161 (2.061)

S-B '’ (df = 39) =228.5603 (p<0,00); NFI=.95; NNFI=.95; CFI=.96; IFI=.96; RMSEA=.057

4.2.  Anadlisis del efecto moderador del género en la lealtad a webs turisticas que ofrecen
alojamiento

Tras comprobar la validez del modelo propuesto para la totalidad de la muestra, se realiz6 un
andlisis multigrupo con objeto de contrastar las hipétesis de moderacion. Para ello, la muestra
se dividi6 en dos grupos: el primer grupo formado por hombres (121 individuos) y el segundo
grupo formado por mujeres (109 individuos). Para ambos grupos (hombres y mujeres), la
tabla 7 muestra los principales estadisticos descriptivos y la tabla 8 el cumplimiento de
hipétesis. Para el contraste de las hipdtesis, se impuso la restriccion de que los pardmetros que
unian las relaciones analizadas eran iguales en ambos grupos. El ajuste global del modelo
multimuestra ha sido bueno (S-B %2 (df=77) =286.5200 (p<0,00); NFI=.91; NNFI=.91;
CFI=.93; IFI=.93; RMSEA=.061), siendo ademds estadisticamente significativas las
diferencias de medias en relacién a todos los constructos analizados. Esto demuestra que la
incorporacién de restricciones empeora significativamente el ajuste, lo que permite concluir
que las diferencias entre los pardmetros estimados en los dos grupos considerados son

significativas.



TABLA 7
Descriptivo de las variables del modelo para los dos grupos

Hombre Mujeres Dif. Valores Correlaciones 7
Factores .
Media (o) Media (o) medias t 1 2 3 4
Satisfaccion 5.54 (1.81) 5.85(1.79) K 13.7 - | 50 | .62 91
Confianza 5.29 (1.47) 5.39 (1.37) d0** 9.2 63 | - 46 42
Compromiso 5.52 (1.77) 5.68 (1.81) 16%* 9.1 73 | .65 -- .66
Lealtad 5.35(.99) 5.44 (1.03) .09** 54 89 | 53 | 54 -
** = p<.01; T Bajo la diagonal grupo de hombres, sobre la diagonal grupo de mujeres.
Correlaciones poliséricas para género. Todas significativas al 99%.
TABLA 8
Contraste de hipétesis para los dos grupos
Hombre Mujer Dif.
Hip. Relacion %2 p
B® B (df=1)
H6 | Satisfaccién — Lealtad .932 (10.515) 795 (7.123) 5.598 | .020
H7 Satisfaccién — Compromiso .387 (2.640) .597 (4.804) 4.693 .030
H8 Confianza — Lealtad .235 (2.295) No Significativo 6.623 .010
H9 | Confianza — Compromiso 225 (2.252) .516 (3.552) 4919 | .027
H10 | Compromiso — Lealtad .202 (2.105) .092 (1,995) 3.850 | .043
Modelo multimuestra:
S-B 7 (df = 77) =286.5200 (p<0.00); NFI=.91; NNFI=.91; CFI=.93; IFI=.93; RMSEA=.061

Como se observa a través de la significatividad de la diferencia de la %’, y tal y como se pronosticaba
en las hipétesis de moderacién, la satisfaccion y la confianza influyen mds intensamente en la lealtad
en los hombres que en las mujeres (cumplimiento de las hipdtesis H6 y HS). Este hecho, lleva a que se
confirme, por otro lado, que la relacién indirecta a través del compromiso de estas variables
(satisfaccién y confianza) con la lealtad, sea mds intensas en el colectivo de mujeres que en el de

hombres (cumplimento de las hipétesis H7, H9 y H10).

Estos resultados soportan en su totalidad la argumentacion tedrica seguida en el presente trabajo
siendo, por tanto, coherente con el de investigaciones previas que afirman que el comportamiento de
compra en los entornos virtuales difiere en funcion del género de la persona. Asi, del presente trabajo
se desprende que los hombres valoran en mayor medida los beneficios que proporciona el medio
Internet, de forma que la confianza con un proveedor del servicio y la satisfaccién con el uso de su
pagina les lleva directamente a un comportamiento de repeticién de la visita y de recompra. El
comportamiento de las mujeres es muy distinto, ya que a las mujeres les cuesta mds confiar en un
determinado proveedor de servicios, son mds exigentes en su valoracién del servicio y ademas les
gusta comparar y llevar un andlisis mas exhaustivo de la informacién disponible, lo que lleva a que la
lealtad se consiga mucho mds tarde que en el caso de los hombres y ademds se llegue a ella a través de

la creacién de un compromiso afectivo.



5. Conclusiones e implicaciones de gestion

La presente investigacién ha profundizado en el estudio de la lealtad online, presentando un modelo
integrador de la confianza, satisfaccién y compromiso para explicar, en funcién del género de la
persona, la lealtad hacia las webs que venden alojamiento turistico.

De los resultados se desprende que el comportamiento de compra/postcompra es distinto para hombres
y mujeres, ejerciendo la satisfaccion y confianza un papel central en el modelo propuesto. En el caso
de los hombres, la satisfacciéon y confianza refuerzan directamente los niveles de lealtad con el
establecimiento virtual. En el caso de las mujeres, ambas variables ayudan a reforzar los niveles de
compromiso, variable que ejerce una influencia directa y positiva sobre la lealtad online. Importante,
por tanto, el papel mediador que en el caso de las mujeres ejerce el compromiso a la hora de generar
lealtad, ya que sirve de refuerzo de la satisfaccion del individuo y de la confianza depositada en la
web.

Por tanto, si la confianza en la tienda virtual se deteriora o la persona queda insatisfecha con su uso,
ello lleva a que se resienta o bien el compromiso adquirido con la misma o bien el comportamiento de
revisita/recompra. La confianza y satisfaccion son, por tanto, condiciones indispensables para que se
desarrolle la lealtad o fidelidad hacia la web. Se corrobora en el presente estudio lo ya apuntado en
investigaciones previas, esto es, que la confianza, satisfaccion y compromiso son variables clave para
conseguir el refuerzo y la orientacién a largo plazo de las relaciones.

Los resultados obtenidos permiten plantear un conjunto de implicaciones de gestién. La confianza y
satisfaccién pueden verse incrementadas si las empresas cuidan y mejoran el disefio de sus tiendas
virtuales, siempre buscando que la navegacién o uso de la pdgina resulte fécil, ya sea para buscar o
consultar informacién o realizar el proceso de compra/reserva. Si los consumidores perciben los
servicios electrénicos como féciles de usar, pensardn que estos se ejecutan bien, los evaluardn mds
favorablemente y estardn mas predispuestos a utilizarlos. Como sefialan investigaciones previas, que la
pagina resulte facil de usar lleva a que el individuo incremente su confianza en el proveedor del
servicio (Koufaris y Hampton-Sosa, 2002; Wu y Chen, 2005), y a que obtenga un resultado mds
favorable en sus experiencias de compra que puede mejorar su satisfacciéon (Ba y Johansson, 2008;
Roca et al., 2006).

Ademads del disefio de la tienda virtual, las empresas deben cuidar mucho sus contenidos, los cuéles
deben estar siempre actualizados y bien estructurados, siendo muy importante que se acceda a ellos
con rapidez y de forma sencilla. Es importante que la empresa proporcione informacién general sobre
la compaifiia, dando a conocer al consumidor que cumple los compromisos asumidos y que sus
objetivos buscan el bienestar y el beneficio mutuo (se transmite asi que es honesta y benévola).
También es muy importante que se facilite informacion de como comprar/reservar y los beneficios de
la compra, pues estar informado paso a paso de todo el proceso ayuda a realizar la compra/reserva sin
miedos, de forma mds rdpida, generdndose una mayor satisfaccion. Por otro lado, debe incorporar en

sus webs centros de atencion al cliente que permitan de forma rapida y satisfactoria, aconsejar, ayudar,



solucionar dudas y problemas de los clientes. Ademas, la inclusién de otros medios de comunicacién
como: ultimas experiencias, foros o comunidades virtuales también van a ayudar a incrementar la
confianza del cliente en la pdgina. Todo ello, sin duda alguna, ayudard a dar conocer que la empresa es
competente y que dispone de los recursos necesarios para realizar bien su trabajo.

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

Constructo Descripcién Fuente
1.Creo que este tipo de webs suelen cumplir los compromisos que asumen
2.Creo que la informacion que ofrecen es veraz y honesta
honestidad | 3.Creo que puedo fiarme de las condiciones que ofrecen
4.Nunca realizan falsas afirmaciones
5.Se caracterizan por su transparencia al ofrecer sus servicios al usuario
6.Los consejos que estas webs ofrecen al usuario buscan un beneficio mutuo
C 7.Se preocupan por los intereses/beneficios presentes y futuros de sus usuarios
O - - - Doney y Canon
N 8.Tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener sobre sus (1997),
FI | usuarios Roy et al. (2001),
Benevolencia - - — - - - . .
A 9.No harfan nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma intencionada Flavidn y Guinaliu
N - . . 2006).
7 10.Al disenar su oferta comercial tienen en cuenta los deseos y necesidades de los ( )
A usuarios
11.Atienden las necesidades de sus usuarios
12.Tienen la capacidad necesaria para realizar su trabajo
13.Tienen suficiente experiencia en la comercializacién de los productos/servicios
Competencia | que ofrecen
14.Tienen los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades
15.0frecen a los usuarios productos/servicios adaptados a sus necesidades
1.Estoy satisfecho con mi decisién de utilizar estas webs para reservar/comprar
alojamiento
2.Si tuviera que tomar de nuevo la decision de reservar/comprar alojamiento
utilizaria estas webs Adaptado de:
Satisfaccién | 3-Mi opcién de utilizar estas webs para reservar/comprar alojamiento fue acertada Olivgr, (1980,
- - — pp Flavian et al.
con el uso 4.Me siento bien por haber decidido utilizar estas webs para reservar/comprar
L (2006), Janda et al.
alojamiento (2002)
5.Pienso que hice lo debido utilizando estas webs para reservar/comprar
alojamiento
6.Estoy contento/a con el uso de estas webs para reservar/comprar alojamiento
l.Incluso aunque pudiera, no dejarfa de utilizar este tipo de webs para
comprar/reservar; me gusta ser usuario de ellas Adaptado de:
. _ _ i _ — _ Geyskens et al.
Compromiso 2.Quiero continuar siendo miembro de la comunidad que utiliza este tipo de webs; (1996)
afectivo Me siento comprometido con ellas Sanchez-Franco et
3.Mis vinculos afectivos con este tipo de webs son la principal razén por la que al. (2009).
utilizo sus servicios (compra/reserva alojamiento)
1.Dir{a cosas positivas acerca de estas webs a amigos y conocidos
p g - y - Adaptado de:
2.Recomendaria estas webs a todo aquel que me pidiera consejo Zeithalm et al.
Lealtad (1996),
3.Estas webs serfan mi primera eleccién en caso de tener que comprar/reservar | Carter y Zabkar
alojamiento (2009).
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