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Este estudio pretende conocer desde, la perspectiva del consumi-
dor, qué factores econdmicos influyen mas en el consumidor
durante las diferentes etapas del proceso de compra de una per-
noctacion hotelera. La investigacion evidencia la importancia de
las relaciones que se establecen entre los factores econdmicos
que influyen en la decisién de compra —senales, confianza y ries-
go percibido- y la eleccién del canal de compra. Los resultados
obtenidos nos permiten determinar la importancia de Internet
como fuente de informacién, como el riesgo percibido y la ausen-
cia de confianza hacia Internet son la principal barrera para la
adopcion de Internet y cdmo el envio de sefales creibles puede
potenciar su utilizacion.
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1. INTRODUCCION

El turismo es uno de los sectores que mas y mejor estad sabiendo apro-
vechar Internet para desarrollar su actividad econdmica, ocasionando
importantes modificaciones en su estructura y en la forma de realizar la
mencionada actividad. Estas modificaciones estan afectando entre otras
relaciones a aquellas establecidas entre las empresas del sector y el con-
sumidor final. Centrandonos en las pernoctaciones hoteleras, el consumi-
dor que decide adquirir una reserva de hotel, se enfrenta, por una parte,
a un entorno donde existen numerosos oferentes y, por otra parte, a unos

61



ALICIA 1ZQUIERDO-YUSTA, AGUSTIN V. RUIZ-VEGA, ESTHER CALDERON-MONGE. FACTORES QUE INFLUYEN...

oferentes que tienen una mayor cantidad de informacién sobre el servicio
que se va a contratar. Estos dos aspectos provocan en el consumidor una
incertidumbre sobre la eleccidon del hotel donde comprar la pernoctacion.
Por tanto, la existencia de asimetrias de informacion en el mercado origi-
na un problema de seleccién adversa de las empresas hoteleras y futuros
posibles comportamientos oportunistas de las mismas.

Una forma de reducir esta incertidumbre es la busqueda de informa-
cion sobre el servicio que desea comprar teniendo distintas fuentes de
informacién: (1) a través de un sitio web, (2) guias y catalogos y (3) inter-
mediarios (fisicos y virtuales). Algunas de estos canales de informacién
también son canales de compra que el consumidor puede emplear para
adquirir su pernoctacion hotelera, reduciendo sus costes de transaccion.
Se trata de obtener informacion y comprar simultdneamente, organizan-
do el tiempo de ocio mas acorde con la necesidad a satisfacer, sin tener
un coste de tiempo por desplazamiento a las agencias de viaje, o por loca-
lizacion de informacién en guias de viaje. Toda esta informacién, ademas,
lo puede obtener a un coste casi nulo y disponible las veinticuatro horas
del dia y todos los dias de la semana (Pearce y Schott, 2005).

No obstante, mientras algunos turistas consideran una ventaja desta-
cable obtener informacion sin depender de terceras partes (Palmer et al.,
2000), otros turistas lo consideran un problema por: (1) la necesidad de
tener que realizar un proceso de aprendizaje para localizar la informacién
de forma eficiente; (2) el tener que buscar la informacion, valorarla y pro-
cesarla; y (3) el tener que tomar la decisién de compra no siendo un
experto del sector (Buhalis y Licata, 2002; Kim et al., 2007; Tsai et al.,
2005). El problema, por tanto, esta en tener que enfrentarse al riesgo de
acertar con la opcidn elegida, prefiriendo confiar y apoyarse en expertos
(intermediarios o recomendaciones de terceros).

La revision de la literatura relacionada con los modelos del proceso de
compra desde la perspectiva del consumidor (Betman, 1979; Engel, Black-
well y Miniard (EBM), 1990; y Howard y Sheth, 1969), nos ha permitido
detectar la escasez de trabajos que estudian cémo el consumidor a través
de las etapas del proceso de compra llega a la eleccion del canal a través
del cual realizar dicha compra. En otras palabras, valorar como el consu-
midor lleva a cabo su proceso de toma de decisiones desde que surge la
necesidad hasta que elige el canal donde comprar (Card et al., 2003; Cun-
ninham et al., 2005). Por el contrario, son muchos los trabajos realizados
sobre la eleccién de establecimiento, la importancia de la marca en el pro-
ceso de compra o la eleccion entre marca del fabricante y marca del dis-
tribuidor, el papel que juegan las variables ambientales en la eleccion del
establecimiento, asi como trabajos relacionados con el sector turismo
sobre eleccion del destino, la marca como destino turistico, la importan-
cia del precio y la marca en la seleccion de establecimiento, tipos de turis-
mo basados en variables sociodemograficas, la satisfaccién, la lealtad
(Baloglu y Pekcan, 2006; Hazarina y Murphy, 2007; Kim et al., 2007; Lock-
yer, 2005; Wu y Chang, 2006).

En este trabajo se pretende un doble objetivo: (1) conocer cdmo inci-
den ciertos factores econdmicos en la eleccion del canal a través del cual
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realizar la compra -las sefnales emitidas por las empresa, la confianza
hacia el establecimiento o sitio web a través del cual se realiza la compra,
asi como la confianza hacia el medio Internet y, por ultimo, el diferencial
de riesgo percibido entre Internet y los canales tradicionales- y (2) cono-
cer como la interaccion ejercida entre estos factores durante las etapas de
busqueda, andlisis de la informacion y evaluacién de las alternativas
determina la posterior eleccidon del canal de compra. No se trata de un
problema de competencia entre canales sino de valorar cémo el consu-
midor realiza la eleccidn del canal a través del cual realizar la reserva de
un hotel.

Conociendo como inciden estos factores en cada etapa del proceso de
compra, los diferentes agentes econdmicos podran tomar decisiones
estratégicas orientadas a satisfacer las necesidades de cada consumidor
de la forma mas eficaz y eficiente. De este modo, las empresas hoteleras
tendran en cuenta que la eleccion del consumidor sobre el canal Internet
frente a los canales tradicionales de distribucién se basa en la elecciéon de
aquel canal que le proporcione mayor valor neto o mayor utilidad perci-
bida. Este valor neto incluye la relacién beneficios y costes asociados a la
utilizacion de un canal de distribucion concreto (Keeney, 1999) y viene
determinado por la experiencia total de la compra. No obstante, la com-
pra de un mismo producto es valorada de forma diferente por cada con-
sumidor y para cada canal de distribucion al estar basada en creencias y
percepciones. La importancia que tiene la utilidad percibida para la utili-
zacion de Internet como canal de distribucion por parte del consumidor
vendria determinada por la probabilidad subjetiva de que utilizando este
nuevo canal de distribucidon incrementara el resultado final de su proceso
de compra (Bhattacherjee, 2001; Pearce y Schott, 2007).

2. MARCO TEORICO
2.1. Asimetrias de informacion en la era de la informacion

El proceso de busqueda de informaciéon de un consumidor viene
determinado por el hecho de que el consumidor no dispone de informa-
cion perfecta y completa acerca de la oferta hotelera, dificultandole el pro-
ceso de valoracion y procesamiento de toda la informacién disponible.

La Economia de la Informacidon establece que diferentes partes de la
transaccion a menudo tienen diferentes niveles de informacién acerca de
la misma, es decir, existen asimetrias de informacién. El consumidor
durante el proceso de compra de una reserva hotelera tiene que enfren-
tarse con problemas de informacién puesto que: 1) el hotel es el que
conoce la calidad del mismo porque es el que ofrece el servicio teniendo
mayor informacion de este aspecto que el turista que desea realizar una
reserva en dicho hotel; (2) el consumidor desconoce —o no tiene informa-
cion—- de algunos de los diferentes mecanismos que existen para valorar
la calidad del servicio (numero de estrellas, pertenencia a clubs de cali-
dad; normas ISO); (3) se trata de un producto donde existe una amplia
oferta, resultando aun mas dificil poder diferenciar al suministrador de
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buena calidad del de mala calidad; y (4) el consumidor carece de infor-
macioén acerca de la empresa, o la empresa podria tener interés en ocul-
tar informacion relevante al consumidor. Todo ello podria estar enmarca-
do dentro de lo que Akerlof (1970) denominé “mercado de limones”.

Similares resultados a los obtenidos por Akerlof (1970) lo obtuvieron
Huston y Spencer (2002) para los mercados electronicos. Internet podria lle-
gar a ser un mercado de limones, ya que es un medio donde es muy dificil
evaluar las diferencias entre un producto de buena y otro de mala calidad.
Es decir, el fabricante/ distribuidor de un producto de mala calidad podria
ocasionalmente vender su producto como si fuera de buena calidad (Dege-
ratu et al., 2000). Esta situaciéon se traduce en que cualquier asimetria de
informacion resultante de la naturaleza impersonal de los mercados on line,
expone a los participantes de dichos mercados a un mayor riesgo asociado
con transacciones fraudulentas (Ba y Pavlou, 2002; Riegelsberger et al.,
2005), lo cual podria conducir al consumidor a utilizar como principal fuen-
te de informacion aquella que es trasmitida a través de las experiencias pre-
vias propias o de otros, las guias de viaje y las agencias de viaje.

Estos problemas de asimetrias de informacion donde una de las partes
(generalmente los hoteles) dispone de mayor cantidad de informacién que
la otra (consumidores) origina un problema de la seleccidon adversa —anterior
a la formalizacion del acuerdo contractual entre las partes—. Con el fin de evi-
tar este problema el consumidor dispone del mecanismo de las senales que
las empresas envian al mercado, entendidas como acciones que el vende-
dor puede utilizar para trasmitir informacién creible al comprador sobre la
calidad inobservable de sus productos (Rao et al., 1999; Spence, 1974, 2002).

La revision de la literatura acerca del mecanismo de las senales para
mitigar las asimetrias de informacién es muy amplia. En este trabajo nos
referiremos a aquellas mas relacionadas con el sector turistico y cuyos
resultados avalan su utilizacién por parte del consumidor en su proceso
de compra y en concreto en las etapas de busqueda y analisis de la infor-
macion: la marca (Degeratu et al., 2000; Erdem y Swait, 1998), el precio
(Dodds et al., 1991; Lockyer, 2005; Rao y Bergen, 1992), las garantias
(Boulding y Kirmani, 1993), la inversién en publicidad (Nelson, 1974), el
servicio postventa (Smith et al., 1999; Tax et al., 1998), asi como el nume-
ro de estrellas, todas estas sefnales sirven para comunicar aquellos aspec-
tos inobservables de la calidad (Castaneda et al., 2007; Hazarina y Murphy,
2007; Kirmani y Rao, 2000; Kim et al., 2006; Kim et al., 2004; Lee et al. 2006;
Lockyer, 2005; Shankar et al. 2003; Yiksel y Yiksel, 2007).

Una vez que el consumidor ha realizado el proceso de busqueda de
informacién que le permite identificar alguna o algunas de las alternativas
para la solucién del problema, ha evaluado dicha informacién y alternati-
vas posibles de compra, probablemente haya identificado alguna de ellas
como suficientemente atractiva y adecuada, nos permite formular la
siguiente hipotesis:

Hipdtesis H1: La eleccion del canal de compra por parte del turista
depende directamente de las senales percibidas por el consumidor y
enviadas por las empresas turisticas.
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2.2. La confianza

Las senales comentadas anteriormente pudieran no servir al turista
para informarse de la calidad del hotel reservado. La falta de claridad y
consistencia en las senales emitidas, que no permiten distinguir el hotel
que se comporta de manera oportunista de aquel que no lo hard, asi
como incapacidad para procesar tanta informacién existente en el merca-
do pueden ser algunas de las razones por las que las sefales emitidas no
cumplen su papel. Si fuera este el caso, el consumidor puede encontrar
en la confianza el medio que necesita para adquirir informacioén, analizar,
evaluar y tomar la decision de compra (Singh y Sirdeshmukh, 2000).

La confianza estd formada por dos componentes (Moorman et al.,
1992; Moorman et al., 1993; Schlosser et al., 2006): el cognitivo (creencias
de confianza) y el comportamental (intenciones de confianza). Apoyando-
nos en el trabajo de Morgan y Hunt (1994), en el presente trabajo de inves-
tigacion se empleara el componente cognitivo al ser el componente com-
portamental una consecuencia del primero y no un elemento distintivo de
la confianza. Asi el componente cognitivo asocia el concepto de confian-
za con una serie de creencias que tiene el consumidor.

El componente cognitivo de la confianza refleja el resultado de la
evaluacién que realiza el consumidor de la habilidad, la benevolencia
y la integridad de la otra parte de la relacion cuando tiene lugar un
intercambio entre las partes (Anderson y Narus, 1990; Mayer et al.,
1995; Schlosser et al., 2006). Asi la habilidad —grupo de destrezas,
competencias y caracteristicas que permiten a una parte tener influen-
cia dentro de algun dominio especifico (Riegelsberger et al., 2005)-; la
benevolencia —creencia de quien confia que, en quien se confia desea
hacer bien las cosas antes que maximizar su beneficio (Belanger et al.,
2002; Lee y Turban, 2001)-; la integridad —deseo de no sacrificar los
estadndares éticos para lograr objetivos personales u organizacionales
(Mooman et al., 1993, Sanchez et al., 2000)-, son dimensiones de la
confianza que han sido objeto de numerosos estudios en las relacio-
nes interpersonales con presencia fisica (reserva a través de una agen-
cia de viajes, o directamente en el hotel). Ahora bien, estas dimensio-
nes adquieren un matiz mas destacado cuando la relacion tiene lugar
a través de entornos virtuales ya que los consumidores tienen una
falta de conocimiento bastante alta sobre muchos de los agentes con
los que interaccionan a través de la red. (McKnight y Chervany, 2001;
Sudrez et al. 2007).

El concepto de confianza asi como sus dimensiones adquieren espe-
cial relevancia cuando lo que se intercambia es un servicio. Es el caso
de la compra de una pernoctacion hotelera donde la relacion puede
tener lugar en un entorno electrénico con incertidumbre, la informacion
de que dispone el consumidor es parcial o incompleta y/o existe alguna
relacion de dependencia (la incertidumbre de Internet puede llevar a los
turistas a depender de intermediarios como son en nuestro caso la
agencia de viajes, a no cambiar de alojamiento hotelero, o de grupo
hotelero) (Pavlou, 2003).
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Teniendo en cuenta la naturaleza de la interacciéon entre compradores y
vendedores, la confianza se convierte en un componente esencial en el
comercio electronico (Smith et al., 1999). Algunas investigaciones la han
identificado como un factor critico en la estimulacién de las compras por
Internet (Quelch y Klein, 1996), como una variable mediadora entre reputa-
cion y el deseo o intencidon de compra (Jarvenpaa et al., 2000), asi como una
variable mediadora entre reputacion, privacidad y seguridad en las inten-
ciones de compra on-line (Wetsch, 2000). Por otro lado, Corritore et al., 2003
sugieren que la empatia interpersonal estd unido a la evolucién de la con-
fianza en las relaciones a largo plazo dentro del canal, pero en los entornos
virtuales es mas dificil desarrollar relaciones interpersonales ya que las par-
tes dentro de la relacion on-line estan separadas geograficamente, no exis-
te ni contacto visual, ni interaccion social. Ademas, las transacciones on-
line no solo vienen caracterizadas por la incertidumbre, sino también por el
anonimato, la ausencia de control y el oportunismo potencial. Por tanto, si
un comprador percibe que quien le suministra el producto o servicio hote-
lero es de confianza, éste lo adquirird independientemente del canal de dis-
tribucion utilizado, disminuyendo la complejidad de la toma de decisiones.

En lo referente a la confianza hacia el medio Internet sus dimensiones
o componentes son la privacidad y la seguridad (Hoffman et al., 1999; Jar-
vis et al., 2003; Luo, 2002; Mcknight y Chervany 2001). La ausencia de pri-
vacidad es definida como la falta de control por parte del consumidor
sobre su informacidn facilitada con motivo de una compra (Belanger et al.,
2002; Goodwin, 1991; Novak et al., 2000). La ausencia de privacidad viene
caracterizada por los siguientes aspectos: (1) adquisicién indebida de infor-
macion; (2) indebido uso de la informacion (distribucion a terceros); (3)
invasion de la intimidad (envio de e-mail de forma rutinaria, una vez reali-
zada una consulta o compra); y (4) indebido almacenamiento de la infor-
macion (George, 2002). La falta de confianza del consumidor aumenta
cuando cree que no existe control por su parte sobre el acceso que terce-
ros puedan tener a su informacién personal durante el proceso de nave-
gacion. En general, los consumidores perciben menos el procedimiento de
recogida de informacidon como una invasién de la privacidad cuando (Cul-
nan, 1993; Culnan y Armstrong, 1999; Stone y Stone, 1990): a) la informa-
cion es recogida en el contexto de una relacion; b) perciben que tienen la
habilidad para controlar el uso futuro de la informacién; c) la informacion
recogida o utilizada es relevante para la transaccion; y d) creen que la infor-
macion sera utilizada para realizar fiables y validas inferencias sobre ellos.

La seguridad en el comercio electrénico es una proteccion de la infor-
macién ante las amenazas y riesgos que acechan a la integridad, confi-
dencialidad, autenticidad, disponibilidad y control de acceso a las transac-
ciones electrénicas transmitidas basadas en sistemas de telecomunicacio-
nes y, sobre todo, de la fiabilidad de las partes del intercambio (Belanger
et al., 2002; Ratnasingham, 1998). La seguridad percibida es relevante ya
que nos permite ver el porqué la compra en Internet puede implicar un
mayor riesgo o menor confianza que la adopcion de cualquier otra inno-
vacion. Las operaciones comercializadas a través de Internet estan carac-
terizadas por la naturaleza impersonal del ambiente on-line, amplio uso de
las tecnologias, ademas de existir incertidumbre en la utilizacion de siste-
mas abiertos que permiten que cualquier persona acceda a los mismos.
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Este razonamiento tedrico y la revision de la literatura nos permite deter-
minar la importancia de la confianza —tanto hacia la empresa como hacia el
canal Internet- en el proceso de busqueda de informacion, en al andlisis y
evaluacion de las alternativas asi como en la eleccidon del canal a través del
cual realizar la compra, la formulacion de las hipdtesis vendria dado por:

Hipdtesis H2: La eleccion del canal de compra por parte del turista
depende directamente de su confianza hacia la empresa donde adquiere
el servicio.

Hipotesis H3: La eleccion del canal de compra por parte del turista
depende directamente de la confianza del turista hacia el canal Internet.

2.3. Andlisis del riesgo percibido en el proceso de compra

Cualquier decisién de compra implica riesgo cuando las consecuencias
de tal decisidon son inciertas y algunos resultados son mas deseables que
otros. Generalmente, el riesgo percibido estad asociado a las primeras eta-
pas del proceso de compra del consumidor (Conchar et al., 2004; Murray,
1991; Pires et al., 2004). Asi en la primera etapa (reconocimiento de la nece-
sidad), el consumidor percibe el riesgo cuando reconoce la necesidad de un
producto (actividad de ocio); mientras que en la segunda etapa, ante la pre-
sencia de unos niveles de riesgo percibidos no deseados, busca estrategias
que le permitan reducir dicho riesgo percibido (recomendaciones de ami-
gos, guias, intermediarios, informacién adicional, marcas conocidas, etc.)
por ultimo en la etapa de valoracion de las alternativas, cuanto mayor sea
el riesgo asociado a una alternativa, menor sera la probabilidad de elegir
dicha alternativa (elegir/no elegir el canal de compra Internet).

Cox y Rich (1964) consideran que un aspecto basico que subyace al con-
cepto de riesgo percibido son los objetivos de compra. La motivacion de un
individuo al comprar un determinado producto a través de un canal en con-
creto esta relacionada con el hecho de alcanzar a través de la eleccion de
dicho canal de compra unos determinados objetivos. Es decir, el riesgo siem-
pre esta presente ya que antes de que el consumidor elija el canal y el pro-
ducto a comprar no sabra con seguridad si le proporcionara los objetivos per-
seguidos, existe una incertidumbre sobre el resultado de la eleccidn. Por otra
parte, al enfrentarse a esa decision de compra el consumidor esta poniendo
en juego una serie de recursos (dinero, tiempo y esfuerzo) que puede perder
si el resultado de su decisidon no es satisfactorio (Cox et al., 2006).

Aunque Internet permite acceder a gran cantidad de informacién
sobre los servicios turisticos, reduciendo la incertidumbre, sin embargo
no permite: (1) inspeccionar la calidad del hotel que transmite las senales
y donde se va a realizar la reserva; (2) la informacién a la que tiene acce-
so el consumidor del hotel es muy estandarizada (fotos de una serie de
estancias); (3) interactuar cara a cara; y (4) ademas existe una separacion
temporal entre el pago por la reserva y el consumo de la misma (Citrin et
al., 2003). Por tanto, el riesgo percibido se convierte en una de las princi-
pales barreras para la utilizacion de Internet como canal de compra, lo que
conduce al comprador a asociar la reserva hotelera a través de Internet
como una operacion arriesgada con elevadas asimetrias de informaciéon y
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temor a posibles comportamientos oportunistas por parte del vendedor
(Forsythe y Shi, 2003; Jarvenpaa y Todd, 1997; Lim, 2003).

Nuestra investigacion se centra en el proceso de compra y en concre-
to en la eleccidon de uno de los canales de compra a utilizar —agencia de
viajes, reserva por teléfono, Internet-. Aunque el consumidor haya tenido
experiencias previas en compras a través de Internet, asociadas o no a la
compra de un producto turistico, cada situacion de compra es una nueva
experiencia con su correspondiente riesgo, ya que se trata de la compra
de un servicio destinado al ocio lo cual lleva asociado ademas del gasto
monetario cierta implicacion social y psicoldgica. Asi existen muchas
investigaciones que hayan tenido en cuenta el riesgo percibido con la
eleccion del canal de compra, eleccion de marca, compra de bienes/servi-
cios (Doolin et al., 2005; Forsythe y Shi, 2003; Garretson et al., 1995; Gre-
wal et al. 2004; Korgaonkar y Wolin, 1999; Liebermann y Stashevsky, 2002;
Lim, 2003; Mitchell y McGoldrick, 1996; Pizam et al., 2004; Soo Jiuan Tan,
1999; Van den Poel y Leunis, 1999).

Para el andlisis del riesgo percibido se ha utilizado un analisis de forma
global. Este riesgo global ha sido medido a través de las diferentes dimen-
siones tradicionales del mismo (Corbit et al., 2003; Cunningham et al., 2005;
Jacoby y Kaplan, 1972; Laroche et al., 2005; Mitchell y Greatorex, 1993; Rose-
lius, 1971): riesgo funcional, riesgo financiero, riesgo fisico, riesgo social,
riesgo psicoldgico y riesgo temporal. Estas dimensiones han sido analizadas
teniendo en cuenta el contexto en el que el producto ha sido adquirido.
Ahora bien, es importante destacar que se ha realizado una medida compa-
rativa del riesgo percibido por el consumidor como diferencia entre el ries-
go asociado a la compra en el canal Internet (nuevo) y el riesgo asociado a
la compra en los canales tradicionales de distribucion turistica. Los motivos
que han llevado a solicitar directamente a los turistas que evaluaran dicho
diferencial de riesgo han sido los siguientes: (a) necesidad de homogeneizar
la medida del riesgo percibido por cada turista en los diferentes canales con
la finalidad de que fuese comparable y (b) obtener una medida cuantitativa
de la opinién global que cada turista tiene del nivel de riesgo percibido.

Dada la importancia de este factor econémico en el proceso de com-
pra y siendo una de las principales barreras para la adopciéon de Internet
como canal de compra, la hipotesis que formulamos es la siguiente:

Hipdtesis H4: Cuanto mayor sea el diferencial de riesgo percibido
entre los distintos canales de compra, mayor sera la probabilidad de que
el turista elija el canal de compra con menor riesgo percibido.

2.4. Relaciones entre los factores econdmicos

En principio el riesgo percibido puede ser reducido mediante la bus-
queda de informacién e Internet es un medio que facilita dicha busqueda.
No obstante, la informacidn ocasionalmente no esta disponible o tiene un
coste muy elevado. Por ello algunos autores destacan la importancia de la
confianza en la percepcién del riesgo (Cunningham et al., 2005; Gefen et al.,
2003; Hazarina y Murphy, 2007; Kim, Kim y Leong, 2005; Macaulay, 1963;
Macneil, 1980; Selnes, 1998; Yuksel y Yiksel, 2007). La confianza en la otra
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parte de la relacién, es una forma de resolver los problemas de riesgo per-
cibido y evitar un posible comportamiento oportunista de dichas empresas
(Gannessan, 1994; Quinton y Harridge-March, 2006). Si comparamos las
transacciones on-line con aquellas realizadas en canales convencionales, en
las primeras los compradores perciben un mayor riesgo debido, entre otras
causas a la novedad del medio —Internet- la distancia geografica y temporal,
la ausencia de identidad fisica, la imposibilidad de inspeccionar el producto,
la falta de regulacién, privacidad y seguridad (Herrero et al., 2006; Lieber-
mann y Stashevsky, 2002; Lim 2003; Milne y Culnan, 2004; Pavlou, 2003). Por
tanto, la confianza tanto en la empresa como en el medio, se relaciona con
el riesgo percibido y ambos estas basados en percepciones y creencias (Cor-
bit et al., 2003; Jarvenpaa et al. 2000; Pavlou, 2002; Pavlou y Gefen, 2004). De
acuerdo con lo expuesto se formulan las siguientes hipotesis:

Hipotesis H5: La confianza del turista hacia la empresa influye inver-
samente sobre el diferencial del riesgo percibido.

Hipdtesis H6: La confianza del turista hacia el medio Internet influye
inversamente sobre el diferencial del riesgo percibido.

Como ya se mencioné las asimetrias de informacién pueden ocasio-
nar problemas de seleccién adversa de las empresas antes de realizar la
compra de un servicio y de modo particular la compra a través de Inter-
net. Ahora bien, junto a la solucidn de las senales se puede aplicar otros
mecanismos como la confianza para mitigar el mencionado problema de
seleccion adversa. Asi, al principio de una relacion el consumidor utiliza-
rd mas las senales como mecanismo para poder diferenciar a un vende-
dor de buena calidad de otro de mala calidad. Sin embargo, a medida que
la relacion se convierte en dinamica, disminuye el papel realizado por las
sehales y aumenta el papel que juega la confianza, es decir, las sefales
son un antecedente de la confianza y son utilizadas por el consumidor en
el proceso de construccion de la misma (Singh y Sirdeshmukh, 2000).

Por otro lado, la falta de informacién sobre el producto y demas
aspectos relacionados con él influyen en el riesgo percibido de un com-
prador lo cual hace que busque algiun mecanismo que disminuya el men-
cionado riesgo asociado a la compra. Las senales son empleadas como
mecanismos para mitigar el riesgo percibido por el comprador (Biswas y
Biswas, 2004; Cases, 2002). Por tanto, el comprador de una reserva emple-
ard las senales emitidas para no asumir tanto riesgo percibido asociado a
esa compra en concreto.

En esta misma linea Erdem y Swait (1998; 2004) afirman que las sefa-
les reducen el riesgo asociado a la compra del producto en la medida que
estas senales que transmiten informacién sobre la calidad del servicio
sean claras, consistentes en el tiempo y creibles, reduciendo también el
tiempo y esfuerzo —costes de transaccion— dedicados a recoger informa-
cion por parte del consumidor, y aumentando la utilidad asociada a su
compra. En definitiva, aquellas empresas, como las del sector turistico,
que envian distintas sefales al mercado para aportar informacién al con-
sumidor o turista, logrardn que éste deposite una mayor confianza en
ellas, siempre y cuando dichas senales hayan sido percibidas tal como
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deseaba la empresa al emitirlas. Asi, cuanto mads claras y consistentes
sean las senales emitidas por una empresa turistica, menores seran los
costes percibidos por el turista de la transacciéon realizada a través del
canal por el que ha realizado la reserva hotelera. Por tanto, las hipodtesis
se pueden formular en este sentido:

Hipdtesis H7: El diferencial de riesgo percibido por el turista depende
inversamente de las sehales que las empresas envian al mercado para
reducir las asimetrias de informacion.

Hipotesis H8: La confianza del turista hacia la empresa, depende direc-
tamente de las senales que ésta envia al mercado para mitigar las asime-
trias de informacion.

Expuestos los marcos tedricos —Teoria de Senales, Confianza y Riesgo
percibido- a través de los cuales hemos explicado la eleccidon de una de
las tres alternativas de canales de compra de una reserva hotelera -reser-
va por teléfono o directamente en el hotel, agencia de viajes e Internet—,
asi como las interrelaciones existentes entre las variables explicativas,
proponemos en el grafico 1 el modelo tedrico que a continuacion se pre-
tende contrastar.

Grafico 1
MODELO TEORICO PROPUESTO

H8 (+)

CONFIANZA HACIA <

e SENALES EMITIDAS

POR LA EMPRESA

H2 (+)

IE R — .

ELECCION DEL CANAL DE
DISTRIBUCION
Agencia de viajes

DIFERENCIAL DE
RIESGO PERCIBIDO

A Internet
H6 (-) : Teléfono
CONFIANZA HACIA
INTERNET
----- P Evaluacién de alternativas —> Toma de decisién de

3. METODOLOGIA

3.1. Muestra

La unidad de analisis del presente estudio ha sido la reserva de
hotel en el area urbana para ser disfrutado en viaje de ocio. Se ha pre-
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supuesto que este turista tomard decisiones de compra diferentes
sobre un alojamiento hotelero en funcién de las circunstancias que
concurran en el momento de la compra. Esta unidad de analisis ha sido
elegida: (1) por el grado de implicacion —-monetaria y/o psicolédgica— que
tenga el consumidor en su adquisicion pues se trata de consumir su
tiempo de ocio de la mejor forma posible, sabiendo que no podra ser
recuperado, ni reclamado; (2) porque se trata de un servicio que se dis-
tribuye por Internet y también a través de canales de distribucion tradi-
cionales, haciendo posible el analisis de nuestra variable objeto de
estudio; y (3) porque el turista que elige realizar una reserva a través de
Internet puede reunir un conjunto de informacién anadida que le facili-
tara también la eleccidon del lugar y tipo de establecimiento donde
poder pernoctar.

En la recogida de la informacién se han utilizado dos procedimien-
tos (i) encuestas personales; y (ii) encuestas recogidas en los aloja-
mientos hoteleros. En total se obtuvieron 373 encuestas validas de
turistas que hayan realizado una reserva para ocio en turismo de tipo
urbano durante el ano 2003 —véase cuadro1-. El cuestionario recogia,
ademads de la informacidn referente a las variables principales del tra-
bajo de investigacién (ver Anexo: cuadros 6, 7, 8, y 9), informacién adi-
cional sobre: (1) la interaccidon del entrevistado con Internet y su nivel
de conocimiento del mismo; (2) uso de Internet como fuente de infor-
macién y como canal de compra —-razones de compra o no compra,
tipos de productos y servicios comprados, asi como gasto realizado—;
(3) el canal de compra utilizado para realizar la reserva, tipos de turis-
mo, niumero de pernoctaciones y gasto medio por noche; y (4) datos
personales de los entrevistados.

i Cuadro 1
FICHA TECNICA DEL TRABAJO DE CAMPO
Universo Turistas urbanos mayores de 18 anos que hayan adquirido
al menos una reserva hotelera durante 2003
Unidad muestral Personas mayores de 18 afos, que han comprado una

reserva por viaje urbano de ocio en 2003
Recogida de informacion  Entrevista personal estructurada

Error muestral +51%

Nivel de confianza 95%;z=2P=Q=05
Procedimiento de muestreo No probabilistico

Numero de encuestas 373 encuestas validas
Trabajo de campo 17 Enero al 1 de Mayo 2004

3.2. Andlisis de datos
Una vez realizado un analisis descriptivo de la muestra se procede —pre-

viamente al contraste de las hipdtesis— a una comprobacion de la normalidad
de las variables objeto de estudio a través de pruebas no paramétricas (Kol-
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mogorov-Smirnov' y U-Mann-Whitney). Dicho andlisis puso de manifiesto la
no normalidad de la muestra. A continuacion, se verificara la idoneidad de
las escalas empleadas a través de un analisis de la fiabilidad y la validez de
las mismas utilizando un anélisis factorial exploratorio y un anélisis confir-
matorio respectivamente. Finalmente, se estimara el modelo propuesto en el
grafico 1 en un proceso bietapico. En primer lugar, se empleara la metodo-
logia de modelos de ecuaciones estructurales para estimar las relaciones
causales que se dan exclusivamente entre las variables independientes
—hipodtesis quinta, sexta, séptima y octava- y que se corresponden con las
etapas de busqueda, analisis y evaluacion de las alternativas de compra. En
una segunda etapa, la eleccién del canal a utilizar para realizar la compra, se
desarrollara un modelo logit multinomial para cuantificar la influencia de las
variables independientes consideradas sobre la eleccion del canal en que
cada comprador ha decidido adquirir la reserva. Este diseno de la metodolo-
gia causal desarrollado en la investigacion tiene como finalidad reflejar en
cada fase diferentes etapas del proceso de compra del consumidor.

4. RESULTADOS
4.1. Andlisis descriptivo de la muestra

Como se observa en el cuadro 2 en el perfil sociodemografico de la mues-
tra nos encontramos con predominio del sexo femenino (51,7%), con edad
comprendida en el intervalo de 24 a 33 anos (38,6%), con un nivel de estudios
terminados universitarios (55,0%), predominio del ciclo de vida familiar soltero
(569,2%) y un nivel de renta entre 601 y 1.200 € (31,1%). Cuando el andlisis lo
realizamos en funcidn del canal de compra utilizado se observan pocas dife-
rencias. Tan solo el predominio de los hombres en las reservas a través de Inter-
net (54,1%), mientras que las mujeres son quienes mas utilizaron los canales de
compra tradicionales (56,0%). En cuanto al nivel de ingresos, existen diferen-
cias en funcién del tipo de canal utilizado en la compra de la reserva hotelera.

En cuanto a la relacion del turista con el medio, casi todos ellos tienen
acceso a Internet (95,2%), el principal lugar de acceso es el domicilio particu-
lar (50,1%) seguido del lugar de trabajo (30,3%). Con respecto a la utilizacion
de Internet como canal de compra, mas de la mitad de los turistas (63,8%) rea-
lizan algun tipo de compra a través de este canal. Si el andlisis lo realizamos
teniendo en cuenta el canal de compra empleado, los que realizaron su reser-
va a través de Internet, las diferencias estan en la utilizacion de Internet como
canal de compra. El 96,8% de los que utilizan Internet realizan algunas com-
pras, frente al 41,9 % (Agencias de viaje) y 44,9% de los que emplean canales
de compra directos. Sin embargo, mas de la mitad de estos ultimos nunca
han comprado a través de Internet. También conviene destacar que el 3,2 %
de los que emplean Internet para comprar, realizan la mayoria de sus compras
en este medio frente a los que compran por canales de distribucion tradicio-
nales ninguno de ellos ha realizado la mayoria de sus compras por Internet.

(1) El test de Kolmogorov-Smirnov se utiliza para determinar el grado de ajuste de unos
datos a una distribucion normal, uniforme o de Poison.
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~ Cuadro 2
CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA
CONCEPTO % TOTAL (373) % 1.2 (157) % A.V2(142)  %R.D. (74)*
SEXO
HOMBRE 48,3 54,1 40,8 50,0
MUJER 51,7 45,9 59,2 50,0
EDAD
HASTA 23 ANOS 24,1 19,1 28,9 25,7
DE 24 A 33 ANOS 38,6 49,0 30,3 31,1
DE 34 A 43 ANOS 17,4 19,1 15,5 18,9
DE 44 A 53 ANOS 13,4 8,9 16,9 16,2
MAS DE 54 ANOS 6,4 3,8 8,5 8,1
CICLO DE VIDA FAMILIAR
SOLTERO 59,2 56,7 57,0 67,6
PAREJA SIN HIJOS 17,2 25,5 12,0 9,5
PAREJA HIJOS < 6 ANOS 5,4 5,7 6,3 4,1
PAREJA HIJOS 6-12 ANOS 1,3 1,9 0,7 1,4
PAREJA HIJOS > 12 ANOS 16,9 10,2 23,9 17,6
NIVEL DE INGRESOS MENSUALES
HASTA 600 € 25,2 17,8 31,0 29,7
DE 601 A 1.200 € 31,1 33,1 27,5 33,8
DE 1.201 A 1.800 € 22,0 25,5 21,1 17,6
MAS DE 1.801 € 21,7 23,6 20,4 18,9
PRINCIPAL LUGAR DE ACCESO A INTERNET PARA SU USO PERSONAL
NO ACCESO 438 0,0 9,2 6,8
DOMICILIO 50,1 56,7 45,1 45,9
TRABAJO 30,3 31,8 28,9 29,7
OTROS LUGARES 9,7 5,1 12,0 14,9
COMPRA A TRAVES DE INTERNET
NO COMPRAN 34,9 0,0 58,1 55,1
ALGUNAS COMPRAS 63,8 96,8 41,9 44,9
MAYORIA DE LAS COMPRAS 1,3 3,2 0,0 0,0
(2) I|. = Reserva a través de Internet

(3) A.V.=Reserva a través de Agencias de viajes
(4) R.D. = Reserva directa con el hotel a través de teléfono o en el mismo establecimiento.
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i Cuadro 3
ANALISIS DE MEDIAS, ANALISIS FACTORIAL Y FIABILIDAD

MEDIA  MEDIA  MEDIA  MEDIA

[TEMES TOTAL [ AV. R.D. PESO % Var KMO « Cronbach
SENALES (SENAL)

MARCA 571ns 564 58 553 325 6455 726 717
GARANTIA 5,62%* 528 732 7,84 840

DEVOL. DINERO
SERV. POST-VENTA

561ns 565 839 797 904
498ns 494 625 515 857

PRECIO 765ns 787 569 4388 748

COMUNICACION 834ns 846 515 473 680

CONFIANZA HACIA LA EMPRESA (CONFEMP)

HABILIDAD 718ns 701 755 7,00 834 59008 9 8951
HABILIDAD 713 69 7,69 658 799

HABILIDAD 714ns 713 739 678 805

INTEGRIDAD 701ns 69 735 669 739

INTEGRIDAD 728ns 711 757 719 843

BENEVOLENCIA 767ns 746 797 764 803

BENEVOLENCIA 712% 682 754 7,03 742

CONFIANZA HACIA INTERNET (CONFINT)

SEGURIDAD 446*** 559 369 302 784 78515 612 6398
SEGURIDAD 4,09%%* 577 275 248 917

SEGURIDAD 3,15%** 458 213 215 892

PRIVACIDAD 273ns 287 354 338 884

PRIVACIDAD 230ns 252 293 353 911

DIFERENCIAL DE RIESGO PERCIBIDO (RISK)

R. FUNCIONAL 527*** 48 537 605 530 60802 ,845 8459
R. FUNCIONAL 486*** 429 518 547 563

R. FINANCIERO 543*** 441 613 628 582

R. FINANCIERO 2,78*** 149 380 358 739

R. SOCIAL 2,16%%* 188 233 247 582

R. SOCIAL 1,604+ 126 185 184 626

R. FISICO 243**% 177 294 288 691

R. FiSICO 3,08*** 218 379 368 779

R. PSICOLOGICO 473***% 322 585 588 736

R. PSICOLOGICO 2,86*** 175 356 396 ,769

R. TEMPORAL 489%** 415 545 536 414

R. TEMPORAL 3,88*** 303 456 445 661

Nota: En todas las tablas adjuntas se ha utilizado la siguiente nomenclatura: a si
p<0,001; b si p<0,05, ¢ si p<0,10; n.s. = no significativo.
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Otro aspecto a destacar es la utilizacion de Internet como canal de
informacion, asi aquellos que realizaron su reserva a través de Internet la
mayoria (82,2%) utilizé Internet como principal fuente de informacién; los
que utilizaron la Agencia de viajes como canal de compra un 62% utiliza-
ron este canal como principal fuente de informacién y un 12,7% utilizé
Internet. Con respecto a la reserva directa, un 33,8% utilizé Internet como
principal fuente de informacién, seguida de la informacion facilitada por
fuentes personales como familiares y amigos (31,1%). Por ultimo, es inte-
resante destacar en cuanto al conjunto de la muestra que las principales
fuentes de informacién utilizadas para realizar su reserva destaca: Internet
46,4%, Agencias de viaje (25,7%), amigos y familiares (15,8%) y Oficinas
de Turismo (2,1%).

El siguiente paso en nuestra investigacion fue comprobar la existen-
cia de diferencias estadisticamente significativas entre las variables inde-
pendientes en funcion del canal de compra utilizado. Con este objetivo en
mente se realizé en primer lugar, un analisis ANOVA. Dicho anélisis puso
de manifiesto la existencia de diferencias estadisticamente (véase cuadro
3). En segundo lugar, para comprobar entre qué canales se daban dichas
diferencias se realizé un analisis Post Hoc, aplicando el test de Bonferro-
ni. Los resultados pusieron de manifiesto que las diferencias estadistica-
mente significativas mds importantes y en mayor nimero se daban entre
aquellos que realizaron la reserva a través de Internet y los que emplea-
ron las Agencias de viaje.

4.2. Analisis confirmatorio®

En el cuadro 4 se han expuesto también los resultados del analisis
factorial exploratorio, observando que todas las dimensiones de los
diferentes constructos han obtenido cargas factoriales o pesos por enci-
ma del valor 0,5, salvo el item MARCA y el item R. TEMPORAL. Al tra-
tarse de un analisis exploratorio se ha optado por no eliminar ninguno
de los itemes hasta realizar el andlisis factorial confirmatorio. Para ana-
lizar la fiabilidad de las distintas escalas se utilizé el estadistico alpha de
Cronbach. Los resultados mostraron niveles satisfactorios para las dife-
rentes escalas.

La depuracidon definitiva de las escalas (cuadro 4) se sustento en la
metodologia de los modelos estructurales (Hair et al., 1999). Esta técni-
ca consiste en eliminar de forma progresiva y de uno en uno aquellos
items que incumplan algunos de los tres criterios propuesto por Jores-
kog y Sorbom (1993). Los resultados del Analisis Factorial Confirmato-
rio de cada uno de los constructos aconsejaban eliminar los items
MARCA, e INTEGRIDAD2, ya que segun el criterio de convergencia fuer-
te (Steenkamp y VanTrijp, 1991) los coeficientes estandarizados eran
inferiores a 0,5.

(5) El diseno y validacion de las escalas de medida se ha realizado mediante el programa
estadistico EQS 6.1.
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. Cuadro 4
ANALISIS FACTORIAL CONFIRMATORIO

Lambda Valort R? FCC AVE

MARCA Eliminado

PRECIO 056 4315 032 0,866 0571 REFLECTIVO
COMUNICACION 064 4912 0,40

GARANT 0,75 16,860 0,58

DEVOLUCION DINERO 0,94 22,205 0,88
SERVICIO POST-VENTA 0,82 18537 0,67

HABILIDAD1 0,85 18,323 18,323 0,86 0,67 REFLECTIVO
HABILIDAD2 0,81 17,064 17,054

HABILIDAD3 0,80 17,186 17,186

INTEGRIDAD1 Eliminado

INTEGRIDAD2 0,90 18,743 18,743 0,81 0,81
BENEVOLENCIA1 0,84 17,156 17,156 0,78 0,64
BENEVOLENCIA2 0,76 14,843 14,843

SEGURIDAD?1 0,61 12,494 12,494 0,83 0,63 REFLECTIVO
SEGURIDAD2 0,94 20,810 20,810

SEGURIDAD3 0,80 18,294 18,294

PRIVACIDAD1 0,82 17,023 17,023 081 0,68
PRIVACIDAD2 0,83 17,069 17,059

R.FUNCIONAL 0,00 FORMATIVO
R.FINANCIERP 0,55

R.SOCIAL 0,22

R.FiSICO 0,02

R.PSICOLOGICO 0,42

R.TEMPORAL 0,31

SATORRA-BENTLER CHI-SQUARE: 376,44; 175 gl;174; CFl= 0,932; AGFl= 0,856; GFl=
0,891; RMSEA= 0,056.

Con el objeto de confirmar la existencia de multidimensionalidad en
las diferentes variables (sefnales, confianza hacia la empresa, confianza
hacia Internet y diferencial de riesgo percibido), se desarrollé una estrate-
gia de Modelos Rivales (Hair et al. 1999; Anderson y Gerbing, 1988), segun
la cudl, debe compararse un modelo de segundo orden en el que varias
dimensiones miden el constructo multidimensional considerado, con otro
modelo, esta vez de primer orden, en el que todos los items cargan sobre
un uUnico factor (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Los resultados obtenidos
nos pusieron de manifiesto que el modelo de segundo orden era mejor
que el de primer orden, todos ellos poseen un caracter multidimensional,
es decir la confianza hacia la empresa viene determinada por las dimen-
siones habilidad, benevolencia e integridad. La confianza hacia Internet
viene determinada por dos dimensiones perfectamente definidas la pri-
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vacidad y la seguridad. Las sefales emitidas por las empresas también
poseen naturaleza multidimensional, asi por un lado tenemos aquellas
sefiales que son utilizadas antes de la compra (precio e inversion en
comunicacion- SENPRE) y aquellas que son operativas después de la
compra (garantias y servicios pos-venta- SENPOST). Por ultimo, la varia-
ble diferencial de Riesgo Percibido ha sido medida a través de indicado-
res formativos, para determinar este aspecto nos hemos apoyado en una
amplia revisién de la literatura (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001; Jar-
vis et al., 2003), mediante modelo MIMIC.

Para medir la consistencia de las escalas propuestas se utilizo el indi-
cador “Indice de Fiabilidad Compuesta” (FCC), como pueden apreciarse
los resultados obtenidos fueron satisfactorios, por encima de 0,7 reco-
mendado (Joreskog, 1971).

Para medir la validez interna del constructo se utilizé la validez de con-
tenido —la cual viene determinada por la revision de la bibliografia reali-
zada- vy la validez del constructo® —-la cual fue medido a través de la vali-
dez convergente y la validez discriminante-. Para ello se comprobd que
las correlaciones entre las distintas dimensiones asociadas a cada cons-
tructo eran elevadas vy significativas. En cuanto a la validez discriminante
se comprobd que el valor “1” no se encontraba en el intervalo de con-
fianza de las correlaciones entre las diferentes dimensiones componentes
de cada constructo, lo cual se cumplia.

4.3. Analisis del modelo estructural

Una vez disenadas y validadas las escalas de medida se procedio a
contrastar las distintas hipodtesis propuestas del modelo estructural del
grafico 1.

Como ya se comentd anteriormente se diseAd un proceso bietapico:
en la primera fase se procede a contrastar las relaciones existentes entre
las variables independientes, que se corresponde con la etapa de bus-
queda y andlisis de la informacion. En la segunda etapa, se procede al
contraste de las relaciones existentes entre la variable dependiente (elec-
cion del canal de compra) y las variables independientes, lo que nos per-
mitird determinar la influencia de cada una de estas variables sobre la
eleccion del canal de distribucion a utilizar por parte del consumidor.

Por lo que se refiere a la contrastacion de las relaciones causales entre
las variables latentes que integran el modelo (véase grafico 2), se puede
decir que todas las hipotesis formuladas y contrastadas se corroboran
salvo H5 y H7 que se refutan. Por tanto, se comprueba que el riesgo per-
cibido en la reserva de una pernoctacién hotelera en una ciudad no es
mitigado ni por la confianza que el turista tiene hacia el establecimiento

(6) Este tipo de validez analiza la correspondencia existente entre una construccion con-
ceptual establecida en el ambito y la escala propuesta para cuantificarla.
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donde ha realizado la reserva (H5= 0,02), ni por el envio de sefales al mer-
cado por parte de las empresas de turismo urbano para disminuir las asi-
metrias de informaciéon (H7=0,07). Este riesgo viene principalmente deter-
minado por el riesgo financiero, el psicoldgico y el temporal, pero la prin-
cipal fuente de riesgo es la ausencia de confianza hacia Internet, es decir
los mecanismos establecidos por la empresa para preservar la privacidad
y seguridad de las transacciones.

Por lo que se refiere a la contrastacion de las relaciones entre las
variables independientes y la variable dependiente (grafico 2), en primer
lugar se debe destacar que se cumplen todas las hipodtesis planteadas.
(H1; H2; H3; H4).

Grafico 2
RELACIONES CAUSALES

HS +022* R?0,05

CONFIANZA HACIA LA
SENALES CALIDAD . EMPRESA (CONFEMP)
(SENAL)

H7 +0,07* A/Hs +0,02%

DIFERENCIAL .RIEGO
PERCIBIDO (RISK)

CONFIANZA HACIA
INTERNT (CONFINT) H6 -0.51* R® =0.26

BONDAD DEL AJUSTE  %?=15.892 (12) p (0.1537) CFl = 0.993

S-By?=15.90 Robust CGI = 0.993
BBNFI = 0.977 IF1 0 0,993
BBNNFI = 0.988 GFl = 0.988
AGFI = 0.972
RMSEA = 0.03

Las senales emitidas por los hoteles contribuyen a la eleccion de Inter-
net como canal de distribucién. Si bien se debe destacar que esta relacién
no es significativa en dos casos: (1°) reserva realizada a través de Agencia
de viajes con respecto a Internet y (2°) reserva realizada a través de Agen-
cias de viajes con respecto a reserva directa. Este caso también se pone
de manifiesto para las variables CONFEMP y RISK. Asimismo tampoco
son significativas en la variable CONFINT cuando la reserva se hace de
forma directa con respecto a Internet

El consumidor compra en la empresa o establecimiento donde tiene
depositada su confianza, en la medida que aumente la confianza hacia
Internet mayor sera la probabilidad de comprar a través de este canal.
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Para finalizar el turista compra en el canal de distribucién donde percibe
un menor riesgo.

Por lo que se refiere a la validacion de las relaciones entre las varia-
bles independientes y la variable dependiente, en primer lugar se debe
destacar que se cumplen todas las hipotesis planteadas (H1; H2; H3; H4)
cuando el analisis se realiza entre Agencia de viajes e Internet y Reserva
directa e Internet, aunque en el primer caso la H1 no es significativa

Del analisis del cuadro 5 debemos destacar lo siguiente: (1) cuanto
mas favorables sean las sefales y la confianza hacia Internet mayor seréa
la probabilidad de que el consumidor utilice Internet como canal de com-
pra; (2) el consumidor compra en aquel establecimiento donde tiene
mayor confianza, en nuestro caso prefieren la compra a través del canal
tradicional Agencia de viajes; y (3) la percepcion de un mayor riesgo en el
canal Internet lleva al consumidor a que opte, de forma mas probable, por
los canales de compra tradicionales.

i Cuadro 5
ELECCION DE UN CANAL DE COMPRA EN TURISMO URBANO
Variable Agencia Reserva Agencia
independiente de viajes-Internet directa-Internet de viajes-Reserva directa

B Sig. Exp(®) Wald p  Sig. Exp(p) Wald p  Sig. Exp(p) Wald

SENAL -0.4808 0.270 0.618 1.21 -0.111 0.005 0.894 5,06 -0.063 0.151 0.938 2.073
CONFEMP 0.079 0.0 1.082 9.54 0.030 0.276 1.030 1,21 -0.048 0.359 0.953 1.932
CONFINT -3.002 0.00 0,050 32.49 -2.341 0.001 0,096 15.76 -0.661 0.164 0.516 3,572
RISK 0.289 0.00 1.335 26.01 0.343 0.00 1.409 27,45 0.053 0.000 1.054 0.846
Constant -6.014 -4,315 1.699

Bondad del

Ajuste Pseudo-R? (Nagelkerke): 0.382 Logarithm of the similarity function: 0,194
Capacidad

Predictiva 61,9%

5. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES EMPRESARIALES

Las grandes dificultades que provoca la atomizaciéon del sector hote-
lero a la hora de evaluar las diferentes opciones de compra por parte del
turista urbano pueden ser la causa de que su confianza en la empresa no
disminuya el riesgo percibido. Solamente la experiencia previa en cada
hotel —propia o de conocidos— y/o la pertenencia del establecimiento a
grupos empresariales altamente valorados por los turistas pueden acre-
centar la confianza hacia la empresa y, por consiguiente, reducir el riesgo
percibido de dicha opcién de compra.

En esta linea —la confianza hacia la empresa- el turista reserva a tra-
vés de la empresa en quien confia, ya sea canal tradicional o canal Inter-
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net. Si observamos el andlisis descriptivo podemos ver que las dimen-
siones relacionadas con aspectos afectivos —integridad y benevolencia—
poseen un mayor peso que aquellas relacionadas con aspectos cogniti-
vos —habilidad-. Este hecho es importante ya que pone de manifiesto
que la confianza interpersonal es sobre todo un sentimiento del cliente
hacia la empresa que se forma a través de todas las interacciones que
han mantenido.

Las senales de informacion emitidas por los hoteles pueden ser infor-
macioén no relevante y/o no creida por los turistas potenciales, lo cual hace
que no disminuya el riesgo percibido del mencionado turista. Si todas las
empresas del sector envian las mismas sefnales (precio, nimero de estre-
llas), el turista no puede diferenciar a aquellos hoteles que quieren tener
una conducta oportunista de los que no, por lo que el riesgo asociado a
cada opcion de compra no disminuye. Esto podria venir motivado por dos
hechos importantes: a) existe una fuerte influencia sobre el diferencial del
riesgo percibido de la confianza del consumidor hacia Internet; y b) la con-
fianza hacia la empresa no contribuye a disminuir el riesgo percibido.

Asi por un lado, podemos comprobar que las senales de calidad emi-
tidas por los agentes econémicos, cuanto mejor sean valoradas (en cuan-
to a su claridad y credibilidad) por los consumidores mayor es la proba-
bilidad de que se utilice Internet como canal de compra. Por otro lado,
cuando la relacion es entre los canales tradicionales, los consumidores
valoran mas la informacién facilitada por los intermediarios que aquella
facilitada directamente por el hotel. Esto como se ha senalado anterior-
mente, puede venir determinado por el hecho de que nos encontramos
ante un sector muy atomizado, lo que dificulta valorar los hoteles sumi-
nistradores de buena y mala calidad, y pone de manifiesto diferencias
importantes entre quienes reservan a través de Internet —valoran mas la
sefnal precio e inversion en comunicacion (disefio de pagina web)- que los
que utilizan los canales tradicionales —valoran mejor las garantias y el ser-
vicio postventa asi como la marca—. Como consecuencia, las senales pue-
den ser creibles —influyen positivamente en el comprador- pero no con-
tribuyen necesariamente a elegir donde comprar.

Otro hecho a destacar es que el canal que se ha utilizado para realizar la
compra se convierte en el principal canal de informacion para el turista, lo
que nos permite concluir que el suministro de informacion util y creible pro-
picia la adquisicion del servicio en el canal que aporta dicha informacion.

En cuanto a la confianza hacia Internet, se ha detectado que existe una
influencia directa y muy intensa de esta variable para la eleccion de Inter-
net como canal de compra. Esto viene explicado por los siguientes aspec-
tos: (1) la seguridad de la transaccién tiene un peso mayor que la privaci-
dad en la formacién de dicha variable, es decir el turista esta preocupado
por la inseguridad percibida cuando realiza transacciones a través de la
red (robo de numero de tarjetas de crédito, datos bancarios, etc.). Esto
explica el efecto tan intenso en el diferencial de riesgo percibido.

Por ultimo, el diferencial del riesgo percibido, cuanto mayor sea dicho
diferencial mas aumenta la probabilidad de que la reserva se realice a tra-
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vés de los canales tradicionales. Este hecho puede venir motivado por la
importancia que tiene para el turista el riesgo financiero, el social y el psi-
coldégico. Ademas como ya se ha sefalado anteriormente ni el envio de
informacién por parte de los hoteles, ni la confianza hacia el estableci-
miento contribuyen a disminuir el riesgo percibido entre Internet y los
canales tradicionales. Es decir, el turista reserva a través de aquel canal
donde percibe menor riesgo, los canales tradicionales.

Por tanto se puede concluir del presente estudio: (1) que la principal
barrera para utilizar Internet en el ambito del turismo urbano radica en la
desconfianza de los turistas potenciales respecto a dicho canal; (2) el ries-
go percibido hacia Internet es el segundo factor mas importante en la
eleccién del canal de distribucioén; (3) la confianza hacia la empresa supo-
ne una menor compra a través de Internet. Ante la falta de informacién
respecto a numerosas alternativas de compra, el turista se puede decan-
tar por utilizar canales de distribucidn tradicionales que le asesoran y a los
que podria reclamar en caso de un servicio no satisfactorio; y (4) las sefa-
les de informacion emitidas por los hoteles no juegan un papel decisivo
en la eleccion del canal Internet.

Ahora bien, el analisis de las ratios ods derivados del modelo logit,
pone de manifiesto la existencia de procesos de sustitucion asimétricos
entre los tres canales de compra analizados. Cuanto mas favorables sean
las senales, la confianza tanto hacia la empresa como hacia Internet asi
como el diferencial de riesgo percibido se intensifica de forma destacada
la probabilidad de elegir Internet en lugar de los canales tradicionales
(razones ods inferiores a 0,05). Ademas, y este hecho es significativo, se
incrementa la probabilidad de elegir la Agencia de viajes frente a la Reser-
va directa cuando mas favorables sean las senales, la confianza (tanto
hacia la empresa como hacia Internet) y el diferencial de riesgo percibido
(razones ods: 6,32; 6,42; 3,47; 7,10, siguiendo el mismo orden en que han
sido enunciados).

Por tanto entre las implicaciones empresariales o para la gestion pode-
mos destacar: (1) para potenciar la utilizacidon de Internet es necesario que
la tecnologia disponible pueda garantizar la privacidad de los datos y la
seguridad de las transacciones a fin de aumentar la confianza de los usua-
rios hacia Internet; (2) seria interesante realizar un esfuerzo en tres cues-
tiones clave: (a) creacidon de portales especificos con amplios contenidos
sobre la oferta hotelera; (b) disenar informacién con criterios comerciales
relativos a aspectos que demanda el cliente, pudiendo llegar a ellos facil-
mente y siendo visualizados facilmente; (c) ofrecer claridad en la informa-
cion y las condiciones de compra, asi como usar imagenes para favorecer
los contenidos de la pagina web y aumentar la credibilidad de esta.

6. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION
Una de las principales limitaciones deriva del periodo de tiempo con-

siderado puesto que hubiera sido mas conveniente que la duraciéon del
trabajo de campo abarcara el aho natural completo a fin de poder captar
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las diferencias derivadas de la estacionalidad acusada que tienen el viaje
de ocio analizado.

Otra limitacion a destacar ha sido la cuantificacién de la seihal marca
con un unico item lo cual ha generado problemas de fiabilidad y validez
de la esta senal de calidad, tan relevante en la literatura analizada.

En cuanto a las lineas futuras de investigacion, centrandonos en el
canal de distribucion Internet y puesto que hemos analizado las etapas de
valoracion y eleccidn, seria interesante para completar el proceso, anali-
zar como inciden aquellos factores relacionados con las intenciones de
compra como son la utilidad percibida de éste canal de distribucion, la
facilidad de uso percibida, las actitudes hacia Internet y ver como inciden
éstos factores y los analizados en este trabajo en las intenciones de com-
pra futura a través de Internet.

Asi mismo dada la importancia que tienen las senales de calidad por su
contribucion a disminuir las asimetrias de informacion, parece aconsejable
profundizar en el estudio de su influencia en las decisiones de compra a tra-
vés de una escala donde se incluyan ademas de las analizadas otras espe-
cificas del sector: numero de estrellas, experiencia previa de terceros.
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ANEXO
Cuadro A1 )
VARIABLES, CODIFICACION, DESCRIPCION, MEDIDA
Y BIBLIOGRAFIA
Tipo de
Item Descripcion de itemes escala Autores

SENALES DE CALIDAD (SIGNALS)

Importancia de la Marca

Existencia de de garantia
en caso de contigencias

Posibilidad de devolucion
de dinero

Existencia de un servicio
post-venta

Importancia del precio

Importancia de
la informacion disponible

Al hacer una reserva tengo

en cuenta el nombre del hotel

o cadena hotelera

Al hacer una reserva tengo  Likert
en cuenta la existencia (0-10)
de garantias

Al hacer una reserva tengo

en cuenta la posibilidad de
devolucion del dinero por
cancelacion

Al hacer una reserva tengo

en cuenta la existencia de

un servicio post-venta

Al hacer una reserva tengo

en cuenta el precio de

la pernoctacion

Al hacer una reserva tengo

en cuenta la informacidn

disponible del hotel

Erdem and Swait
(1998)

Boulding and
Kirmani (1993)

Elaboracion
propia
Elaboracion
propia

Rao and Bergen
(1992); Dodds
et al. (1991)

Authors

Cuadro A2

VARIABLES, CODIFICACION, DESCRIPCION, MEDIDA

Y BIBLIOGRAFIA

Tipo de
Item Descripcion de itemes escala Autores
CONFIANZA HACIA LA EMPRESA (TRUSTFIRM)
Habilidad
Profesionalidad Confianza en la capacidad Sitkin and Roth
Habilidad para satisfacer las  técnica (1993)

necesidades. Disponibilidad

de recursos técnicos
Integridad

Cumplimiento de compromisos Confianza en le cumplimiento

y promesas, sinceridad hacia

los clientes
Benevolencia

Informacion disponible de

forma satisfactoria

Confianza en las intenciones

de la otra parte

de promesas

Confianza en las buenas Likert
intenciones (0-10)

Jarvenpaa et al.
(2000)

Mayer et al. (1995)
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Cuadro A3

VARIABLES, CODIFICACION, DESCRIPCION, MEDIDA

Y BIBLIOGRAFIA

Tipo de
Item Descripcion de itemes escala Autores
CONFIANZA HACIA INTERNET (TRUSTINT)
Seguridad
Me siento seguro enviando ~ Preocupacion por que George (2002)
informacion personal a través Internet no es un medio Jarvenpaa et al.
de Internet seguro para realizar (2000)
Internet es un medio seguro  transacciones
para realizar compras.
Tengo igual de confianza en
Internet que en los canales
tradicionales
Privacidad
Estoy preocupado sobre el Preocupacion sobre el uso  Likert George (2002)
uso de mis datos personales  de la informacién por (0-10)

Estoy preocupado sobre terceros
el uso de mi tarjeta
de crédito por terceros
Cuadro A4

VARIABLES, CODIFICACION, DESCRIPCION, MEDIDA

Y BIBLIOGRAFIA

Item

Tipo de

Descripcion de itemes escala Autores

DIFERENCIAL DE RIESGO PERCIBIDO ENTRE CANALES DE DISTRIBUCION (RISK))

Riesgo Funcional

Es mas dificil evaluar la calidad
de la reserva si ésta se hace

a través de Internet en relacion
a los canales tradicionales

La informacidn en Internet

es menos real en relacion

a los canales tradicionales
Riesgo Financiero

Es mayor la preocupacion

por la pérdida de dinero
cuando compro por Internet
que si lo hago a través

de los canales tradicionales
No es inteligente realizar
compras por Internet

Incertidumbre sobre la Likert Mitchell and
informacion disponible (0-10)  Greatorex (1993)
en Internet en relacion

con los canales tradicionales

Incertidumbre sobre la Stone and

posibilidad de pérdida Gronhaug (1993)
monetaria cuando la

reserva es realizada por

Internet en relacion con

los canales tradicionales
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Cuadro A4 (continuacion)

VARIABLES, CODIFICACION, DESCRIPCION, MEDIDA

Y BIBLIOGRAFIA

Tipo de
Item Descripcion de itemes escala Autores
Riesgo Social
Reduce mas mi autoestima Incertidumbre sobre lo que Mitchell and
si el resultado de la compra  otros pueden pensar de mi Greatorex (1993)
no es el esperado cuando si yo fracaso en mi reserva
la realizo a través de Internet  a través de Internet
que en el canal tradicional en relacion con los canales
Socialmente se ve peor tradicionales
la compra a través de
Internet que en el canal
tradicional
Riesgo Fisico
Internet a diferencia del Incertidumbre a cerca de Mitchell and

canal tradicional no permite
evaluar el aspecto fisico
del producto

Internet es mas peligroso
para realizar compras

que el canal tradicional
Riesgo Psicoldgico

Siento mas incertidumbre
cuando compro por Internet
que en el canal tradicional
Las personas me pueden
hacer sentir mal si me
equivoco en la compra

a través de Internet

Riesgo de Tiempo

Las compras a través

de Internet reducen mas

el tiempo que en el canal
tradicional

Pérdida de tiempo si tengo
que repetir un compra

a través de Internet

la posibilidad de un dano fisico
si yo realizo mi reserva

a través de Internet en

relacion con los canales
tradicionales

Incertidumbre interna a cerca
de lo apropiado de realizar

una reserva a través de Internet
en relacion con los canales
tradicionales

Incertidumbre a cerca de

la pérdida de tiempo por realizar
una reserva a través de Internet
en relacion a los canales
tradicionales

Greatorex (1993)

Corbit et al. (2003)

Corbit et al. (2003)
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ABSTRACT

This study aims to explain from the consumer perspective, what
economic factors influence over the consumer during the various
stages of the process of buying a hotel overnight. Our research
demonstrates the importance of the relationships established bet-
ween economic factors that influence the purchase decision —sig-
nals, trust and perceived risk— and the choice of purchasing chan-
nel. The results allow us to determine the importance of Internet
as a source of information and, how the perceived risk and lack of
trust on Internet are the main barriers to the adoption of Internet.
Finally, results show that sending credible signals can enhance
their use of the Internet

Key words: signals, trust, perceived risk, stages of the process of
buying, Internet.
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