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La satisfaccion ha sido la variable clave en margetn la década de los noventa,
tanto para investigadores como para empresas,ntknieomo objetivo principal
entender coOmo se podian satisfacer las necesidiediss consumidores y utilizando
para ello una herramienta fundamental: la calidactipida. Pero a finales de los
noventa, las empresas se encuentran inmersas eadogrcada vez mas maduros y
competitivos, y empiezan a preocuparse mas pmtéacion de los clientes actuales
que por la captacion de nuevos, de tal forma quete&lés de académicos y empresas

evoluciona hacia el estudio de la lealtad.

El marketing de relaciones ha dado lugar a unacderin especial al estudio de la
lealtad del consumidor. Y es que el objetivo fundatal de investigacion del marketing
relacional es cOmo se crean y mantienen las relesioon el cliente a largo plazo. En
este sentido, el conocimiento del comportamient@aiesumidor y los mecanismos que
le conducen a ser leal hacia una marca constitlayetave de estudio. La importancia
de la temética a tratar queda reflejada por el iproparketing Science Institute
(www.msi.org) que entre las prioridades de invesiign para el bienio 2008-2010 fija
como esencial el estudio del comportamiento deswardor: “La comprension de los
clientes es una de las actividades basicas deilestates de marketing y continua
recibiendo méxima prioridad. En un mercado dinamias empresas necesitan
encontrar continuamente formas de entender losegmmientos por los que los

consumidores toman decisiones,....” (MSI, 2008).

Pero para que las relaciones entre proveedor gtelge mantengan en el tiempo,
deben producirse relaciones de calidad, conseauéecias evaluaciones positivas que
cada uno de los participantes hace en los sucesitersambios. De esta forma, se ha
asumido por la literatura que la valoracion de retacion entre cliente y proveedor es
fruto de la influencia directa de las sucesivasdaaciones llevadas a cabo a lo largo del
tiempo, por lo que podemos considerar que la ahlide una relacion puede ser
interpretada en términos de valor acumulado (Gurome987).

Todo ello ha dado lugar a un constructo que, mégliaiertos indicadores, nos
muestra la salud de la relacién. La satisfaccian¢dnfianza y la fidelidad son los
indicadores que la literatura ha identificado. Ademdebemos afadir el valor
percibido, concepto que ha sido objeto de un inapbet interés en la literatura del

marketing de relaciones desde principios de los abgenta, especialmente en el sector
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servicios, y que ha dado lugar a un constructo bae atraido a numerosos
investigadores y que se considera un antecederiéecdéidad de las relaciones con una
firma (Moliner et al, 2007a; Sanchez et al, 2007).

Un aspecto importante en las relaciones de cakdael componente afectivo. El
consumidor no sélo hace un analisis racional derelacion; sus emociones y
sensaciones desempefian un papel fundamental alidiadcde la relacién. Por lo tanto,
ésta investigacion tiene en cuenta no sélo el &spamgnitivo de la relacion sino
también el aspecto afectivo de la misma. Ademas;alalad de la relacion es de
naturaleza subjetiva debido, por un lado, a laiprimperpretaciéon que pueda hacer cada
una de las partes y, por otro lado, al caracteindico de la relacion. De acuerdo con
Ravald y Gronroos (1996), la calidad de la relaci@na a lo largo del tiempo, de modo
que durante la primera fase de una relacion elrv@tocada transaccion es de gran
importancia mientras que en etapas mas maduras rééation la calidad de la misma

es la que cuenta.

También, el valor percibido es un constructo sidgetn el sentido en que varia
entre clientes (Wikstom y Norman, 1994; Parasurari887), entre culturas (Assael,
1995) y en diferentes situaciones temporales (Bemamn, 1997; Ravald y Grénroos,
1996; Woodruff, 1997) y ésta ultima apreciacionaibe el valor percibido como una
variable dinamica que se experimenta antes dentgi@ en el momento de la compra,
en el momento de su uso y tras su utilizacion, lpogue para cada uno de estos
momentos la valoracion realizada es diferente sieardel momento de la compra los
atributos del producto y el precio determinanteigninas que durante el uso y después
del mismo, las consecuencias y resultados obtemidodos elementos mas valorados

por los clientes.

El tratamiento que le hemos dado al valor percibédo el deun enfoque
multidimensional. Efectivamente, hemos tenido eentai no sélo el enfoque basado en
la comparacion entre beneficios y sacrificios, gnfo eminentemente cognitivo, sino
gue también hemos recogido la dimension afectiva RDyter et al, 1997; Grénroos,
1997; Groth, 1995a, 1995b; Moliner et al, 20074dyi€le 2002; Sanchez et al, 2007,
Sheth et al, 1991a, 1991b; Sweeney y Soltar, 20@&eney et al, 1999)

La calidad de la relacion y el valor percibido rmgsidan a estructurar un modelo

de comportamiento de lealtad que nos permite @ariflos procesos internos del
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consumidor que le llevan a mantener relacionedblestaon el proveedor a lo largo del
tiempo. Las consecuencias de una buena calidatigerde la relacion se traduce en
términos de lealtad; propensidon a recomendar yairseomprando la marca. Es lo que
Oliver (1999) llama lealtad conativa (intenciongaltad que segun el autor viene

precedida por la lealtad afectiva (actitud).

Asi pues, el objetivo fundamental de esta inveskige es estudiar los
antecedentes de la lealtad del cliente en un emtennel que convive un contexom
line con otrooff line. Dada la relevancia que ha tomado el desarrolltaslenuevas
tecnologias en el sector de la aviacién civil dahggar cada vez mas a que un
importante porcentaje de pasajeros adquiera sleteSilmediante Internet, el presente
trabajo se centra tanto en el comportamiento pmspca del billete aéreo a través de
Internet, asi como, la posterior utilizacion delvggo que prestan las compafias aéreas
comerciales. Por lo tanto, el modelo que proponetrata, por un lado, el entormmm
line al hacer referencia a la compra del billete déravhediante el sitio web de la
compafia aérea y, por otro lado, tiene en cuentasoanari®ff line al referirse a la

utilizacion del servicio tanto en aeropuertos candas aeronaves.

Para desarrollar y llevar a cabo dicho objetivqgrekente trabajo de investigacion
se estructura en cinco capitulos. El primer capitdé caracter introductorio pretende
contextualizar el analisis en lo que es la actoeikeslad del siglo XXI, fundamentada en
las tecnologias de la informacion y la comunicagibi€) que se han convertido en la
base material de un nuevo tipo de economia y dedat que tienen como maximo
representante a Internet. La incorporacion de I&seh el marketing y la investigacion
de mercados conduce a mejorar notablemente el icoieoto del consumidor lo que
permite a las empresas disponer de un rapido aecksmformacion y, a través de la
gestion de la misma, mejorar las relaciones conctigates. Las TIC permiten un
marketing fundamentado en el mantenimiento de imlas estratégicas a largo plazo
con el animo de conservar una sélida base de efidadles. También se repasa en este
capitulo la evolucién conjunta de las TIC y la isdlia turistica y el impacto que esta
teniendo Internet sobre la misma favoreciendo axeale desintermediacién y de

reintermediacion con la entrada de nuevos interaniedi en la distribucién turistica.

A partir de aqui, en el capitulo segundemos postulado un modelo causal donde

intervienen variables como la satisfaccion, la @#a y el valor percibido. Para ello
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hemos tomando como estructura central de referehcreodelo propuesto por Moliner
et al (2007a) y Sanchez et al (2007), publicadenéemente efcuropean Journal of
Marketingy en The Service Industries Journaobre la percepcion de relaciones de
calidad entre proveedor y cliente, y lo hemos aathph las circunstancias concretas del

sector que tratamos.

Tras la revision teodrica y el planteamiento dehigmtesis, en el capitulo tercero,
por un lado, se han definido los objetivos espsmsfide la investigacion y se ha
justificado la importancia del sector elegido pairabar el modelo propuesto y, por otro
lado, se ha desarrollado tanto la investigacion odwbgica cualitativa como
cuantitativa.Para la realizacion del estudio cuantitativo sesdélaccionado la muestra
entre los usuarios de las tres compafias aéreaspguan el trayecto directo Barcelona-
Londres y que representan modelos de negocio dda@os. A la hora de estudiar los
comportamientos de lealtad y contrastar el modi&atgado, pensamos que existiran

diferencias importantes entre compafiias.

Cabe mencionar que la contribucion principal delbajo se centra en la
identificacion de los componentes del valor pednby de la calidad percibida de la
relacion que mantienen las compariias aéreas catieni®s. Ademas, se establecen las
relaciones causales entre ambos constructos y eelmaos permite una mejor
comprension del comportamiento de lealtad en lapcamla identificacion de los
antecedentes fundamentales a la vez que enfatpapel dominante desempefiado por
el sistema afectivo. Asi, en el capitulo cuarto, mimer lugar, se estudia la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las essala medicion utilizadas, llevandose a
cabo, posteriormente, un analisis descriptivo de tatos de la muestra y
procediéndose, por ultimo, al contraste de los thesdplanteados con la técnica de

modelos de ecuaciones estructurales.

Finalmente, en el capitulo quinto, se muestrartdexlusiones y las aportaciones
a la gestidbn empresarial de la investigacion ys@ma, se mencionan las limitaciones

gue conlleva el estudio, asi como, se proponemasiineas de investigacion.
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CAPITULO 1
LA SOCIEDAD Y LA ECONOMIA
DEL CONOCIMIENTO
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1.1. Origenes de la economia del conocimiento

En el Udltimo cuarto de milenio el desarrollo de userie de inventos y
descubrimientos ha revolucionado todos los aspat#da vida de los seres humanos.
La maquina de vapor, la electricidad, el motor amlgustion interna, el desarrollo de la
electrénica o las tecnologias de la informacida gopmunicacion (TIC) han afectado la
forma en que los individuos viven, trabajan o sewoican y relacionan, dando todo

ello lugar a nuevos modelos sociales y econémicos.

La primera revolucion industrial que se desarralfzartir de 1776 en Inglaterra se
caracteriza por el desarrollo de nuevas tecnologi@s especial la maquina de vapor.
En la segunda revolucion industrial iniciada a lésadel siglo XIX destacan la
electricidad y el motor de combustion interna, asimo, el desarrollo de la

comunicacion con el telégrafo y el teléfono.

A finales de siglo XX, se establecen las bases rdeuevo tipo de sociedad
llamadasociedad del conocimienteurgiendo una “nueva economia” sustentada por el
uso intensivo de las llamadas Tecnologias de larrimdcion y Comunicacion (TIC).
Entre las TIC se incluye el conjunto de tecnolsgla la microelectrénica, informatica
(maquinas y software), las telecomunicaciones, pmeadectronica (fibra Optica y la
transmision por laser) y la ingenieria genética iy conjunto de desarrollos y
aplicaciones (Castells, 2000; Vilaseca y Torreff)4). Su uso ha proporcionado la
base material necesaria para la constitucion deoldedad y la economia del
conocimiento. EI mismo Castells (2000) define l@isgdad del conocimiento como
informacional, global y conectada en redes; se dmmahta en el conocimiento y la
informacion; la produccién, el consumo, los recargolos mercados se organizan a
nivel global, y la productividad y la competencie desarrolla en una red global de

interaccion entre redes empresariales.

Estamos ante la tercera revolucién industrial, dal dasada en las tecnologias
digitales, se diferencia de las anteriores, porfgoa amplificadoras y prolongaciones
de la mente humana. Los ordenadores, el softwasenulevos equipos y sistemas de
comunicaciones y, en general, todas las tecnolatjjgtsles mejoran, amplifican y, en

algunos casos, substituyen a la mente humana. &stames, ante unas tecnologias que
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utilizan el conocimiento como input y contribuyemedtamente a la generacion del

conocimiento como output” (Vilaseca y Torrent, 200424).

El ndcleo de la economia del conocimiento es lastréh de la informacion que
ejerce efectos sobre el resto de actividades edoaénprovocando importantes
cambios no soélo en la estructura econdmica, simbitn en las estructuras sociales,
politicas, culturales y administrativas, que gendaaconstruccion de la sociedad de la
informacion y el conocimiento. Pero, sociedad dehorimiento y economia del
conocimiento son dos fendmenos que no se puedendantuno sin el otro ya que
forman parte de un conjunto inseparable. En sBtks tecnologias de la informacion y
la comunicacién (TIC) se han convertido en la basderial de un nuevo tipo de
economia y de sociedad que tiene sus origenes prooeso de mundializacion fruto

del sistema capitalista imperante en el planeta.

1.2. Factores determinantes de la economia del caimiento

La literatura econdmica reconoce que son treselodmenos que han originado el
desarrollo de la Economia del Conocimiento: 1) labaglizacion de la actividad
econdmica, 2) la revolucion digital y 3) los canshén la demanda de los consumidores
(Vilaseca y Torrent, 2003, 2004). La economia aslocimiento se fundamenta en la
incorporacion masiva de conocimiento a la actividaondémica, con la consiguiente
modificacion de gran parte de las actividades ewices, y la aparicion de nuevos

sectores productivos basados en el uso de las TIC.

El primer factor determinante del cambio es la glialacibn econdmica. La
misma, lleva a un incremento de la interdependesmadmica creciente entre distintos
estados, lo que representa para Vidal (1996, p:l@®ulminacién a escala planetaria
del proceso de expansion capitalista”. Siguiend¥ilaseca y Torrent (2004), la
mundializacion econdmica es resultado del sisteamtadista debido a su logica de
maximizacion de beneficios que implica evidentemdatampliacion de mercados. La
tecnologia moderna es el soporte del proceso dalialipacion y sus caracteristicas
mas destacadas son la produccion en masa, la segmen de los procesos
productivos, el control de los procesos a distai@ihomogeneizacion de los productos
y de los habitos de consumo, y la rapidez y ef@@rn el transporte de grandes masas

22



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

de mercancias (Vidal, 1996). La globalizacién ecoica circunscrita dentro del marco
de la economia mundializada se basa en las capasidke produccién, distribucion,
cambio y consumo mundial en tiempo real, lo quelicapgran movilidad de
mercancias y de factores productivos. Sin mun@ial@n econOmica no podemos
entender la nueva economia y sin la revoluciontaliga globalizacion dificiimente

seria posible (Vilaseca y Torrent, 2004)

Otro de los elementos fundamentales que han inguida aparicion y
consolidacion de la economia del conocimiento esipohde tecnologia que basa su
funcionamiento en el proceso de digitalizacién. texmologias que hacen posible la
conversion de elementos fisicos en digitales (jempglo, un escaner o las tarjetas
digitalizadoras incluidas en ordenadores que teabaj partir de una sefial analdgica
procedente de un equipo externo como una camandadee) son frecuentemente
denominadas Tecnologias de la Informacién y la Gooagion (TIC) (Vilaseca y
Torrent, 2004). La base técnica de los aparatostrgi@n la informacion esta en la
utilizacion de un cédigo comun que permite el alemarniento y la transmision de
informacion: el cédigo digital. De esta forma Ipaeidad de las redes de comunicacion
para transmitir diferentes tipos de informacion aeota y mejora por el uso del codigo
digital. La television, la radio, el ordenador,damara fotogréfica, el reproductor de
masica, etc, comparten un mismo cédigo para rept@séa informacion (Tubella y
Vilaseca, 2005).

Pero el maximo exponente de las TIC, fruto del weba tecnoldgico de la
informatica, de la microelectrénica y de las tefeaaicaciones, se llama Internet. El
origen de Internet estd vinculado a temas militafedinales de la década de los
sesenta, la agencia del Departamento de Defens@anmricano, ARPA (Advanced
Research Projects Agency), disefid un sistema derdoationes con el animo de que
fuera invulnerable a un ataque nuclear. Los prisier@dos de comunicacion de esta
Red se establecieron en cuatro centros univemstatios cientificos empezaron a
utilizar la red con finalidades de comunicacionmunera que en 1983 se separo¢ la red
entre los usos cientificos (abriendose a todataucidad) y los usos militares (Milnet).
Después de veinte afios de funcionamiento, Arpameetiusurada en febrero de 1990.

Posteriormente, Nsfnet, gestionada por la Naci@uance Foundation se constituyd
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como el nucleo de una serie de redes agrupadasba@gmbre de Internet (1992). La
privatizacion de la Red para usos comerciales athésta 1995 (Abbate, 1999).

A partir de ese momento, Internet se ha configuramloo el tejido de nuestras
vidas. En palabras de Castells (2001, p.15), “amaos comparar a Internet con la red
eléctrica y el motor eléctrico, dada su capacidada pdistribuir el poder de la
informacion por todos los ambitos de la actividadnhna. Ademas, (...), Internet
constituye actualmente la base tecnoldgica pai@aa organizativa tipica de la era de

la informacion: la red”.

Finalmente, debemos considerar los cambios acaeomio los patrones de
consumo de las familias. En general podemos asegaeael avance del capitalismo
durante las dos ultimas décadas ha dado lugar @mad zonas del mundo y en
economias desarrolladas a importantes incremeneosredta disponible de los
individuos. Ello se ha traducido en forma de tramsficiones en los patrones de
consumo de las familias, con el consiguiente campamcentual del gasto
concentrandose en bienes y servicios intensivosc@rocimiento y de elevada
elasticidad-renta como la educacién, ocio, cultu@municaciones, en detrimento de
los productos de primera necesidad como la alircemta el vestido y el calzado
(Tubella y Vilaseca, 2005; Vilaseca y Torrent, 2004

En sintesis, podemos afirmar que la economia debaimiento, que se
fundamenta en un cambio en el comportamiento dadesntes y en el desarrollo de
nuevos hechos vinculados a la aplicacion econodetaaber, es global, digital y con
una demanda creciente de mercancias con caratémgiinle (Vilaseca y Torrent,
2003).

1.3. Concepto y efectos de la economia del cono@nto

La actividad econémica y empresarial en la actadlgk caracteriza por profundos
cambios que modifican el comportamiento del comjud® los agentes econdémicos. Tal
y como hemos visto en el apartado anterior, esieegp transformador se basa en la
digitalizacion, la globalizacion y en la retroalimacion generada por los cambios de
los patrones de demanda. Este proceso tiene cos® |lhaintangibilizacion de la

actividad econémica, lo que nos lleva a una pragaesonsolidaciéon de una nueva
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economia basada en el conocimiento: la economiacaebcimiento (Vilaseca y
Torrent, 2003).

Las innovaciones de proceso y de producto en raatefiormatica y de
telecomunicaciones ha originado el surgimiento devas actividades productivas, el
sector TIC, que unido a la transformacién de laigtiia de los contenidos tradicionales
hacia los contenidos digitales ha generado un ngeetr productivo; la industria de la

informacion (Vilaseca et al, 2002).

Ahora bien, la economia del conocimiento que seldorenta en un proceso de
revolucion tecnoldgica, no soélo ha generado laieidarde un sector productivo nuevo,
sino que ademas, el conocimiento ocupa un lugataimental, actuando como recurso
y mercancia cada vez mas utilizada en el restactiddades econdmicas (Vilaseca y
Torrent, 2004). Polany (1958; 1978), citado en 38z y Torrent (2004), distingue
entre producciéon de conocimiento explicito, obsgleva codificable, y conocimiento
tacito o implicito. El primero, es facil transmitiralmacenar mientras que el segundo
asociado al factor trabajo, incluye la experienkia,habilidades y calificaciones de las

personas, dificiles de explicitar.

El uso de las TIC, ha mejorado de forma espectaelilacceso y gestion de los
flujos de informacién, lo que en definitiva ha Belo a un incremento del stock de
conocimiento observable en las organizaciones agaaila reduccion previa de las
barreras de entrada a la difusion de conocimiddéspecto al conocimiento tacito, ha
mejorado las posibilidades de acceso y difusiotogdeelementos que inciden sobre el
mismo, como por ejemplo el acceso a la formaci@n.|é’tanto, se incrementa el stock
de este tipo de conocimiento en las organizacignes favorece su conversién en
conocimiento observable. De hecho, este incremdatinformacién y conocimiento
hace que en la actualidad aumente el grado de hiliolaal de excluir conocimiento
importante o de incluir conocimiento superfluo e thos cosas a la vez en el proceso

productivo del conocimiento.

Todo ello se ha manifestado durante los ultimossaéi® nuevas formas de
financiacion y de cambios en las relaciones empedss, por lo que la economia del
conocimiento ha provocado cambios en la oferta amei nuevas formas de
produccion, de trabajo, de interaccion entre enagres de innovacion, y también
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cambios en la demanda, con nuevas formas de distiilby consumo, de inversion y

financiacion, etc. (Vilaseca et al, 2002).

La aparicion y la aplicacion productiva mas reaentg avances tecnoldgicos como
Internet, el comercio electrénico y los teléfonogvites han generado un flujo
acumulativo importante entre los propios comporsedtd proceso de digitalizacion y
sus usos productivos, es decir, ordenadores mantpet conectados en red y con
conexién a Internet, teléfonos méviles conectadosed, relaciones de proveedores y
clientes en linea, etc. Ademas, muchas de las ltsfiae mencionadas se han
convertido en bienes de consumo masivo, lo quentr@mentado su demanda y con
ello su produccién y todo ello enmarcado dentram@roceso de mundializaciéon de la

economia (Vilaseca y Torrent, 2003)

Ademas, también hay otro tipo de efectos que lanaoda del conocimiento
genera en la sociedad del conocimiento y que sstat@m con las nuevas formas de
relacion de los individuos con el entorno; nosnefes a las modificaciones de las
relaciones laborales, los efectos ideoldgicos yucalles o los cambios politicos e

institucionales (Tubella y Vilaseca, 2005; VilasgCBorrent, 2004).

1.4. La empresa y las transformaciones empresariae

Ninguna organizacion puede escapar de la influeteitas TIC. Las TIC en las
empresas no solo actian como instrumento de renuda costes y de mejora de la
informacion para la gestion y un servicio de sapa@tla actividad principal de la
empresa, sino que también lo hacen cambiando laateta de los productos, los
procesos de produccién y servicios, a la vez qaestorman la naturaleza de la

competencia y de los sectores economicos (Tubalitageca, 2005).

Las TIC son consideradas como activo productivogdexsr, como herramientas
gue facilitan, agilizan y hacen menos costoso shudello de actividades como la
produccion o el marketing. La cadena de producd®nalor de una empresa ha de ser
entendida como un sistema de actividades interdiéggeies que se conectan mediante
enlaces. La tecnologia de la informacion penetreagila uno de los puntos de la cadena
de produccién de valor de la empresa transformdadnanera en que se realizan las
actividades de produccion de valor y la naturatéez#os enlaces entre ellas. Esto, nos
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lleva ademas a que las TIC también hayan de sesidsyadas como un recurso
estratégico En las actividades de produccion derwvahcontramos un componente
fisico que comprende las tareas necesarias pdizarda actividad, y un componente
de tratamiento de la informacién que abarca el ggocde captura, tratamiento y
transmision de la informacion necesaria para r@al&zactividad. De esta forma las TIC
permiten a las empresas obtener ventajas compstiti@sadas en el analisis y redisefio
de la cadena de produccion de valor, modificanda@tomponentes fisicos, informativos

o los enlaces entre ellos (Porter y Millar, 1985).

Los usos intensivos de las TIC replantean los fomedos tradicionales
organizativos y sitlan el conocimiento en el cewkeb disefio de la organizacion. Se
produce una importante transformacién que va désslgparametros clasicos de la
diferenciacion de funciones y el establecimientgetlarquias hasta el conocimiento de
tareas y la toma de decisiones descentralizadas Esinsformaciones vinculadas con el
uso intensivo de las TIC dan lugar al desarrollo atgividades de e-business
(actividades empresariales que se llevan a cabdantedredes informaticas y de
telecomunicaciones) y de un cambio en las estrastempresariales hacia un modelo
de empresa red (modelo estratégico y organizdingado en la descentralizacion
organizativa en lineas de negocio) que rompen loenmodelos tradicionales de
funcionamiento dando lugar en la actualidad a klpadad de conectar en red a todos
los elementos de la cadena de valor. Esta intexaamea la vez proporciona una
mejora de la obtencion, el procesamiento y la @estie la informacion y el
conocimiento a lo largo de todos los elementosaeadena de valor (Vilaseca y
Torrent, 2003).

La consolidacion de la empresa Red se asientag $odo, en la posibilidad de
descentralizar la actividad econdmica El ambitdadeoperaciones es el elemento de
valor en el que la descentralizacion se hace mi@ere ya que es en la produccién
donde se relacionan los elementos internos coimtegrantes externos mas cercanos,
como son los proveedores y los clientes. De estaafdas empresas utilizan el proceso
de digitalizacion con el objeto de consolidar unterrelacion en red de todos sus

componentes (Vilaseca y Torrent, 2003).

Precisamente en las actividades de aprovisionamiento y distidouccon

proveedores y clientes, en éste nuevo contextorsguge un cambio estratégico,
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creandose relaciones de cooperacion y, participlredmismos, incluso del proceso de
disefio. En palabras de Vilaseca y Torrent (20024f), “el uso intensivo de las TIC

situa la actividad basica de operaciones comoeetentral de la descentralizacion de
las lineas de actividad de la empresa y permiteotiratacion de la produccion hacia el
proceso”. La orientacion estratégica hacia la delaanbliga a abandonar la orientacion
hacia la produccion estandar y enfocada al prodperra direccionarse hacia la

produccion diferenciada y a medida.

La incorporacion de las TIC en el marketing y laestigacion de mercados
también es uno de los cambios producidos en laesapel cual conduce a mejorar
notablemente el conocimiento del consumidor déotaha que éste puede incorporarse
con mayor rapidez a la creacion de nuevos produbmesta forma, la gestion de flujos
de informacion y conocimiento permiten un increroemte la eficiencia en la
investigacién de una demanda en constante cambiplas empresas pueden disponer
de algun sistema integrado como el CRM (CustoméatiReship Management) para
gestionar la informacion que genera con sus ege(Vilaseca y Torrent, 2003). Las
TIC han favorecido el rapido acceso a la informaciyp a la posibilidad de
almacenamiento masivo de datos, o que permite artgpresas mediante la técnica de
mineria de datos o el Data Mining descubrir pasomerfiles y tendencias de los
consumidores a través del analisis de los datoacainados y utilizando tecnologias de
reconocimiento de patrones, redes neuronales,edlugt clasificacion, prediccion y

otras técnicas avanzadas de analisis multivar@mtiatos (Pérez y Santin, 2006).

Ademas, a nivel estratégico las TIC e Internet ceammaximo exponente, no solo
cambia la relacion de las organizaciones con sestes y proveedores, sino también la
naturaleza de la rivalidad en muchos sectores,ogendo una disrupcion en el modelo
tradicional de operar en ciertos sectores comadiltlicion de libros y masica, los
servicios financieros o las agencias de viajes. lHoiado, Internet ha conseguido
mejoras importantes en la gestion de las compnasntarios y operaciones entre las
empresas (mediante lo que se conoce como el B2B)otR lado, ha provocado una
auténtica transformacion en las pautas de compmmdon de los consumidores
(mediante lo que se conoce como B2C). Internetbéithdo el contacto directo entre
fabricantes y consumidores finales o entre maywist clientes finales provocando

efectos de desintermediacion en algunas industrias.
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Las empresas aprovechan la Red para incrementmadd de desintermediacion
del sector en el que operan trasladando el podeledsion al consumidor final. En
otras ocasiones, han irrumpido nuevos intermediargue ofrecen servicios
diferenciales superiores a los clientes finalestehalucion de Internet supone pues una
reconfiguracion de las relaciones entre clientgsoyeedores, lo que exige un cambio
en la estrategia y la organizacion de las empr&asiecho algunas empresas pioneras
en el medio Internet como Amazon entendieron eépaciente que se le asignaba al
consumidor y pronto percibieron la importancia devpcar lealtad hacia la empresa
por parte de los clientes mediante vinculos emaddsncomo la marca llevando a cabo
estrategias para retener los clientes consistemda combinacion entre una oferta de

precios competitivos junto con la creacion de unagen de marca (Canals, 2001).

En definitiva, el uso intensivo de las TIC provaaatre otros un cambio en la
orientacion empresarial y estratégica de las eraprémsadas en el establecimiento de

relaciones y el uso de los intangibles como elemdatconstruccién de valor.

1.5. El marketing en Internet en el paradigma relaional

1.5.1. Marketing de relaciones

El Marketing de Relaciones no es algo nuevo ensleipglina del Marketing, sino
mas bien supone la reorientacion del Marketing i€radal, mas preocupado por la
obtencion de clientes nuevos que por su mantenimi€Buarez et al, 2007En la
economia y la sociedad del conocimiento en la gteTes inmersos, la orientacion al
mercado surge como una filosofia empresarial pacarhfrente a las nuevas demandas
del mercado. Si en el pasado las caracteristicda demanda permitian desarrollar
acciones enfocadas a la produccion estandar, dugim 0 a las ventas, en el presente,
frente a mercados altamente competitivos y satsrddoorientacion hacia la demanda

gue requiere la nueva economia no deja muchasaites.

Las transformaciones en el entorno empresarialfagitaron la aparicion de la
Orientacion al Mercado también llevan a cuesti@banarco conceptual tradicional del
marketing. El nuevo escenario donde se intensiiceompetencia, con clientes cada
vez mas exigentes y mas informados, y el desarmaidinuo de las TIC que abren
nuevas posibilidades de produccién y comercialmgcida lugar a un marketing
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fundamentado en el mantenimiento de relacioneatégtcas mas estrechas y duraderas
con el animo de conservar una sélida base de efidaales y con el objetivo de hacer

frente a las amenazas de otras empresas.

En la literatura académica, la aparicion y postedesarrollo del marketing
relacional se ha ido elaborando a través de ldxiefies que se han sucedido a partir
de la década de los 80 en las distintas extensiglesarketing (Moliner y Callarisa,
1997), como el marketing de servicios (Berry, 19885;Bitner, 1995;Carlzon, 1987;
Christopher et al., 1991; Gronroos, 1983, 199051B8tler, 1986).el marketing de los
mercados de bienes de consumo (Bagozzi, 1B&&ier y Antia, 1995Nevin, 1995;
Peterson, 19955heth y Parvatiyar, 1998Yyeitz y Jap, 1995) el marketing industrial
(Anderson, 1995; Anderson et al., 198&lwani y Narayandas, 1995; Wilson, 1995).
Las primeras investigaciones que introducen el eptocde Marketing de Relaciones
proceden tanto de ambitos de servicios como indiedr Destaca las lineas de
investigacion llevadas a cabo por la Escuela Nardie Servicios con los trabajos de
Gronroos (1980) y Gummesson (1987). De hecho, @asnse pregunta sobre las
dificultades de aplicar al marketing de servicioaaeptos tradicionales como el disefio
del producto, la calidad o la distribucién, desanidb aspectos clave como el personal,
la calidad percibida o la lealtad (Moliner, 20085 Berry (1983) quien define por
primera vez el término marketing relacional. Paste éautor, consiste en atraer,
mantener e intensificar las relaciones con el ®iedefinicion que todavia hoy sigue
teniendo un elevado nivel de aceptacion, ya querjraca, ademas de las actividades
tradicionales del marketing de atraer clienteslasdas actividades dirigidas a mantener
y consolidar relaciones de intercambio a largo @lean la otra parte. De hecho las
caracteristicas especificas de los servicios (bgémeidad, intangibilidad,
inseparabilidad de quien lo presta, etc.) acersttireetesidad de desplegar un marketing
capaz de interactuar adaptando la oferta a cadadand sobre la base de la relacion
bidireccional proveedor-cliente.

Tal y como indica Moliner (2003), tal vez la proptee mas completa se debe a
Morgan y Hunt (1994) que teniendo en cuenta lamotaristicas especificas del
paradigma relacional extienden la definicion de Wdténg Relacional y la hacen
aplicable a todos los ambitos de la empresa dordéar relaciones de intercambio:

relaciones con proveedores, con consumidores,acoarhpetencia, con los empleados,
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etc. (publicos que hoy en dia se agrupan bajo mlbrn® destakeholders (ver figura
1.1).

Figura 1.1
Relaciones de intercambio en el Marketing.

RELACIONES CON PROVEEDORES

Proveedores Proveedores
de bienes de servicios
Empleados Competidores
Unidades de la \ / Organizaciones ng
empresa lucrativas
P EMPRESA
Departamentos Gobiernc
RELACIONES RELACIONES
INTERNAS Distribuidore: Consumidore LATERALES

RELACIONES DE VENTA

Fuente: Morgan y Hunt (1994).

Pese a la amplia aplicabilidad del marketing daciehes, la lI6gica relacional
sigue basando su aplicacion a las relaciones cdierte. Desde esta l0gica, la empresa
busca relaciones con el cliente a largo plazo lzssah la confianza mutua, el
compromiso, la responsabilidad y la dependencicedd® forma las empresas necesitan
de la capacidad para fomentar las relaciones imdef, un marketing mas interactivo y
personalizado y poderlo ejecutar en la empresa@vstsus niveledAsi, para que la
relacion de intercambio se perpetie en el tiemponesesario que exista una
comunicacion reciproca entre las partes y la poigede un clima de confianza,

aspectos potenciados por la estrategia relaci@ugir€z et al, 2007).

Las tecnologias de la informacion, e Internet casnomaximo representante,
permiten la personalizacidon masiva, es decir, germiediante instrumentos como el
comercio electrénico realizar una comunicacion dgcan interactiva, uno a uno. De

esta forma, el marketing mediante la informaciéa guproporciona las bases de datos,
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utiliza la comunicacion interactiva uno a uno pa&emder a un consumidor en un
periodo de tiempo determinado la mayor cantidadibppsde bienes y servicios

prolongado a la duracién del patron de consumalaite.

No obstante, el mantenimiento de relaciones estabthiraderas entre empresa y
consumidor resulta dificultoso, ya que ambos ageptesentan distinta naturaleza y
buscan objetivos diferentes. Por este motivo, festtaccion y el intercambio de valor
se convierten en el punto central de la relacionddez et al, 2007). La percepcion de
valor que presentan empresas y consumidores emtalistas empresas buscan
beneficios econdmicos, competitivos y estratégaosa relacion (Bhattacharya y Sen,
2003; Fruchter y Sigue, 2005). Los clientes porleglo buscan obtener beneficios
econdmicos, sociales, personales y de clientizae@dnla relacion (Berry, 1995;
Gwinner et al. 1998; Henning-Thurau et al. 2002ykVay Wong, 2003; Yang y
Peterson, 2004). En el proceso de creacién e antéhio de valor entre las partes,
Wilson (1995) destaca como variables de éxito lafianza, el compromiso y la
cooperacion y, entre ellas, la confianza es el elgaclave de la entrega de valor a
largo plazo. De hecho la ausencia de confianza rgenecelo entre las partes

reduciéndose el grado de compromiso (Jiménez 20@F).

En esta situacion, la marca se convierte en uneglanimportante sobre el que se
articula la relacion establecida entre las emprgdas consumidores. En la marca se
reconoce el desarrollo de ciertas funciones y fecdad de entrega de valor que ayuda
al desarrollo de un sentimiento de confianza ymeamportamiento de compromiso y
de cooperacion entre las empresas y los consursiddi@ marca permite a los
compradores expresar sus diferencias y su perdadadi través de las decisiones de
compra, y la empresa obtiene capitalizacion y paséeniento. Por lo tanto, para una
empresa que su cultura esté definida hacia lan@w®n al Mercado y el Marketing de
Relaciones, la marca simboliza un activo estratégle gran importancia por su
capacidad de relacién y su capacidad para comuytidarmar y convencer. La marca
con la que el cliente se identifica y desea estableelaciones sélidas en el tiempo, da
lugar a un importante capital comercial para lamsg El marketing debe centrarse en
la creacién de relaciones con los consumidorestengan en cuenta la preferencia
emocional por la marca. Y es que cuando una pexsmnara un producto o un servicio

compra una serie de intangibles destinados a sefibien Por eso, la diferenciacion no
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tiene por qué venir sélo de hechos tangibles y cotamientos racionales sino también
de aspectos intangibles y emocionales, ya que dosuenidores usamos las marcas
como signos identificativos de nosotros mismos paelos demas vean lo que somos.
Por lo tanto a la hora de establecer vinculos osnconsumidores lo méas efectivo es

utilizar aspectos emocionales (Jiménez et al, 2004)

En cualquier caso, en el futuro las empresas dedbesr en cuenta el cada vez
mayor poder de los consumidores gracias a las sumanologias e incorporar el
cambio de equilibrio de fuerzas en la relacion, licamdo a los consumidores en el
proceso de creacion de valor y estableciendo umaulcion emocional con el cliente.
La experiencia de un consumidor, s6lo o0 como mhrtena comunidad, se convertira en
un aspecto clave en el acercamiento en la relgcids empresas tendran que trabajar
en este aspecto altamente emocional sin transfeengar intrusos ni ejercer demasiado
control. Los expertos creen que las comunidadesatea jugaran un papel crucial y se
convertirdn en una herramienta fundamental del etizud relacional para crear lealtad
a la marca. La gestion inteligente de una comunédacharca basada en la sinceridad y
no en la manipulacion puede llegar a ser un impteteastrumento de interaccion capaz
de crear mecanismos de lealtad (Bonnemaizon &08I7). Investigaciones recientes
han destacado los graves problemas que puedenlésnempresas cuando intentan
ejercer una relacion de control sobre una comuni@dderick et al, 2003). Las
comunidades de marca son stakeholders y como dalesn ser tratadas como otros
stakeholders evitando cualquier forma excesivamgntasa de control y trabajando

junto a ellas (Bonnemaizon et al, 2007).

1.5.2. La importancia de Internet en el paradigma elacional

1.5.2.1. Antecedentes y concepto de comercio eléciico

Hasta hace relativamente poco tiempo, el acceso yle los entornos electronicos
se consideraba restringido s6lo a las grandes iazay@ones ya que eran las dnicas
capaces de afrontar importantes inversiones ensrpdgadas para desarrollar un
intercambio electronico de informacién con otragaoizaciones (Del Aguila, 2000). A
partir de la década de 1970 se comenzd a implantéas grandes empresas diferentes
sistemas de gestion basados en el empleo de nadmsgdnicos e informaticos. Entre
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los mismos, cabe destacarse el sistema de enwdoepaion de 6rdenes de compra y
venta mediante el protocolo EDI (Electronic Datdaetohange), o el CRS que,

desarrollado por American Airlines e IBM para lastijgn de la capacidad de los

aviones, mejora la eficiencia de la distribucion s#gvicios de transporte turisticos

(Vialle, 1995). No obstante, estos sistemas sectzan por presentar muchas

restricciones de uso, como es la necesidad delestalpreacuerdos entre empresas,
exigir detalladas normalizaciones de los sistenmdisrmaticos y de gestion, usar

costosas redes especiales o servir sélo paraamérios dentro de sectores especificos
(Fundacién COTEC, 2001).

En la década de los noventa la aparicion de lad\Wiitle Web en Internet, marca
un punto de ruptura revolucionando los sistemdsjasaras y estrategias empresariales
al dar lugar a un nuevo entorno competitivo doneldhace posible el desarrollo de
actividades comerciales de una forma mas economficiente y en la que se implican
multiples y diversos agentes (ver figura 1.2). ®do ello cabe decir que el comercio
electrénico, aunque no nace con Internet, si sufremportante despegue y desarrollo
(Lara y Martinez, 2003).

Figura 1.2
Agentes implicados en las transacciones comeradesonicas
EMPRESAS

Business to Business to
Consumer Business

B2C B2B

CONSUMIDORES EMPRESAS
Consumer to Business to
Administration Administration
C2A B2A

N

ADMINISTRACIONES
PUBLICAS

Fuente: Elaboracion propia
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El llamado e-commerce, presenta como principalctaristica el uso de Internet
como plataforma tecnolégica para el desarrolloadwidades comerciales (Del Aguila,
2000). El desarrollo de Internet ha venido a ctuistiun nuevo entorno de
comunicacion, relacion y de intercambio, donde normacion es su principal
mercancia. A modo de red publica utilizable porotdgho de organizacion, Internet
exige como unico requisito la conexion de las radésrnas a Internet o acceder a

través de terceros, es decir, mediante los provesdt servicios de Internet (ISP).

Sin embargo, analizado en términos de comunicagidmedios electronicos,
Internet no se debe considerar un simple medio simoconjunto de medios de
comunicacion (correo electrénico, listas de distribn, etc.). Nos referimos al
concepto dénternet Computer-Mediated Communicat{®@@MC) para hacer referencia
a la comunicacion electronica basada en Internetémber, 1996). Ademas, Hoffman
y Novak (1996), determinan un modelo de comunicaaidéque denomina@omputer
Mediated EnvironemenfCME). En éste entorno los agentes se conviedato ten
emisores como en destinatarios, interactuando ¢ocamal y, las organizaciones,
pueden interactuar con el medio o pueden dotapdieido al mismo mediante, por
ejemplo, la creacion de una Homepage. A la wezdistintos publicos pueden dotar al
medio de contenido mediante paginas web. Desdergbple vista especifico de las
relaciones comprador-vendedor, el comercio eletoda través de la red, es una forma
comercial que, utilizando los servicios y enlaces ge proporcionan en documentos
electrénicos de Internet, permite al cliente caiasubkeleccionar y adquirir la oferta del
distribuidor, es decir, mediante la Word Wide Webcliente obtiene informacion, se

comunica con el vendedor y efectla los procesashpra (Rodriguez, 2002).

De esta forma, Internet da lugar a un nuevo entoonapetitivo, donde la empresa
debe disefar la estrategia mas adecuada para sipuesta a las amenazas y
oportunidades que plantea dicho entorno virtual yparketing, se constituye como una
de las areas de valor de la empresa que pasa erejgmo de los papeles mas
importantes en esta nueva situacion (Del Aguila20P0Es mas, la utilizacion de
Internet con fines de marketing, es decir, el margeen Internet, ha sido considerado
por autores como Hoffman (2000) como el mayor candlei paradigma que ha podido

acarrear la irrupcion de un nuevo medio (ver figu.
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Figura 1.3
El papel del marketing en Internet

Canal de Canal de
informacion comunicacion Canal de ventas

MARKETING EN
INTERNET

A 4
Nuevo entorno competitivo para la empresa:
Desarrollo de estrategias de

E-Commerce

Fuente: Elaboracion propia

1.5.2.2. Canal de informaciéon

Tradicionalmente las empresas ofrecen informacidsus clientes a traves de
diferentes medios que permiten establecer una deoauién de caracter personal
(entrevista, correo, teléfono) o impersonal o desamavalla publicitaria, periédicos,
radio, television, etc). Estos Ultimos medios, ¢ieren comun la comunicacion de
informacion de forma pasiva, en una unica diregai@wun emisor a muchos receptores.
Con la irrupcion de Internet nace un nuevo modeldi€usion con la particularidad de
que la informacion, que fluye de forma rapida yrgguica, lo puede hacer en una doble
direccién; de emisor a receptor o viceversa. Consalionimpersonal, es capaz de
difundir informacion de modo indiferenciado a amtdias amplias de receptores. A la
vez, el receptor no es un usuario pasivo ya quetawmn instrumentos para enviar sus
respuestas a través del propio medio, de manerdagidormaciéon puede tener un

camino de vuelta, de receptor a emisor.

El comercio electronico, fruto de la utilizacion dstemas telematicos de

comunicacion asistidos por ordenador en la conlera@on, engloba una variedad de
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actividades relacionadas con el proceso de tondedision, y con la compra y venta
que van desde la busqueda de informacién hasteereé ae la venta, el pago y el
servicio postventa. El comprador puede utilizar karvicios de busqueda de
informacion en Internet para localizar ofertas, pararlas y evaluarlas. Por su parte, el
vendedor, intentara cubrir las necesidades quensiumnidor desea satisfacer y para ello

recurrira a las técnicas de investigacion de mesad

En este proceso de busqueda de informaciéon, elusoder obtiene claros
beneficios; reduce sus costes de busqueda, ohtitarenacion mejorada gracias a la
reduccion de asimetrias y le permite disminuiiezhpo en la toma de decisiones. Por
su parte la empresa también se ve beneficiadardma gantidad de informaciéon que
existe en la red y, sobre todo, la naturalezaasctera del medio convierten a Internet
en un medio adecuado para la obtencidn de infodnacdecundaria si se trata de
informacion ya existente en estudios previamenaboghdos por otras personas 0
empresas, 0 primaria si se genera especificamangelg investigaciéon. Mucha de la
informacion secundaria se obtiene de forma gragntéa misma red. Otra informacion
se puede adquirir a consultoras e institutos desiiyacion. Para la obtencion de
informacion primaria pueden utilizarse distintostiomentos como las encuestas, los

ficheros log, paneles en linea o las comunidadésaleés (Rodriguez, 2002).

Las investigaciones de mercada line tienden a crecer. Mas que una nueva
tecnologia, representan un cambio en la maner&ngapy en la forma de llevarlas a
cabo (Miller, 2001). Los estudios de mercadbline de alta calidad y realizados con
rapidez son posibles pero muy costosos. Si lo quaratende es la realizacion de un
estudio de calidad a un precio ajustado, tambiérpassble, pero sin exigencias
temporales. Y si lo que se quiere es un estudialoap barato evidentemente se
resentira en términos de calidad (McCullough, 19R83 encuestas linetienen como
principales ventajas su rapidez y su bajo costeCiMough, 1998; Roberts, 2003,
Rodriguez, 2002).

Los ambientes virtuales muy cambiantes requiererdat@siones rapidas y la
encuesta por Internet es un instrumento adecuadoeg/@s cuestion de pocos segundos
el enviar los cuestionarios y recibir informacid@nlds clientes por la red (Grossnickle y
Raskin, 2001). Esto supone una ventaja considerabpecialmente en mercados muy

dinamicos, ya que permite conocer las nuevas temesaemanas o incluso meses antes
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que los competidores, que venden a través deesatradicionales (Wiegran y Koth,
2000).

Figura 1.4
Internet como canal de informacion

INTERNET

A\ 4
Canal Informacion

Obtencion de informacion para la Investigacion d

D

Mercados
4 4
Informacion primaria Informacion
secundaria
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para la investigacion elaborados
de mercados
4
-Comunidades
virtuales Gratuitos Bases de datos de
-Encuestas Institutos y
-Ficheros log Consultoras
-Paneles

Fuente: Elaboracion propia.

Ademas, los costes de personal relacionados coenlosvistadores desaparecen

en el medio virtual y, la propia ausencia del es¢tador permite eliminar posibles
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errores humanos como la falta de sinceridad alorefgr preguntas personales o
embarazosas, anotacion incorrecta de las respuedéastendencias del entrevistador
(estado de animo o cansancio, prejuicios sobréasigrersonas, aversion al tema de la
entrevista, etc). Pero las encuestas por Inteamabien presentan algunas desventajas,
entre las cuales, la principal es la dificultadgpasegurar que la muestra seleccionada es
representativa del conjunto de la poblacion qudesea analizar (McCullough, 1998).

También la empresa puede captar informacion a draleé las comunidades
virtuales (Hagel y Armstrong, 1997), constituidataé por personas con intereses y
necesidades comunes que comparten informaciénnyooeis mediante la conversacion
en linea, grupos de noticias o listas de correa. |IPaanto, se convierte en una
herramienta mas del marketing contribuyendo a mergar la lealtad del cliente a la
vez que se recibe informacion de retroalimentadérios consumidores (Del Aguila,
2000).

Por otro lado, la empresa puede obtener informatiédiante la observacion del
visitante en la “Web-site”. La utilizacion de hemigntas como las cookies (permite
identificar los ordenadores personales utilizados lps usuarios) y los ficheros log,
permiten analizar la actividad de navegacion etatdupor los ordenadores personales
de donde se accede a los “Web-sites”. A travésagekss log file”, el servidor registra
la direccidén IP de la que procede la peticidn, ial yl la hora de requerimiento y el
nombre del archivo especifico que se ha solicii@in et al, 1998). Finalmente, las
compafias también pueden acceder a informacidéadiesi y, mediante Internet, sobre
los habitos de navegacion y compra de un grupoufidos que conforman un Panel
(Roberts, 2003).

En definitiva, Internet es un entorno donde larimiacion fluye de forma intensiva
ya que no existen barreras de espacio ni de tieAghemas, los temas pueden tratarse
en el grado de detalle que se precise y, gradmiéeractividad y la personalizacién de
las comunicaciones, la empresa puede adaptar twenidos segun las necesidades del
usuario teniendo en cuenta sus caracteristicasnpavamiento anterior (Rodriguez,
2002).
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1.5.2.3. Canal de comunicacioén y relacion

La comunicacion electronica ofrece nuevas posdlés de interaccion al
disminuir las limitaciones de otras formas de coitacion, eliminando o reduciendo
las limitaciones espaciales, temporales y econ@niga que conecta a usuarios
ubicados en distintas localizaciones. La informacjae fluye de dicha comunicacion lo
hace de forma interactiva (utilizando como mediowéb, el correo electronico, etc), es
decir, existe interaccion entre personas en ambasides de la comunicacion e
interaccion con el equipo de comunicacion (HoffnyaNovak, 1996). Asi Internet es
una red de comunicacion global y horizontal de snde redes (Castells, 2000), que
permite la interconexion entre millones de persgnasyanizaciones a lo largo y ancho

del planeta.

Esta interconexion es posible gracias a los prédsade comunicacion empleados
en la misma, denominadd<P/IP (Transmission Control Protocol/Internet Ryool).
En Internet el usuario facilmente accede a la mémion, buscando, seleccionando y
recuperando la misma. Ademas, la comunicacion téo ®geta a barreras temporales,
es decir, la comunicacion puede ser asincronicalatiad de comunicacion dénde el
emisor o los emisores y el destinatario o destitetano interactian en el mismo
momento temporal, por lo tanto, la retroalimentacido se produce de forma
instantanea. Este seria el caso, por ejemplo, cuancbmunicacion se realiza mediante
el correo electronico, en grupos de noticias, dista correo o la comunicacion a través
de la informacion publicada en el WWW accesiblelipgmente o0 mediante claves de
acceso (Del Aguila, 2000).

Una de las caracteristicas mas importantes de néttecomo canal de
comunicacion es que reune dos ventajas que loomgddicionales no pueden ofrecer
simultdneamente; por un lado, pone en contacto liphe8 participantes y, por otro,
establece comunicaciones interactivas entre loswasgMorris, 1996). El alto grado de
interactividad del medio permite incrementar ldaaienes con el consumidor mediante
comunicaciones mas adecuadas a las caracteridéicagla sujeto segun la informacion
de que se dispone, de tal manera que mediantegjpomplo, mensajes de correo
electrénico, la tecnologia permite simular comucimaes personales, es decir,

interacciones uno a uno (Lagrosen, 2005).
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A la vez, el usuario receptor de la comunicaciéteractia con el sistema
tecnoldgico y participa de forma activa de la infacion que se le presenta, por lo
tanto, se da una interaccion con el medio y losetodos. Ademas, las comunicaciones
que recibe el usuario, él mismo las puede poneroemin en espacios donde puede
volcar sus opiniones, espacios que dan a concx@réderencias de los usuarios, lo que
sirve de referencia para otras personas que vigtasitio. Por lo tanto, podemos
afirmar que la interaccion se puede dar en amhuagdes de la comunicacion, emisor-

receptor y viceversa (Rodriguez, 2002).

Figura 1.5
Internet como canal de comunicacion.
Global
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Asincrénica
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> Interactiva
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Fuente: Elaboracion propia.

La personalizacion de la comunicacion también ea oaracteristica de la

comunicacion por Internet. Hay dos modelos basigos se pueden utilizar para
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personalizar los mensajes; la personalizacién actiniciada por el cliente y la
personalizacién pasiva iniciada por el vendedoreEprimer caso, la iniciativa la lleva
el cliente y puede dar lugar a la comunicacion m@noducto o servicio Unico para ese
cliente. Una compaiiia de aviacion puede mandaraemsaje cada vez que el billete a
un destino alcanza un cierto precio y, ademas,asantos disponibles para volar un
viernes a partir de las seis de la tarde con regueslunes antes de las nueve de la
mafana. Por lo tanto, una personalizacion activenipe que el vendedor retna una
informacion muy valiosa sobre las necesidades fepmecias de sus clientes. En el
segundo caso, es el vendedor quien utiliza la nmégion de que dispone sobre el
cliente para establecer una comunicaciéon a medidéanslos gustos del consumidor
(Wiegran y Koth, 2000). Poco sabemos en la prastitaie las consecuencias y efectos
de la aplicacion de Internet en cuanto a las egfi@g de marketing utilizadas en la
comunicacién. Los estudios realizados se limitannas pocas empresas y a areas
geograficas locales muy determinadas. Aun contardpldales limitaciones, estudios
como el realizado por Lagrosen (2005) sobre diesiatempresas de servicios suecas,
muestran que son las comparfias mas pequefas lasnaptenen estrategias de
comunicacion mas personalizadas. Ello se ha argawh@icomo una eleccion razonable

a llevar a cabo como medio de diferenciacion frantempanias de mayor tamafio.

Otra de las caracteristicas a destacar de la ceauidn a través de la web es la de
percepcion de telepresencia que surge en los agempécados. Esta se define como la
percepcion de un ambiente definido por el entoerndldgico, donde el grado de ésta
sensacion depende del nivel de realismo en lo®gmds y del nimero de personas
qgue interactian en el entorno (Steuer, 1992). A amayumero de usuarios
interactuando, mas posibilidades de percibir telegmcia (Shih, 1998).

Cuando el usuario percibe un grado de interactivigauna sensacion de
telepresencia adecuado y se da un equilibrio sagéhabilidades como navegante y los
desafios que se le plantean, entonces aparectagbate flujo, entendiendo como tal,
aquella situacion en que el usuario experimenteergilpe sensaciones positivas al

navegar a través del espacio virtual (Hoffman y &0\.996)

Cabe también resaltar, que la informacion que seuo@a se organiza para que
pueda ser leida siguiendo relaciones asociativas,dexir, siguiendo relaciones

establecidas a través de enlaces o sendas (Bor@®8), Este modelo de organizacion
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conocido con el nombre de hipertexto permite ahuswexplorar grandes cantidades de
informacion y decidir qué busca y como llegar. ids, la informacién se presenta en
diferentes formatos multimedia como son el tex@s Imagenes o el video. La
combinacion del hipertexto con el multimedia daalugl hipermedia (Rodriguez,

2002). Asi pues, los entornos hipermedia asistiosordenador hacen referencia a los
medios de comunicacion basados en redes de ordesagioe distribuyen contenidos

multimedia a partir de estructuras de hipertextoffidan y Novak, 1996).

1.5.2.4. Canal de ventas

A lo largo de los ultimos afios no ha parado deecretnimero de personas que
utilizan la Red tanto para informarse como para wuoarse. Pero Internet ha
demostrado otros usos como el de canal de ventaRgion entre la empresa y sus
clientes. Sin embargo, su nivel de penetraciom p@g intercambios comerciales es
muy inferior debido a distintos factores como és@bnfianza en los sistemas de pago,
la imposibilidad de examinar los productos o laeagg| de la presencia fisica del
vendedor. A pesar de dichos inconvenientes, Intesaeconfigura como un medio
imprescindible para desarrollar las estrategianalketing conducentes a la transaccion
y a la posterior fidelizacién, es decir, crear latinacion suficiente para que el
consumidor decida comprar por primera vez y pasteente repetir.

En el paradigma relacional sustentado en las o#lasi con los clientes, la
interactividad entre los agentes y el largo platanarketing por Internet se convierte

en un instrumento fundamental para la retenciddeglifacién de clientes (Rica, 2000).

Uno de los beneficios que ofrece Internet es laguelizacion de la oferta de
productos y servicios afladidos a las necesidadd=mmandas del clienténtes de la
Revolucion Industrial, los productos se hacian alida segun las caracteristicas de
cada cliente. Esta produccion personalizada, cdledada de la produccion en serie,
deja paso a la produccion estandarizada. Ahorarnet permite de nuevo la
personalizacion, a través de la comunicacion ydesiones directas y proximas que se
establecen entre la empresa y el cliente. Connletexe accede a personalizar el disefio
de un producto, de un servicio, del precio (Wiegyafoth, 2000). EI primer paso del
proceso relacional es generar trafico hacia la \Elalta en directorios, buscadores y
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otros intermediarios, las campafias publicitariasgreacion de foros de debate y las
relaciones publicas son instrumentos con que cuangémpresa para atraer visitantes
(Rodriguez, 2002). A continuacion las empresas gruedptar informacion procedente
de la propia actividad del servidor, informacionestida del uso de las cookies y de los
ficheros log que permitiran analizar la activideg rhvegacion de los usuarios (Sen,
1998). Sin embargo, estos sistemas pueden provoeaactitudes por lo que es

preferible si es posible que el usuario se idenidia través de un nombre y una clave

de acceso. (Rodriguez, 2002).

Los grandes volumenes de informacién que se aloanpa los instrumentos
descritos requieren de técnicas de analisis contatal mining.Con la finalidad de
identificar patrones de comportamiento que ayuderomprender mejor a los
consumidores, los resultados obtenidos de la a@jphicade esta técnica son empleados
en marketing para captar y retener a los clielReacock, 1998Asi la empresa puede
comunicarse con el consumidor mediante la persatabn de la pagina web y a través
de mensajes personalizados enviados por corredrégimon. De esta forma la
comunicacion esta controlada y se dirige a un palbjetivo preciso lo que da lugar a
relaciones estrechas entre los agentes incrementiEnesta manera las posibilidades de

llevar a cabo transacciones.

1.5.2.5. Nuevo entorno competitivo

El desarrollo de Internet ha constituido un nuento®o para la comunicacion y
el intercambio a nivel global de bienes, productosinformacion. ElI comercio
electronico basado en Internet suscita una seriefedos sobre las relaciones entre
clientes y proveedores (Benjamin y Wigand, 199%y. tha parte, puede reducir la
intermediacion tradicional al poner en contacteciv a ambos agentes. Por otra parte,
tiende a reducir el margen de beneficio de los gedueres trasladandolo hacia los
intermediarios relacionados con el comercio eledtd basado en Internet, también
llamadoscybermediarios (Sarkar, Butler y Steinfield, 1995). A la vez¢iementan los
costes de cambio. A medida que las partes acunmftaimacion, sus costes de cambio
se incrementan creando barreras de entrada pav@sigempetidores ya que en el

entorno virtual, la confianza es un factor muy img@ote. Pero al mismo tiempo, otras
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barreras desaparecen como las necesidades dd odpiacostes de promocién de los
productos (Bloch y Segev, 1996). La mayor compédern precios derivada de las
posibilidades de comparacion de los mismos porepdel cliente, el cambio en la
relacion con los clientes junto con la creacionndevos servicios y, la disminucion
general de costes, hacen que el entorno del cameleitrénico basado en Internet se
vuelva mas competitivo. Ademas, en este entornbaeecreado nuevos productos que
han supuesto un gran impacto a nivel econoOmicoisgtimtds sectores: nos referimos a
los productos digitalizables tales como los liblasmusica, las peliculas, las bases de

datos o los periddicos (Shapiro y Varian, 1999).

Mencion a parte merece el andlisis de la interncétha Algunos autores como
Benjamin y Wigand (1995) o Gellman (1996), considejue se produce un proceso de
desintermediacion, eliminandose asi algunos inteiames del canal de distribucion.
Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg (1997)dbzan argumentando que los
intermediarios mas afectados son los que desempafimcién de comunicacion
debido a las propias caracteristicas de flexildlidal medio Internet, y para los que
ejercen la funcion distributiva y estan presentesleentorno tradicional, sélo se ven
afectados si distribuyen productos susceptiblesededigitalizados. En definitiva, los
miembros del canal podran prescindir de aquell@srimediarios que no consigan

niveles éptimos en la realizacién de funcionesidgiducion.

Tabla 1.1
Clasificacion de los intermediarios que actUanrgerhet

= Mayoristas
Por el nivel que ocupan en el canal
= Minoristas

= Comerciantes

j=

Por la transmisién de la propieda
= Infomediarios

= Intermediarios en mercados de empresas

(business to business) e
Por el mercado en el que acttan
= Intermediarios en mercados de particulares

(business to consumer)

Fuente: Rodriguez (2002)
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Por otro lado, se produce un proceso de reinteangi cuando los
intermediarios adoptan nuevas funciones que aposrédor afiadido al consumidor
(Rodriguez, 2002). Una clase particular de interared son los Illamados
infomediarios (Hagel y Rayport, 1997), los cuales facilitan lagomacion y el
intercambio distribuyendo informacion sobre la tHeccomercial. El exceso de
informacion los hace especialmente Utiles ya q@sl@n encontrar y evaluar contenidos

y ofertas especificas con gran rapidez.

1.5.2.6. Los efectos de Internet sobre el consumido

Internet inclina la balanza del poder en las trecisaes comerciales del lado del
consumidor, proporcionandole un mayor protagonisbebido a la gran informacion
volcada en la Red, son los clientes quienes busdaa vendedores contraponiendo y

comparando unos con otros.

Los usuarios cuentan con distintos intermediar@gtbrmacion oinfomediarios
que facilitan la busqueda de informacion y propmran servicios Utiles. Los
consumidores pueden acceder a directorios, bussgdoortales, sedes de evaluacion
(como Bizrate) o incluso a asistentes inteligelf8spbots) para obtener informacion
clasificada e incluso evaluada. En los serviciasa@dos Shopbots, el internauta puede
comparar la oferta de distintos competidores, nbnmate ordenada de acuerdo con
algun criterio elegido por el usuario (Cornella, 989 Estos asistentes son
intermediarios especializados en localizar los pecbas que mejor se adecuan a las
necesidades y requerimientos de los consumidolestdenauta, a partir de la fijacion
de criterios como el precio que esta dispuestayarpa las caracteristicas del producto,
encuentra aquellos articulos que mejor se ajustars demandas (Rowley, 2000). Estas
herramientas facilitan enormemente la toma de @&&s con respecto a una posible
compra. Estos instrumentos se enmarcan dentro dgidose conoce también como
agentes de software. Se trata de programas quaroparun entorno dado, capaz de
observar el medio que le rodea, desarrollar unucajde acciones que constituyen su
comportamiento y aprender de los resultados de astdones. Estos agentes software
han evolucionado dentro de lo que se ha denomilmeligencia Artificial Distribuida.

Dada su capacidad para aprender los gustos deiasiienen un gran potencial como
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agentes de compra, ya que son capaces de reconatndaario la masica, los libros o
video juegos que mas se acercan a sus preferéngiakaro ejemplo es el de Amazon).
Estos agentes tanto se pueden utilizar para lzcs@he de productos como para la
seleccion de vendedores. Una vez un consumidogleacgonado un producto, agentes
como “Jango” pueden realizar consultas sobre praaliversos vendedores a la vez
(Briz, 2001). A pesar de la mayor informacién qispdne el consumidor acerca de los
precios, la marca sigue teniendo un peso importarige hora de elegir un producto
(Betts, 2001).

También, otro instrumento importante al alcancelage consumidores son las
comunidades virtuales, definido como un conjuntauslearios de Internet con alguna
caracteristica o elemento en comun que aunque mpartan limites geograficos, sus
miembros poseen como referencia un espacio vicdmapuesto por sus aportaciones
(Rodriguez, 2002). Hagel y Armstrong (1997) idecaii las comunidades de
transaccion donde sus usuarios comparten informaelécionada sobre determinados
productos y servicios. El hecho de que concentrebuen numero de personas
interesadas en una tematica comun hace increméntaalidad de los mensajes
intercambiados. Ademas, los conocimientos generpdogodos y mantenidos en la
pagina web permiten ser utilizados con posteridriq®@el Aguila, 2000). Las
comunidades permiten a sus miembros intercambiciqe de productos y calidad
percibida, por lo que se pueden considerar masigdenomeno social. Lo que empieza
COMO un grupo con intereses comunes puede terro@mo un grupo con poder de

compra importante (Briz, 2001).

1.5.3. Internet en la industria turistica

1.5.3.1. Las TIC y la industria turistica

Tradicionalmente las TIC y la industria turisti@nhevolucionado conjuntamente
desde los afios sesenta. Primero con la amplia taygian y desarrollo de los CRS
(Computer Reservation Systems) en la década deeliehta. Posteriormente, con la
conversion de éstos en los GDS (Global Distributsystems) en los afios ochenta vy,
finalmente, con la irrupcion del comercio electoana través de Internet a finales de la

década de los noventa.
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Historicamente, la importancia de las nuevas tegias en la industria turistica
ha estado presente desde los aflos sesenta cuadiooselos primeros pasos para el
desarrollo de los CRS de las principales compa#asas y, en concreto, la evolucion
de los CRS tuvo su mayor impacto a partir de laedgsacion de la industria aérea de
los Estados Unidos en 1978 cuando realmente lasxci@agede viajes acceden en masa
directamente al sistema. Con anterioridad a laliFrDeregulation Act” de 1978, en la
industria aérea de Estados Unidos, la CAB (Ciwetghautics Board) regulé durante
cuarenta afos (1938-1978) las tarifas de las lideasansporte regular y el nimero de

empresas que podian operar en el mercado (Traitt £#991).

El origen de los CRS es fruto del crecimiento gxeeemento la industria aérea
en Estados Unidos en la década de los sesentaldegjhdescubierto la ineficacia de los
sistemas manuales para el control de la dispodédilide plazas de los aviones.
American Airlines e IBM desarrollaron un progranmajcinto que se denomind Sabre
(Semi-Automated Business Research Environmentua&l se ha considerado como el
primer CRS (Vialle, 1995). De esta forma el origenéste sistema no es fruto de un
arma estratégica para competir en el mercado nsésobien del esfuerzo para optimizar

el sistema de reservas interno (Truitt et al, 1991)

Originariamente, los CRS facilitaban de forma awttrada la gestion de toda la
informacion relacionada con los vuelos, dispordaitl de plazas, horarios, tarifas, etc.
Méas adelante, a mitades de los ochenta, éstosmsistdueron, por una parte,
gradualmente extendiendo su cobertura geograficpoy, otra parte, integrandose
horizontalmente con otros sistemas de compafiaasadrverticalmente incorporando
informacion sobre toda una serie de productos yiges turisticos tales como
alojamiento, alquiler de coches, cruceros, fermlear teatros, etc, dando paso a un

nuevo concepto ampliado como el de GDS (Buhali@8)1L9

Por tanto, un GDS es un sistema de informacionpgumiite el acceso a amplias
bases de datos de proveedores de servicios tasishiato de la evolucion de los
primeros CRS, ampliados por los servicios ofertadpsr los procesos de adquisicion y

fusion entre empresas (Alcazar, 2002).

Tradicionalmente, el rol de la distribucion de jpweductos y servicios turisticos lo
han realizado las agencias de viajes y los touanloees, apoyados por los sistemas

globales de distribucion. Estos intermediarios tedeicos tradicionales, han ido
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progresivamente consolidando sus posiciones enestado dando lugar a cuatro
grandes GDS que dominan el mercado: Sabre, Ama@ailiteo y Worldspan (Buhalis,
1998; Buhalis y Licata, 2002). En Europa, la introclon de estos sistemas es posterior
a Estados Unidos. De hecho, los dos sistemas glenceuropeo, Amadeus y Galileo, no
fueron creados hasta 1987 coincidiendo con la@atea vigor de las primeras medidas
liberalizadoras en el mercado (Alcazar, 2002).

La posicion de los GDS en los mercados mundialds, tetalmente relacionada
con las compafias aéreas a las que tradicionalrhantgertenecido. Asi, Amadeus,
fundada en 1987 por Air France, Iberia, LufthanssAg, es el mayor GDS que opera
en Europa seguido de Galileo Internacional que soganto en Europa como en
Norteamérica. Constituida en 1993 tras la fusion Gidileo, consorcio de ocho
compafias aéreas (Air Lingus, Air Canada, AlitaBatish Airways, KLM, Swissair,
TAP, US Airways) y Covia, CRS que tuvo su origenAgollo, propiedad de United
Airlines, esta considerado como el segundo GD®ngitancia a nivel mundial. Sabre,
el mayor GDS que opera en el mercado norteameribagocreado por American
Airlines, compafia que fue su propietaria hastazmdel 2000 en el que completd su
salida a bolsa del 100% de su capital. Worldspae, apera basicamente en Estados
Unidos, se cred en 1990 a través de la fusion B8 @e la US Airlines Delta (Data II),
Northwest Airline y TWA (PARS). Ademas de estostongrandes GDS, existen otros
sistemas que operan en otras partes del mundo eanfsia y el Pacifico: Abacus,

Axes, Infini, Topas, Fantasia, Gets (Alcazar, 2002)

Finalmente, cabe destacar que en los Ultimos a%&DS han vivido profundos
cambios debido a la irrupcion de Internet, credados nueva relacion entre este tipo
de intermediarios y los distintos elementos del atarproveedores, agentes y

consumidores.

1.5.3.2. El impacto de Internet en la Industria Tufstica

En los dltimos afos las TIC han revolucionado Bustria turistica provocando
importantes y constantes cambios en la estructlrsedtor y alterando sustancialmente
el papel de cada uno de los agentes en el proeespedcion de valor en la industria.
Internet ha cambiado las reglas del juego favonelcie por un lado, un proceso de
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desintermediacion mediante un muevo canal de Mllision alternativo a los
tradicionales y, por otro lado, un proceso de eemediacion creando las condiciones

necesarias para la entrada de nuevos intermedarilsdistribucion turistica.

La implantacion de las TIC ha dado lugar a la icidp de nuevos intermediarios,
siendo las agencias de viajes virtuales, fundaalasadyoria por empresas o personas
ajenas al sector turistico como es el caso de Exppdr Microsoft (Buhalis y Licata,
2002), las méas importantes por el crecimiento expartado a lo largo de los dltimos
afnos. Actualmente, Expedia, Travelocity, Orbitzhygfickets son las agencias virtuales
mayores en términos de audiencia (Kim et al, 2087hivel europeo, Expedia (que
opera en el mercado espafol desde abril de 20@Bminute, Opodo, Priceline y
Ebookers, se reparten mas del 60% del mercado (Rv@fght, 2007).

Tabla 1.2
Importe neto de la cifra de negocios de las pradepagencias de viajes virtuales en Espafia
Empresa 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Alestour servicios
turisticos S.L.
(venyviaja.com) 39.772 314.14(Q
Atrapalo S.L.
(atrapalo.com) 353.406 631.682 1.172.826 1.855.453 6.667.79(
Centro de viajes
Terminal A S.L.
(terminala.es) 112.636 7.983.615 46.582.496 nd
Destinia S.L.
(destinia.com) 326.004 1.977.29Q 4.455.929 3.451.647 6.873.819 11.617.834
Lastminute Network
S.L. (lastminute.com)| 1.141.716 8.700.005 14.027.727 3.088.289 nd nd
Logitravel S.L.
(logitravel.com) 112.145 2.511.682 6.967.066
Muchoviaje S.A.
(muchoviaje.com) 502.925 271.118 2.293.377 5.284.869 12.870.38Q 27.681.764
Red Universal de
Marketing y Booking
Online S.A. (rumbo.es
viajar.com, e-
viajes.com) 30.690.00059.554.000 105.343.00( nd
Vacaciones eDreams
S.L. (edreams.es) 985.823 1.241.893 1.742.465 5.511.921 nd nd
Viajes Ebookers S.L.
(ebookers.es) 9.217.82710.275.247 10.333.280 13.914.261 14.702.246 1.140.64(0

Fuente: Elaboracion propia a partir de las cuesmasiles depositadas en el registro mercantil
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En Espafia la primera agencia virtual en operaefliteams, creada en 1999 como
un grupo independiente con capital aportado popomantes sociedades inversoras en
Europa y Estados Unidos (Atlas Venture, Apax PastnBSCH, Net-Partners, Doll-
Capital Management y 3i Group). Edreams compite @oyel mercado espafiol con

Lastminute, Rumbo, Viajar.com, Atrapalo, TerminaleAtre otras (Hosteltur, 2007).

Estos intermediarios ofrecen, por un lado, nivelegrecios mas ajustados como
consecuencia de una mayor transparencia en pregcipsr otro lado, posibilitan un
mayor y mejor servicio en términos de tiempo, rapidle respuesta y calidad y
exposicion de informacion. En la tabla (1.2) sedeuebservar la r4pida y creciente
evolucion de los ingresos de estas empresas diitioms afios a medida que ha ido
penetrando el uso de Internet entre la poblacipafeda, pasando, segun datos de la
AIMC (2008), del 22,5% de internautas en el 2002156% en el 2007.

De hecho, el rapido desarrollo de las agenciagajeswirtuales, ha llevado a una
clara disminucion del papel que juegan los candéeslistribucion tradicionales. Los
intermediarios mas cuestionados, consecuenciaidepeion de las nuevas tecnologias
en la distribucion turistica, han sido y son lagrajas de viajes tradicionales. El
proceso de desintermediacion parece inevitable yhelgho las tecnologias de la
informacion proporcionan los medios y la racioradidpara la desaparicion de
intermediarios. Las compafiias aéreas utilizan caa mas el canal directo para
mantener contacto con sus clientes y a la vez iredostes y, las comisiones que
perciben las agencias de viajes tradicionales ¢ierad desaparecer (Poon, 2001). Y es
gue cada vez hay mas turistas motivados por etledaternet debido a factores como
la accesibilidad a la tienda los siete dias deetaasa y a cualquier hora, la ilusién por
hacer compras baratas, por la riqueza y actuabzate la informacion o simplemente
motivados por la curiosidad que supone la utilizacde nuevas tecnologias y la
realizacion de comprasn line Ademas, cabe afiadir que algunos consumidores
abandonan las agencias de viajes tradicionales asuchces por el bajo nivel de
formacion y calidad de servicio que muestran alguagentes (Zhou, 2004). A pesar de
todo, aunque muchos estudiosos han predecido dpalesion de las agencias de viajes
tradicionales, todavia no se observa una importdigminucion de estos negocios
(Tsai, Huang y Lin, 2005). De hecho, el futuro dtas empresas pasa para la mayoria
de investigadores (Alamdari, 2002; Chu, 2001; Ldwale 2004; Palmer y McCole,
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1999; Tsai, Huang y Lin, 2005) por un cambio encémceptualizacion sobre la
profesion de agente de viajes, convirtiéndose evemtadero asesor/consultor de viajes
y no en una mera oficina de tramitacion de resemdasesta forma, las TIC deben
convertirse en un valioso aliado para los agergedajes, para poder conocer y ofrecer
una mayor gama de productos existentes en el necmadtal de poder dar un servicio

mas personalizado y de mayor calidad a sus cli¢Gtesyne et al, 2006).

Por su parte, el papel clasico de liderazgo dédosoperadores en la distribucion
también esta siendo alterado ya que la mayor @htidaccesibilidad de la informacion
tanto por agentes de viajes como por consumidanake$ disminuye el valor afiadido
gue aportan estas empresas con la actividad dei@mede paquetes turisticos v,
ademas, se ve acentuado por el cambio de tendetfeclasdlemanda, con consumidores
turisticos cada vez mas experimentados y exigeptegprefieren viajes personalizados
(Alcazar, 2002).

En cuanto a los GDS, han sido los que mas provéem obtenido con el
desarrollo del comercio electrénico a pesar delgoede desintermediacion motivado
por el proceso de venta directa de los proveedarésticos. De hecho, los GDS han
optado por llegar directamente al consumidor meei&n posesion de la propiedad de
marcason line de agencias de viajes. Asi, Sabre opera mediamteelbcity y, en
Europa, lo hace mediante la filial Lastminute. Brebna de Asia y el Pacifico opera
mediante la marca Zuji con websites locales enepaitsmo Australia, Corea, India y
Nueva Zelanda entre otros. Galileo, propiedad d®etport, opera con Orbitz y
Amadeus con Opodo y Rumbo, su principal propietd@®MyC, 2006). Esta misma linea
ha seguido Worldspan, que colaboré desde los sicom Microsoft en su portal de

viajes online, Expedia, abriendo de esta formaueava mercado, el consumidor final.

Pero su actual y principal amenaza supone la coOnakrecta entre proveedores y
consumidores finales. Y es que a pesar de sudagall contar con amplisimas bases de
datos, las compafiias aéreas, sus principales ediechan empezado un importante
proceso de reduccion de costes, motivado, en bp@mne por los elevados honorarios
que les cobran los GDSs tradicionales. En un egfude contencion de costes, las
compaiiias aéreas han ido tomando simultaneamestenuias medidas. Por un lado,
la reduccion o incluso la eliminacién de comisioadss intermediarios, forzando a los

agentes de viajes a cambiar su modelo de nega@sando de ser agentes de compaiiias
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aéreas a consejeros de sus clientes y, por otoy éathvertir en el proceso de venta
directa mediante Internet a través de sus propéagngs web. En ésta linea, para
incrementar la proporcion de ventas realizadas anéglisus paginas web, algunas
compafias aéreas tienden a ofrecer solo los pretssbajos en sus propias paginas

web incentivando la reserva directa (Alamdari y a2006; Buhalis, 2004).

La revolucion frente al mercado oligopolistico de GDS tradicionales se ha visto
favorecida por la liberalizacion del sector tecg@té de reservas estadounidenses y por
la entrada en escena de nuevos distribuidores jdecbate como ITA software y G2
Switchworks. Estos nuevos proveedores, conocidoslpacronimo GNE (GDS New
Entrant), y que ya estan operando en el mercadoeskyvas aéreas domésticas de
Estados Unidos supone una tecnologia capaz de tabarastes del proceso de
distribucion conectando directamente proveedoresagentes y clientes corporativos.
Los GDSs fueron regulados en los Estados Unidas Bfugopa en los aflos 80 bajo el
principio que los GDSs debian mostrar informacigmparcial a todos los agentes
implicados. La regulacion del mercado fue frutolalgropiedad que ejercian ciertas
compafias aéreas sobre algunos GDSs lo que babeafide una ventaja competitiva
injusta a sus propietarios. Pero los avances éenkt revolucionaron la distribucion de
las compafias aéreas de tal manera que las reméadada vez tenian menos razén de
ser. Asi, entre enero y julio de 2004, los GDSdesregularizaron en Estados Unidos
(Alamdari y Mason 2006). En Europa, en 1989 mediait Reglamento (CEE) n°
2299/89 se estableci6 un codigo de conducta paasikiemas informatizados de
reservas, en un momento en que la inmensa mayetiasdeservas de las compafias
aéreas se realizaba por medio de CRS y en queylar parte de los CRS era propiedad
de las compafiias aéreas y estaban bajo su cdAe. a tenor de los importantes
cambios que se han ido produciendo en el mercade,ocddigo cada vez se adapta
menos a la situacion actual impidiendo la compésegccontribuyendo a costes de
distribucion mas altos de lo necesario. Los retpssile no discriminacion del codigo
impiden la competencia en precios e innovacion estringir la libertad de las
compafias aéreas y de los proveedores de CRSsoaalale negociar los derechos de
reserva y la informacion sobre las tarifas queaeindos CRS. Por consiguiente, la falta
de competencia mantiene los precios muy altosqqué las compafiias aéreas tienden
a distribuir cada vez mas una cuota mayor de dletdsi de forma directa a través de

sus propias paginas web, que son menos costodast @, 2006). Con el objetivo de
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reforzar la competencia entre proveedores de CRStemiendo a la vez unas garantias
basicas frente a los posibles abusos de posicidrindnte, especialmente en caso de
vinculos estrechos entre CRSs y compafias aéregataptizando el suministro de
informacion neutral a los consumidores, la Comisiuropea abrid una consulta
publica sobre la necesidad de revision del cédeggoahducta que ha dado lugar a 15 de
noviembre de 2007 a la elaboraciéon de una propdesten nuevo reglamento que viene
a modificar el cédigo de conducta vigente. Estgppesta de un nuevo reglamento se
adapta al mercado actual simplificando y desregidgarcialmente el actual codigo de

conducta sobre los sistemas informatizados deyas€@European Commission, 2008).

El proceso de desregulacion del sector aéreo,aglcavde las nuevas tecnologias,
la fuerte competencia en el mercado y el encareaitmidel crudo ha llevado a las
compafias aéreas a reducir costes mediante eleestabnto de contacto directo con
sus clientes a través de sus propias paginas nighnét ha permitido una relacién mas
directa entre las compafias aéreas y sus potenabdmtes (Gil et al, 2006). Tal y
como se observa en la tabla 1.3, las compafniaasaére promedio han pasado de
vender en sus propias paginas web entre los afi@&s£®007, de un escaso 5,1% a un
26,6% del total de sus billetes.

Tabla 1.3
Promedio de ventas online de billetes de avién
Billetes electrénicos Vendidos en las propias
vendidos en todos los canalgsaginas web de las compaififas
Promedio Afg on line (%) aéreas (%)

2007 35,2 26,6
2006 32,4 24,4
2005 20,1 16,4
2004 14,5 11
2003 15,8 9,7
2002 10,1 51

Fuente: Airline Business (2008)

La tendencia en un futuro proximo es distinta & referimos a las compafias de
bajo coste o0 a las compaifiias tradicionales. Ent@w@alas compafias de bajo coste, que

hasta ahora han vendido casi la practica totalttadus billetes mediante sus propias
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paginas web, tras importantes crecimientos en lomas afios, se encuentran en
mercados mas maduros por lo que alguna de éstgmfidas ya ha optado por vender a
través de canales indirectos buscando el comprafidine. Este es el caso de la
compafia Easyjet, que tal y como expresa en smalltnforme (Annual Report and
Accounts, 2007), ha llegado a un acuerdo con Ansmglebalileo para que los agentes
de viajes especializados en empresas tengan aatéseentario de Easyjet y puedan
reservar vuelos de ésta compafia dentro de sunen@DS habitual. De esta forma,
Easyjet aspira a incrementar su proporcion de @asajde empresa a traves del
segmento de los viajes gestionados, que en su faag@m reservados por las agencias
de viajes a través de los GDS.

En cuanto a las compafias aéreas regulares, desdegularizacion de los GDSs
como una oportunidad para ganar mayor control sebsecanales de distribucion y
tener una relacion con los GDSs tradicionales sdbrdbase de “pago por valor
aportado”. A nivel estratégico, piensan que losntege de viajes deben vender los
productos considerados dificiles de vender (itinesa complejos) utilizando su
experiencia, mientras que para el resto de verggsiran potenciando sus propias
paginas web, invirtiendo en un mayor grado de fumalidad (Alamdari y Mason,
2006). Asi se desprende del informe anual de Briigways (Annual report and
accounts, 2006/2007) donde se hace hincapié sélrada vez mayor peso de las
reservas online en su pagina web (ba.com) quecgazdn en la actualidad un 25% de
la totalidad de las mismas y donde se informa adesw@bre los avances en

funcionalidad y personalizacion de dicha pagina.web
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CAPITULO 2
LOS ANTECEDENTES DE LA
LEALTAD ON LINE Y OFF LINE:
MODELO PROPUESTO Y
PLANTEAMIENTO DE LAS
HIPOTESIS
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En el capitulo anterior hemos visto como a finalelssiglo XX, se establecen las
bases de un nuevo tipo de sociedad llansadsedad del conocimientsurgiendo una
“nueva economia” sustentada por el uso intensivéasldlamadas Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC) y, su maximoperente, fruto del desarrollo
tecnologico de la informatica, de la microelectodny de las telecomunicaciones, es
Internet. Internet no so6lo actlia como instrumeletoeduccién de costes y de mejora de
la informacion para la gestion de la empresa, giutambién cambia la naturaleza de
los productos, los procesos de produccion y sewica la vez que transforma la
naturaleza de la competencia y de los sectore®atoos. Internet ha revolucionado en
los ultimos afios la industria turistica provocamdportantes y constantes cambios en
la estructura del sector y alterando sustanciaknehpapel de cada uno de los agentes
en el proceso de creacidon de valor en la indusidamas, ha inclinado la balanza del
lado del consumidor en las transacciones comesgigleoporcionandole un mayor
protagonismo, lo que ha llevado a importantes casbéen los habitos y
comportamientos de compra de los consumidoreslashportancia de éste fenomeno
nos lleva a proponer un modelo de comportamientaalesumidor turistico donde el

entorno virtual juega un destacado papel.

2.1. Modelo general a contrastar

En este capitulo construimos un modelo de compaetdmde lealtad de compra
sustentado en los principales constructos y ref@si@ntre ellos que la literatura ha ido
desarrollando a lo largo del tiempo y lo hacemesatiodo como referencia el modelo
propuesto por Moliner et al (2007a) y Sanchez €2@D6, 2007), el cual identifica los
componentes del valor percibido y de las relaciotescalidad entre proveedor y
cliente, relaciones interpretadas en términos dier weumulado. El valor percibido en
la compra, la satisfaccidon y la confianza, son@tdentes de las relaciones percibidas
de calidad con el proveedor y contribuyen a estractun modelo de comportamiento
de lealtad de compra. A la vez, adaptamos el maaletector concreto de la aviacion
civil. El desarrollo de las nuevas tecnologiasasndltimos afios ha propiciado que cada
vez mas un importante porcentaje de pasajeroseadagus billetes mediante Internet.
Su importancia es de tal relevancia que el presérgbajo se centra en el

comportamiento post-compra del billete aéreo a&sale Internet, asi como, la posterior
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utilizacion del servicio que prestan las compafiié®as comerciales. Por lo tanto, el
modelo que proponemos trata, por un lado, el eatomline al hacer referencia a la
compra del billete de avion mediante el sitio weldadcompafia aérea vy, por otro lado,
tiene en cuenta un escenadff line al referirse a la utilizacion del servicio tanto e

aeropuertos como en las aeronaves.

2.1.1. La lealtad

Desde finales de los noventa y principios del nusiglo las empresas estan
inmersas en mercados mas maduros y competitivascilalad y rapidez que ofrece el
canal virtual en comparar y contrastar los produgtservicios junto con las ofertas
comerciales que ofrecen las empresas y, que stdn asun clic de distancia, genera
una alta competitividad de precios entre las misiBasde ésta situacion, es ldgico que
las empresas dediquen mas esfuerzos a la retedeidclientes actuales que a la
captacion de nuevos clientes por lo que las egtestdasadas en la gestion de bases de
datos y la relacién de la gestion con los clieseonvierten en las herramientas por

excelencia para el marketing.

En el comercio electrénico, el coste de obtenereycdnservar a un cliente es
generalmente mas alto que con el canal al por meadicional (Reichheld y Schetfter,
2000) y la lealtad de los clientes es relativamemds baja (Turban et al, 2000). Internet
reduce los costes de entrada en el meroadme a las empresas lo que provoca que el
coste de captar nuevos clientes sea muy supdrae mantener a los ya existentes.
Ademas, sélo las empresas que logran retener @isotes a largo plazo consiguiendo
repeticiones de compra, son capaces de cubrirktex de adquisicién de los mismos
(Reichheld et al., 2000) ya que con elevados ca&esdraccion de nuevos clientes, por
una simple compra de un cliente la empresa obpérgidas netas siendo Unicamente la
retencion del cliente a lo largo del tiempo lo gueporciona un valor neto positivo a la
organizaciéon (Castafieda, 2005). En un inicio laresgincurre en costes tales como
programas de incentivos o publicidad. Posteriorméas repeticiones de compra, el
incremento del volumen de compras y la compra des giroductos de la empresa asi
como los comentarios positivos a conocidos, amygasniliares a través del boca-oreja
y la posibilidad de precios primados que se supeneun cliente fiel influye
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satisfactoriamente sobre la rentabilidad y los belos de la empresa (Edvardsson et al,
2000).

La lealtad a la marca se ha convertido hoy, taata jps académicos como para
las empresas, en la clave estratégica en ambiaiiterente competitivos (Mattila,
2004; Oliver, 1999). En éste contexto cobra espeégiportancia el analisis de los
factores que inducen a mayores indices de lealtdd marca (sitio web) y, en

consecuencia, en las decisiones de compiame

Castafieda et al (2004) resaltan el importante pap&lcedente que juega la
actitud hacia el sitio web sobre la actitud haaianarca patrocinadora del sitio web. De
esta forma un sitio web que afiade valor al clipnbeluce utilidad mediante el impacto
positivo hacia la actitud sobre la marca patrocimadA partir de esta argumentacion,
este estudio considera la lealtad a la marca emrer#t virtuales como la lealtad a un

sitio web.

Aungue la lealtad no es un concepto donde existmiomidad en su definicion,
tradicionalmente a la lealtad del consumidor shdeconsiderado un comportamiento
repetido de compra de un producto, un servicio areastablecimiento, manteniéndose

éste criterio en el mercado electronico (Castarizohb).

La lealtad en el entornan line (e-loyalty) se ha definido como la actitud favdeab
del consumidor hacia el uso de Internet como cdeatompra que da lugar como
resultado a un comportamiento de repeticion de camao largo del tiempo (Anderson

y Srinivasan, 2003)

Si nos remontamos a las primeras interpretacioeéxahcepto lealtad, Brown
(1952) citado en Anderson y Srinivasan (2003), igasan et al (2002) y Harris y
Goode (2004) ya distinguia la lealtad en cuatregmias segun el mayor o menor
grado de fidelidad del cliente basandose en lomopes de compra del consumidor:
lealtad indivisible, divisible, inestable y ausende lealtad. Posteriormente, a lo largo
de la literatura en marketing se han propuestc ala@sificaciones como las de Aaker
(1994), Dick y Basu (1994), Bloemer y Kasper (19939)ménez y Vargas (1995).

A partir del trabajo de Jacoby y Chestnut (1978nd# se explora el significado
psicolégico de la lealtad, tanto Oliver (1999) cownderson y Srinivasan (2003)

argumentan sobre los peligros que encierra la id&finde lealtad basada Unicamente
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en el comportamiento (repeticiones de compra)rajatendo entre la lealtad verdadera
y la lealtad espurea, es decir, aquella lealta fe la casualidad y/o de la preferencia
por conveniencia. La ausencia de alternativasyeled consumidor no tenga una marca
preferida o la influencia de factores situacional@s variables que conducen a una falsa
lealtad (Day, 1969; Dick y Basu, 1994). En estarmaidinea, Keller (1998) reconoce
que la lealtad a la marca se ha medido a menutiribeamente de una forma simplista,
via repeticion de compra. A partir de estas @stidos investigadores han propuesto
medir tanto el componente actitudinal como el comgmoental del concepto lealtad
(Baldinger y Rubinson, 1996). Asi, el término ladlpuede ser interpretado de diversas
formas, extendiéndose desde la lealtad afectivae “giento” hasta la lealtad
comportamental “que hago”. Chaudhuri y HolbrookQ®0proponen un modelo de
lealtad de marca el cual sugiere que la lealtadahepra conduce a mayor cuota de
mercado mientras que la lealtad actitudinal conducm precio relativo mayor de la

marca.

Las aportaciones de Dick y Basu (1994) en relacida fidelidad del cliente
teniendo en cuenta la manifestacion de la fidelisediante la actitud relativa hacia la
marca y el comportamiento de compra repetido, secbasiderado de gran importancia
ya que su insercion permite evitar la problematieague un individuo presente una
fuerte actitud hacia una marca y no de lugar aamportamiento de compra por una
mayor actitud hacia otras marcas (Castafieda, 2008§.y Basu (1994) a partir del
cruce de las dimensiones actitudinal y comportaahedéentifican un nuevo nivel de
fidelidad, la fidelidad latente.

Tabla 2.1
Niveles de fidelidad

Comportamiento repetido
Alto Bajo
Actitud Relativa | Alta Fidelidad Fidelidad latente
Baja Fidelidad espurea No fidelidad

Fuente: Dick y Basu (1994)
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La fidelidad latente es fruto de una alta actitethtiva hacia una marca y un
comportamiento repetido de compra bajo debidoexiktencia de factores situacionales

y normas sociales que impiden dicha fidelidad.

Aunque investigadores como Jacoby y Chestnut (1978jck y Basu (1994)
aportaron importantes contribuciones a la exploragi elaboracion de las distintos
estadios de la lealtad, es el trabajo de Olive®9g1l%®l que aporta mayor claridad y
comprension al constructo (Harris y Goode, 2004)déose representan las relaciones

entre los distintos componentes de la fidelidad.

El modelo que presenta Oliver (1999) es una apboaal comportamiento de
lealtad de una de las teorias generales del coami@nto de los individuos, la Theory
of Reasoned Action (TRA) de Fishbein y Ajzen (19#b¢jorado y ampliado mas tarde
por los propios autores con la propuesta de la rfijheb Planned Behavior (TPB)
(Ajzen, 1991).

La TRA considera la intencién de comportamiento @@hmejor previsor de la
conducta diferenciando cuatro elementos fundamentah el comportamiento de los
individuos: las creencias, las actitudes, las kitares y el comportamiento. Los
individuos se forman una serie de creencias sobrebjeto mediante la observacion
directa, la informacion recibida de fuentes exteroanediante procesos de inferencia,
es decir, la utilizacién de experiencias pasadaa pEalizar juicios. La asociacion de
creencias con atributos del objeto dara lugar #udes que serdn mas o menos
positivas en virtud de si los atributos asociadosbgeto son mas o menos favorables,
de tal forma que la actitud tiene una clara natzealafectiva representando un
sentimiento de un individuo a un objeto. A la viezactitud hacia un objeto implica
una relacién de intenciones del individuo de ejgcuba variedad de comportamientos
con respecto al objeto, siendo pues la intencidéngde manera directa determina el
comportamiento. Este modelo considera que la idangiene determinada por un
factor actitudinal subjetivo y por un factor soaahormativo, es decir, a la motivaciéon
de agradar a uno o mas grupos de referencia. &plitacion de éste modelo a la banca
por Internet (Shih y Fang, 2004), éstos autoremelefel primer factor como la actitud
basada en las creencias de que las actividadearizna través de Internet representan
transacciones mas rapidas y mas convenientes yuamtoc al factor normativo lo

delimitan como la importancia de la actitud basaxda creencia normativa que tiene
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como referente la opinién que muestran los amigosiegas en el uso de Internet para
realizar sus actividades bancarias o la influedeita familia o de los media (Limayem
et al, 2000).

De esta forma, las creencias preceden a la agtimuths normas subjetivas y las
actitudes y las normas subjetivas preceden a éméitin y ésta al comportamiento o
conducta real (Sheppard et al., 1988; Shimp y Kal@284).

Figura 2.1
Teoria de accion razonada

Creencias y Actitud hacia el
. » .
Evaluaciones|[ | comportamiento

Intencion de Comportamiento
. »l
comportamiento [ " actual

Creencias Norma subjetiva
normativas

A 4

Fuente: Fishbein y Ajzen (1975)

El modelo de la Teoria del Comportamiento Planifaccacompleta el anterior
modelo afiadiendo un constructo adicional con lasrmias de control que facilitan o
impiden un comportamiento segun el grado percilddocontrol, explicando de esta
forma las situaciones donde los individuos caredencontrol completo sobre su

comportamiento (Ajzen, 1991).

Tanto la TRA como la TPB han sido ampliamentdaatilas en la investigacion
sobre el comportamiento del consumidor en Intesmgtendo de base para analizar la
compraon line (Rodriguez y Herrero, 2005). Entre los numerostsdios que tratan la
compraon liney estan basados en estos modelos, destacan latigaceones de Shim
y Drake (1990), Limayem et al (2000), Athiyaman(2)) George (2004) o las de Keen
et al (2004) entre otros.

La actitud hacia el comportamiento aparece en Igonfe de las investigaciones
como el principal determinante de las intencionel ya conducta de los individuos vy,
en términos generales, la evidencia empirica ofiede las investigaciones que han

adoptado como marco de referencia estas teoripaldada utilizacién de la TRA y de
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la TPB como teorias utiles para el estudio del amtamiento de compra online

(Rodriguez y Herrero, 2005).

Por lo tanto, el modelo de actitud para explicaca@hportamiento de lealtad de
compra tiene una fuerte base tedrica en los modelosrales de comportamiento de los
individuos. ElI modelo de Dick y Basu (1994) ha salanodelo de referencia hasta la
propuesta de Oliver (1999). Oliver (1999) basandmsdos modelos de la TRA y la
TPB crea un modelo explicativo de la conducta @dtdd de compra. Establece un
modelo de escala de efectos con las dimensionesitivag afectiva, conativa y
comportamental. Del avance a través de estas saseanduce hacia un fortalecimiento

de la lealtad del consumidor.

En la primera fase de lealtad, lo que Oliver (19¥8na lealtad cognitiva, esta
basada en la valoracion positiva de los atribuefadnarca, es decir, en las creencias
de que una marca es preferible a sus alternativaas$ealtad cognitiva antecede a la
lealtad afectiva o a la actitud favorable hacia oraca fruto de la acumulacion de
satisfaccion con el uso de la misma. La siguiesse fle lealtad, la lealtad conativa, esta
influenciada por repetidos episodios de positafextos hacia la marca. Se trata de la
intencion o del compromiso del sujeto a la recong®auna marca, de tal forma que
Oliver (1999) define a la lealtad “como un comprsmprofundo de recompra o de
comportamiento repetido de compra de un produciotse preferido de manera
consistente en el futuro, de tal modo que causaomgpra repetida de la misma marca
0 conjunto de marcas, a pesar de las influenciamcsonales y los esfuerzos de
marketing que tienen la potencialidad de causampootamientos de cambio”(pag, 34),
tratandose pues del compromiso de mas alto nivel sgyone la transicion de una
predisposicion favorable (lealtad afectiva) a umpmmiso de compra repetida (lealtad

conativa) como paso previo a la accion de compra.

Figura 2.2
Esquema de fases de la fidelidad
Lealtad Lealtad Lealtad Lealtad
Cognm\_/a . Afeqtlva . Conat!\{a . Accion _
(Creencias (Actitud) (Intencién (Comportamientc

Fuente: Adaptado de Oliver (1999).
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Este modelo secuencial explicativo de la conduetéedltad de compra propuesto
por Oliver (1999) ha sido probado con éxito enrgbmoon line por Harris y Goode
(2004). En concreto, estos autores utilizaron dagstmas de dos proveedores de
servicioson line pertenecientes a sectores distintos. Por un ledoyestaron a 294
individuos que al menos habian comprado un librioeniltimos seis meses a través de
Books.com. Por otro lado, obtuvieron respuesta 4k i@dividuos que recientemente
habian comprado vuelos en Flights.com. En ambastnasese cumplio la escala de
efectos con las dimensiones cognitiva, afectivaatisa y comportamental propuesta
por Oliver (1999).

Sobre lealtad comportamental, aunque medir |#al@éalesde el punto de vista de
la accion es ideal, algunos autores como Yang gr&at (2004) opinan que la lealtad
accion no se puede medir en un cuestionario. Canmey dificil poder observar y
medir las acciones de los encuestados a postexgotiende a medir la lealtad como una
intencion de comportamiento. Por lo tanto, siguieré$ta argumentacion, nuestro
modelo pretende medir la intencion del comportatoiede lealtad y no el

comportamiento en si.

A nivel de intencion de comportamiento, no solorédaompra de productos y
servicios es importante sino también la recomedtague hacen los individuos a sus
conocidos, amigos y familiares. Los consumidoresng&an unos a otros siguiendo
aprendizajes sociales o vicarios, pero lo mas edezgque hablan entre ellos. El boca-
oido (WOM) es el recurso informativo mas importacdando el consumidor tiene que
tomar una decision de compra y es especialmenitesvatn la industria turistica debido
al alto grado de intangibilidad de sus productasvifh. et al, 2008). Las investigaciones
en marketing sobre el boca-oido tienen sus origemés década de los sesenta (Arndt,
1967; Engel et al, 1969). En sus inicios se defosdmo la comunicacion cara a cara
sobre productos o compafias que llevaban a calddunds no relacionadas con las
empresas (Arndt, 1967; Carl, 2006). Posteriormeategontramos definiciones mas
amplias como la de Litvin et al (2008) que entiendd boca-oido como la
comunicacion entre consumidores acerca de productesvicios 0 empresas
considerando la informacién transmitida como urenfe independiente de influencias

comerciales.
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Recientemente, con Internet ha emergido un nuaval esencial de comunicacion
boca-oido electronico (eWOM), el cual los invedligges han reconocido sus grandes

posibilidades a la hora de ejercer influencia edts consumidores (Gruen et al, 2006).

En cualquier caso, no cabe duda que una importantecuencia comportamental
derivada de la lealtad es la intencién de recomertaroducto o servicio a otros
consumidores mediante la comunicacion boca-oidaiye$Dick y Basu, 1994; Hagel
y Armstrong, 1997).

Asi pues, la lealtad como actitud es una prefeaeaigictiva hacia una marca, es la
lealtad hacia una simpatia, que Oliver (1999) diee se mide como “lo compro porque
me gusta” (p.36), mientras que la lealtad conatigsaa lealtad a una intencion, de
compra y/o de recomendacion y el principal deteami@ de la lealtad conativa es la
lealtad afectiva. Esta relacion ha sido probad&otan el entorno real (Moliner et al,
2007b) como en el entorno virtual (Harris y Goa2{gQ4) por lo que basandonos en la
explicacion anterior planteamos las siguientestbps:

Hi: La lealtad actitudinal influye de forma positiyairecta en la intencion de recompra
y recomendacion (lealtad conativa).
Hi1 La lealtad actitudinabn line influye de forma positiva y directa en la
intencidn de recompra y recomendacion.
Hi2 La lealtad actitudinabff line influye de forma positiva y directa en la

intencion de recompra y recomendacion.

Figura 2.3
Modelo parcial de formacion de la lealtad conativa

Lealtad Conativa

Lealtad Afectiva (Intencion de
Actitud) recompra y
( Hi recomendacion)
On line > -
On line
Off line -
Off line
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2.1.2. Antecedentes de la lealtad

2.1.2.1. La satisfaccién del consumidor

Durante muchos afios los académicos y las orgaaigxise han centrado en el
concepto de “satisfaccion” de las necesidadessledosumidores, lo que ha dado lugar
a un elevado numero de trabajos de investigacianiomados con la venta al detalle de
productos y servicios en entornos tradicionalesdékson, Fornell y Lehmann, 1994,
Bitner, Brown y Meuter, 2000; Caruana, Money y Bret2000; Oliver, 1980, 1981,
1997, 1999; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988;yl'é/ilton, 1988; Zeithaml, Berry
y Parasuraman, 1996). La satisfaccién del consunsieldva considerado generalmente
como el principal conducto hacia la lealtad. Sorimag las definiciones de satisfaccion.
Por ejemplo, Tse y Wilton (1988) y Oliver (1980)irmaden en que se trata de una
evaluacion que ejerce el sujeto de las discrepsrpmacibidas entre las expectativas
creadas previamente y el resultado obtenido deduron de un producto o servicio. El
mismo Oliver (1981) la define como el estado ps$igmlo final que resulta cuando la
sensacion que rodea la disconfirmacion de las ¢xjpes se une con los sentimientos

previos acerca de la experiencia de consumo.

Oliver (1997, 1999) también define la satisfaccimomo el cumplimiento
placentero. Es decir, el consumidor siente quemtemo llena una necesidad, deseo o
meta o algo similar, y que este cumplimiento esgaitero. Por ello la satisfaccion es el
sentimiento del consumidor de que el consumo proveresultado contra un estandar
de placer versus no placer. Para que la satisfaaterte a la lealtad, una satisfaccion
frecuente o acumulada es necesaria, de tal mamnerdog episodios de satisfaccion
individual se agreguen y mezclen.”(pag., 34).

De esta forma, segun el paradigma de la discondlaminla satisfaccion es una
comparacion entre el resultado y las expectativdlejando un componente de
naturaleza cognitiva, pero Oliver (1977, 1999) a&fiad componente afectivo al hablar
de cumplimiento placentero. De hecho, Yu y Dea®{2®an cuestionado los trabajos
fundamentados exclusivamente en el componentetoaggique han dejado de lado el

analisis del componente afectivo.

Cabe hacer mencion también en la distincion quditdeatura hace entre la
satisfaccion a nivel de transaccion y la satistat@cumulada (Chan et al, 2003). La
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satisfaccion a nivel de transaccion es un juicialuativo postconsumo de una ocasion
especifica de compra (De Ruyter et al, 1997; QOlid380). Por el contrario, la

satisfaccion acumulada representa una evaluaci@balglbasada en todas las
experiencias de compra y de consumo con un pro@ulttdargo del tiempo (Anderson

et al 1994, Fornell, 1992, Johnson y Fornell, 198iEndo ésta segunda vision mas (util
que la satisfaccion a nivel transaccional a la liergredecir los comportamientos del
consumidor. Por éste motivo, el modelo que trabagase basa en la satisfaccion a

nivel de relacion.

El mismo Oliver (1999), analiza las relaciones &xites entre satisfaccion y
lealtad argumentando que la satisfaccion es um cdaterminante de la lealtad. Pero
aflade que para que la satisfaccion afecte a ltadeads necesaria una satisfaccion
frecuente y acumulada, de tal forma que las dagingéntradas individuales de

satisfaccion vayan agregandose.

De hecho, la relacién entre la satisfaccion y &tdel es una relacion clasica en
marketing justificada en numerosos estudios engsr{Bigné y Andreu, 2005; Bitner,
1990; Colgate y Stewart, 1998; Cronin y Taylor, 299abholkar y Thorpe, 1994;
Fornell, 1992; Hallowell, 1996; Patterson, 1995ttétaon y Spreng, 1997; Pritchard y
Howard, 1997; Stauss y Neuhaus, 1997; Yu y Dead];2Bins, 2001) y tomada como
base por Oliver (1999).

Esta relacion también ha sido probada en el entamoline (Anderson y
Srinivasan, 2003; Bhattarcherjee, 2001; Rodgersl,ef005; Shankar et al, 2003;
Szymanski y Henard, 2001). Interesante es la aportade Shankar et al (2003),
guienes realizaron un estudio en el sector dedi@nto y en el que los resultados del
mismo, a parte de comprobar la relacion directabgitipa entre la satisfaccion y la
lealtadon line también se comprobo que esta relacion es maéke ferrlos clientesn
line que en loff line. Anderson y Srinivasan (2003) a partir de una mnaeslida de
1211 individuos consumidores de empresasline de venta al por menor también
prueban la relacion entre satisfaccion y leatiadine aunque encuentran una serie de
variables a nivel de consumidor y a nivel de engpse moderan la intensidad de la
relacion. Asi, a nivel del consumidor, la motivacor conveniencia y el tamafio de la
compra (en dolares) acentla la relacibn mientras lguinercia en la compra la

disminuye y, a nivel de empresa, son la confianz yalor percibido las variables
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moderadoras de la relacion. Para Rodgers et abj20® variable moderadora de la
relacion es la experiencia. Advirtieron que la cela era més fuerte con consumidores

con mas experiencia que con consumidores con nexpasiencia.

Observamos pues que tanto en entornos tradicionales en entornos virtuales
se ha confirmado que la satisfaccion conduce adlald por lo que proponemos las

siguientes hipétesis:

H2: La satisfaccion del consumidor influye de fornosigiva y directa sobre la lealtad.
H2.1: La satisfaccioron line del consumidor influye de forma positiva y directa
sobre la lealtadn line.

H2.2: La satisfaccioroff line del consumidor influye de forma positiva y directa

sobre la lealtadff line.

Figura 2.4
Modelo parcial de formacién de la lealtad (Inciciarde la satisfaccién en la relacién)
Sat'srfe"’};‘é'lga el | w2 | LEALTADENLA
g RELACION Lealtad Conativa
on i (Intencién de
n lin€ recompray
X recomendacion)
Off line Lealtad Afectiva
(Actitud)
- H1 On line
On line —P>
Off line Off line

2.1.2.2. La confianza en la relacién

La satisfaccion del cliente incide sobre la lealiati mismo pero no es suficiente
ya que intervienen otros determinantes como lai@ordé (Anderson y Srinivasan,
2003). Existe confianza en una relacion “cuando pade tiene confidencia en la
fiabilidad e integridad de la otra parte del intanbio” (Morgan y Hunt, 1994, p. 23).

La confianza ha recibido gran atencién en distidtasiplinas como la psicologia,
la sociologia, la economia o el marketing (Done¥anon, 1997). Al realizar un

examen exhaustivo del concepto de confianza argw lde la literatura descubrimos
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que, a pesar del interés significativo que ha désgpe mostrdndose en numerosas
investigaciones, no hay una unica definicion ursaknente aceptada (Chen y Dhillon,
2003).

Investigadores como Anderson y Narus (19%gier (1986),Bonoma (1976),
Butler (1991), Carnevale et al (198Z)roshby et al (1990)Currall y Judge (1995),
Deutsch (1958)Doney y Cannon (1997Roney et al (1998)Driscoll (1978),Gaines
(1980), Ganesan (1994)Gefen (2002b)Gulati (1995),Hosmer (1995)Kee y Knox
(1970),Kegan y Rubenstein (1973), Korsgaard et al (19QEckhardt y Stern (1988),
Kumar (1996), Kumar et al (1995a), Kumar et al @99 Larzelere and Huston (1980),
Lewis y Weigert (1985)Mayer et al (1995)Mayer y Davis (1999)McAllister (1995),
McKnight et al (1998)Mishra y Morrisey (1990)Moorman et al (1992)Morgan y
Hunt (1994),Ring y Van de Ven (1994Rousseau et al (1998 ato (1988)Schurr y
Ozanne (1985)Shapiro (1987)sitkin y Roth (1993)Zaltman et al (1988), entre otros,
han tratado el concepto de confianza desde distofisciplinas y diversos puntos de
vista lo que ha dado lugar a una amplia variedadefiaiciones y como consecuencia a
cierto desbarajuste a la hora de comparar losteelmd de unas investigaciones con
otras (Lewis y Weigert, 1985; McKnight et al, 199®98, 2002; Shapiro, 1987). La
dificultad de definir y medir la confianza (Rousses al, 1998) la gran variedad de
definiciones provenientes de distintos campos b dagar a que los investigadores
hayan llamado a esta situacion como un estado diision conceptual (Lewis y

Weigert, 1985) e incluso un popurri de definicionesfusas (Shapiro, 1987).

En cualquier caso, tal y como indican Flavian €R2805), los investigadores han
distinguido dos perspectivas fundamentales en elcemio de confianza: una
comportamental y otra cognitiva. EI componente comi@mental refleja el deseo de
una parte de depender de otra en la cual se #gnueidad (Morgan y Hunt, 1994). Para
Mayer et al (1995), se trata de la “buena volurdtadina parte de ser vulnerable a las
acciones de otra basado en las expectativas deegjaelltima realizara una accion
particular importante para la primera, independier@nte de la capacidad de
supervision o control que tenga la primera parbgesta segunda” (pag. 712). En cuanto
al componente cognitivo, se asocia la confianzaadelsumidor a un conjunto de
creencias. Asi, para Ganesan (1994), la confianeaevdada por “la creencia, el

sentimiento o0 expectativa sobre un socio de intelboa que se deriva de la
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experiencia, confiabilidad e intencionalidad” (p&8y. Anderson y Narus (1990) basan
la confianza en la creencia de una empresa en tgaudl@vara a cabo acciones que le
supondran resultados positivos. Es mas importardézar la perspectiva cognitiva de
la confianza ya que se trata de un factor explioadiel componente comportamental vy,

por lo tanto, permite comprender el comportamiel®iosujeto (Flavian et al, 2005).

Més recientemente, a partir del desarrollo de lasvas tecnologias de la
informacion y la comunicacion y, en particular, damrrupcion de Internet como nuevo
eje central de comunicacion e intercambio entreres®s y consumidores, el concepto
de confianza ha tomado interés en el campo del mimelectrénico abordandose en
distintas investigaciones (Chau et al, 2007; CRe06; Chen y Dhillon, 2003Gefen,
2000, 2002a; Gefen et al, 20QBrvenpaa y Tractinsky, 1999; Jarvenpaa et al, ;2000
McKnight et al, 2002). Es en este ambito dondmldianza cobra especial importancia
ya que la carencia de confianza motivada por legpeion que tienen los sujetos sobre
la incertidumbre y el riesgo asociados al uso dediegia (utilidad y facilidad de uso;
Davis et al. 1989) y al medio Internet en si (sielgul, garantias, regulacion, proteccion

legal) pueden obstaculizar la adopcidn de la coral@etronica (McKnight et al, 2002).

La confianza es una expectativa de que con quieorsiéa en una transaccioén no
se comportara de forma oportunista aprovechandede dituacién de dependencia y
vulnerabilidad de la otra parte (Rousseau et &81Bresuponiendo un comportamiento
confiable (Kumar et al, 1995a), ético (Hosmer, )9895ocialmente apropiado (Gefen et
al, 2003). Precisamente, debido a la ausencia @datig@s probadas de que el vendedor
virtual no llevaréa a cabo comportamientos dafosmgoytunistas como dar informacion
inexacta, uso no autorizado de informacion de fgete de crédito, violacion de
privacidad de datos o llevar a cabo transacciomeautorizadas, la confianza en el

comercio electronico se convierte en un aspecteei(iGefen et al, 2003).

Los mismos problemas de cierta confusion y de fé#teconsenso a la hora de
definir el concepto de confianza aparecen en lagles que hacen referencia al medio
on line Algunos investigadores definen la confianza cdanbuena voluntad en creer
en la otra parte 0 como creencias en distintasdadds de la parte en que se confia
tales como la imparcialidad, calidad, capacidadnebelencia, honradez o
previsibilidad. Otros investigadores simplemente definen especificamente el

concepto de confianza debido a la propia vaguedhdédmino. Ante esta situacion
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cabe destacar el esfuerzo realizado por Mcknighat €002) proponiendo y validando
un modelo interdisciplinario y multidimensional dmnfianza para el comercio

electronico.

De esta forma, la confianza viene determinada mesgliana serie de creencias
dispuestas en la mente del consumidor. Ahora lb&ewrpomplejidad de las creencias
tratadas a lo largo de la literatura ha dado lagque la confianza haya sido abordada
desde una Optica multidimensional, de tal manera cada una de las creencias
determinantes de la confianza delimita una dimendig concepto. La honestidad, la
benevolencia, la competencia y la integridad sa daatro dimensiones que los
investigadores han reconocido (Flavian et al, 2005)

En el contexto tradicional, la literatura revisauas permite hipotetizar que la
confianza es un antecedente de la fidelidad detwuoidor (Ganesan, 1994; Kramer,
1999; Selnes, 1998). En el entommo ling estudios como el de Anderson y Srinivasan
(2003) han contrastado el efecto positivo de lafianza sobre la propension de
fidelidad futura. De los trabajos de Reichheld @Rbeeld et al, 2000; Reichheld y
Schefter, 2000) se establece también como prinelpaiento de fidelidad del cliente la

consecucion de la confianza del mismo. De éstadponeamos las siguientes hipotesis:

Hs: La confianza influye de forma positiva y directde la lealtad

Hs.1:La confianzeon lineinfluye de forma positiva y directa sobre la lecle
line
Hs.2 :La confianzaoff line influye de forma positiva y directa sobre la ladibff

line

Ademas, la literatura en marketing postula quatsfaccion con la relacion es un
antecedente de la confianza (Bloemer y Odekerkéné8er, 2002; Delgado-Ballester y
Munuera-Aleméan, 2001; Garbarino y Johnson, 1998gtSly Sirdeshmukh, 2000). En
el entornoon line,son escasos los estudios empiricos que avalametetadn(Ribbink
et al, 2004) destacando la investigacion realizaataPavlou (2003), el cual crea un
modelo basado en la TRA (Theory of reasoned actjom) prueba mediante dos
estudios independientes, uno dirigido a una muekrd03 estudiantes y otro a una

muestra valida de 155 consumidooeslineen general. En ambos estudios se cumple la
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relacion entre la satisfaccion y la confianza. Mé&sentemente, del estudio realizado
por Sahadev y Purani (2008) en el contexto de $omnos de portales de trabajo, se
verifica la misma relacion. Por lo tanto, a mayatis§accion con el proveedor se genera

mayor confianza con el consumidor por lo que foamds las siguientes hipotesis:

Ha: La satisfaccion en la relacion influye de forni@ecta y positiva sobre la confianza
Ha4.1: La satisfacciéron line en la relacién influye de forma directa y positiva
sobre la confianzan line
Ha4.2. La satisfaccioroff line en la relacion influye de forma directa y positiva

sobre la confianzaff line

Figura 2.5
Modelo parcial de formacion de la lealtad (Incidaende la satisfaccion sobre la confianza y de la
confianza sobre la lealtad en la relacién)

Satisfaccion en la H2
relacion
A
On line LEALTAD EN LA
: RELACION Lealtad Conativa
Off line (Intencién de
recompray
- recomendacion)
H4 Lealtad Afectiva
(Actitud)
- ‘ - H1 On line
Confianza en la On line —P>
relacién
- Off line Off line
On line
. A
Off line
H3

2.1.2.3. El valor percibido

El concepto valor percibido ha sido objeto de rahdg interés en la literatura del
marketing de relaciones desde principios de los aidwenta, en particular en el sector
servicios. En la actualidad, éste interés provesime todo de la importancia dada por
las empresas a la creacion de valor para sus ds/@iEblicos objetivo (Sanchez et al,
2006).
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Un repaso por la literatura existente nos muestnaoc el concepto ha ido
evolucionando con el transcurso del tiempo asi ceigrado de complejidad del
constructo (Anderson, Jain y Chintagunta, 1993n8jdvioliner y Callarisa, 2000; Butz
y Godstein, 1996; Callarisa, Bigné y Moliner, 20@& Ruyter et al, 1997; Eggert y
Ulaga, 2002; Fandos et al, 2006; Grewal, Monroerightan, 1998; Lam et al, 2004,
Lapierre, 2000; Lin et al, 2005; Sanchez et al,&2@®D07; Sheth, Newman y Gross,
1991, Spiteria y Dion, 2004; Sweeney y Soutar, 20®deeney, Soutar y Johnson,
1999; Ulaga y Eggert, 2006).

En general, el valor percibido se define como igiguo evaluacion que el cliente
realiza de la comparacion entre las ventajas otilalad obtenida de un producto,
servicio o relacion y los sacrificios o los cospescibidos (Bigné et al, 2000; Teas y
Agarwal, 2000; Zeithaml, 1988).

Al investigar el concepto de valor percibido senitdfecan dos aproximaciones
conceptuales importantes (Fandos et al, 2006; $anethal, 2006, 2007). Por un lado,
se define como un constructo configurado por dotepal) beneficios recibidos de
orden econdmico, social y relacional, y 2) sadofidlevados a cabo por el consumidor
en términos de precio, tiempo, esfuerzo, riesgmmveniencia (Bigné et al, 2000;
Cronin et al, 1997, 2000; Dodds, Monroe y GrevaR1 Greval et al, 1998; Lin et al,
2005; Oh, 2003). El componente beneficios o quiéeeel consumidor de la compra,
incluiria la calidad percibida del producto o seiwia la vez que una serie de ventajas
psicolégicas (Zeithaml, 1988). El componente seaio$ en los que el consumidor debe
incurrir, estaria formado por los costes monetayitiss no monetarios, es decir, dinero
y otros recursos tales como el tiempo, la energibesfuerzo que el cliente debe llevar
a cabo. Asi, para que el cliente compre el prodadtw compre otra vez debe percibir

valor, incorporando beneficios o reduciendo sasa$ (Doods et al, 1991).

En cuanto a la calidad de un producto, se ha defioomo el grado de excelencia
del producto en referencia a estandares objetBumé et al, 2003). En el caso de los
servicios, la definicion de calidad por medio di&edares objetivos no es valida debido
a las caracteristicas del mismo; intangibilidaddpccion y consumo al mismo tiempo,
momento del encuentro y preponderancia de la sulgd del consumidor (Gronros,
1989). Asi, la calidad percibida ha sido definideno la diferencia entre el servicio

recibido y el servicio esperado, por lo que unisende calidad es percibido cuando se
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exceden las expectativas. Parasuraman et al (1@88jon a cabo estudios empiricos
en distintos sectores industriales desarrollandefipando un instrumento compuesto
de mudltiples items (SERVQUAL) para cuantificar kgaluaciones globales de los
consumidores sobre la calidad del servicio de onapafia. Esta escala mide la calidad
del servicio a lo largo de cinco dimensiones: thiidgad (apariencia instalaciones,
equipo, personal), precision (exactitud realizacigervicio), interés (disposicion
personal), confiabilidad (competencia personal)patia (atencion individualizada). Se
trata de uno de los modelos universalmente mascwmgy aceptado para evaluar
percepciones y expectativas de los consumidordgdi{Pa Aydin 2007) en el medio

tradicional.

En el entornmn ling haciendo un repaso por la literatura refererecalidad del
servicio, Sigala (2004) concluye que las invesimaes en calidad del servicio en
Internet se han basado principalmente en el maSERVQUAL. Long y McMellon
(2004) han evidenciado la aplicabilidad del mod&8&RVQUAL en Internet,
destacando a la vez la necesidad de adaptar seasiones dando mayor importancia a
los aspectos tecnologicos y menos a las interagsiorterpersonales. De hecho, para
Voss (2000) las dimensiones del modelo SERVQUAL isgoortantes en el medimn
line a excepcién de la dimensién empatia ya que esthaen la interaccion humana.
En concreto, Voss (2000) argumenta que la serddbijiel interés y, en definitiva, la
disposicion proactiva de la firma es de vital intpocia en el servicion ling asi como,
el funcionamiento correcto del sistema y la segaridomo claros generadores de

confianza.

Algunos investigadores han desarrollado escalasmpadir la calidad de los sitios
web. Loiacono et al (2000) crearon WebQual, unalageara evaluar sitios web bajo
doce dimensiones: informacién ajustada a la tanéexactividad, confianza, tiempo de
respuesta, disefo, intuitividad, atractivo visuahovatividad, atractivo emocional
(flujo), comunicacién integrada, procesos y suesiftn. Barnes y Vidgen (2002)
desarrollaron una escala de medida completamesti@tdi que también denominaron
WebQual, formada por cinco factores: usabilidadeilio, informacion, confianza y
empatia. Yoo y Donthu (2001) desarrollaron la es84TEQUAL para medir la calidad
de un sitio a partir de cuatro dimensiones: faadide uso, disefio, velocidad de proceso

y seguridad. Tanto las escalas WebQual como la@UAL son estudios donde no se
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llega a realizar la transaccion con los sitios wel lo que al no capturar todo el
proceso de compra no se pueden considerar esqaéss @ara valorar la calidad del
servicio de los sitios web (Parasuraman et al, R00kolfinbarger y Gilly (2003)
desarrollaron una escala denominada eTailQ aptagagtar la calidad de los sitios web
de empresas minoristas, formada por catorce iteb@sagda en cuatro factores: disefio
del sitio web, confiabilidad/cumplimiento, privaediseguridad y servicio al cliente
(interés en ayudar y solventar problemas). Siraetls sobre la amplia base de la
literatura existente sobre la calidad del serviobéd sitio web, Zeithaml et al (2002),
identificaron cinco criterios como relevantes acaate las percepciones sobre la calidad
del servicio on line contenido e informacion disponible, facilidad deso,
privacidad/seguridad, estilo grafico (incluye colofotografias, animacion,...),
confiabilidad/cumplimiento. De este estudio, losoaes concluyeron que la valoracion
que hacen los consumidores sobre la calidad deliceerno solo incluye las
interacciones antes y en el momento de la compra &imbién las interacciones
posteriores a la compra como posibles devolucioDesesta forma, posteriormente,
Parasuraman et al (2005) desarrollaron y refinarta escala de medida de la calidad
percibida on line denominada E-S-QUAL formada por cuatro factorestraées:
eficiencia en cuanto a facilidad y rapidez de amcgsuso del sitio, grado de
cumplimiento promesas del sitio sobre entrega ypatiilidad del articulo,
disponibilidad del sistema en cuanto al correctwitnamiento del site y privacidad.
Ademas, se analiz6 la calidad de recuperacionateicso proporcionado por los sitios
web afiadiendo tres dimensiones mas: sensibilidddtezés en la resolucion de
problemas, grado de compensacion al consumidgogsibles problemas y contacto, es

decir, disponibilidad de asistencia via telefénicatro medio.

Bauer et al (2006) en la escala que desarrollanalla eTransQual hacen una
nueva aportacion, el componente heddnico. Argumeqie las escalas anteriores, en
general, estan focalizadas sobre aspectos técgiadgsitaristas, omitiendo aspectos

como el divertimiento o el disfrute en la compraline

Escasos son los estudios en cuanto a escalas pasifiesas para evaluar la
calidad de webs relacionadas con la venta de prosiuc servicios turisticos y, en
concreto, webs de compaiiias aéreas. Ho y Lee (B@d7¢xpuesto una escala formada

por 18 items y cinco factores de calidad: 1) cdlida la informacion, referente a su
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naturaleza concisa, a la exactitud y puntualidathdeisma, 2) seguridad o proteccion
de la informacién de los clientes, 3) funcionalid#sl sitio web, facilidad de uso y
acceso a la informacion, 4) servicios personaligadd) sensibilidad e interés hacia el
cliente. La investigacion realizada por estos ast@ugiere que la funcionalidad del
sitio web y la personalizacion de servicios sordias clave en la evaluacion de la
calidad del servicio de los webs turisticos. Los:stonidoreson line facilmente
desconectan cuando tienen que pasar mucho tiempmarweb para encontrar la
informacion que requieren por su dificultad de aocg navegabilidad. En cuanto a la
personalizaciébn de servicios, lo han percibido ipaldrmente importante los
consumidores con experiencia en commrasine Ademas, Ho y Lee (2007) contrastan
su investigacion con los resultados de la invesiigade Wolfinbarger y de Gilly
(2003) sefialando que la principal diferencia errealat proviene de las distintas
caracteristicas de los sectores analizados. Waliggr y Gilly (2003) estudian los
consumidores que compran en webs de empresas gdernval por menor, tomando
especial importancia para la retencion de los wgeel cumplimiento de la entrega de
los productos comprados. En cambio, en las webssguenden productos turisticos,
ésta dimensién no es tan relevante debido a tgugw caracteristicas de los productos
turisticos, ya que las entregas del producto (B¢td avion) se satisfacemn line en
términos de su digitalizacion, ya que el consumidorel momento de realizar la
compra puede imprimirse el equivalente a un billete decir, un documento con un
localizador que le identifica con la compra realzaPor lo tanto, en las webs que
venden productos turisticos, por las propias carsticas del producto turistico con un
alto componente de intangibilidad y subjetivida®@, convierte la calidad de la

informacioén como factor clave de la calidad del/®é.

La literatura previa ha demostrado la multidimenalmad y la dependencia del
constructo de valor percibido segun la naturaleeagpntexto en que se aplique por lo
gue las circunstancias concretas del estudio gpaaicidad de la compran line en
las paginas web de las comparfiias aéreas, nosMaadlea plantear un constructo
adecuado a tal situacion (Chu y Lu, 2007). Los @sgeemocionales o hedonicos como
la sensacion de flujo no han sido tratados entésbajo al considerar que el principal
atractivo de utilizacion de las web de las compafiiéreas viene determinado por
motivaciones de conveniencia tales como la rapydiezeficiencia como alternativa al

canal tradicional de venta (Olson y Boyer, 200%)ddninio de motivos funcionales en
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tiendas virtuales es consistente con investigasigevias que han sugerido que la
mayoria de compradoresn line se mueven por comportamientos dirigidos (goal
directed) (Forsythe et al, 2006). Nos referimosmortamientos donde el sujeto entra
en la web con el objeto de resolver un problemeetiato de compra por lo que la

utilizacién de la web se realiza con fines utiliar(Martinez et al, 2005).

Por otro lado, hemos considerado la calidad enitésnde beneficios y costes
percibidos, de tal manera que un nivel alto dedadlipercibida en el producto o servicio
implica un beneficio para el consumidor y, por ehtcario, si la calidad percibida es
baja, implica un coste y por lo tanto una dismidocidel valor percibido del
consumidor (Chen y Dubinsky, 2003). Asi pues, lastdres o dimensiones que la
literatura ha propuesto para medir la calidadline son utilizados en éste estudio en
términos de beneficios y sacrificios percibidosdesir, en términos de valor percibido.
Las dimensiones escogidas facilidad de uso, sealjridformacion y sensibilidad hacia
el cliente son tratadas en términos de beneficamrmveniencia y sacrificio o riesgo
(Forsythe et al, 2006). Por ejemplo, la facilidadealizar una resenan linepuede ser
percibida como un beneficio o como un sacrificioapel individuo cuando compara la
conveniencia por un lado y el esfuerzo mental otiempo que debe utilizar para
conseguir la reserva. Al igual ocurre con el reodimensiones. La informaci@nm
line el consumidor puede considerarla relevante, (daptada a sus preferencias o no,
es decir, que le proporciona mas beneficio quesamsiceversa. Al igual ocurre con la
dimensién sensibilidad hacia el cliente. El congslonipuede percibirlo como un
beneficio si percibe facilidad en interactuar carcbmpariia, sobre todo, en el caso de
problemas. En caso contrario, si las quejas debwuardor no son atendidas con
celeridad y rapidez, el consumidor puede considguar el beneficio obtenido en la
relacion es inferior al sacrificio en la misma. Btirmo, en la dimension seguridad, que
el valor percibido sea mas o0 menos positivo o mnemaependera del riesgo percibido
en cuanto a sistema de pago y a la privacidad slddtos personales. A partir de aqui

formulamos la siguiente hipotesis:

Hs: El valor percibidoon linees un constructo multidimensional constituido @aaitro
dimensiones funcionales (facilidad de uso, segdrigtaprivacidad, informacién y
sensibilidad hacia el cliente)
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Figura 2.6
Dimensiones del valor percibido post-compralineen el modelo

Valor percibido post-compraon line

Valor funcional

Facilidad de uso

Seguridad y privacidad

Informacioén

Sensibilidad hacia el consumidor

El valor percibido en un entorradf line es distinto al de un entorom line.En los
ultimos afios se ha desarrollado una linea de igaeshn centrada en el valor percibido
off line. La conceptualizacion reciente del valor percibidomo un constructo
multidimensional (De Ruyter et al, 1997, 1998; Famndt al, 2006; Sanchez et al, 2006,
2007; Sinha y DeSarbo, 1998; Sweeney and Soutéx; 20oodruff, 1997) permite
superar uno de los problemas clasicos del valaripdo, como es la concentracion
excesiva en la utilidad econémica (Zeithaml, 198&)emas, se hace eco de los nuevos
progresos tedricos en el area del comportamientacatesumidor; en particular las
sensaciones, sentimientos y emociones incorporadasos habitos de compra y
consumo (Sanchez et al, 2006).

En general, el comportamiento del consumidor sedtadiado tradicionalmente
bajo una perspectiva racionalista, aunque cadamwégz se esta prestando mayor
atencion al componente emocional (Holbrook y Hinsah, 1982; Oliver, 1997). Tal y
como indica Foxall y Goldsmith (1994), citados eéin&hez et al (2006), el nivel
cognitivo corresponde a las actividades de procesdamde informacion y se trata del
componente racional de las decisiones de consua®rdspuestas cognitivas forman
parte de las estructuras mentales y los procegoigcados alrededor del pensamiento,
entendiendo e interpretando los estimulos y losntecomientos del entorno. Los

procesos cognitivos conducen al conocimiento, Bgglos o creencias que el

78



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

consumidor ha desarrollado a partir de sus progxaeriencias y ha ido almacenando

en su memoria.

Pero el valor percibido como variable cognitiva, ugg vision parcial, siendo
necesario incorporar en el constructo el componafgetivo. Ademas, puesto que el
valor percibido es una variable dinamica que tamlsé experimenta después del
consumo, es necesario incluir las reacciones sulged emocionales que se generan en
el consumidor (Bolton y Drew, 1991; Havlena y Holtk, 1986; Sweeney and Soutar,
2001). Ademas, el componente afectivo puede jugapapel relevante ya que entre
alternativas funcionalmente equivalentes, los heiosfemocionales pueden decantar la
balanza a la hora de tomar decisiones de consuin® @istintas opciones (Havlena y
Holbrook, 1986). Afecto implica emociones tales comiedo, colera, envidia, alegria,
ansiedad, orgullo, etc... generadas en el momenta ttansaccion y, como respuesta
afectiva, tales sensaciones pueden ser favoraldesfavorables y variar en intensidad
(Oliver, 1997; Sanchez et al, 2006).

Los elementos identificados por distintos autorasres valor percibido son las
instalaciones, la calidad del servicio, la profesi@ad del personal, los costes
econdémicos y los no econémicos (Moliner, 2003; Maliet al, 2005; Sanchez et al,
2006; Sheth, Newman y Gross, 1991; Sweeney y Salan).

Uno de los primeros trabajos fundamentales en fecagiualizacion del valor
percibido es el desarrollado por Sheth, Newman gs6£1991). Mediante un amplio
estudio empirico en diversas disciplinas identiboacinco dimensiones del valor
percibido: funcional, social, emocional, epistémicaondicional. En la misma linea,
De Ruyter et al (1997) proponen una evaluacionigc@pora una respuesta cognitiva
(valor por dinero) a la vez que componentes afestidistinguiendo tres dimensiones:
emocional, funcional y logica. A partir de ahi, pgopuesta mas importante para
contrastar los estudios de Sheth, Newman y Gr@&&ljlse debe a Sweeney y Soutar
(2001). Estos autores mediante distintos estudiogirecos disefiaron una escala de
medicion del valor percibido denominada (PERVAL)slanalisis llevados a cabo para
el disefio de la PERVAL dieron lugar a no considéngportantes las dimensiones
epistémica y condicional propuestas por Sheth ef1991) y redujeron las cinco
dimensiones iniciales a tres; valor funcional, vakocial y valor emocional,

identificando dentro del valor funcional, el precita calidad y la flexibilidad
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(adaptabilidad y sentido practico del producto).stBgormente, tomando como
referencia los trabajos de Sheth et al (1991)gstzla PERVAL de Sweeney y Soutar
(2001), Sanchez et al (2006) desarrollaron unalaesta medida post-compra de 24
items denominada GLOVAL (Global Purchase PerceiVatle). Las dimensiones
identificadas son el valor funcional de las instalaes, el valor funcional referente a la
profesionalidad del personal de contacto, el valacional del producto o servicio, el

valor funcional del precio, el valor emocional yalor social.

A partir de aqui, y teniendo en cuenta que la adliforma parte del valor
percibido, las escalas de medida de la calidadilpeac deben completarse con
sacrificios y con respuestas afectivas de caradarpmedir el valor percibido (Sanchez
et al, 2006). Sheth et al (1991) consideran qumal@ad percibida es un componente
del valor funcional al igual que el precio. El pera es un componente positivo vy, el
segundo, el precio tiene una influencia negativarescel valor global percibido
(Sweeney y Soutar, 2001). De esta forma, precialigad son factores funcionales que

contribuyen de forma separada a la generacionlde (&anchez et al, 2006).

Cabe hacer mencion, que en el sector de la aviaoiMh se han realizado
recientemente algunos estudios para medir la chlid servicio de las compafiias
aéreas, entre los que destacan los trabajos de ¥i@rang (2005), Liou y Tzeng
(2007), Pakdil y Aydin (2007), Park (2007), Parkak{2004), destacando en general en
estos estudios como factor fundamental para eljgrasda actitud del personal de la
compafia hacia el mismo. Por el contrario, no hepraontrado a penas literatura

referente al valor percibido en dicho sector.

Concluyendo, el valor percibido en su vertientetiduhensional, incorpora tanto
una dimension funcional como una de afectiva, @uaclos aspectos emocionales (en
lo que concierne a sensaciones o emociones injgyrsaxiales (en lo que concierne al
impacto social de la compra) del individuo. Pompsaute, el valor funcional es definido
por las evaluaciones racionales y de tipo econgnimmando parte la calidad del
producto o servicio y, el precio, de dicha dimensiéor lo tanto, todo ello nos permite

plantear la siguiente hipotesis de trabajo:

He: El valor percibidooff line es un constructo multidimensional constituido @aatro

dimensiones funcionales, una emocional y una kocia
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Figura 2.7
Dimensiones del valor percibido post-compfiline en el modelo
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A nivel conceptual, hemos visto que el valor pedukes un constructo distinto
al de satisfaccion. Mientras que el valor percitadbarca diferentes etapas del proceso
de compra incluida la etapa anterior a la compradivuff, 1997), la literatura nos
muestra que la satisfaccién se genera a partia @gxperiencia al usar un producto o
servicio, es decir, en etapas post-compra o posteno (Hunt, 1977; Oliver, 1981). En
esencia, el valor percibido es una variable quejeela utilidad neta que se deriva de un
proveedor y la satisfaccion es un sentimiento dlpbaitivo o negativo sobre el valor
neto de los servicios recibidos de un proveedora R&oodruff (1997), el valor
percibido representa para el cliente la parte ¢ivgnde las relaciones de intercambio
con el proveedor y la satisfaccion refleja el sem@nto del cliente derivados del valor
percibido. En base al modelo de comportamientoistebEin y Ajzen (1975), el afecto
es significativamente influenciado por la cogniciéhsi pues, valor percibido vy
satisfaccion son distintas variables, consideradprimera antecedente de la segunda
(Anderson et al, 1994; Durvasula et al, 2004; Mofaduand Levesque, 2000; Moliner
et al, 2007a; Oh, 1999; Patterson y Spreng, 198val y Gronroos, 1996; Sanchez et
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al, 2007; Singh y Sirdeshmukh, 2000; Spreng e1293; Szymanski y Henard, 2001;
Tam, 2004; Woodall, 2003). De esta forma, se canaidque los usuarios que perciben
que estan recibiendo valor por el precio pagadanestas satisfechos que quienes
perciben lo contrario (Zeinthaml, 1988). En la masiimea se pronuncian Eggert y
Ulaga (2002), a mayor percepcion de que la cal@ttdservicio excede los costes de
obtener el mismo, mas alta es la percepcién de paloparte del cliente, induciéndole
a la vez mayor satisfaccion. Pero ya hemos vistoeajwalor percibido tiene caracter
multidimensional, y a parte del valor funcional gensideran también los aspectos
afectivos (De Ruyter et al, 1997; Gronroos, 199ty 1995a, 1995b; Moliner et al
2007a; Sanchez et al, 2007; Sheth et al, 1991alb]l9Sweeney y Soutar, 2001;
Sweeney et al, 1999). La relacion valor percibidii¢$accion también ha sido puesta de
relieve empiricamente en el entorno virtual ereet@ bancario con el trabajo realizado

por Yang y Peterson (2004).

En este trabajo analizamos la relacion entre vpkrcibido post-compra y
satisfaccion que mantiene cliente y proveedorlarpo del tiempo. En una decision de
compra es la satisfaccion en la relacion la gueentia las expectativas de valor, pero
inmediatamente en el momento post-compra es l|asacaion la que influencia la

relacion. Por lo tanto, proponemos las siguienigstésis:

Hz: El valor percibido post-compra influye de formaedta y positiva sobre la
satisfaccion
Hz.1: El valor percibido post-compran line influye de forma directa y positiva
sobre la satisfacciéon line
Hz.2: El valor percibido post-compraff line influye de forma directa y positiva

sobre la satisfacciooff line

En la disciplina del marketing, la confianza se dragido como pieza de
fundamental importancia para garantizar el éxitéederelaciones entre la empresa y el
consumidor a lo largo del tiempo (Castafieda, 2@3gado y Munuera, 2001). La
relacion entre la confianza y la lealtad se ha stigado en numerosos estudios
(Chaudhuri y Holbrook, 2001; Ganesan, 1994; Krarh@89; Lau y Lee, 1999; Selnes,
1998; Sirdeshmukh et al, 2002). No ocurre lo migmtre la asociacion valor percibido

y confianza, donde la evidencia empirica de diadlacron es limitada. Una de las
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aportaciones mas importantes a nivel conceptudd eoria de la agencia de Singh y
Sirdeshmukh (2000) que introduce la confianza cetemento clave. De acuerdo con
esta teoria la asimetria de la informacién y elrippismo son los dos elementos
basicos de los dilemas que se presentan a la lkb@asumo en los intercambios de
servicios. Singh y Sirdeshmukh (2000) proponen mesanismos de agencia como
base de todo el modelo: la inversion en activod precio. Precisamente entre los
elementos identificados en estudios recientes seddor percibido se muestran entre
otros las instalaciones y los costes economicassynb econdmicos (Sanchez et al,
2007) siendo el valor funcional de las instalacione indicador muy proximo a la
inversiébn en activos y los costes econdmicos ynoseconomicos indicadores del
precio. De esta forma, en escenarios pre-compoidfianza es un antecedente del
valor percibido (Sirdeshmukh et al, 2002), pero sucede asi en escenarios post-
compra como el que analiza éste trabajo, dondealdr \percibido antecede a la
confianza (Singh y Sirdeshmukh, 2000). De la ingesion de Moliner et al (2007a) se
concluye que el valor social influye significativante sobre la dimensién honestidad
de la confianza y que tanto el valor social comgadbr emocional ejercen influencia

significativa sobre la dimensién benevolencia deolafianza.

La confianza todavia cobra mayor importancia compicacion de Internet al
comercio. La confianza para existir necesita deeridumbre y vulnerabilidad
requisitos que se dan en Internet debido a la aejdarfisica y temporal entre oferente
y demandante, entre comprador y producto, a lanaissele personal de venta y a los
defectos en cuanto a privacidad y seguridad (Cag&a2005). Si el valor percibido
post-compra es positivo origina confianza, confeampie se va generando a partir de un
proceso de acumulacion de conocimiento derivada dgperiencia que el individuo va
obteniendo con nuevos intercambios. En el entomling la relacion positiva y directa
entre el valor percibido y la confianza ha sidadewciada por Harris y Goode (2004)

por lo que planteamos las siguientes hipétesis:

Hs: El valor percibido post-compra influye de formaedta y positiva sobre la

confianza

Hs.1: El valor percibido post-compran line influye de forma directa y positiva

sobre la confianzan line
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Hs.2: El valor percibido post-compraff line influye de forma directa y positiva

sobre la confianzaff line

En el entorno virtual, del estudio de Yang y Peter$2004), a parte de
evidenciar el efecto directo que ejerce la satisfec sobre la lealtad, también se
desprende que la lealtad line esta positivamente influenciada por el valor geesipe
el consumidor. Investigaciones empiricas anteribia@s contrastado la relacion entre
valor percibido y lealtad (Bolton y Drew, 199laydeishmukh et al, 2002). Mas
recientemente, sobre esta relacion, destaca larfampia de la contribucién del estudio
realizado por Sanchez et al (2007) en el sectdmsiproductos ceramicos. Los autores,
sobre una muestra valida de 402 individuos enti@is en tres ciudades espafolas
(Madrid, Valencia y La Corufia), descubrieron laac@n positiva existente entre las
dimensiones del valor percibido post-compra (valacional de las instalaciones de los
establecimientos, valor emocional y valor sociabn cel compromiso afectivo de
fidelidad del cliente. Si consideramos que compsonyi lealtad son la misma variable

(Zins, 2001), proponemos las siguientes hipotesis:

Ho: El valor percibido post-compra influye de formaedta y positiva sobre la lealtad
Ho.1: El valor percibido post-compm@n line influye de forma directa y positiva
sobre la lealtadn line
Ho.2: El valor percibido post-compaf line influye de forma directa y positiva

sobre la lealtadff line

En la figura 2.8 se recoge el modelo completo draetar en la presente tesis
doctoral.
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CAPITULO 3
METODOLOGIA DEL ESTUDIO
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3.1 Objetivos de la investigacion y justificacion @l sector elegido

3.1.1. Objetivos

El objetivo basico de la parte empirica es cordrastmodelo de lealtad planteado
entre usuarios de los servicios de compafias aéteasllo, se intentaran contrastar las
hipétesis planteadas en la revision bibliografidanto a este objetivo general se
pretenden satisfacer una serie de objetivos méciisps, relacionados, por un lado,
con aspectos parciales del modelo y, por otro ladq, las peculiaridades del sector

estudiado:

1. Se pretende contrastar el modelo tanto de manecalp&studiando por
un lado el model@n liney, por otro lado, el modelo en su vertienféling,
como de forma conjunta.

2. También es un objetivo especifico analizar la irtgparia de cada uno de
los constructos identificados en el modelo (valercipido, satisfaccion,
confianza, lealtad) y las relaciones entre ellos.

3. A la vez, pretendemos analizar el peso que tieném igfluencia que
ejercen las variables afectivas como el valor eam&iy el valor social frente
al resto de variables de tipo cognitivo.

4. Respecto a los aspectos relativos al sector adaliz® pretende estudiar
las diferencias en el comportamiento de lealtadeeiguarios de las distintas
compafias aéreas.

5. Finalmente, nos planteamos como objetivo las pesitdcomendaciones
que se desprendan del estudio para una mejor gedddlas compafias

analizadas.

3.1.2. Justificacion del sector elegido

Un aspecto fundamental que es necesario justseaefiere al sector elegido para
contrastar el modelo. Como se ha comentado enrdb manterior, la muestra se ha
seleccionado entre usuarios de compafiias aéreasidSdos motivos principales que
justifican el sector escogido: uno de ambito acad@m otro por la importancia de lo

que representa el propio sector en si.
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Antes de la desregulacion de la aviacion en los aGbenta, la comercializacion
era una actividad en gran parte descuidada porcdasparnias aéreas. Por aquel
entonces, la industria aérea a lo largo y anchpldekta estaba fuertemente protegida y
regulada por los gobiernos. Bajo ésta situacios,lil@eas aéreas no tenian ningun
incentivo para captar las necesidades y expectatila los clientes. La posterior
desregulaciéon de la industria de la aviacion éndlujo a mercados mas competitivos y
subsecuentemente se traslado el poder a los cdanpsalo que forzé a las compainiias
aéreas a dar un giro de 90 grados con respect® [@oliticas comerciales y a empezar a
adoptar estrategias de marketing enfocadas a nentelaciones sostenidas con sus
clientes (Kaynak et al, 1993). En éste sentido,val rmcadémico, la literatura nos
muestra una serie de trabajos empiricos en magkstbiore el sector de la aviacion civil,
los cuales se han centrado basicamente en ladal&laervicio y en menor medida en
la satisfaccion del consumidor (Chang y Yeh, 2@@2en y Chang, 2005; Gursoy et al,
2005; Pakdil y Aydin, 2007Park, 2007), pero son escasos los trabajos cesteuta
lealtad y las relaciones de calidad en este sgcaemas, se sitlan en paises y culturas
especificas y en muestras poco representativas ebtnabajo de Cheng et al (2008).
Las investigaciones sobre la lealtad del clientdnedasados en modelos sencillos
donde la satisfaccion muchas veces es el Uniceedeate de la lealtad. Mas adn, con
la irrupcidn de Internet, el proceso de desinteiawdin ha ayudado a las companias
aéreas a evitar a intermediarios como los agentesvidje facilitando asi la
comunicacion directa entre empresa y consumidoav@s de sus paginas web (Cheng
et al, 2008). Pues bien, haciendo un repaso plitetatura observamos la escasez de
trabajos especificos sobre la construccién dedeatlas webs de las compafias aéreas.
Nuestra investigacion va mas alla y pone a pruebmadelo mas complejo integrando
los entorno®n liney off line para explicar el comportamiento de lealtad deukgarios

de las compafias aéreas.

Por otro lado, también hemos escogido este seototappropia importancia del
mismo. El turismo es un fendmeno global de gragveeicia econdmica y el transporte
aéreo guarda una estrecha relacion principalmentérminos de flujos internacionales
pero también para los movimientos domeésticos. Etepdaje de la demanda atribuida
al turismo sobre el total de la industria del tporte aéreo excede el 90% y es que la
historia de la aviacion y el turismo van ligadodalenano (Papatheodorou y Lei, 2006).

Sobre todo, la Segunda Guerra Mundial (1939-194pdse un avance notable para la
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historia de la aviacion civil. Es a partir de 1@t&ndo se producen grandes progresos
en la construccién de aviones con notables megmasutonomia de vuelo, seguridad,
comodidad y velocidad, elementos que contribuyedesharrollo y expansion de las
lineas aéreas regulares, a la vez que nacen ladegrarganizaciones internacionales
gue se ocuparan de la regulacion del trafico aéomoo la IATA (Internacional Air
Transport Association) y la ICAO (Internacional Cisviation Organization). En la
década de los sesenta se comienzan a utilizarelogcies charter cuyos elevados
coeficientes de carga permiten un importante adaxiahto de los precios, suponiendo
un claro competidor para las compafiias regularegdMr y Hernandez, 2002). Los
vuelos charter fueron los principales portadoretudstas europeos hasta los primeros
afos de la década de los noventa. Con la finafinadel proceso de liberalizacion del
transporte aéreo en Europa en 1997, la aboliciocudkguier distincion legal entre las
compafias regulares y las charter y la aparicidtaslecompafiias de bajo coste, las
diferencias en los modelos de negocio de las liag€asas a finales de los noventa
estaban bien definidas; por un lado, las compai@eesas tradicionales se dirigian tanto
a pasajeros por motivo de negocio como de ocicieindo un producto basado en una
buena red de conexiones y, por otro lado, las céifapale bajo coste ofrecian vuelos
punto a punto de trayectos de poco recorrido yndgewvicio de calidad ajustado a unos
bajos precios, lo que atrajo a muchos pasajeromptivos de ocio y visitas a amigos y
parientes. Hoy en dia, es cada vez mas dificiingigir claramente los diferentes
modelos de negocio ya que, por ejemplo, en Eurapapafias tradicionales como
British Airways, Lufthansa, SAS, Iberia y Air Linguse han lanzado a drasticas
reducciones de costes recogiendo muchas de lagarésticas de las compafias de bajo
coste al menos en recorridos cortos. Y, por otlo,lalgunas compafias de bajo coste
han incrementado sus servicios como el caso dejdtagye vuela a aeropuertos
principales como el de Orly (Papatheodorou y L&06) o como el de Barcelona.
Como resultado de éste proceso osmoético cobra nianypmrtancia todavia conocer el

comportamiento de lealtad de los usuarios de lagpadias aéreas.

En cuanto a cifras y a datos se refiere, como heroosentado mas arriba, la
aviacion civil se mueve gran parte por el turisméste esta en funcion de la economia.
Segun previsiones para el 2008 del WTTC (World &rand Tourism Council) el
impacto directo e indirecto del turismo sobre laregnia mundial representara 5,890

billones de dolares, lo que equivale al 9,9% d& Rundial. En cuanto a Espafia, de
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acuerdo con los datos de la Cuenta Satélite dielntar proporcionados por el INE
(Instituto Nacional de Estadistica) para el 20@6aportacion del turismo al PIB de la
economia espafola supuso un montante de 106.3[0hesilde euros lo que equivale al
10,8% del PIB y el empleo relacionado con la indaguristica supone el 12,7% del
total. Por lo que se refiere a llegadas internades) la OMT (Organizacion Mundial
del Turismo) las cifra en 846 millones de los cead€0 corresponden a la zona de
Europa. Segun la encuesta de Frontur, que redlir@stguto de Estudios Turisticos
(2008b), en el 2007 Espafia recibio 59,2 millonedudistas de los cuales el 74,9%
utilizé el transporte aéreo. Las compafias de bagte transportaron casi 24 millones
de pasajeros lo que supone el 40% del total y wedf6 Easyjet transportd el 17,1%.
Cataluiia recibio 5,8 millones de pasajeros queanoajen low cost lo que representa
casi el 50% de todas las llegadas. En cuanto a&g@eocia, 16,2 millones son turistas
del Reino Unido y del total de los turistas reatlsid 15,2 millones tuvieron como
destino Catalufia siendo ésta la Comunidad Autonquea recibe mas turistas. En
cuanto a Barcelona, segun datos de Turisme de|Bas;eecibio 6.709.175 de turistas
de los cuales el 50,8% procedian de Europa y des é&$t11,4% del Reino Unido,
registrando el aeropuerto de Barcelona un trafitermacional de 15.644.035 de
pasajeros. Referente al turismo emisor, en el 2)6esidentes en Espafia con destino
al extranjero fueron 10,7 millones, de los cualess’£2% tuvieron como destino
Europa. Los catalanes son los mas viajeros, yadgligotal el 27,8% residian en
Cataluia. Cabe mencionar que el 50,9% de los valjetranjero utilizaron como
medio de transporte el avidon. Segun Eurostat,tel t® pasajeros aéreos en el 2006 en
la Unidn Europea alcanzé los 738 millones. Entre ditez principales aeropuertos
aparece en primer lugar Heathrow con un volumerG@enillones de pasajeros, en
sexto lugar el aeropuerto de Gatwick con 34 mikode pasajeros y en octavo lugar el
aeropuerto de Barcelona con un movimiento de casmBlones de pasajeros en el
2006. Segun las estadisticas de trafico de Aena] 007, los vuelos con salida del
aeropuerto del Prat con destino a los cuatro aertgmi londinenses (Heathrow,
Gatwick, Luton y Stansted) transportaron un to&l993.806 pasajeros y con salida
desde estos aeropuertos con destino a Barcelot@aklde pasajeros transportados
ascendio a 893.660.

Referente a las compariias aéreas que estudianessaginvestigacion, Iberia es la

mas antigua. Tiene sus origenes en 1927 y a coasalezlos afios cuarenta incorporo
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entre sus destinos la ciudad de Londres. Trasdartsa Guerra Mundial fue la primera
aerolinea en volar entre Europa y América del Santeniendo el lidezgo en la
actualidad en el mercado Europa-América Latina. eEROO1, con la salida a Bolsa,
Iberia finaliza el proceso de privatizacion y langafia deja de ser propiedad del
Estado espafiol. En la actualidad, a 31 de marZ9d8, sus principales accionistas de
referencia son Caja Madrid con el 22,99% del chtatish Airways con el 13,15% y
la Sociedad Estatal de Participaciones Industr{@&#l) con el 5,16%.

Tabla 3.1
Accionistas significativos de Iberia a 31 de mated2008
N° acciones directas N° acciones| % sobre capital
indirectas social

Caja de Ahorros y Monte de Piedad de
Madrid (Caja Madrid) 219.097.719 800 22,99%
Br|t|§h Airways and American Airlines 125321 425 i 13.15%
Holdings B.V
El Corte Inglés S.A. 27.387.215 . 2.87%
Caja de Ahorros y Monte de Piedad de
Zaragoza, Aragon y Rioja (Ibercaja) 3.231.693 26.000 0,34%
Caja de Ahorros y Monte de Piedad de
Ronda, Céadiz, .Almena, Mélaga y 991.763 ) 0.10%
Antequera (Unicaja)
Sociedad Estatal de Participaciones
Industriales (SEPI) 49.212.526 - 5,16%
State Street Bank and Trust 39.916.631 i 4.19%
Total accionistas significativos 465.185.772 48.82%
Resto (accionistas y autocartera)

487.723.043 51,18%
Total acciones Iberia 952 908.815 100,00%

Fuente: Iberia (2008)

Se trata de una compafia donde la mitad de su ioegsiad sustentado con los
vuelos domésticos ya que segun datos de la IATA7A) durante el 2007 transport6 a
26,9 millones de pasajeros, de los cuales 13 naedloen vuelos internacionales y el
resto en vuelos domésticos, copando, segun datdaegtiéuto de Estudios Turisticos
(2008a), el 17,9% del transporte aéreo de pasager&spana.
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Por lo que respecta a British Airways, es la maiyma aérea internacional regular
del Reino Unido y opera principalmente desde losmertos de Heathrow y Gatwick.
Su hub (centro de distribucion de vuelos) estaadduen Londres-Heathrow, el
aeropuerto internacional mas grande del mundo.o8stituyé en abril de 1974 como
resultado de la fusion entre la aerolinea estatéisB Overseas Airways Corporation
(BOAC, creada en 1939) y British European AirwaBEA, creada en 1946). La
aerolinea fue privatizada entrando en bolsa en 388¥o su principal accionista el
fondo Standard Life Investments (SLI). En 1998,tiBhi Airways crea la compafia
aérea de bajo coste GO con animo de competir segeghento de las low cost pero
cuatro aflos después cambia de estrategia y en02l\&thde la compafia a su rival
Easyjet. Algunos analistas lo vieron como una apéraaltamente acertada ya que
consideraban que British Airways debia centrar soslos recursos en su modelo de

negocio tradicional (Strategic Direction, 2004).

Tabla 3.2
Pasajeros transportados en vuelos internacionales2006
Ranking Compafiia Aérea Pasajeros (en miles)
1 Ryanair 40,532
2 Lufthansa 38,236
3 Air France 30,417
4 British Airways 29,498
5 KLM 22,322
6 Easyjet 21,917
7 American Airlines 21,22B
8 Singapore Airlines 18,042
9 Emirates 16,748
10 Cathay Pacific 16,647

Fuente: IATA (WATS, 2006)

De hecho, en sus vuelos de corto recorrido su neehsasido el de un precio
ajustado por el valor ofrecido pero sin dejar emgn momento de ofertar asientos
Business Class centrandose de ésta manera en tnadega de diferenciacion
(Strategic Direction, 2006). Segun datos de la AA{2007b), British Airways
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transporté en el 2006 en vuelos internacionalesdad®9 millones de pasajeros frente
los casi 22 millones que transportd Easyjet (Vielat&.2).

Sobre Easyjet, es una compafia que opera bajodd#lande negocio denominado
“low cost”. Este modelo es en buena parte consetaiate la desregularizacion del
sector en Estados Unidos a finales de la décadbgleetenta y su consecuente
incremento del grado de competitividad en el mig@itlen y Lall, 2004). La primera
compafia de bajo coste fue la americana Southwsada en 1971, introdujo el
modelo original de bajo coste basado en preciossbaglta frecuencia de vuelos,
servicio punto a punto, comida y bebida no grataitasordo del aeroplano, asientos no
asignados, vuelos cortos y vuelos con destino apaertos secundarios (Strategic
Directions, 2006). El proceso de liberalizacionliegd a Europa hasta finales de los
noventa. A partir de entonces empezaron a profifieisa comparias de bajo coste en
Europa pero también en otras partes del mundo damstralia (Virgen Blue), Canada
(Westjet) y Malasia (Air Asia) (Gillen y Lall, 2004 En Europa dos de las pioneras y
principales compariias de bajo coste son Ryaraasyjet, y tal y como se muestra en
la tabla 3.3, después de Ryanair, Easyjet fuertgpadiia de bajo coste que transportd en
el 2007 mas viajeros, superando los 38 millones,uconivel de ocupacion del 83,5% y
ofreciendo servicio a 89 destinaciones de 23 paises

Tabla 3.3
Datos estadisticos de los miembros de la ELFAA
Compafiia Pais de Pasajeros Nivel d.? L Paises con
Aérea origen transportad_os en| ocupacion Destinaciones destinacion
2007 (mill) (%)
Ryanair Irlanda 49 82 139 27
EasyJet Reino Unidg 38,2 83,5 89 23
Flybe Reino Unido 7 sin dato 53 12
Norwegian Noruega 6,8 80 74 28
Transavia.com| Paises Bajos 5,4 85 98 20
Sterling Dinamarca 4,5 75 60 26
Wizzair Hungria 4,2 84 36 16
Sky Europe Eslovaquia 3,6 80 39 19
Myair.com Italia 15 67 28 10
Sverigeflyg Suecia 0,5 74 17 6

Fuente: European Low Fares Airline Association (BRI} 2007.
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La presencia en el mercado de las compafiias af¥dajo coste ha forzado a las
compafias aéreas tradicionales a llevar a cabayrptado, procesos de concentracion
y, por otro lado, a emular factores de éxito detleto de bajo precio, incorporando asi,
procesos de reduccion de costes, precios dinamiebsiso masivo de Internet (Valls,
2008). De esta forma, el 29 de julio de 2008, #hitiAirways e Iberia inician
conversaciones para una posible fusion entre lascdmpafiias mediante intercambio
de acciones, manteniendo cada una de ellas susiproprcas como parte de la nueva

aerolinea fusionada (Iberia, 2008).

3.2. Investigacion cualitativa y escalas de medicide las variables

Tal y como recomienda el método cientifico, corfirelde acabar de definir las
hipotesis planteadas y disefiar el cuestionaridjasbevado a cabo una investigacion
cualitativa. El estudio cualitativo se ha desaadd con motivo de la presente
investigacion, orientado especificamente al sef#dias compariias aéreas comerciales.
Se ha llevado a cabo una dinamica de grupo erttrdiastes y profesores de la Escuela
Universitaria de Turismo Mediterrani de Barcelona&alizdndose a finales de
septiembre de 2007. Esta dinamica se ha centratls @ompariias aéreas que operan

con vuelo directo Barcelona-Londres.

En concreto, la dinamica de grupo tuvo lugar eldg8septiembre de 2007 en la
propia Escuela Universitaria de Turismo Mediterrénis ocho participantes fueron, por
un lado, cinco estudiantes de turismo de los cuaéssde ellos habian finalizado un
ciclo formativo y los dos restantes estaban mdains de la asignatura de marketing
turistico, todos ellos de edades comprendidas &vgré9 y 25 afios. Por otro lado, se
invitd a tres profesores de la escuela de edadepremdidas entre los 37 y los 54 afios.
Todos ellos, estudiantes y profesores fueron ctades para la realizacion de la
dinamica durante los meses de mayo y junio de 30@& buscé que tuvieran la
particularidad de haber viajado durante el ultiio a Londres y hubieran comprado su

billete por Internet. La duracién fue de una hora.

El objetivo principal de la dinAmica era profundizabre el valor percibido de las
paginas web y sobre el valor percibido de las @itfgs aéreas en general que operan

el trayecto Barcelona-Londres e identificar la ueficia que variables como la

94



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

confianza y la satisfaccién tenian en la valoragj@bal de la compafiia. Todo ello con

la finalidad dltima de mejorar y acabar de disefi@uestionario.

Destacar que las opiniones sobre las webs difedgan la edad y la experiencia.
Las personas de mayor edad, en general, aunquganexperiencia en la compra por
Internet, se mostraban menos confiadas en cuaspextos de seguridad y atencién al
cliente en caso de reclamacion. Los mas jovenes ex@erimentados con el entorom
line, se mostraban en general mas confiados. Aunqyeeelo era un aspecto muy
importante a tener en cuenta en la compra, la imdgela compafia jugaba un papel
determinante. Los individuos mas jovenes valoratlaramente a Easyjet y British
Airways como compariias que ofrecen una buena dticecio y no dejaban tan bien
parada a Iberia. Los mas jovenes se inclinabarvipgar en Easyjet por sus mejores
precios y los individuos de mayor edad se decantpbalas compaiiias tradicionales.
En general, coincidian en la necesidad de utilizarcompafiias regulares cuando el
viaje estaba relacionado con el trabajo o con &mpaios. Aunque el nivel de renta se
considero un factor determinante a la hora de wejauna u otra compafiia, para los
mas jovenes, incluso teniendo dinero se mostrabacias a pagar un precio superior
aunque se recibieran mejores servicios. En cambi@curria asi para los asistentes de
mas edad, que valoraban claramente algunos sexvaa@ionales que ofrecen las
compafias tradicionales, como el espacio entrentasieo el destino a aeropuertos
céntricos. La dinamica de grupo ha permitido idiewaii el aspecto afectivo de las
relaciones. Asi, se intuia la importancia tantovaleres sociales como emocionales. De
hecho, en el entorno social de los jévenes no sengle claramente el pagar mas por
mejores servicios. Y en cuanto a los participamtesmayor edad, se evidencié una
fuerte influencia del valor de la imagen de marga afirmaciones del tipo: “British
Airways tiene mejor imagen que las otras” y “sigerel dinero prefiero volar con
British ya que es una compafia seria”. Por lo talstcedad pude ser una variable

moderadora importante.

A partir de la revision bibliografica y del estudinalitativo se procedio a disefar
el instrumento de medicion del estudio cuantitatidocuestionario se estructur6 en tres
apartados. El primer apartado era la presenta@brsegundo apartado se dedicé a
medir los distintos constructos identificados emeldelo dividiendo este apartado en
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y, una segunda parte, donde se evaluaba los sseftiine de la compaiiia.

Tabla 3.4

Disefio de las escalas de medicién de los conssructo

Q)

Variable Indicadores gur,nero Referencias
e items
Valor Valor funcional 4 items | Benckendorff (2006), Flavian et al (200%),y Lee
percibido Facilidad de uso (2007), Zeithaml et al (2002)
post-compra
on line
Valor funcional 4 items | Benckendorff (2006), Flavian y Guinaliu@gp) Ho
Seguridad y y Lee (2007), Zeithaml et al (2002)
Privacidad
Valor funcional 4 items | Benckendorff (2006), Ho y Lee (2007), Widifirgel
Informacién y Gilly (2003), Zeithaml et al (2002)
Valor funcional 3items | Benckendorff (2006), Ho y Lee (2007), Wdifirger
Sensibilidad hacia el y Gilly (2003), Zeithaml et al (2002)
cliente
Valor Valor funcional 6 items | Gloval (Moliner et al, 2007a; Sanchez et2806,
percibido instalaciones 2007)
post-compra
off line
Valor funcional 5 items | Cheny Chang (2005), Liou y Tzeng (200@kd® y
profesionalidad Aydin (2007), Gloval (Moliner et al, 2007a; Sanchez
personal de contacto et al, 2006, 2007)
Valor funcional 4 items | Cheny Chang (2005), Liou y Tzeng (200@kd# y
calidad servicios Aydin (2007), Park (2007)
Valor funcional 6 items | Gloval (Moliner et al, 2007a; Sanchez et2806,
precio 2007)
Valor emocional 4 items| Gloval (Moliner et al, 2@6Q7Sanchez et al, 2006,
2007), Perval (Sweeney y Soutar, 2001)
Valor social 4 items | Gloval (Moliner et al, 2007&énchez et al, 200
2007), Perval (Sweeney y Soutar, 2001)
Satisfaccién | Satisfaccién cognitiva6 items | Oliver (1980,1999)
ony off line |y afectivamente
generada
Confianza | Honestidad, 8 items | Doney y Cannon (1997), Kumar et al (19P5),
ony off line | Benevolencia, McKnight et al (2002), Roy et al (2001)
Competencia
Lealtad ony | Actitud, Intencion 8 items | Oliver (1999)
off line
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Tabla 3.5
Cuestionario

ESCALAS DE MEDIDA

VALOR PERCIBIDO POST-COMPRA ONLINE

Valor Funcional:

Facilidad de uso

La web de la compaiiia es facil de usar

Es facil de encontrar la informacién que buscodhios, vuelos)

Es facil hacer la reserva

La navegacion por la web es rapida

Seguridad y privacidad

Me siento seguro con el sistema de pago electra@t@asta compafiia

La web tiene capacidad técnica para asegurar qudats no seran interceptados por terceros

Me siento seguro dando mis datos personales aripafia

La web no utiliza mis datos personales sin mi cotiiggento

Informacioén

La informacién de la web es buena, exacta y concisa

La informacioén es util y resuelve dudas

La web me proporciona informacion adaptada a néfepencias

Recibo informacion peersonalizada en mi malil

Sensibilidad e interés hacia el cliente

Creo que es facil contactar con la compariia adrdeéu web (teléfono de contacto, mail)

Creo que en caso de problemas (quejas, cambiaslaaimnes) responden rapido

Creo que si te quejas te solucionan el problema

VALOR PERCIBIDO POST-COMPRA OFFLINE

Valor Funcional:

Instalaciones de la compaiiia en el aeropuerto

Parece bien organizado

Son espaciosas, modernas y limpias

La distribucion interior facilita la facturacion

Instalaciones de las aeronaves

Los aviones parecen modernos y seguros

Los asientos son comodos y confortables

El espacio entre asientos es bueno

Profesionalidad del personal de la compafia

El personal conoce bien su trabajo

El personal esta al dia en conocimientos

Su consejo es valioso para mi

Siempre estan dispuestos a ayudarte

Son amables

Calidad de los servicios de la compafiia

Los aviones de esta compafiia llegan y salen punéurad

Los horarios de esta compafiia son buenos para mi

Atienden con eficiencia las quejas

El servicio de equipajes es puntual

Precio: coste monetario

El servicio es bueno por el precio pagado

El precio del billete es muy razonable

Precio: coste no monetario tiempo y colas

El tiempo y esfuerzo en desplazarse al aeropuergsmproblema

Las colas para facturar son razonables
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Precio: coste no monetario distancia

Volar a aeropuertos secundarios no es problema

No es problema gue el aeropuerto este lejos dadad de origen/destino

Valor Emocional:

La compafiia aérea en general

Me siento contento con el servicio contratado

Me siento tranquilo con esta compafiia

El personal me transmite buenas sensaciones

No me enfado habitualmente con esta compairiia

Valor Social:

Imagen de la compafiia aérea

Esta compaifiia tiene muy buena imagen

Tiene mejor imagen que sus competidores

La utiliza mucha gente que conozco

A la gente que conozco le parece bien que vuelesancompania

SATISFACCION CON LA COMPANIA

Satisfaccién con la pagina web de la compafiia

La web cumple con mis expectativas

Todos los contactos con la web de la compafiiaatsfactorios

En general estoy satisfecho con la web de la cofapar

Satisfaccién de la relaciéroff line con la compaiiia

Esta compafiia siempre cumple con mis expectativas

Todos los contactos mantenidos con la compafiaatisfactorios

En general estoy satisfecho con la compafiia

CONFIANZA CON LA COMPANIA

Confianza con el sitio web de la compaiiia

La informacion ofrecida en el sitio web es singef@nesta

En general la web cumple con sus compromisos

El sitio web se interesa por las necesidades dessimios

El sitio web tiene capacidad técnica para reabim sus actividades

Confianza con los serviciogff line de la compafiia

La informacién ofrecida por la compafiia es singenanesta

En general la compafiia cumple con sus compromisos

La compafiia se preocupa por las necesidades déesss

La compafiia tiene los recursos y experiencia gai@&ar bien su trabajo

LEALTAD AFECTIVA (ACTITUD)

Actitud hacia la web de la compaiiia

Me gusta la web de la compaiiia

Creo que es una buena web

Actitud hacia la compafia

Me gusta volar con ésta compafiia

Creo que es una buena compaiiia

LEALTAD CONATIVA (INTENCION)

Intencion hacia la web de la compafiia

Seguiré comprando en la web de la compafiia

Seguiré recomendando la web de la compafiia

Intencion hacia la compafiia

Seguiré viajando con esta compaiiia

Seguiré recomendando ésta compafia

Escalas Likert de 5 puntos (1 es totalmente encdesdo y 5 totalmente de acuerdo)
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La secuencia de las preguntas siguié el mismo omrsal planteado en el
modelo. En el tercer apartado se incorporaron tagumtas de clasificacion. En la
elaboracion de las escalas de medida de las \esialel han tomado como referencia
algunas ya utilizadas previamente en otros trabgje® han adaptado al contexto
especifico del sector de las compafias aéreass €dralas las ha elaborado el propio
autor a partir de la revision bibliografica y dehéisis del estudio cualitativo.

En la tabla 3.4 se recogen las distintas fuentdaseque se han basado las escalas
de medicidn utilizadas en el cuestionario. En Hat88.5 se recoge la redaccion de los

distintos items incluidos en el cuestionario.

Repasando la literatura, no hemos encontrado sseafgcificas para evaluar la
calidad de webs de las compafiias aéreas. No afystaninvestigacion exploratoria
sobre las preferencias en contenidos de tales semizada por Benckendorff (2006),
nos aporta algunas orientaciones. El autor agrupdres grupos segun orden de
importancia las preferencias de los consumidorkpriier grupo o factor al que llama
basico, hace referencia, por un lado, a atribubmsocel motor de busqueda de vuelos,
horarios, precios y a la reserva en si, por lo spi@leduce que la facilidad de uso,
navegacion y busqueda de informacion son dimensiolae a tener en cuenta. Por
otro lado, otro aspecto clave segun los consumideee refiere a la posibilidad de
cambio y cancelacion de reservas. En un segungm geli autor aduce a atributos que
incrementan la confianza y en el caso de no etenoente presentes en la web causan
descontento. Basicamente se refiere a atributaegleridad y privacidad e interaccion
como los nameros de teléfono de atencion al clidhoe ultimo, se refiere a atributos
suplementarios que si no estdn presentes no ca@saontento pero que en algunos
casos estan muy bien valorados como son los sesvadicionales de informacion y
reserva de habitaciones de hotel o los segurosiale. \A parte del trabajo de
Benckendorff (2006), para confeccionar las escdéavalor percibidamn line hemos
tomado como referencia las investigaciones de Heey (2007) y de Zeithaml et al
(2002). Ademas, para la confeccion de la dimen&ailidad de uso hemos tomado
como referencia a Flavian et al (2005) y para haetision seguridad y privacidad a
Flavian y Guinaliu (2006). En cuanto a las dimemssoinformacion y sensibilidad
hacia el cliente hemos tenido en cuenta tambiénrédmjos de Wolfinbarger y Gilly
(2003).
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En cuanto al valor percibidoff line, se ha utilizado como referencia la escala
GLOVAL de Moliner et al (2007a) y Sanchez et alq@02007). En las dimensiones
profesionalidad del personal y calidad de los s@sise han tomado en consideracion
las aportaciones de Chen y Chang (2005), Liou n@Z2007), Pakdil y Aydin (2007),

y en el valor emocional y el valor social tambiérha tenido en cuenta la escala Perval
de Sweeney y Soutar (2001). En todos los casosaseatlaptado las escalas a las

peculiaridades y a la terminologia del sector devlacion.

Finalmente, para medir tanto la satisfaccion comdebltadon line y off line
hemos recurrido a los trabajos de Oliver (19809),99 en cuanto a la medicion de las
tres vertientes de la confianza (honestidad, bdaeeia y competencia) tantmn line
como off line hemos tenido en cuenta las investigaciones de\Dgri@annon (1997),
Kumar et al (1995), McKnight et al (2002) y Roya&{2001).

3.3. Investigacion cuantitativa: muestra y trabajode campo

Respecto al estudio cuantitativo, se han realizadototal 1710 entrevistas
personales en el aeropuerto del Prat (Barcelonksaomparias aéreas tradicionales,
Iberia y British Airways, y a una compaifia low coBhsyjet. Se trata de las tres
compaiiias que operan con vuelos directos Barcélondres.

El trabajo de campo se realizd durante los mesesodiembre y diciembre de
2007. Durante el mes de octubre se realizaron g88wstas a usuarios de Iberia, 316 a
usuarios de British Airways y 318 a usuarios deyjeasEn diciembre fueron 271 de
Iberia, 264 de British Airways y 243 de Easyjet.

El Universo han sido individuos mayores de 18 afjas, han adquirido el billete
de avion mediante la pagina web de la compaiiaywiagado con la compariia aérea al
menos tres veces durante el Gltimo afio. Esta decss tomo por los propios requisitos
del modelo: por un lado, la utilizacion de la p&gimeb de la compafiia para comprobar
la validez del modelo en el escenasioliney, por otro lado, el modelo requiere de la
acumulacion de experiencias con la misma comp&iéigun datos estadisticos de Aena
en el 2007, el trayecto Barcelona-Londres Londrasz®ona lo realizaron 1.797.466

pasajeros, lo que permite trabajar con un univgraonde.
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Se ha llevado a cabo un proceso de depuracionsdeukstionarios con el fin de
identificar y eliminar los casos atipicos (UrielAydas, 2005). Losoutliers o casos
atipicos son aquellos casos para los que una, aogltgples variables toman valores
extremos que los hacen diferir del comportamieetaesto de la muestra. Estos valores
tan diferentes permiten al investigador sospechiar ltan sido generados de manera
diferente al resto de los casos. Es importante ctigtes porque tienen unas
consecuencias transcendentales en las conclugjonies y Aldas, 2005). En primer
lugar, distorsionan los resultados al oscurecgagidn de comportamiento del resto de
casos y obtenerse conclusiones que, sin ellognsedmpletamente distintas. Y, en
segundo lugar, pueden afectar gravemente a ures d@ehdiciones de aplicabilidad mas
habituales de la mayor parte de técnicas multitgga la normalidad. Dado que en este
trabajo vamos a utilizar la técnica de Modelos dedgiones Estructurales (SEM), es

muy conveniente detectar y eliminar estos caspgas.

Uriel y Aldas (2005) sugieren que la mejor maneasapidentificar los casos
atipicos desde un punto de vista multivariantegstgdiar si el vector de datos difiere
del centroide. Esta opcion es especialmente indieadnuestro caso porque la técnica
SEM exige la normalidad multivariante, por lo qué&&amiento de los casos atipicos a
realizar debe ser multivariante. El método del reaé¢ es un método jerarquico, que
como resultado ofrece un conjunto de particioneseseciales, que van desde un grupo
por observaciéon hasta la inclusion de todas lasrghsiones en un solo grupo (Miquel
et al 1996). Mas concretamente, frente a otros métgel@squicos, el método del
centroide basa su criterio de agrupacion en lamis existente entre las medias para
todas las variables (centroides), es decir, calputaero el centro de gravedad de cada
clustery, a continuacion, se procede a agrupar teniendocuenta las distancias entre
los distintos centros de gravedad. Los métodosqgeiéos permiten la representacion
grafica en dendogramas. El inconveniente de est@ogde métodos es que no
garantizan una solucién éptima, por lo que la sivijad del investigador juega un

papel determinante.

Con el fin de identificar los casos atipicos, e estudio se ha llevado a cabo un
andlisiscluster, tomando como criterio de clasificacion la distarad centroide. Ello ha
permitido identificar un grupo de datos homogéneootyo conjunto con un

comportamiento atipico. Mas concretamente, la maidstal estaba formada por 569
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encuestas realizadas a usuarios de la compafiia H#rga, 580 a usuarios de la
compaiiia aérea British Airways y 561 a usuariold®mpania aérea Easyjet. En total
1710 observaciones (tabla 3.6). El estudio de é&®< atipicos a través de la técnica
clusterllevé a desestimar un total de 10 casos (ver ta8ilp de los cuales 3 eran de la
muestra de usuarios de la compafia aérea Iberes 8tde usuarios de la compaiiia
aérea British Airways y 4 casos eran de usuariotadmmpafia aérea Easyjet. Asi
pues, la muestra valida esta compuesta por 17@®,cde los cuales 566 entrevistas
pertenecen a la compafia aérea lberia, 577 a |pafimaérea British Airways y 557 a

la compafiia aérea Easyjet (tabla 3.8). Esto da kmgen error muestral del 2,4%, para

un nivel de confianza del 95,5% y un p=0g=0,5.

Tabla 3.6
Encuestas validas antes del analisis cluster
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Casos validos Iberia 569 33,3 33,3 33,3
British Airways 580 33,9 33,9 67,2
Easyjet 561 32,8 32,8 100
Total 1710 100 100
Tabla 3.7
Analisis cluster
. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Casos validos 1 1700 99,4 99,8 99,8
2 1 0,1 0,1 99,8
3 1 0,1 0,1 99,9
4 1 0,1 0,1 99,9
5 1 0,1 0,1 100

Total 1704 99,6

Casos perdidos sistema 6 0,4

Total 1710 100
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Tabla 3.8
Encuestas validas después del analisis cluster
. . Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
vélido acumulado
Casos vdlidos Iberia 569 33,3 33,3 33,3
British Airways 580 33,9 33,9 67,2
Easyjet 561 32,8 32,8 100
Total 1710 100 100

3.4. Seleccion de las técnicas estadisticas

La depuracién de los cuestionarios supone una paig@antia de calidad de los
datos. A partir de estos datos se pretenden re&lézatipos de analisis.

1. En primer lugar, se llevara a cabo un estudio dénleensionalidad, fiabilidad
y validez de las escalas utilizadas. Con ello s¢epde asegurar que se esta
midiendo el constructo que se pretende medir. &sddisis también permitird
depurar las escalas, eliminando aquellos itemsigrifisativos. La técnica
gue se utilizara sera el Analisis Factorial Conétanio a través de la Técnica

de Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM).

2. En segundo lugar, se llevara a cabo un andlisigigéso, con el fin de medir
los niveles absolutos. Este analisis tiene una aléilidad empresarial porque
permite establecer el nivel de cada varialide. este analisis también se
persigue establecer si existen diferencias sigiifias entre la muestra de
usuarios de la compafia aérea lIberia, British Aevy Easyjet Esta
segmentacion de la muestra es recomendada por YJAddlas (2005), los
cuales sugieren dividir la muestra en varias sulsina® independientes en las
gue contrastar de manera paralela el modelo arlad®aplicar la técnica de
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM). Estometi@mplicaciones
metodoldgicas, puesto que si existen suficientéeraticias significativas el
contraste de los modelos se realizara de maneaief@aen cada submuestra.
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Para esta parte se utilizara la técnica ANOVA qeemite identificar
diferencias significativas entre las medias deagamuestras independientes.

3. Finalmente, se procedera a contrastar las hipopdsigeadas. Dado que se
trata de hipotesis causales se utilizara tambiénAwdlisis Factorial
Confirmatorio a través de la Técnica de Modelog€deaciones Estructurales
(SEM) y mas concretamente el Path Analysis.

Es obligado comentar que las técnicas multivarsasgéebasan en unas hipotesis de
partida que es necesario asegurar antes de sactic La utilizacion de la técnica
ANOVA y de Modelos de Ecuaciones Estructurales ($Blpone la asuncion de unos
supuestos basicos. Mas concretamente, nos refearntsormalidad multivariante de
los datos, la homoscedasticidad, la linealidad ydependencia de las observaciones
(Uriel y Aldas, 2005).

La normalidadse refiere a la distribucion de cada variablevicdacion de este
supuesto supondria que se estaria incrementanderr@l tipo 1l, es decir, la
probabilidad de no rechazar la hipétesis nula coasla es, de hecho, falsa. Existen
una serie de contrastesSaphiro-Wilk Kolmogorov-Smirngv Anderson-Darling
Cramer-von Misesy de procedimientos gréaficoagimetriay curtosig para el analisis
de la normalidad univariante. Para el analisisad@drmalidad multivariante existen
muy pocos contrastesMérdia-curtosis Mardia-apuntamientp Henze-Zirkley. El
método grafico es muy similar a la normalidad unarge. Respecto a las
consecuencias de la violacion de este supuest@ dabrdos técnicas que vamos a
utilizar en este estudio cabe decir que la no nldach no tiene consecuencias sobre la
técnica ANOVA, puesto que el hecho de que los wesidno se aproximen a una
distribucion normal no afecta de manera importaitestadisticd= (Uriel y Aldas,
2005). Respecto a los Modelos de Ecuaciones Estales (SEM) la violacion del
supuesto de normalidad invalidaria las conclusia®tgontraste por el incremento del
error tipo Il. En nuestro caso, para asegurar fanabdad de los datos, se toma como
referencia la matriz de varianzas-covarianzas, u@de a partir de los datos
normalizados tras aplicar el procedimiemmrmal scoresofrecido por PRELIS, que
permite la normalizaciébn conjunta de las variabtestinuas objeto de analisis

(Joreskog y Sorbom, 1996a). Como resultado detestiamiento previo, en todos los
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modelos parciales o totales contrastados los pamsngue determinan las relaciones
entre las variables son siempre significativoseallos valores asociados a los mismos

superior a 1,96, y, ademas, se encuentran comp@atarastandarizados.

Respecto al segundo supuesto basico, la homosioaditconviene decir que se

define de manera diferente segun se hable de datcmgrupados (regresion lineal
multiple) o de datos agrupados (analisis de laamaa de un factor). En el primer caso,
la hipotesis de homoscedasticidad puede definos®da asuncién de que cada uno de
los valores que puede tomar la distribucion se ma@tconstante para todos los valores
de la otra variable continua. En el caso de dagspados, la homoscedasticidad
implica que la varianza de la variable continuanés o menos la misma en todos los
grupos que conforma la variable no métrica quardelilos grupos. Para las técnicas
gue vamos a utilizar en este trabajo este supuests trascendente. En el caso de la
técnica ANOVA el estadisticB no se ve muy afectado por el hecho de que noaexist
homoscedasticidad, siempre que las muestras dkféssentes grupos sean del mismo o
similar tamafio (como es el caso). En el caso de #ENMmoscedasticidad tampoco

influye en la calidad de los resultados.

Respecto a la hipétesis de linealiddthy que decir que es una asunciéon
fundamental para todas aquellas técnicas que s&gam el analisis de las matrices de
correlaciones o de varianzas-covarianzas, commdlsaé factorial o los modelos de
estructuras de covarianza. La razon es sencillzoadficiente de correlacion dRearson
s6lo podra captar una relacion si ésta es linesddb este punto de vista las ecuaciones

del modelo estructural son todas lineales comoguoédervarse:

Satisfaccién on lineen la relacién =y;; Facilidad de uso +;, Seguridad +y13
Informacion + vy,4 Sensibilidad €

Confianzaon line en la relacién =y,; Facilidad de uso +,, Seguridad +y3
Informacién +y,4 Sensibilidad 4,; Satisfaccioron line+ (,

Lealtad afectivan line =vy;; Facilidad de uso ¥s, Seguridad 433 Informacion +
34 Sensibilidad 43, Satisfacciéron line+ B3, Confianzaon line+ {3

Lealtad conativan line=y,; Facilidad de uso ¥4, Seguridad 4,43 Informacion +ys4
Sensibilidad 484, Satisfacciéron line+ B4, Confianzaon line+ B4sLealtad afectivan

line + {4
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Satisfaccion off line en la relacion = y;; Instalaciones aeropuerto +,
Instalaciones aeronaveyt; Profesionalidad 444 Calidad +y;5 Coste monetario +
v16 Coste no monetario tiempo y esperag;#Coste no monetario distanciays
Valor emocional +yigValor social +;

Confianzaoff line en la relacion =y,; Instalaciones aeropuertoys, Instalaciones
aeronave 4,3 Profesionalidad 4,4 Calidad +y,s Coste monetario 4,5 Coste no
monetario tiempo y esperas ys; Coste no monetario distancia yeg Valor
emocional 4y, Valor social +3,; Satisfaccioroff line+ &,

Lealtad afectivaoff line = vy3; Instalaciones aeropuertoys, Instalaciones aeronave
+ yss Profesionalidad 43, Calidad +ys5 Coste monetario 43 Coste no monetario
tiempo y esperas ¥;; Coste no monetario distanciays; Valor emocional +yzg
Valor social +33; Satisfacciéroff line + B, Confianzaoff line + (3

Lealtad conativaff line = y4, Instalaciones aeropuertoy# Instalaciones aeronaveys;
Profesionalidad 4,4, Calidad +y,s Coste monetario 45 Coste no monetario tiempo y
esperas #,4; Coste no monetario distanciayz Valor emocional +49Valor social +4;

Satisfaccioroff line + B4, Confianzeoff line + B4;Lealtad afectivaff line + {,

Con respecto a la hipétesis de independeralae decir que dos observaciones se
consideran que son independientes cuando los satpre toman las variables de ese
caso no se ven influidos por las observacioneshgyan tomado en otro caso. Es decir,
que las respuestas dadas por un individuo no iefllgn las que dara otro. Segun Uriel
y Aldas (2005) la violacién de este supuesto tiaflaencias importantes sobre el nivel
de significatividad y la potencia de las pruebas. é&& procedimiento seguido las
entrevistas han sido realizadas por entrevistadigleslamente formados, y la seleccion
de las unidades muestrales ha sido aleatoria. Btldogarantiza el supuesto de la

independencia.

Referente al procedimiento de estimacion, exististintbs métodos: maxima
verosimilitud (ML), minimos cuadrados generalizadB4.S), teoria de la distribucion
eliptica (EDT) y libre distribucion asintética (ARFEI procedimiento que se utilizara

en este estudio sera el de méaxima verosimilitud)(M&reskog y Sérbom, 1996b).

En cuanto a los estadisticos para el contrastenddelo, Uriel y Aldas (2005)
consideran que el primer estadistico a analizda €hi-cuadrado puesto que es un

estadistico que realiza un contraste global delelodEste estadistico debe utilizarse
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con precaucion con muestras grandes (mas de 5fY),qlie pequefas diferencias entre
la matriz de covarianzas muestral y la estimadansevaluadas como significativas por
el contraste. Esta limitacion en las muestras graime llevado a desarrollar mas de 30
indicadoresad hocde bondad del ajuste. Son indicadores de ajustgapaEn el
presente trabajo utilizaremos tres de los méasfgigtivos: RMSEA Root Mean Square
Error of Approximatiof), GFI (Goodness of Fit Indg»x AGFI (Adjusted Goodness of
Fit IndeX. Para que un ajuste alcance buenos valores es iesicadores el RMSEA
debe ser proximo a 0, pero sin alcanzarlo; el GEIAGFI deben ser muy préximos a 1
pero sin igualarlo. En cualquier caso, el estaitisjue debe guiar la mejora del ajuste
de un modelo es kehi-cuadrado intentando alcanzar un valor deuperior a 1,96.

Un dltimo aspecto metodologico sobre el que UrieAlgias (2005) llaman la
atencion es en la importancia de tener en cuertaene de recomendaciones con el fin
de tomar las decisiones adecuadas en la técnigepdelos de Ecuaciones Estructurales
(SEM). En este sentido, en el presente trabajoegairéin las siguientes sugerencias

metodoldgicas:

1. Utilizar muestras grandes. Los modelos basadosesrosnde 100 o 150 casos
llevan a modelos finales poco estables si las noadibnes se basan en los
datos y en la teoria. En nuestro caso la mueslidavés de 1700, lo cual es un
tamafno que garantiza un error muestral bajo y utetodinal estable.

2. Realizar solo aquellos cambios que puedan serpnetados desde una
perspectiva tedrica o tengan soporte en trabapsegentes. En todo caso, se

deben detallar todos los cambios realizados sdlnedelo inicial.

3. Seguir un procedimiento paralelo de especificacRBlampre que sea posible,
el investigador deberia trabajar con varias mugsttdependientes. Si las
muestras desembocan en las mismas especificaci@henodelo, se podra
tener una mayor confianza en la estabilidad detnmi€En este sentido, en el
presente trabajo se pretende trabajar de manakelpaen tres muestras: la de
usuarios de Iberia, los de Brirish Airways y losEkesyjet. La primera cuenta
con 566 casos, la segunda cuenta con 577 y lademogestra con 557 casos.
El tamafio de las submuestras supera ampliamente 1&3% casos
recomendados en el punto 1.

4. Finalmente, describir detalladamente las limitaegdel estudio.
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CAPITULO 4
RESULTADOS DEL ESTUDIO
CUANTITATIVO
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Tal y como se ha comentado en el capitulo antegioprimer lugar se estudiara la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las essalde medicion utilizadas. A
continuacion se llevara a cabo un analisis desenigte los datos, diferenciando entre
los usuarios de las compaiiias aéreas lberia, BAiisvays y Easyjet. Finalmente, se

procedera al contraste de los modelos con modelesuhciones estructurales.

4.1. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de lassealas de medicion

Se va a realizar un estudio de la dimensionalifiabijidad y validez de cada uno
de los constructos que conforman el modelo. Eshéisis se realiza para el total de la

muestra.

4.1.1. Escalas de valor percibidon line

Tabla 4.1
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Falztl de Uso
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
La web de la compaifiia es facil de usar 0,86 (fijo)
Es facil de encontrar la informacion que buscodtios, vuelos) 0,87 (42,39)
Es facil hacer la reserva 0,79 (37,93)
La navegacion por la web es rapida 0,67 (29,96)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=2,24, gl=2, P=0,32557, RMSEA=0,008/-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,88

* En paréntesis el estadistico t.

Respecto a la escala de Facilidad de Uso, la tdldlamuestra el caracter
unidimensional del constructo. La probabilidad &sde a lachi-cuadradoalcanza un
valor superior a 0,05 (0,32557), por lo que existeajuste global del modelo. La
validez convergente queda demostrada al ser lgas#éactoriales superiores a 0,5. La
fiabilidad compuesta de la escala es elevadauarsi¢ el estadistico que la determina en
un valor de 0,88. Los items por orden de importamgie contribuyen a formar la

Facilidad de Uso son:
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» Es facil de encontrar la informacion que buscodhos, vuelos) (0,87)
e Laweb de la compaiiia es facil de usar (0,86)

» Es facil hacer la reserva (0,79)

» La navegacion por la web es rapida (0,67)

Respecto a la escala Seguridad y Privacidad, la 442 muestra el caracter
unidimensional del constructo. La probabilidad &sde a lachi-cuadradoalcanza un
valor superior a 0,05 (0,13359), por lo que existeajuste global del modelo. La
validez convergente queda demostrada al ser lgas#éactoriales superiores a 0,5. La
fiabilidad compuesta de la escala es elevadauarsi¢ el estadistico que la determina en
un valor de 0,87. Los items por orden de importamgie contribuyen a formar la

Seguridad y Privacidad son:
* Me siento seguro dando mis datos personales arlpaiiia (0,83)

 Me siento seguro con el sistema de pago electrGiéc esta compairiia
(0,80)
 La web tiene capacidad técnica para asegurar gsedatos no seran

interceptados por terceros (0,80)

* Laweb no utiliza mis datos personales sin mi entisiiento (0,72)

Tabla 4.2
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Sedadi y Privacidad
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *

Me siento seguro con el sistema de pago electra@t@asta compafiia 0,80 (33,55)

La web tiene capacidad técnica para asegurar gudatos no seran interceptados 0,80 (33,55)
por terceros

Me siento seguro dando mis datos personales aripaiiia 0,83 (fijo)

La web no utiliza mis datos personales sin mi cotiggento 0,72 (30,33)
AJUSTE DEL MODELO

Chi-cuadrado=4,03, gl=2, P=0,13359, RMSEA=0,024I-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,87

* En paréntesis el estadistico t.
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En cuanto a la escala Informacién, la tabla 4.3stmaes| caracter unidimensional
del constructo. La probabilidad asociada aHacuadradoalcanza un valor superior a
0,05 (0,44391), por lo que existe un ajuste glallmodelo. La validez convergente
gueda demostrada al ser las cargas factorialesieigzea 0,5. La fiabilidad compuesta
de la escala es elevada al situarse el estadtpiieda determina en un valor de 0,81.
Los items por orden de importancia que contribiyérmar la Informacion son:

 Lainformacion de la web es buena, exacta y can(®i82)
* Lainformacion es util y resuelve dudas (0,81)
* La web me proporciona informacién adaptada a mafepencias (0,68)

* Recibo informacién personalizada en mi mail (0,52)

Tabla 4.3
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Infagion
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
La informacién de la web es buena, exacta y concisa 0,68 (18,91)
La informacién es util y resuelve dudas 0,81 (38,90
La web me proporciona informacion adaptada a n@fepencias 0,82 (fijo)
Recibo informacion personalizada en mi mail 0,280)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=0,59, gl=1, P=0,44391, RMSEA=0,001I-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,81

* En paréntesis el estadistico t.

La escala Sensibilidad hacia el cliente es unidsiogral como demuestra la tabla
4.4. La probabilidad asociada a d¢ai-cuadrado alcanza un valor superior a 0,05
(0,16945), por lo que existe un ajuste global detleho. La validez convergente queda
demostrada al ser las cargas factoriales super@ogS. La fiabilidad compuesta de la
escala es elevada al situarse el estadistico gdetéamina en un valor de 0,84. Los
items por orden de importancia que contribuyerrado la Sensibilidad hacia el cliente

son:

* Creo que en caso de problemas (quejas) respoapeio 1(0,89)
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» Creo que si te quejas te solucionan el problen&s)0

* Creo que es féacil contactar con la compafia &srae su web (teléfono

contacto, mail) (0,6)

Tabla 4.4
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Setfisi#ad hacia el cliente
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Creo que es facil contactar con la compafiia agrdeéu web (teléfono 0,6 (27,55)
contacto, mail) ' '
Creo que en caso de problemas (quejas) respongieio ra 0,89 (fijo)
Creo que si te quejas te solucionan el problema 8 @j8)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=1,89, gl=1, P=0,16945, RMSEA=0,023|-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,84

* En paréntesis el estadistico t.

Con el fin de proceder al estudio de la validezrthsinante o divergente de las
cuatro escalas, se procede a realizar un analislgle la dimensionalidad, fiabilidad

y validez de las cuatro escalas estudiadas hastarakento (tabla 4.5).

En el analisis global, se observa como la prolddiliasociada a kehi-cuadrado
alcanza un valor superior a 0,05 (0.07135), pogue existe un ajuste global del
modelo. La validez convergente queda demostradaeanllas cargas factoriales
superiores a 0,5 y porque cada item contribuyeradosolamente la dimension que le
corresponde. Respecto a la fiabilidad compuestasddescalas a nivel individual todas
son satisfactorias: la facilidad de uso es de 0z83eguridad y privacidad es de 0,88, la
informacion es de 0,82 y la de la sensibilidad &a&ticliente es de 0,76. La fiabilidad

compuesta global de la escala es de 0,96.

La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.6 se ajrda existencia de la validez
discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empie superior a la correlacion

estimada entre los factores.
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Tabla 4.5
Estudio conjunto de la dimensionalidad, fiabilidadalidez de las cuatro escalas
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *

FACILIDAD DE USO

La web de la compaifiia es facil de usar 0,83 (fijo)
Es facil de encontrar la informacion que buscodtios, vuelos) 0,85 (28,67)
Es facil hacer la reserva 0,81 (22,99)
La navegacion por la web es rapida 0,69 (19,34)
SEGURIDAD
Me siento seguro con el sistema de pago electr@@asta compafiia 0,85 (fijo)
La web tiene capacidad técnica para asegurar gudatos no seran interceptadgs 0,82 (24,60)
por terceros
Me siento seguro dando mis datos personales aripafia 0,78 (23,52)
La web no utiliza mis datos personales sin mi cotiggento 0,78 (20,07)
INFORMACION
La informacién de la web es buena, exacta y concisa 0,83 (fijo)
La informacién es util y resuelve dudas 0,8 (21,92)
La web me proporciona informacion adaptada a n@fepencias 0,74 (19,96)
Recibo informacion personalizada en mi mail 0,55 (13,91)
SENSIBILIDAD HACIA EL CLIENTE

Creo que es facil contactar con la compariia agrdeéu web (teléfono contacto .

. 0,78 (fijo)
mail)
Creo que en caso de problemas (quejas) responglieio ra 0,69 (14,29)
Creo que si te quejas te solucionan el problema 0,68 (14,06)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=86,92, gl=69, P=0,07135, RMSEA=0,@PRI~ 0,98, AGFI=0,97

FIABILIDAD COMPUESTA

Facilidad de uso: 0,87
Seguridad: 0,88

Informacién: 0,82

Sensibilidad hacia el cliente: 0,76
Global de la escala: 0,96

* En paréntesis el estadistico t.
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Tabla 4.6
Validez discriminante de las escalas asociadaalat percibidoon line
Facilidad de Seguridad Informacion Se_nsibilic_iad

uso hacia el clientd
Facilidad de uso 0,797
Seguridad 0,6 0,808
Informacioén 0,76 0,62 0,768
Sensibilidad hacia el cliente 0,49 0,56 0,69 0,718

Debajo de la diagonal: correlacion estimada eonsddctores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

Asi pues, a tenor de los resultados anterioresrasiamos la hipétesissHes
decir, aceptamos que el valor percibido post-compra line, es un constructo
multidimensional constituido por cuatro dimensioriescionales (Facilidad de uso,

Seguridad y privacidad, Informacion y Sensibilidetia el cliente).

4.1.2. Escalas de valor percibidoff line

Continuando con el estudio individual de las escat® procede a analizar la

dimensionalidad, fiabilidad y validez de las essala valor percibidoff line,

Respecto a las Instalaciones las hemos divididdosrescalas; una referente a las
instalaciones de la compafia en el aeropuerto & sibre las instalaciones de las
aeronaves. A lo que se refiere a la escala Ingtales de la compafia en el aeropuerto,
la tabla 4.7 muestra el caracter unidimensionatdestructo. La probabilidad asociada
a lachi-cuadradoalcanza un valor superior a 0,05 (0.09941), pquie existe un ajuste
global del modelo. La validez convergente queda adtrada al ser las cargas
factoriales superiores a 0,5. La fiabilidad compaiée la escala es elevada al situarse el
estadistico que la determina en un valor de 0,84.items por orden de importancia

que contribuyen a formar las Instalaciones de la@iia en el Aeropuerto son:
= Son espaciosas, modernas y limpias (0,81)
= La distribucion interior facilita la facturacion,{®)

= Parecen bien organizadas (0,78)
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Tabla 4.7
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Instddnes Aeropuerto
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Parecen bien organizadas 0,78 (34,19)
Son espaciosas, modernas y limpias 0,81 (fijo)
La distribucion interior facilita la facturacion T (fijo)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=2,72, gl=1, P=0,09941, RMSEA=0,032|-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,73

* En paréntesis el estadistico t.

En cuanto a las Instalaciones de las Aeronavegbla 4.8 muestra el caracter
unidimensional del constructo. La probabilidad &sde a lachi-cuadradoalcanza un
valor superior a 0,05 (0.13324), por lo que existeajuste global del modelo. La
validez convergente queda demostrada al ser lgas#éactoriales superiores a 0,5. La
fiabilidad compuesta de la escala es elevadauarsi el estadistico que la determina en
un valor de 0,62. Los items por orden de importamgie contribuyen a formar las

Instalaciones de la Compafiia en el Aeropuerto son:
= Los asientos son comodos y confortables (0,60)
= El espacio entre asientos es bueno (0,59)

= Los aviones parecen modernos y seguros (0,59)
Tabla 4.8

Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Inatidnes Aeronaves
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Los aviones parecen modernos y seguros 0.59 (23,29)
Los asientos son comodos y confortables 0.60 (fijo)
El espacio entre asientos es bueno 0.59 (23,29)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=2.25, gl=1, P=0.13324, RMSEA=0.027I-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,52

* En paréntesis el estadistico t.
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La escala Profesionalidad del Personal de la Comapiunidimensional como
muestra la tabla 4.9. La probabilidad asociada ahlecuadradoalcanza un valor
superior a 0,05 (0.91005), por lo que existe urstajglobal del modelo. La validez
convergente queda demostrada al ser las cargasriddes superiores a 0,5. La
fiabilidad compuesta de la escala es elevadaladrsit el estadistico que la determina en
un valor de 0,92. Los items por orden de importamgie contribuyen a formar la

Profesionalidad del Personal de la Compafiia son:
= Son amables (0,90)
= El personal esta al dia en conocimientos (0,76)
= Su consejo es valioso para mi (0,76)
= Siempre estan dispuestos a ayudarte (0,75)
= El personal conoce bien su trabajo (0,72)

= Tienen buena apariencia (0,66)
Tabla 4.9

Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Peedon
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
El personal conoce bien su trabajo 0,72 (34,87)
El personal esta al dia en conocimientos 0,76 (fijo)
Su consejo es valioso para mi 0,76 (27,26)
Siempre estan dispuestos a ayudarte 0,75 (29,43)
Son amables 0,90 (30,26)
Tienen buena apariencia 0,66 (25,15)
AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=0,54, gl=3, P=0,91005, RMSEA=0,001-GF99, AGFI=0,99
FIABILIDAD COMPUESTA: 0,92

* En paréntesis el estadistico t.

Respecto a la escala Servicio de la Compaiiiabla tal0 muestra el caracter
unidimensional del constructo. La probabilidad #ster a lachi-cuadradoalcanza un
valor superior a 0,05 (0.27207), por lo que existeajuste global del modelo. La

validez convergente queda demostrada al ser lgas#éactoriales superiores a 0,5. La
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fiabilidad compuesta de la escala es elevadaladrsit el estadistico que la determina en
un valor de 0,81. Los items por orden de importamgie contribuyen a formar los

Servicios de la Compaiiia son:
» Los aviones de esta compafia llegan y salen pumémaé (0,75)
» Atienden con eficiencia las quejas (0,75)
» El servicio de equipajes es puntual (0,75)
* Los horarios de esta compaiiia son buenos para&8i (0
Tabla 4.10

Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Seovide la Companiia
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Los aviones de esta compaiiia llegan y salen puméuné 0,75 (fijo)
Los horarios de esta compariia son buenos para mi 63 (26,97)
Atienden con eficiencia las quejas 0,75 (fijo)
El servicio de equipajes es puntual 0,75 (fijo)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=3,90, gl=3, P=0,27207, RMSEA=0,013|I-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,81

* En paréntesis el estadistico t.

Las escalas de medicion del precio estan formaola®p costes monetarios y los
no monetarios. En los costes no monetarios se fieal@ dos grupos de dos items cada
uno; por un lado los costes no monetarios que haferencia al tiempo y a las colas y,
por otro lado, los costes no monetarios que hae&rencia a la distancia de los

aeropuertos al centro de la ciudad.

Cabe comentar, que para que el modelo resultandisedivo ha sido necesario
eliminar dos items de la escala costes monetatesp(ecio por sobre equipaje es

justo” y “ofrecen buenos descuentos”).

La probabilidad asociada a tzhi-cuadradoalcanza un valor superior a 0,05
(0.14389), por lo que existe un ajuste global deldeho (tabla 4.11). La validez
convergente queda demostrada al ser las cargasiddes superiores a 0,5, y porque

cada item contribuye a formar solamente la dimengi le corresponde. La fiabilidad
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compuesta de la escala de costes monetarios eslalal/ situarse el estadistico que la
determina en un valor de 0,84. Igualmente las asadd costes no monetarios alcanzan
valores satisfactorios, de 0,69 y de 0,90. La liddnl compuesta global de la escala es
alta, de 0,94.

Tabla 4.11
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala costemetarios y no monetarios
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Costes monetarios:
El servicio es bueno por el precio pagado 0,88)(fi
El precio del billete es muy razonable 0,85 (fijo)

Costes no monetarios tiempo y esperas:

El tiempo y esfuerzo en desplazarse al aeropuerésmproblema 0,89 (fijo)

Las colas para facturar son razonables 0,54 (16,64)

Costes no monetarios distancia:

Volar a aeropuertos secundarios no es problema (D@0

No es problema que el aeropuerto este lejos dadad de
origen/destino
AJUSTE DEL MODELO

Chi-cuadrado=8,23, gl=5, P=0,14389, RMSEA=0,020|-GF99, AGFI=0,99

0,91 (fijo)

FIABILIDAD COMPUESTA

Costes monetarios: 0,84

Costes no monetarios tiempo y esperas: 0,69
Costes no monetarios distancia: 0,90

Global del precio: 0,94

* En paréntesis el estadistico t.

Los items que contribuyen a formar los costes namiost tienen el mismo orden

de importancia ya que sus cargas factoriales aend0,85).

Con respecto al primer grupo de costes no monstlrsitems significativos son,

por orden de importancia:
* Eltiempo y esfuerzo en desplazarse al aeropuertsproblema (0,89)
* Las colas para facturar son razonables (0,54)

Y por lo que respecta a la segunda escala de costewnetarios, los items por orden

de importancia son:
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* No es problema que el aeropuerto este lejos dauttadt de origen/destino
(0,91)

* Volar a aeropuertos secundarios no es problem@)(0,9

La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.12 se ejprda existencia de la validez
discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empgie superior a la correlacion

estimada entre los factores.

Tabla 4.12
Validez discriminante
Costes no monetarios Costes no monetariop

Costes monetarios esperas distancia
Costes monetarios 0,850
Costes no monetarios 035 0736
esperas
C_ostes_no monetarios 0.23 0.69 0.905
distancia

Debajo de la diagonal: correlaciéon estimada eosddctores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

En cuanto a la escala Valor Emocional, la tabla3 4muestra el caracter
unidimensional del constructo. La probabilidad #ster a lachi-cuadradoalcanza un
valor superior a 0,05 (0.21230), por lo que existeajuste global del modelo. La
validez convergente queda demostrada al ser lgas#éactoriales superiores a 0,5. La
fiabilidad compuesta de la escala es elevadauarsi¢ el estadistico que la determina en
un valor de 0,90. Los items por orden de importagcie contribuyen a formar el valor

emocional son:
= El personal me transmite buenas sensaciones (0,88)
= Me siento tranquilo con esta compaiiia (0,86)
= Me siento contento con el servicio contratado (0,83

= No me enfado habitualmente con esta compainiia (0,73)
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Tabla 4.13
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Emoeib
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Me siento contento con el servicio contratado 033316)
Me siento tranquilo con esta compafiia 0,86 (fijo)
El personal me transmite buenas sensaciones B883]3
No me enfado habitualmente con esta compafiia 82/39)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=1,56, gl=1, P=0,21230, RMSEA=0,018/-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,90

* En paréntesis el estadistico t.

Referente a la escala Valor Social, la tabla 4.1d4eswra el caracter

unidimensional del constructo.

Tabla 4.14
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Social
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Esta compafiia tiene muy buena imagen 0,84 (23,61)
Tiene mejor imagen que sus competidores 0,70 (23,57
La utiliza mucha gente que conozco 0,61 (29,47)
A la gente que conozco le parece bien que vuelestancompafiia 0,68 (fijo)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=3,06, gl=1, P=0,08012, RMSEA=0,035|-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,80

* En paréntesis el estadistico t.

La probabilidad asociada a tzhi-cuadradoalcanza un valor superior a 0,05
(0.08012), por lo que existe un ajuste global detlebo. La validez convergente queda
demostrada al ser las cargas factoriales super@ogS. La fiabilidad compuesta de la
escala es elevada al situarse el estadistico gdetéamina en un valor de 0,80. Los

items por orden de importancia que contribuyerrado el valor emocional son:
= Esta compafia tiene muy buena imagen (0,84)

= Tiene mejor imagen que sus competidores (0,70)
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= Alagente que conozco le parece bien que vuelestancompaifiia (0,68)

= La utiliza mucha gente que conozco (0,61)

En el analisis global, se observa como la prolddiliasociada a kehi-cuadrado
alcanza un valor superior a 0,05 (0.27169), pogue existe un ajuste global del
modelo. La validez convergente queda demostrada&eanllas cargas factoriales
superiores a 0,5 y porque cada item contribuyeragosolamente la dimension que le
corresponde. Respecto a la fiabilidad compuestasdescalas a nivel individual todas
son satisfactorias: las instalaciones aeropuertte €582; las instalaciones aeronaves es
de 0,72; la profesionalidad del personal es de;®B8ervicio de la compafiia es de
0,84; la de los costes monetarios es de 0,85; lasleostes no monetarios tiempo y
esperas es de 0,65; los costes no monetarios dests de 0,90; el valor emocional es
de 0,91 y la del valor social es de 0,86. La fidhd compuesta global de la escala es de
0,98.

Tabla 4.15
Estudio conjunto de la dimensionalidad, fiabilidadalidez de las nueve escalas
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
INSTALACIONES AEROPUERTO

Parecen bien organizadas 0,81 (23,11)

Son espaciosas, modernas y limpias 0,77 (fijo)

La distribucién interior facilita la facturacion T, (24,82)
INSTALACIONES AERONAVES

Los aviones parecen modernos y seguros 0,81 (fijo)

Los asientos son comodos y confortables 0,64 (16,22

El espacio entre asientos es bueno 0,58 (13,49)

PROFESIONALIDAD PERSONAL

El personal conoce bien su trabajo 0,82 (fijo)

El personal esta al dia en conocimientos 0,76 (26,40)
Su consejo es valioso para mi 0,66 (18,98)
Siempre estan dispuestos a ayudarte 0,74 (21,17)
Son amables 0,77 (22,29)
Tienen buena apariencia 0,67 (19,73)
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SERVICIO DE LA COMPANIA
Los aviones de esta compafiia llegan y salen puméurd 0,78 (fijo)
Los horarios de esta compariia son buenos para mi 76 (18,83)
Atienden con eficiencia las quejas 0,77 (18,05)
El servicio de equipajes es puntual 0,72 (18,60)
COSTES MONETARIOS
El servicio es bueno por el precio pagado 0,98)(fi
El precio del billete es muy razonable 0,76 (23,59)
COSTES NO MONETARIOS TIEMPO Y ESPERAS
El tiempo y esfuerzo en desplazrse al aeropuergsmyoblema 0,69 (fijo)
Las colas para facturar son razonables 0,69 (11,67)
COSTES NO MONETARIOS DISTANCIA
Volar a aeropuertos secundarios no es problema (D®B
No es problema que el aeropuerto este lejos dadad de 0,96 (13,66)
origen/destino
VALOR EMOCIONAL
Me siento contento con el servicio contratado (01203
Me siento tranquilo con esta compafiia 0,88 (38,02)
El personal me transmite buenas sensaciones @E7]3
No me enfado habitualmente con esta compariia R424)
VALOR SOCIAL
Esta compafiia tiene muy buena imagen 0,93 (fijo)
Tiene mejor imagen que sus competidores 0,65 (18,67
La utiliza mucha gente que conozco 0,68 (18,43)
A la gente que conozco le parece bien que vuelestancompafiia 0,81 (22,16)
AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=194,18, gl=183, P=0,27169, RMSEA=0,&8&= 0,99, AGFI=0,97
FIABILIDAD COMPUESTA
Instalaciones Aeropuerto: 0,82
Instalaciones Aeronaves: 0,72
Profesionalidad del personal: 0,88
Servicio de la compaiiia: 0,84
Costes monetarios: 0,85
Costes no monetarios tiempo y esperas: 0,65
Costes no monetatios distancia: 0,90
Valor emocional: 0,91
Valor social: 0,86
Global de la escala: 0,98

* En paréntesis el estadistico t.
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La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.16 se ajrda existencia de la validez
discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empgie superior a la correlacion

estimada entre los factores.

Tabla 4.16
Validez discriminante de las escalas asociadaalat percipidooff line
o o <
2 @ 8 < < =
= 2 S —
62| 58| E_| S=| &89 28, 2| 3
o9 o= ©0® o < gz 5 o)
c > c © n < o n 2 0n 23S o n S O (] n
— O — C o O = O (OB [T O o S — —
80| 8oc| 0| 25| | BEeE| el ) o
| 25| 2o 05| 99| 999 g| 09w < <
Sl Ecl ac]l nol OE|lOES|OEDT > >
Instalaciones aeropuertp 0,777
Instalaciones aeronave$ 0,74 | 0,784
Profesionalidad persongl 0,73 | 0,68 | 0,839
Servicio de la companiig 0,63 | 0,67 0,63 | 0,758
Costes monetarios 0,56 | 0,59 0,61 0,61| 0,86
Costes no monetarq q, | o5 | 042| 048] 044 060
tiempo y esperas
Costes no monetarq o5 | o5 | 021| o025 o029 059| 0907
distancia
Valor emocional 0,7 0,7 0,77 0,67 0,69 0,53 0,29| 0,854
Valor social 0,63 | 0,68 0,67 0,57 0,51 0,41 0,19 0,/D,786

Debajo de la diagonal: correlacion estimada ensddctores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

A tenor de los datos anteriores, contrastamospéatésis H es decir, aceptamos
que el valor percibido post-compo# line es un constructo multidimensional formado
por cuatro dimensiones funcionales (Instalacion@émfesionalidad del personal,

Calidad del servicio y Precio), una emocional aaiocial.

4.1.3. Escalas de satisfaccion

Continuando con el estudio individual de las escat® procede a analizar la
dimensionalidad, fiabilidad y validez de las essatle Satisfaccion: la satisfaccion

generada en el entorram line(tabla 4.17) y la satisfaccion generada en el aotoff

123



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

line (tabla 4.18). La probabilidad asociada alHacuadradoalcanza un valor superior a
0,05 tanto en el entorran line (0.08594) como en el entorwd line (0.05537), por lo

que existe un ajuste global del modelo.

La validez convergente queda demostrada al sealgss factoriales superiores a
0,5, y porque cada item contribuye a formar soldaenkendimension que le corresponde.
La fiabilidad compuesta de la escala de satisfacciin el sitio web es elevada al
situarse en un valor de 0,88. Igualmente la fidadi compuesta de la escala de
satisfaccion generada con los servicaf$ line de la compafia alcanza un valor

satisfactorio (0,91).

Los items que contribuyen a formar la satisfacoidine generada son, por orden

de importancia:
= En general estoy satisfecho con la web de la coragargs).
= La web cumple con mis expectativas (0,84),

= Todos los contactos con la web de la compafiaaisfactorios (0,83)

Tabla 4.17
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Saitsién con la web
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
La web cumple con mis expectativas 0,84 (fijo)
Todos los contactos con la web de la compafiiaatsfactorios 0,83 (fijo)
En general estoy satisfecho con la web de la cofapalfi 0,85 (fijo)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=4,91, gl=2, P=0,08594, RMSEA=0,029-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,88

* En paréntesis el estadistico t.

Con respecto a la escala de satisfaccion generaghantornooff line los items

mas significativos son:
» Esta compafia siempre cumple con mis expectavas)(
= En general estoy satisfecho con la compafiia (0,89).

= Todos los contactos mantenidos con la compaiiaasfactorios (0,86)
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Tabla 4.18
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Saitsionoff line
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
Esta compafiia siempre cumple con mis expectativas ,89 (Bjo)
Todos los contactos mantenidos con la compafiaatsfactorios 0,86 (fijo)
En general estoy satisfecho con la compafiia 0ijaY (f

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=7,59, gl=3, P=0,05537, RMSEA=0,0301-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,91

* En paréntesis el estadistico t.

4.1.4. Escalas de confianza

A continuacion, se procede a analizar la dimensinad, fiabilidad y validez de
las escalas de Confianza: la confianza generadd emtornoon line (tabla 4.19) y la
confianza generada en el entonibline (tabla 4.20). La probabilidad asociada aha
cuadradoalcanza un valor superior a 0,05 tanto en el anton line(0.07359) como en

el off line (0.16122), por lo que existe un ajuste globaidetlelo.

La validez convergente queda demostrada al sealgss factoriales superiores a
0,5, y porque cada item contribuye a formar soldaenkendimension que le corresponde.
La fiabilidad compuesta de la escala de confianzaet sitio web es elevada al situarse
en un valor de 0,84. Igualmente la fiabilidad coegia de la escala de confianza
generada con los servicioff line de la compafiia alcanza un valor muy satisfactorio
(0,90).

Los items que contribuyen a formar la confianmaine generada son, por orden

de importancia:
» La web tiene capacidad técnica para realizar hisrastividades (0,79).
= En general la web cumple con sus compromisos (0,77)
= La web se interesa por las necesidades de susass((ai76)

» Lainformacion ofrecida por la web es sincera ydsba (0,68).
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Tabla 4.19

Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Confia con la web

(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *
La informacién ofrecida por la web es sincera ydsia 0,68 (32,67)
En general la web cumple con sus compromisos @ij@ay (
La web se interesa por las necesidades de susassuar 0,76 (fijo)
La web tiene capacidad técnica para realizar hisrastividades 0,79 (fijo)

AJUSTE DEL MODELO

Chi-cuadrado=6,95, gl=3, P=0,07359, RMSEA=0,028/-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,84

* En paréntesis el estadistico t.

Con respecto a la escala de confianza generadaeatoenooff line los items mas

significativos son:

= En general la compafia cumple con sus compromis85s)(

» Lainformacion ofrecida por la compafiia es singdnanesta (0,83),

» La compafia se preocupa por las necesidades déesuss (0,82)

= La compaifiia tiene los recursos y experiencia ei&ar bien su trabajo (0,82).

Tabla 4.20

Dimensionalidad, fiabilidad y validez escala Conzaoff line

(Solucién completamente estandarizada)

trabajo

items Carga factorial *
La informacién ofrecida por la compafiia es singelanesta 0,83 (fijo)
En general la compafiia cumple con sus compromisos ,85 (fjo)
La compafiia se preocupa por las necesidades déess 0,82 (43,33)
La compafiia tiene los recursos y experiencia pi@&ar bien su 0,82 (43,43)

AJUSTE DEL MODELO

Chi-cuadrado=6,56, gl=4, P=0,16122, RMSEA=0,019-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA: 0,90

* En paréntesis el estadistico t.
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4.1.5. Escalas de lealtad

Finalmente, se analiza la dimensionalidad, fiabdid/ validez de las escalas de
Lealtad. En primer lugar, analizamos la lealtactle@ntornoon line la lealtad afectiva
generada Y la lealtad conativa generada (tablB.4.2 probabilidad asociada adhi-
cuadradoalcanza un valor superior a 0,05 (0.87458), pajue existe un ajuste global

del modelo.

La validez convergente queda demostrada al sealgss factoriales superiores a
0,5 y porgue cada item contribuye a formar solaskntimension que le corresponde.
La fiabilidad compuesta de la escala de lealtadtigBe con el sitio web es elevada al
situarse en un valor de 0,90. Igualmente, la fiddl compuesta de la escala de lealtad
conativa generada con la web de la compaiiia alaamzalor satisfactorio (0,84). La

fiabilidad compuesta global de la escala es de. 0,93

Tabla 4.21
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escalas deltadon line
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *

LEALTAD AFECTIVA A LA WEB

Me gusta la web de la compafiia 0,89 (48,54)

Creo que es una buena web 0,92 (fijo)

LEALTAD CONATIVA A LA WEB

Seguiré comprando en la web de la compariia 0,83 (fi

Seguiré recomendando la web de la compariia 0,88738
AJUSTE DEL MODELO

Chi-cuadrado=0,02, gl=1, P=0,87458, RMSEA=0,001-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA

Lealtad afectiva a la web: 0,90

Lealtad conativa a la web: 0,84
Global de la escala: 0,93

* En paréntesis el estadistico t.

Los items que contribuyen a formar la lealtad afaain line generada son, por

orden de importancia:

= Creo que es una buena web (0,92)
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= Me gusta la web de la compaiiia (0,89)
Con respecto a la escala de lealtad conativa gigesa el entornon line los
items mas significativos son:
= Seguiré recomendando la web de la compafiia (0,88)

= Seguiré comprando en la web de la compafiia (0,83)

La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.22 se ejrda existencia de la validez
discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empie superior a la correlacion
estimada entre los factores.

Tabla 4.22
Validez discriminante escalas de lealtadline

Lealtad afectiva| Lealtad conativg
on line on line
Lealtad afectivapn line 0,905
Lealtad conativan line 0,55 0,855

Debajo de la diagonal: correlacién estimada eosddctores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

En la tabla 4.23 se recoge el analisis de dimeabdad, fiabilidad y validez de la
escala lealtadff line, lealtad afectiva generada y lealtad conativa igelze Se observa
gue la probabilidad asociada a dai-cuadrado alcanza un valor superior a 0,05
(0.68704), por lo que existe un ajuste global dedeto.

La validez convergente queda demostrada al sealgss factoriales superiores a
0,5 y porgue cada item contribuye a formar solaskntimensién que le corresponde.
La fiabilidad compuesta de la escala de lealtadtiate es elevada al situarse en un
valor de 0,94. Igualmente, la fiabilidad compuedéala escala de lealtad conativa
generada con los servicioff line de la compaiiia alcanza un valor satisfactoriddj0,9

La fiabilidad compuesta global de la escala es,8é.0
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Los items que contribuyen a formar la lealtad afeciff line “me gusta volar con

ésta compafiia” y “creo que es una buena compaifdaért el mismo orden de

importancia (0,94).

Con respecto a la escala de lealtad conativa éossitque la componen “seguiré

viajando con esta compaiiia” y “seguiré recomenda&stim compafia” también tienen

el mismo orden de importancia (0,90).

Tabla 4.23
Dimensionalidad, fiabilidad y validez escalas deltadoff line
(Solucién completamente estandarizada)

ftems

Carga factorial *

LEALTAD AFECTIVA OFF LINE

Me gusta volar con ésta compafiia 0,94 (fijo)

Creo que es una buena companiia 0,94 (76,76)
LEALTAD CONATIVA OFF LINE

Seguiré viajando con esta compaiiia 0,90 (57,79)

Seguiré recomendando ésta compafiia 0,90 (fijo)

AJUSTE DEL MODELO

Chi-cuadrado=1,48, gl=3, P=0,68704, RMSEA=0,001l-GF99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA
Lealtad afectivaff line 0,94
Lealtad conativaff line 0,90
Global de la escala: 0,96

* En paréntesis el estadistico t.

Tabla 4.24
Validez discriminante escalas de lealtdfiline

Lealtad afectiva Lealtad conativa
off line off line
Lealtad afectivaff line 0,94
Lealtad conativaff line 0,76 0,9

Debajo de la diagonal: correlaciéon estimada eosddctores.

Diagonal: raiz cuadrada de AVE

La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio

(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.24 se ejprda existencia de la validez

discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empie superior a la correlacion

estimada entre los factores.
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4.1.6. Estudio conjunto de las variables satisfadri, confianza y lealtad

En el andlisis global de la satisfaccion, confiayzkaltadon ling se observa
como la probabilidad asociada a dhi-cuadradoalcanza un valor superior a 0,05
(0.17932), por lo que existe un ajuste global detleho. La validez convergente queda
demostrada al ser las cargas factoriales supe@odes y porque cada item contribuye a

formar solamente la dimension que le corresponde.

Tabla 4.25
Estudio conjunto de la dimensionalidad, fiabilidadhlidez de las escalas satisfaccion, confianza y
lealtadon line
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *

SATISFACCION CON LA WEB

La web cumple con mis expectativas 0,85 (fijo)
Todos los contactos con la web de la compafiiaatsfactorios 0,82 (fijo)
En general estoy satisfecho con la web de la cofapafi 0,87 (fijo)

CONFIANZA CON LA WEB

La informacién ofrecida por la web es sincera ydsta 0,79 (32,93)
En general la web cumple con sus compromisos @ijep (
La web se interesa por las necesidades de susassuar 0,73 (29,02)
La web tiene capacidad técnica para realizar hisrastividades 0,79 (31,24)

LEALTAD AFECTIVA A LA WEB

Me gusta la web de la compaiiia 0,90 (fijo)

Creo que es una buena web 0,92 (fijo)

LEALTAD CONATIVA A LA WEB

Sequiré comprando en la web de la compafiia 0,838B9

Seguiré recomendando la web de la compafiia 0j8y (fi
AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=30,17, gl=24, P=0,17932, RMSEA=0,@R|= 0,99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA
Satisfaccion con la web: 0,88
Confianza con la web: 0,86
Lealtad afectivan line 0,91
Lealtad conativan line 0,85
Global de la escala: 0,96

* En paréntesis el estadistico t.
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Respecto a la fiabilidad compuesta de las escalaived individual todas son
satisfactorias: la satisfaccion es de 0,88, laiannf es de 0,86, la lealtad afectiva es de

0,91 y la lealtad conativa es de 0,85. La fiabdig@mpuesta global de la escala es de
0,96.

La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.26 se ejrda existencia de la validez
discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empgie superior a la correlacion

estimada entre los factores.

Tabla 4.26
Validez discriminante escalas satisfaccion, coafianlealtacn line

Satisfaccion con| Confianza con |4 Lealtad afectivae}a Lealtad conativa

la web web la web ala web
Satisfaccion con la wel] 0,952
Confianza con la web 0,87 0,943
Lealtad afectiva a la 0.85 0581 0,910
web
Lealtad conativa a la 078 076 0.83 0.861
web

Debajo de la diagonal: correlacién estimada eosddctores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

En cuanto al analisis global de la satisfacciomfianza y lealtadoff line, se
observa (tabla 4.27) como la probabilidad asocetiachi-cuadradoalcanza un valor
superior a 0,05 (0.26048), por lo que existe urstajglobal del modelo. La validez
convergente queda demostrada al ser las cargasiddes superiores a 0,5 y porque
cada item contribuye a formar solamente la dimengi@ le corresponde. Respecto a la
fiabilidad compuesta de las escalas a nivel indiidtodas son satisfactorias: la
satisfaccion es de 0,90, la confianza es de (g9@altad afectiva es de 0,94 y la lealtad

conativa es de 0,90. La fiabilidad compuesta gldiedh escala es de 0,97.
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Tabla 4.27
Estudio conjunto de la dimensionalidad, fiabilidadalidez de las escalas satisfaccion, confianza y
lealtadoff line
(Solucién completamente estandarizada)

items Carga factorial *

SATISFACCIONOFF LINE

Esta compafiia siempre cumple con mis expectativas ,87 (04,14)
Todos los contactos mantenidos con la compafiaatsfactorios 0,80 (fijo)
En general estoy satisfecho con la compafiia anp2y)

CONFIANZA OFF LINE

La informacién ofrecida por la compafiia es singehanesta 0,87 (48,15)
En general la compafiia cumple con sus compromisos ,87 (fjo)

La compafiia se preocupa por las necesidades déess 0,76 (39,75)
La compafiia tiene recursos y experiencia parazegddien su trabajo 0,82 (40,44)

LEALTAD AFECTIVA OFF LINE

Me gusta volar con ésta compafiia 0,94 (fijo)

Creo que es una buena compaiiia 0,94 (72,41)

LEALTAD CONATIVA OFF LINE

Seguiré viajando con esta compafiia 0,90 (53,33)

Seguiré recomendando ésta compariia 0,90 (fijo)

AJUSTE DEL MODELO
Chi-cuadrado=21,38, gl=18, P=0,26048, RMSEA=0,@H!= 0,99, AGFI=0,99

FIABILIDAD COMPUESTA
Satisfaccioroff line 0,90
Confianzaoff line: 0,90
Lealtad afectivaff line 0,94
Lealtad conativaff line 0,90
Global de la escala: 0,97

* En paréntesis el estadistico t.

La validez discriminante se evalla a través deddamza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981). En la tabla 4.28 se ajrda existencia de la validez
discriminante, ya que la raiz cuadrada de AVE empgie superior a la correlacion

estimada entre los factores.
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Tabla 4.28
Validez discriminante escalas satisfaccion, cozbaylealtadff line
Satisfaccioroff | Confianzaoff | Lealtad afectiva Lealtad
line line off line conativaoff line
Satisfaccioroff line 0,95
Confianzaoff line 0,94 0,948
Lealtad afectivaff line 0,9 0,89 0,940
Lealtad conativaff line 0,84 0,83 0,91 0,92

Debajo de la diagonal: correlacion estimada eonsddctores.
Diagonal: raiz cuadrada de AVE

4.2. Andlisis descriptivo de los datos

A continuacion se procede a describir las caratieas de la muestra. Tras ello se
realizara un analisis descriptivo estudiando cadade las variables consideradas en el
itemsiltaeges del analisis de

modelo. Para ello se tienen en cuenta los

dimensionalidad, fiabilidad y validez realizadoetrapartado anterior.

4.2.1. Perfil de la muestra

Con el fin de demostrar la aleatoriedad en la sglaade las unidades muestrales,
en primer lugar estudiaremos los dias, vuelos yirdesen el que se han realizado

encuestas.

Tal como se puede observar en la tabla 4.29 logriesucon destino al aeropuerto
de Heathrow fueron los mas entrevistados (55,588@uidos de los usuarios con
destino a Gatwick (27,7%), Luton (11,64%) y Stamg&08%).

Tabla 4.29
Aeropuerto de destino
Heathrow Gatwick Luton Stansted
N 945 471 198 86 1700
% 55,58 27,7 11,64 5,08 100
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De hecho Iberia y British Airways operan en los mos horarios con nueve
vuelos diarios desde el aeropuerto del Prat cotindesl aeropuerto de Heathrow y con
tres vuelos diarios al aeropuerto de Gatwick. Roparte, Easyjet opera con cuatro
vuelos diarios al aeropuerto de Gatwick, tres alaten y dos al de Stansted. Por éste
motivo, se realizaron encuestas en todos los lsralisponibles y con destino a los

cuatro aeropuertos londinenses (ver tablas 4.3Q,y.4.32)

Tabla 4.30
Aeropuerto de destino usuarios de Iberia
Heathrow Gatwick
N 501 65 566
% 88,51 11,49 100
Vuelos de Iberia con destino a Heathrow
Vuelo Horario Encuestas Porcentaje
IBE7450 7:15 8 1,59
IBE4184 9:10 22 4,39
IBE7452 11:30 68 13,57
IBE7456 13:25 104 20,75
IBE4188 14:10 72 14,37
IBE4182 15:25 30 5,98
IBE4176 16:35 83 16,56
IBE7454 18:30 102 20,35
IBE7460 20:40 12 2,44
Vuelos de Iberia con destino a Gatwick

IBE7640 13:05 20 30,76
IBE7642 18:00 33 50,76
IBE7634 22:30 12 18,48
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Tabla 4.31
Aeropuerto de destino usuarios de British Airways
Heathrow Gatwick
N 444 133 577
% 76,94 23,06 100
Vuelos de British Airways con destino a Heathrow
Vuelo Horario Encuestas Porcentgje
BAWA477 7:15 12 2,7
BAW7076 9:10 25 5,63
BAW479 11:30 53 11,93
BAW485 13:25 91 20,49
BAW7078 14:10 37 8,33
BAW7070 15:25 20 4,5
BAW7072 16:35 102 22,97
BAW481 18:30 88 19,82
BAW487 20:40 16 3,63
Vuelos de British Airways con destino a Gatwick
BAW?2487 13:05 41 30,82
BAW?2489 18:00 84 63,16
BAW?2491 22:30 8 6,02
Tabla 4.32
Aeropuerto de destino usuarios de Easyjet
Gatwick Luton Stansted
N 273 198 86| 557
% 49,01 35,54 15,45| 100
Vuelos de Easyjet con destino a Gatwick
Vuelo Horario Encuestas Porcentaje
EZY5132 10:50 114 41,76
EZY5134 14:40 144 52,74
EZY5138 22:50 15 5,5
Vuelos de Easyjet con destino a Luton
EZY2264 11:00 105 53,03
EZY2266 16:50 74 37,37
EZY2270 22:35 19 9,6
Vuelos de Easyjet con destino a Stansted
EZY3032 11:30 62 72,09
EZY3034 21:50 24 27,91
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Las encuestas se realizaron durante los dias codigos entre el 3-11-2007 y el

22-12-2007 segun se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 4.33
Distribucion encuestas por dias

Noviembre y Diciembre
2007

Dias Encuestas Porcentajd
Sabado 03/11/2007 18 1,05
Lunes 05/11/2007 ¢) 0,52
Lunes 12/11/2007 39 2,28
Sabado 17/11/2007 18 1,05
Domingo 18/11/2007 a4 2,57
Lunes 19/11/2007 102 5,96
Martes 20/11/2007 117 6,84
Miércoles 21/11/2007 6/6 3,86
Jueves 22/11/2007 83 4,85
Viernes 23/11/2007 45 2,63
Sabado 24/11/2007 124 7,25
Domingo 25/11/2007 2b 1,46
Lunes 26/11/2007 142 8,3
Miércoles 28/11/2007 61 3,57
Viernes 30/11/2007 39 2,28
Sabado 01/12/2007 30 1,75
Domingo 02/12/2007 64 3,74
Lunes 03/12/2007 42 2,45
Martes 04/12/2007 41 2,39
Miércoles 05/12/2007 82 4,79
Viernes 07/12/2007 68 3,97
Sabado 08/12/2007 16 0,94
Domingo 09/12/2007 24 1.4
Lunes 10/12/2007 92 5,38
Martes 11/12/2007 122 7,13
Miércoles 12/12/2007 103 6,02
Jueves 13/12/2007 15 0,88
Lunes 17/12/2007 50 2,92
Miércoles 19/12/2007 10 0,58
Jueves 20/12/2007 13 0,76
Sabado 22/12/2007 6 0,43
Total 1710 100
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Una vez vista la distribucién de las encuestasarpasos a comentar los datos de

clasificacion con el fin de tener una idea clarh pifil de la muestra en el que se

contrasta el modelo.

Tal como muestra la tabla 4.34 fueron entrevistado$5,11% de usuarios con

residencia en el estado espafiol y un 33,11% deiasuwasidentes en el reino unido. La

diferencia mas significativa se observa en lasata4.35, 4.36) donde se ve una clara
tendencia en los usuarios de Iberia que en un % £dn residentes espafioles. Esta

tendencia cambia notablemente con British Airwaysstrando mayor preferencia por

ésta compaifiia los residentes en el Reino Unido.

Tabla 4.34
Pais de residencia de los usuarios de las compaéiieas
Espafa Reino Unido Otros paises
N 1107 563 30| 1700
% 65,11 33,11 1,78 100
Tabla 4.35
Pais de residencia de los usuarios de Iberia
Espafia Reino Unido Otros paises
N 441 118 7| 566
% 77,91 20,84 1,25] 100
Tabla 4.36
Pais de residencia de los usuarios de British Ajiswa
Espafia Reino Unido Otros paises
N 301 263 13| 577
% 52,16 45,58 2,26/ 100
Tabla 4.37
Pais de residencia de los usuarios de Easyjet
Espafa Reino Unido Otros paises
N 365 183 9| 557
% 65,52 32,85 1,63] 100
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Respecto a la edad, el 75,87 % de los usuariogalelcto Barcelona — Londres
tienen entre 18 y 44 afios, y tal como muestralia t4.38, los que mas viajan tienen
entre 25 y 34 afos (29,11%).

Tabla 4.38
Edad de los usuarios de las compafiias aéreas
Del8a24 | De25a34| De35a44 | Ded5ab54 | Deb5a64 | 65afioso
afos afos afos afos afos mas
N 389 495 406 240 137 33| 1700
% 22,88 29,11 23,88 14,11 8,05 1,97| 100

Por compaiiias, la principal diferencia se obsemnBasyjet, donde éste porcentaje
crece hasta el 82,03% (ver tabla 4.41). Easyjspe@o a Iberia y British Airways,
tiene un publico mas joven, destacando el usuaid &l a 24 afios. Este colectivo,
y el 18,71%,
respectivamente, (tablas 4.39, 4.40), en Easypainah el 32,85%. Del mismo modo,

mientras en Iberia y British Airways representa ¥r,31%
podemos ver como a partir de los 45 afios, el usdariéste trayecto tiende claramente

a utilizar Iberia o British Airways en detrimente Basyjet.

Tabla 4.39
Edad de los usuarios de Iberia
De 18 a 24 De 25a 34 De 35 a 44 De 45 ab54 De55a64 | 65afioso
afos afos afos afos afos mas
N 98 171 149 82 54 12| 566
% 17,31 30,21 26,32 14,48 9,54 2,14| 100
Tabla 4.40
Edad de los usuarios de British Airways
De 18 a 24 De 25a 34 De 35 a 44 De 45 a 54 De 55 a 64 65 afos o
anos anos afnos afnos afnos mas
N 108 148 159 104 46 12| 577
% 18,71 25,64 27,55 18,02 7,97 2,11| 100
Tabla 4.41
Edad de los usuarios de Easyjet
De 18 a 24 De 25a34 De 35a44 De 45ab54 De55a64 | 65 afioso
afnos afos afos afos afos mas
N 183 176 98 54 37 9|557
% 32,85 31,59 17,59 9,69 6,64 1,64| 100

138



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

En cuanto al nivel de estudios, mas del 89% deetasiestados poseen como
minimo estudios secundarios y mas de un 58% des dsdo finalizado estudios

universitarios.

Tabla 4.42
Nivel de estudios de los usuarios de las compaiaas
Sin estudios|  Estudios primarios Estudios Secuoslal Estudios Universitariog
N 43 136 526 995| 1700
% 2,52 8 30,94 58,54 100

Por compaiiias, aunque son pocas las diferencgsislarios de British Airways
poseen estudios universitarios por encima de laiangel la muestra global con un
porcentaje del 61,72%, mientras ocurre al contremio los usuarios de Easyjet, con un
porcentaje por debajo de la media del 54,95%. Seguiltimo informe anual que
publica la Organizacion para la Cooperacion y ekddmllo Econémico (OCDE)
titulado “Education at a glance 2007, sélo un 28@clos esparfioles y un 30% de los
britdnicos han finalizado algun tipo de estudiovarsitario, por lo que nos percatamos
que el transporte aéreo, a pesar de la populadizagie ha sufrido en los ultimos afios
y, mas aun, con la irrupcion de las compafias pedoste, sigue siendo en buena parte

un transporte utilizado por capas sociales coneswee estudios elevados.

Tabla 4.43
Nivel de estudios de los usuarios de |beria

Sin estudios|  Estudios primarios Estudios Secuwslan Estudios Universitarios
N 8 54 171 333 566
% 1,41 9,54 30,21 58,84 100
Tabla 4.44
Nivel de estudios de los usuarios de Brtitish Aysa
Sin estudios|  Estudios primariog Estudios Secumslan Estudios Universitarios
N 16 36 169 356 577
% 2,77 6,23 29,28 61,72 100
Tabla 4.45
Nivel de estudios de los usuarios de Easyjet
Sin estudios|  Estudios primarios Estudios Secuwslan Estudios Universitarios
N 19 46 186 306 557
% 3,41 8,25 33,39 54,95 100
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Por lo que se refiere a la ocupacion principalogeusuarios de la muestra, la gran
mayoria, un 43,23% son trabajadores por cuenta &eguido del trabajo en el hogar

(18,23%) y trabajadores por cuenta propia con h724.

Tabla 4.46
Ocupacion principal de los usuarios de las compadgacas

Trabajador/a po
cuenta ajena

Trabajador/a por
cuenta propia

Estudiante

Trabajo en
el hogar

Jubilado/al

Parado

aOtra

735

246

205

310

83

65

56

1700

%

43,23

14,47

12,05

18,23

4,88

100

3,82| 3,32

Por compafias no se aprecian grandes diferenciagua cabe mencionar, por un
lado, la menor proporcién de trabajadores por eugmbpia entre los usuarios de
Easyjet con respecto a los de Iberia y British Ayw y, por otro lado, sorprende el
elevado numero de estudiantes que vuelan con iBitisvays, el 17,5% frente al
12,19% en lberia y el 6,28% en Easyjet. Tambiéabservan diferencias en el trabajo
en el hogar como ocupacion principal, déonde aqunhajyor porcentaje esta entre los
usuarios de Easyjet con un 24,77% frente al 15,654%beria y el 14,55% de los

usuarios de British Airways.

Tabla 4.47

Ocupacion principal de los usuarios de lberia

Trabajador/a por Trabajador/a por| Trabajo en
cuenta ajena cuenta propia | Estudiante| el hogar | Jubilado/a| Parado/gOtra
N 247 85 69 88 33 27| 117|566
% 43,63 15,01 12,19 15,54 5,83 4,77| 3,03/ 100
Tabla 4.48
Ocupacion principal de los usuarios de British Aiys
Trabajador/a por Trabajador/a por Trabajo en
cuenta ajena cuenta propia | Estudiante| el hogar | Jubilado/a] Parado/gOtra
N 242 87 101 84 26 19| 18|577
% 41,94 15,07 17,5 14,55 4,5 3,29| 3,15/ 100
Tabla 4.49
Ocupacion principal de los usuarios de Easyjet
Trabajador/a polj Trabajador/a por Trabajo en
cuenta ajena cuenta propia Estudiante el hogar | Jubilado/aParado/g Otra
N 246 74 35 138 24 19| 21|557
% 44,16 13,28 6,28 24,77 4,3 3,41 3,8/100
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En cuanto a los ingresos medios se refiere, apamamente la mitad de la
muestra, en concreto el 50,64% creen tener unossog medios en comparacion con la
media de su pais y con una clara tendencia supgriaquellos que creen tener ingresos
por encima de la media de su pais frente aquettos que creen tener unos ingresos

inferiores a la media de su pais.

Tabla 4.50
Ingresos medios en su hogar en comparacion coedéamacional

Muy por debajo Por debajo Igual a la medja Pwoinea Muy por encima
N 83 277 861 422 57(1700
% 4,88 16,29 50,64 24,82 3,37 100

Por compafias aéreas, son los usuarios de Britiglays los que creen en mayor
medida tener ingresos superiores o muy superioiemadia de su pais en un 30,84% y
5,57%, respectivamente. Al contrario ocurre conussarios de Easyjet, que solo un
15,61% cree tener ingresos superiores a la meeia gambio, un porcentaje elevado de

usuarios de ésta compafia, un 23,51% y un 6,46&dener ingresos medios inferiores

0 muy inferiores respectivamente a la media.

Tabla 4.51

Ingresos medios en su hogar en comparacion coedéamacional de los usuarios de Iberia

Muy por debajo Por debajo Igual a la media Painea Muy por encima
N 22 74 296 157 17|566
% 3,88 13,07 52,29 27,73 3,03/100
Tabla 4.52
Ingresos medios en su hogar en comparacion coedéamacional de los usuarios de
British Airways
Muy por debajo Por debaj Igual a la media Pairea Muy por encima
N 25 72 270 178 32| 577
% 4,33 12,47 46,79 30,84 5,57/ 100
Tabla 4.53
Ingresos medios en su hogar en comparacion coedéamacional de los usuarios de Easyjet
Muy por debajo Por debajJ) Igual a la media Pairea Muy por encima
N 36 131 295 87 8557
% 6,46 23,51 52,96 15,61 1,46| 100
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En cuanto al género, hay una ligera tendencia ar yohs hombres que mujeres
aunque, tal y como se puede observar en las tébBS, 4.56, 4.57), no se aprecian

diferencias significativas entre los usuarios dediatintas compariias aéreas.

Tabla 4.54
Sexo usuarios compafiias aéreas
Hombres Mujeres Total
N 871 829 1700
% 51,23 48,77 100
Tabla 4.55
Sexo usuarios Iberia
Hombres Mujeres Total
N 296 270 566
% 52,29 47,71 100
Tabla 4.56
Sexo usuarios de British Airways
Hombres Mujeres Total
N 292 285 577
% 50,6 49,4 100
Tabla 4.57
Sexo usuarios de Easyjet
Hombres Mujeres Total
N 283 274 557
% 50,8 49,2 100

4.2.2. Analisis descriptivo de las variables objetde estudio

El andlisis descriptivo se realizara variable pariable, tomando las escalas de
medicion resultantes del andlisis de dimensiondlifiabilidad y validez realizado. En
este analisis se estudiaran las medias y se awallaaexistencia de diferencias
significativas de medias entre las tres muestiaarifl, British Airways y Easyjet) a
través de la técnica ANOVA.
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4.2.2.1. Facilidad de uso.

En primer lugar se estudia el valor funcional gadn de la facilidad de uso. En la
tabla 4.58 se recogen los items que conforman Galestras el andlisis de

dimensionalidad, fiabilidad y validez.

Tabla 4.58
Escala de medicion de la facilidad de uso

item cuestionario

La web de la compaiiia es facil de usar

Es facil de encontrar la informacion que buscodhos, vuelos)

Es facil hacer la reserva

La navegacion por la web es rapida

Como puede observarse en la tabla 4.59 las vabmresimedias son altas en las
tres submuestras. Partiendo de esta realidad, mparar las tres muestras pueden
observarse diferencias significativas entre tretodecuatro items. Estas diferencias se
producen en el item “la web de la compafiia es €iciisar”’, donde la percepcion de la
web de British Airways es significativamente més gjue la de Iberia. Otro item en el
que existen diferencias significativas es “es fdeilencontrar la informacién que busco
(horarios, vuelos)”, donde British Airways y Eagdygalen significativamente mejor
valoradas que Iberia. En el item “la navegacion lpoweb es rapida”, de nuevo se
valora significativamente mas alto por los usuadesBritish frente a los usuarios de
Iberia. Finalmente, en el item “es facil hacer égerva” no se aprecian diferencias
significativas entre las muestras, si bien sigead British Airways la compafiia que

consigue mejores calificaciones.
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Tabla 4.59
Medias y diferencias significativas facilidad de us
ANOVA
N Media Sig
Diferencias
La web de la compaiiia es facil de usar  Iberia 566 ,96*3 entre British y
Iberia
British 1 527 | 417+
Airways
Easyjet 557 4,07
Total 1700 4,06 0,001
Es facil de encontrar la informacion Diferencias
. MBeria 566 3,95* entre British y
busco (horarios, vuelos) )
Iberia
British Diferencias
. 577 4,14* entre Easyjet e
Airways )
Iberia
Easyjet 557 4,08*
Total 1700 4,06 0,001
Es facil hacer la reserva Iberia 566 3,98
Britsh | 577 4,10
Airways
Easyjet 557 4,08
Total 1700 4,05 0,044
Diferencias
La navegacion por la web es rapida Iberia 566 3,91~ entre British e
Iberia
British 1 577 | 4,00
Airways
Easyjet 557 4,04
Total 1700 4,01 0,002

* Diferencias significativas para p < 0.05

4.2.2.2. Seguridad y Privacidad

En este apartado se estudia la seguridad y lagutagh en la web. En la tabla 4.60
se recogen los items que conforman la escala tramatisis de dimensionalidad,

fiabilidad y validez.
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Tabla 4.60
Escala de medicion de la seguridad y privacidalkh eveb

f{tem cuestionario

Me siento seguro con el sistema de pago electr@@asta compafiia
La web tiene capacidad técnica para asegurar qudatos no seran interceptados pg
terceros

Me siento seguro dando mis datos personales aripafiia
La web no utiliza mis datos personales sin mi cotiiggento

=

Tabla 4.61
Medias y diferencias significativas seguridad yacidad

ANOVA

N Media| Sig

Me siento seguro con el sistema ﬂ)e . Diferencias entrg
o o eria 566 3,75 o .
pago electrénico de esta compafia British y Easyjet

British Airways| 577 | 3,88*

Easyjet 557 | 3,727

Total 1700| 3,78/ 0,009

La web tiene capacidad técnica para
asegurar que mis datos no sertoeria 566 | 3,67*
interceptados por terceros

Diferencias entr¢
British e Iberia

Diferencias entr¢

British Airways| 577 | 3,83* British y Easyjet

Easyjet 557 | 3,667

Total 1700| 3,72 0,002

Me siento seguro dando mis da[?geria 566 357
personales a la compafiia '

British Airways| 577 3,69

Easyjet 557 3,55
Total 1700| 3,61 0,038
La web no utiliza mis datos personal?geria 566 | 3 75* Diferencias entr¢

British e Iberia

Diferencias entr¢
British y Easyjet

sin mi consentimiento

British Airways| 577 | 3,89*

Easyjet 557 | 3,731

Total 1700 | 3,79 0,008

* Diferencias significativas para p < 0.05
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Tal y como se aprecia en la tabla 4.61, cabe dastpe las valoraciones que se
consiguen son altas pero sin llegar ninguna de allalcanzar el cuatro. En tres de los
cuatro items se aprecian diferencias significatiasel item “me siento seguro con el
sistema de pago electronico de esta compafia” taepaon de seguridad es
significativamente mas alta en British Airways cgre Easyjet. En cuanto al item “la
web tiene capacidad técnica para asegurar que ais o seran interceptados por
terceros”, la percepcion de British Airways es #digativamente mas alta que la de
Iberia e Easyjet. Por lo que se refiere al itemwiéd no utiliza mis datos personales sin
mi consentimiento”, de nuevo British Airways salgngficativamente mas valorada que
Iberia y Easyjet. Finalmente, en el item “me siesgguro dando mis datos personales a
la compafiia”, no se aprecian diferencias signifiaatentre las compainiias, si bien sigue

siendo la mas valorada British Airways.

4.2.2.3. Informacion

En éste apartado se evalla la calidad y el gradeets®nalizacion de la informacion
gue muestran las paginas web de las compafiasaBreda tabla 4.62 se recogen los

items que conforman la escala tras el andlisisrdergionalidad, fiabilidad y validez.

Tabla 4.62
Escala de medicion de la informacién en la web

item cuestionario
La informacién de la web es buena, exacta y concisa
La informacion es util y resuelve dudas
La web me proporciona informacion adaptada a n@fepencias
Recibo informacion personalizada en mi malil

Se aprecian diferencias significativas en tresodecliatro items que conforman la
escala de medicion de la informacion de las webtasEdiferencias se producen en el
item “la informacion es util y resuelve dudas”, derla percepcion de la calidad de la
informacion de la web de British Airways es sigrafivamente mas alta que la de
Iberia. Otro item en el que existen diferenciasifitativas es “la web me proporciona
informacion adaptada a mis preferencias”, donddisBriAirways vuelve a salir

significativamente mejor valorada que Iberia. En iEm *“recibo informacion
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personalizada en mi mail”, de nuevo se valora Bgiivamente mas alto por los
usuarios de British frente a los usuarios de IbeFmalmente, en el item “la
informacion de la web es buena, exacta y concisa”sa aprecian diferencias
significativas entre las muestras, si bien sigeado British Airways la compafia que
consigue mejores calificaciones llegando a alcanmarmedia de cuatro puntos sobre

un méaximo de cinco.

Tabla 4.63
Medias y diferencias significativas informacion
ANOVA
N Media Sig

La informacién de la yveb €S | \peria 566 3.89
buena, exacta y concisa

British Airways| 577 4,00

Easyjet 557 3,92

Total 1700 3,94 0,054
La informacion es util y Iberia 566 3.68* Diferencias entre

resuelve dudas British e Iberia

British Airways| 577 3,90*

Easyjet 557 3,79

Total 1700 3,79 0,001

La web me proporciona
informacion adaptada a mis | Iberia 566 3,66*
preferencias

Diferencias entre
British e Iberia

British Airways| 577 3,81*

Easyjet 557 3,76
Total 1700 3,75 0,020
Recibo informacion Iberia 566 3.44* Diferencias entre

personalizada en mi mail British e Iberia

British Airways| 577 3,66*

Easyjet 557 3,54

Total 1700 3,55 0,013

* Diferencias significativas para p < 0.05

147



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

4.2.2.4. Sensibilidad hacia el cliente

En la tabla 4.64 se recogen los items que confotenascala sensibilidad hacia el
cliente de las webs de las compariiias aéreas tramatdisis de dimensionalidad,
fiabilidad y validez.

Tabla 4.64
Escala de medicion de la sensibilidad hacia ehtdie

item cuestionario
Creo que es facil contactar con la compariia agrdeéu web (teléfono contacto, mafl)
Creo que en caso de problemas (quejas) respongieio ra
Creo que si te quejas te solucionan el problema

Tabla 4.65
Medias y diferencias significativas sensibilidadibeel cliente

ANOVA

N  Media| Sig

Creo que es facil contactar con la
compaifiia a través de su web Iberia 566 | 3,58*
(teléfono contacto, mail)

Diferencias entre
British e Iberia

Diferencias entre

" . )
British Airways | 577 | 3,77 British y Easyjet

Easyjet 557 | 3,497
Total 1700 3,61 0,001
Creo que en caso de problemas Iberia 566 | 3.14* Diferencias entre

uejas) responden rapido British e Iberia
(quejas) resp p

Diferencias entre
British y Easyjet

British Airways | 577 | 3,40%

Easyjet 557| 3,127

Total 1700 3,22 0,001

Diferencias entre

Creo que si te quejas te solucionan ‘%Ieria
British e Iberia

566 | 3,21*%
problema

Diferencias entre

1t 1 X
British Airways | 577 | 3,42 British y Easyjet

Easyjet 557| 3,157

Total 1700 3,26 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05
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En la tabla 4.65, se observan diferencias signifiga en los tres items que
configuran la escala de medicion de la sensibildiaths webs de las companias aéreas
hacia sus clientes. En el item “creo que es facitactar con la compafia a través de su
web (teléfono contacto, mail)” se aprecian difer@mcentre British Airways y sus
competidoras lberia y Easyjet En concreto, Britisinways tiene una valoracion
significativamente superior que lberia y Easyjet.ddanto al item “creo que en caso de
problemas (quejas) responden rapido”, se produogidma situacion; British Airways
tiene una valoracion significativamente mas alta sjus competidoras. Al igual ocurre
con el item “creo que si te quejas te solucionapreblema”, donde la puntuacion de

British Airways vuelve a ser significativamente stipr a sus rivales.

4.2.2.5. Instalaciones de las Compafias Aéreas éieropuerto

En la tabla 4.66 pueden observarse los items queroean la escala de medicion de las
instalaciones de las compafias aéreas en el aeimpmled Prat, tras los analisis de

dimensionalidad, fiabilidad y validez.

Tabla 4.66
Escala de medicion de las instalaciones en el aertip

item cuestionario

Parecen bien organizadas
Son espaciosas, modernas y limpias
La distribucion interior facilita la facturacion

En la tabla 4.67, se aprecian diferencias sigrifiaa en dos de los tres items que
configuran la escala de medicion de las instal@sodel aeropuerto. En el item
“parecen bien organizadas” se aprecian difereneiase British Airways y sus
competidoras Iberia y Easyjet. En concreto, Britisinways tiene una valoracion
significativamente superior que lberia y Easyjeb. duanto al item “son espaciosas,
modernas y limpias”, se observan diferencias dgati’as entre British Airways y

Easyjet.
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Tabla 4.67
Medias y diferencias significativas instalacionempafiias aéreas en el aeropuerto
ANOVA
N Media Sig
Parecen bien organizadas Iberia 564 3,70* D|f§ren0|as entre
British e Iberia
" . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,85 British y Easyjet
Easyjet 557 3,65*
Total 1700 3,73 0,001
Son espaciosas, modern A3 eria 566 3.76 Diferencias entre
y limpias ' British y Easyjet
British Airways 577 3,88*
Easyjet 557 3,65*
Total 1700 3,76 0,001
La _d_|str|bu0|0n |nt_e’r|0r Iberia 566 3.66
facilita la facturacion
British Airways 577 3,76
Easyjet 557 3,63
Total 1700 3,68 0,057

* Diferencias significativas para p < 0.05

4.2.2.6. Instalaciones de las Aeronaves

Una vez realizado los analisis de dimensionalifiatjlidad y validez en la tabla 4.68

podemos ver los items que configuran la escalagims$talaciones de las aeronaves.

Tabla 4.68
Escala de medicion de las instalaciones de lasaees

i{tem cuestionario

Los aviones parecen modernos y seguros
Los asientos son comodos y confortables
El espacio entre asientos es bueno
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Lo primero que se observa en la tabla 4.69 es api@dloraciones medias en el
primer item son claramente mas altas para lasctmeparias con respecto a los otros
dos items, llegando incluso a superar el cuatréaecomparfia British Airways. Se
aprecian diferencias significativas en los tresmfieEn el item “los aviones parecen
modernos y seguros”, British Airways tiene una raesignificativamente mas alta que
Iberia y Easyjet, y a la vez, Iberia consigue val@racion significativamente mas alta
que Easyjet. Al igual ocurre con el item “los agisnson comodos y confortables” y
con el item “el espacio entre asientos es bueno’édsfe ultimo item destaca el bajo
valor medio que alcanza la compariia Easyjet, ranabndo los tres puntos.

Tabla 4.69
Medias y diferencias significativas instalacionedas aeronaves
ANOVA
N Media Sig
Los aviones parecen Iberia 566 3.95¢ ane_renuas entre
modernos y seguros British e Iberia
British . Diferencias entre
Airways 517 4,10 British y Easyjet
. Diferencias entre
*
Easyjet 557 3.81 Iberia y Easyjet
Total 1700 3,96 0,001
Los asientos son comod DS eria 566 3.60* ane_renuas entre
y confortables British e Iberia
British . Diferencias entre
Airways 517 3,80 British y Easyjet
. Diferencias entre
*
Easyjet 557 3,39 Iberia y Easyjet
Total 1700 3,60 0,001
El espacio entre asiento 5 beria 566 3.19% ane_renuas entre
es bueno British e Iberia
British " Diferencias entre
Airways 577 3,50 British y Easyjet
. Diferencias entre
*
Easyjet 557 2,98 Iberia y Easyjet
Total 1700 3,22 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05

151



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil

4.2.2.7. Profesionalidad del personal de la compaii

Santiago Forgas i Coll

En la tabla 4.70 se recogen los items que confolm&scala de medicion de la

profesionalidad del personal tras el analisis deedsionalidad, fiabilidad y validez.

Tabla 4.70
Escala de medicion de la profesionalidad del peson

ftem cuestionario

El personal conoce bien su trabajo

El personal esta al dia en conocimientos

Su consejo es valioso para mi

Siempre estan dispuestos a ayudarte

Son amables

Tienen buena apariencia

En primer lugar, cabe resaltar que en la mayoridiethes los valores medios son altos,

llegando en algunos casos a superar los cuatr@gubad compafia British Airways

obtiene valores medios superiores en todos lossiten respecto a sus competidoras.

En segundo lugar, tal y como se advierte en laatahl/l existen diferencias

significativas en todos y cada uno de los itemsaqudorman la escala de medicion de

la profesionalidad del personal. En los items “eftspnal conoce bien su trabajo”,

“siempre estan dispuestos a ayudarte”, “son amalylegienen buena apariencia’

British Airways tiene una media significativameniés alta que Iberia y Easyjet. En los

items “el personal estd al dia en conocimiento$8wy consejo es valioso para mi”,

British Airways de nuevo tiene una media signiikatmas alta que Easyjet, no

contemplandose en estos dos items diferenciagisaivas con Iberia.

Tabla 4.71
Medias y diferencias significativas profesionaliaied personal
ANOVA
N Media Sig

El perso_nal conoce bien Iberia 566 3.92% le_e_renuas entre
su trabajo British e Iberia

British 577 4 05+ Diferencias entre

Airways ' British y Easyjet

Easyjet 557 3,90*

152



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

Total 1700 3,96 0,002
El personal esta al dia € Noeria 566 3.90 Diferencias entre
conocimientos ' British y Easyjet
British Airways 577 3,95*
Easyjet 557 3,81*
Total 1700 3,89 0,008
Su consejo es valioso Iberia 566 371 Diferencias entre
para mi ' British y Easyjet
British Airways 577 3,77*
Easyjet 557 3,58*
Total 1700 3,69 0,003
Siempre estan dispuestaﬁ)eria 566 3 69* Diferencias entre
a ayudarte ' British e Iberia
. : Diferencias entre
*
British Airways 577 3,83 British y Easyjet
Easyjet 557 3,66*
Total 1700 3,72 0,004
Son amables Iberia 566 3,83* ane_renuas entre
British e Iberia
" . Diferencias entre
*
British Airways 577 4,06 British y Easyjet
Easyjet 557 3,80*
Total 1700 3,90 0,001
Tienen buena apariencia Iberia 566 4,08¢ ane_renuas entre
British y Easyijet
British Airways| 577 4,14% Diferencias entre
Iberia y Easyjet
Easyjet 557 3,93*
Total 1700 4,05 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05

4.2.2.8. Calidad de los servicios de la compafia

En relacion a la calidad de los servicios ofreciplosla compafiia, en la tabla 4.72
se ofrece los items que conforman esta escala dkciore tras los anadlisis de

dimensionalidad, fiabilidad y validez.
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Tabla 4.72
Escala de medicion de la calidad de los servicios

item cuestionario
Los aviones de esta compaiiia llegan y salen pumnéuré
Los horarios de esta compafiia son buenos para mi
Atienden con eficiencia las quejas
El servicio de equipajes es puntual

Tabla 4.73
Medias y diferencias significativas calidad senvici
ANOVA
N Media Sig
Los aviones de esta Diferencias entre
compaiiia llegan y salen| Iberia 566 3,23* o .
British e Iberia
puntualmente
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,58 British y Easyjet
. Diferencias entre
*
Easyjet 557 342 Easyjet e Iberia
Total 1700 3,41 0,001
Los horarios de esta Diferencias entre
compafiia son buenos | Iberia 566 3,67* o .
. British e Iberia
para mi
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,83 British y Easyjet
Easyjet 557 3,59*
Total 1700 3,70 0,001
At|ende_n con eficiencia Iberia 566 3.17* ane_renuas entre
las quejas British e Iberia
. : Diferencias entre
*
British Airways 577 3,50 British y Easyjet
Easyjet 557 3,18*
Total 1700 3,29 0,001
El servicio de equipajes Iberia 566 3.10% ane_renuas entre
es puntual British e lberia
British Airways | 577 3,48+ Diferencias entre
Easyjet e Iberia
Easyjet 557 3,36*
Total 1700 3,35 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05
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En la tabla 4.73 se aprecia como en todos los jtBnitssh Airways obtiene una
media significativamente superior a Iberia y Easyjgenos en el item “el servicio de
equipajes es puntual” donde no existen diferersigasficativas entre British Airways y
Easyjet. Por otro lado, en los items “los avionesedta compafiia llegan y salen
puntualmente” y “el servicio de equipajes es puitdas medias de Easyjet son

significativamente superiores a las de Iberia.

4.2.2.9. El precio

Con respecto al precio, se han considerado no Ieél@ostes monetarios sino
también los costes no monetarios y, a la vez;dstes no monetarios se han agrupado,
como consecuencia del estudio de dimensionaliddd dscala, en dos grupos: costes
no monetarios tiempo y colas, y costes no monetatistancia. En la tabla 4.74 se
recogen los items que conforman la escala trastedlie de dimensionalidad, fiabilidad
y validez.

Tabla 4.74
Escala de medicion del precio

item cuestionario
COSTES ECONOMICOS

El servicio es bueno por el precio pagado
El precio del billete es muy razonable

COSTES NO ECONOMICOS TIEMPO Y COLAS
El tiempo y esfuerzo en desplazarse al aeropuergsmproblema
Las colas para facturar son razonables

COSTES NO ECONOMICOS DISTANCIA

Volar a aeropuertos secundarios no es problema
No es problema gue el aeropuerto este lejos dadad de origen/destino

Por lo que respecta a los costes monetarios, ssvabgue existen diferencias
significativas en los dos items. Tanto en el iteehservicio es bueno por el precio
pagado” como en el item “el precio del billete asymazonable”, las medias de Easyjet
son significativamente superiores a las mediadpdead. Ademas, en el item “el precio
del billete es muy razonable” la media de Easygetignificativamente superior a la de
British Airways y en el item “el servicio es buepor el precio pagado” la media de

British Airways es significativamente mayor a ladizede Iberia.
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Tabla 4.75
Medias y diferencias significativas costes monetari
ANOVA
N Media Sig
El servicio es bueno por Iberia 566 3.73* ane_renuas entre
el precio pagado British e lberia
British Airways | 577 3,88 Diferencias entre
Easyjet e Iberia
Easyjet 557 3,92*
Total 1700 3,84 0,001
El precio del billete es Iberia 566 3.54* D|fer(_anC|as entre
muy razonable Easyjet e Iberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,64 Easyjet y British
Easyjet 557 3,87*
Total 1700 3,68 0,001
* Diferencias significativas para p < 0.05
Tabla 4.76
Medias y diferencias significativas costes no mames tiempo y colas
ANOVA
N Media Sig
El tiempo y esfuerzo en Diferencias entre
desplazarse al aeropueridberia 566 3,01* L i
British e Iberia
no es problema
British Airways 577 3,24*
Easyjet 557 3,16
Total 1700 3,14 0,005
Las colas para facturar Iberia 566 3.05
son razonables
British Airways 577 3,16
Easyjet 557 3,17
Total 1700 3,13 0,126

* Diferencias significativas para p < 0.05
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En cuanto al primer grupo de costes no monetasi@lg, se aprecian diferencias
significativas en uno de lo dos items. En concretoel item “el tiempo y esfuerzo en
desplazarse al aeropuerto no es problema” dondeetha de los usuarios de British

Airways es significativamente superior a la medidad usuarios de Iberia.

Referente al segundo grupo de costes no monetadlisse aprecian diferencias
significativas en el item “no es problema que ebpeerto este lejos de la ciudad de
origen/destino”. En éste caso, la media de Ibesiasignificativamente inferior a la

media de British Airways y Easyjet.

Tabla 4.77
Medias y diferencias significativas costes no mares$ distancia
ANOVA
N Media Sig

Volar a aeropuertos
secundarios no es Iberia 566 2,81
problema

British 577 2,82

Airways

Easyjet 557 2,97

Total 1700 2,86 0,055
No es problema que el Diferencias entre
aeropuerto esté lejos de|lberia 566 2,61* L .

: : . British e Iberia

ciudad de origen/destino

B_r|t|sh 577 2.82% D|fer(_anC|as entre

Airways Easyjet e Iberia

Easyjet 557 2,85*

Total 1700 2,76 0,002

* Diferencias significativas para p < 0.05

4.2.2.10. Valor emocional

En la tabla 4.78 se observan los items que forraaastala valor emocional
después de la realizacion del analisis de dimeabitad, fiabilidad y validez.
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Escala de medicion del valor emocional
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item cuestionario

Me siento contento con el servicio contratado

Me siento tranquilo con esta compafiia

El personal me transmite buenas sensaciones

No me enfado habitualmente con esta compaiia

Tabla 4.79
Medias y diferencias significativas valor emocional
ANOVA
N Media Sig
Me siento contento con e'lberia 566 377+ legrenmas entre
servicio contratado British e Iberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,95 British y Easyjet
Easyjet 557 3,82*
Total 1700 3,85 0,001
Me siento trgnquﬂo con | \baria 566 3.83* ane_renuas entre
esta compaifiia British e Iberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 4,00 British y Easyjet
Easyjet 557 3,84~
Total 1700 3,89 0,001
El personal me transmit Iberia 566 3.72% ane_renuas entre
buenas sensaciones British e Iberia
.. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,91 British y Easyjet
Easyjet 557 3,76*
Total 1700 3,80 0,001
No me enfado Diferencias entre
habitualmente con esta | Iberia 566 3,61* o .
o British e Iberia
compafiia
British Airways 577 3,87*
Easyjet 557 3,74
Total 1700 3,74 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05
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Lo primero que observamos es que las valoracioresiias son altas superando
casi todas los 3,7 puntos de un maximo de cincondouede verse en la tabla 4.79, se
aprecian diferencias significativas en todos lesng que conforman la escala valor
emocional. En los items “me siento contento coseeVicio contratado”, “me siento
tranquilo con esta compafia” y “el personal medmgite buenas sensaciones” existen
diferencias en las medias siendo las medias deslBrairways significativamente
superiores a las de Easyjet e lberia. Por lo qepecta al item “no me enfado
habitualmente con esta compafia’, la puntuacion atisiB Airways es

significativamente superior a la de Iberia.

4.2.2.11. Valor social

Una vez realizado los analisis de dimensionalifiatiilidad y validez, en la tabla

4.80 podemos ver los items que configuran la as@dbr social.

Tabla 4.80
Escala de medicion del valor social

item cuestionario
Esta compafiia tiene muy buena imagen
Tiene mejor imagen que sus competidores
La utiliza mucha gente que conozco

A la gente que conozco le parece bien que vuelesancompania

Vemos en la tabla 4.81 que existen diferenciagfigtivas en todos los items. En
todos los items las medias de British Airways sgnificativamente superiores a las de
Easyjet. También en los items “esta compafia temg buena imagen”, “tiene mejor
imagen que sus competidores” y “a la gente que zmmte parece bien que vuele con
esta compafia”’ las medias de British Airways sgnificativamente superiores a las de
Iberia. Ademas, en el item “tiene mejor imagen gue competidores” se aprecian
diferencias entre Iberia y Easyjet; la media deidben este item es significativamente

superior a la de Easyjet.
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Tabla 4.81
Medias y diferencias significativas valor social
ANOVA
N Media Sig
Esta compaiiia tiene mu Yberia 566 3 87 Diferencias entre
buena imagen ' British e lberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 4,11 British y Easyjet
Easyjet 557 3,76*
Total 1700 3,91 0,001
Tiene mejor imagen que Iberia 566 3 58 Diferencias entre
sus competidores ' British e lberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,79 British y Easyjet
. Diferencias entre
*
Easyjet 557 325 Iberia y Easyjet
Total 1700 3,54 0,001
La utiliza mucha gente Iberia 566 3.80 ane_renuas entre
gue conozco British y Easyjet
British Airways 577 3,85*%
Easyjet 557 3,67*
Total 1700 3,78 0,003

A la gente que conozco |e
parece bien que vuele coiberia 566
esta compaiiia

Diferencias entre
*
3,76 British e Iberia

. . Diferencias entre
*

British Airways 577 3,98 British y Easyjet

Easyjet 557 3,75*

Total 1700 3,83 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05

4.2.2.12. Satisfacciéon con la relacion

En la tabla 4.82 se recogen los items que confotma@scala de medicion de la
satisfaccion con la relacion tras el analisis deettisionalidad, fiabilidad y validez.

160



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil

Tabla 4.82
Escala de medicion de la satisfaccion con la ré@taci
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i{tem cuestionario

SATISFACCION CON LA WEB DE LA COMPANIA

La web cumple con mis expectativas

Todos los contactos con la web de la compafiaatisfactorios

En general estoy satisfecho con la web de la cofapaf

SATISFACCIONOFF LINE CON LA COMPANIA

Esta compafiia siempre cumple con mis expectativas

Todos los contactos mantenidos con la compafiaaisfactorios

En general estoy satisfecho con la compaiiia

Tabla 4.83
Medias y diferencias significativas satisfaccion oweb de la compaiiia
ANOVA
N Media Sig
La web qumple conmis | |0 ia 566 3.83* ane_renuas entre
expectativas British e Iberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 4,02 British y Easyjet
Easyjet 557 3,88*
Total 1700 3,91 0,001
Todos los contactos con Diferencias entre
la web de la compafiia | Iberia 566 3,74* o .
) . British e Iberia
son satisfactorios
" : Diferencias entre
*
British Airways 577 3,93 British y Easyjet
Easyjet 557 3,74*
Total 1700 3,8 0,001
En general estoy Diferencias entre
satisfecho con la web de Iberia 566 3,84* o .
Jop British e Iberia
la compaiiia
British Airways 577 4,01*
Easyjet 557 3,94
Total 1700 3,93 0,002

* Diferencias significativas para p < 0.05
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La satisfaccion con los sitios web de las compaéi$aalta superando en todos los
casos los 3,7 puntos. En la tabla 4.83 se obselif@mencias significativas en todos los
items. En los tres items la media de British Airsvag significativamente superior a la
media de Iberia y, ademas, en los items “la webpteicon mis expectativas” y “todos
los contactos con la web de la compafiia son setisfas” la media de British Airways

es significativamente superior a la media de Easyje

En lo que se refiere a la satisfaccioff line con la compafia, también se
distinguen diferencias significativas en todositems (tabla, 4.84). En los tres items la
media de British Airways es significativamente sigrea la media de Iberia y, ademas,
en los items “esta compafia siempre cumple con axpectativas” y “todos los
contactos mantenidos con la compafia son satisia&tda media de British Airways

es significativamente superior a la media de Easyje

Tabla 4.84
Medias y diferencias significativas satisfaccadhline con la compafia
ANOVA
N Media Sig
Esta compafiia siempre Diferencias entre
cumple con mis Iberia 566 3,68* o .
. British e Iberia
expectativas
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,84 British y Easyjet
Easyjet 557 3,72*
Total 1700 3,75 0,001
Todos los contactos
manten~|9los con la Iberia 566 3.63* D|f§ren0|as entre
compafiia son British e Iberia
satisfactorios
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,85 British y Easyjet
Easyjet 557 3,68*
Total 1700 3,72 0,001
En general estoy : .
satisfecho con la Iberia 566 3,81* D|fgrenC|as entre
o British e Iberia
compafiia
British Airways 577 3,97*
Easyjet 557 3,87
Total 1700 3,88 0,002

* Diferencias significativas para p < 0.05
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4.2.2.13. Confianza en la relacién

Una vez realizado los analisis de dimensionalifiatiilidad y validez, en la tabla

4.85 podemos ver los items que configuran la escalBanza en la relacion.

Tabla 4.85
Escala de medicion de la confianza en la relacién

item cuestionario
CONFIANZA EN LA WEB DE LA COMPANIA
Honestidad

La informacién ofrecida por la web es sincera ydsta
En general la web cumple con sus compromisos

Benevolencia
La web se interesa por las necesidades de susassuar

Competencia

La web tiene capacidad técnica para realizar hisrastividades
CONFIANZA OFF LINEEN LA COMPANIA

Honestidad

La informacién ofrecida por la compafiia es singenanesta
En general la compafiia cumple con sus compromisos

Benevolencia
La compafiia se preocupa por las necesidades dbesuss

Competencia
La compaifiia tiene los recursos y experiencia gi@&ar bien su trabajo

En cuanto a la confianza depositada en la web deofapafiia se observan
diferencias en tres de los cuatro items. BritishrwAys tiene una media
significativamente mayor a la media de Iberia enitems “la informacion ofrecida por
la web es sincera y honesta”, “en general la wabpbel con sus compromisos” y “la
web se interesa por las necesidades de sus usuAdesnas, British Airways también
tiene una media significativamente mayor con respacla media de Easyjet en los
items “la informacion ofrecida por la web es siacgrhonesta” y “la web se interesa
por las necesidades de sus usuarios”. Por otrg ¢éadel item “la informacién ofrecida
por la web es sincera y honesta” se observan difexe significativas entre las medias

de Easyijet e Iberia.
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Tabla 4.86
Medias y diferencias significativas confianza cenveb de la compafia
ANOVA
N Media Sig
La informacioén ofrecida Diferencias entre
por la web es sinceray | Iberia 566 3,69* British e Iberia
honesta
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,94 British y Easyjet
. Diferencias entre
*
Easyjet 557 3.8 Easyjet e Iberia
Total 1700 3,81 0,001
En general la web_ cumple, o ia 566 3.75¢ ane_renuas entre
€ON SUS COMPromisos British e lberia
British Airways 577 3,92*
Easyjet 557 3,81
Total 1700 3,83 0,001
La web se interesa por las Diferencias entre
necesidades de sus Iberia 566 3,6* L .
. British e Iberia
usuarios
.. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,81 British y Easyjet
Easyjet 557 3,61*
Total 1700 3,67 0,001
La web tiene capacidad
técnica para realizar bienlberia 566 3,87
sus actividades
British Airways 577 3,98
Easyjet 557 3,91
Total 1700 3,92 0,049

* Diferencias significativas para p < 0.05

Por lo que respecta a la confiaroféline con la compafiia, de nuevo se aprecian
diferencias en tres de los cuatro items. No exidifsmencias significativas en el item
“la compafiia tiene los recursos y experiencia pagdizar bien su trabajo”. Por el
contrario, en los items “la informacion ofrecida o compariia es sincera y honesta”,

“en general la compafiia cumple con sus compromigdisi compafia se preocupa por
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las necesidades de sus clientes”, la media desBrairways es significativamente
superior a la de Iberia y, ademas, British Airwéigee una media significativamente
mayor a la media de Easyjet en los items “la infmidn ofrecida por la compania es

sincera y honesta” y “la compafia se preocupagsonécesidades de sus clientes”.

Tabla 4.87
Medias y diferencias significativas confiaraféline con la compafiia
ANOVA
N Media Sig
La informacién ofrecida Diferencias entre
por la compafiia es Iberia 566 3,69* o .
) British e Iberia
sincera y honesta
.. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,87 British y Easyjet
Easyjet 557 3,73*
Total 1700 3,77 0,001
En general la compafiia Diferencias entre
cumple con sus Iberia 566 3,68* L .
X British e Iberia
CoOmpromisos
British Airways 577 3,85*
Easyjet 557 3,74
Total 1700 3,76 0,001
La compafiia se preocupa Diferencias entre
por las necesidades de suiseria 566 3,54* L .
) British e Iberia
clientes
.. . Diferencias entre
*
British Airways 577 3,79 British y Easyjet
Easyjet 557 3,53*
Total 1700 3,62 0,001
La compafiia tiene los
recursos y experiencia Iberia 566 39
para realizar bien su '
trabajo
British Airways 577 3,97
Easyjet 557 3,85
Total 1700 3,91 0,055

* Diferencias significativas para p < 0.05
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4.2.2.14. Lealtad afectiva (actitud)

En cuanto a la lealtad actitudinal, una vez redbzalos andlisis de
dimensionalidad, fiabilidad y validez, en la talfl888 podemos ver los items que

configuran la escala.

Tabla 4.88
Escala de medicion de la lealtad afectiva

item cuestionario
LEALTAD A LA WEB DE LA COMPANIA
Me gusta la web de la compafiia
Creo que es una buena web
LEALTAD OFF LINEEN LA COMPANIA
Me gusta volar con ésta compafiia
Creo que es una buena compania

Tabla 4.89
Medias y diferencias significativas lealtad afeatoon la web de la compafiia
ANOVA
N Media Sig
Me gus~t§\ la web de la Iberia 566 3.81* ane_renuas entre
compaifiia British e Iberia
Brmsh 577 4+
Airways
Easyjet 557 3,91
Total 1700 3,91 0,001
Creo que es una buena Iberia 566 3.84* ane_renuas entre
web British e Iberia
British . Diferencias entre
Airways 517 4,03 British y Easyjet
Easyjet 557 3,91*
Total 1700 3,93 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05

Recordando el modelo global a contrastar, la ldatactiva se ve influenciada por

el valor percibido, la satisfaccion y la confiang@nerada en la relacion. Todos los

166



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

antecedentes y para las tres muestras, han préserdbbres medios elevados lo que
implica que los valores a esperar para la lealdiudinal serian también elevados.
Efectivamente, en la tabla 4.89 y la tabla 4.96se0boran estos datos.

En cuanto a la lealtad afectiva a la web de la @itigy se observan diferencias
significativas en los dos items. Nuevamente secapo®mo la valoracion que hacen los
usuarios de British Airways es mayor a la de laasotompafiias. En concreto, se puede
ver como en los dos items la media de British Aysves significativamente mayor que
la media de lberia y, en el item “creo que es umena web”, la media de British

Airways es también significativamente superior mkdia de Easyjet.

Por lo que respecta al entormdf line, nuevamente se aprecian diferencias
significativas en los dos items. Tanto en el itene “gusta volar con ésta compaiiia”
como en el item “creo que es una buena compafiahedia de British Airways es

significativamente superior a la media de Iberzagyjet.

Tabla 4.90
Medias y diferencias significativas lealtad afegt¥f line con la compafiia
ANOVA
N Media Sig
Me gusta volar con ésta Iberia 566 3.87* ane_renuas entre
compaiiia British e lberia
" : Diferencias entre
*
British Airways 577 4,07 British y Easyjet
Easyjet 557 3,92*
Total 1700 3,96 0,001
Creo que es una buena Iberia 566 3.9* ane_renuas entre
compaiiia British e lberia
. . Diferencias entre
*
British Airways 577 4,1 British y Easyjet
Easyjet 557 3,91*
Total 1700 3,97 0,001

* Diferencias significativas para p < 0.05
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4.2.2.15. Lealtad conativa (intencion)

Finalmente, todo el modelo se orienta a explicdeddtad conativa. En la tabla
4.91 se muestran los items que componen la esealmeatlicion de esta variable
mediante dos intenciones de comportamiento tant entornoon linecomo en ebff

line: la repeticidn del servicio y la recomendacionrdemo.

Tabla 4.91
Escala de medicién de la lealtad conativa

item cuestionario
LEALTAD A LA WEB DE LA COMPANIA
Seguiré comprando en la web de la compaiiia
Seguiré recomendando la web de la compaiiia
LEALTAD OFF LINEEN LA COMPANIA
Seguiré viajando con esta compafiia
Seguiré recomendando ésta compaiiia

Tabla 4.92
Medias y diferencias significativas lealtad conaibon la web de la compafia
ANOVA
N Media Sig
Sequiré comprangp en Hilberia 566 3.85¢ ane_renuas entre
web de la compaiiia British e lberia
British 577 4,01
Airways
Easyjet 557 3,9
Total 1700 3,92 0,008
Seguiré recomengf’:\ndo Aberia 566 3.73* ane_renuas entre
web de la compaifiia British e Iberia
British 577 3,91*
Airways
Easyjet 557 3,81
Total 1700 3,82 0,004

* Diferencias significativas para p < 0.05

Siguiendo el modelo general, si la lealtad actiiatlies alta cabe esperar que

también lo sea la lealtad conativa. En la tabl& 4/9a tabla 4.93 se corrobora esta
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suposicién (si bien teniendo en cuenta que el sinaliescriptivo no es la técnica mas
adecuada para estudiar relaciones causales).

En la lealtad conativa al sitio web de la compa$éaaprecia que si bien todos los
valores medios son altos superando los 3,7 puntoe $, es de nuevo British Airways

la que alcanza valores medios mas elevados, olslrs&@ medias significativamente
mas altas frente a las de Iberia.

Por lo que respecta a la lealtad conativa a loscées off line de la compafiia, en
general los valores medios también son muy altoga existen en los dos items
valores medios significativamente mas altos dadBrifirways frente a los de Iberia y,
ademas, en el item “seguiré recomendando ésta édaiptambién el valor medio de
British Airways es significativamente mayor al daskjet. Por lo tanto, podemos
concluir, que en general los usuarios encuestagltasdres compafias aéreas son fieles
a sus respectivas compafias aéreas, siendo emrmmmi@nto los usuarios de British

Airways los que muestran mayor predisposicién apmrtamientos de lealtad y, los de
Iberia, los que menos.

Tabla 4.93
Medias y diferencias significativas lealtad conat¥f line con la compaiiia
ANOVA
N Media Sig
Seguiré viajando con esla[beria 566 3 86* Diferencias entre
compaiiia ' British e Iberia
British Airways 577 4,01*
Easyjet 557 3,9
Total 1700 3,92 0,008
$eguwe recgmendando Iberia 566 375+ ane_renmas entre
ésta compaiiia British e Iberia
" : Diferencias entre
*
British Airways 577 3,91 British y Easyjet
Easyjet 557 3,75*
Total 1700 3,81 0,006

* Diferencias significativas para p < 0.05
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4.3. Contraste de los modelosn line, off line y conjunto

El analisis descriptivo ha permitido identificar bmen numero de diferencias
significativas entre las tres muestras. Ello jidifla segmentacion a priori de la
muestra total entre usuarios de Iberia, Britislways y Easyjet. Con ello, en base a las
diferencias significativas detectadas, se puedeiskegrecomendacion de Uriel y Aldas
(2005) de contrastar el modelo con la técnica SEMndnera paralela en las distintas
muestras de forma independiente. Pero, ademasi&iarmescriptivo aporta riqueza de
interpretacion al estudio, sobre todo, cara a lasistbnes empresariales. Permite
establecer el nivel de las variables y observagwlucion a lo largo del tiempo. No
obstante, este analisis no permite establecelioaks causales entre las variables y, por
tanto, contrastar las hipotesis planteadas. Pdoadebemos utilizar la técnica de
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM), partiedg los valores medios

ponderados de cada variable.

En primer lugar se va ha contrastar el modelo phon ling seguidamente el
modelooff liney, finalmente, se procedera a contrastar el mocteiunto. Como se ha
comentado, todos los modelos se contrastaran ¢éank@ muestra de usuarios de Iberia,
como en los de British Airways y Easyjet. Ello péira identificar pautas comunes e

identificar diferencias en muestras distintas.

4.3.1. Contraste del modelon line

Como ya se ha comentado en el apartado de metdaokrg todos los modelos
causales obtenidos a lo largo del analisis de dat@plica el método de estimacion de
maxima verosimilitud (Joreskog y Sérbom, 1989, 199@Para ello se toma como
referencia la matriz de varianzas-covarianzas, u@dea a partir de los datos
normalizados tras aplicar el procedimiemtmrmal scoresofrecido por PRELIS, que
permite la normalizaciébn conjunta de las variabtestinuas objeto de analisis
(Joreskog y Sorbom, 1996&)omo resultado, en todos los modelos contrastamos |
parametros que determinan las relaciones entnaalébles son siempre significativos,
al ser los valores asociados a los mismos superiores a 1,96, y, ada@&ncuentran

completamente estandarizados.
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En la tabla 4.94 y en las figuras (4.1, 4.2 y 48)nuestra el contraste del modelo.

Como puede observarse la probabilidad asociadaha-taiadradoes superior a 0,05 en

las tres muestras, por lo que el ajuste es adecdationas el RMSEA, el GFl y el

AGFI son también adecuados.

Tabla 4.94
Contraste modelon line(solucion estandarizada)
Iberia British Easyjet
Formacién satisfaccion
facilidad de use~ satisfaccion web 0,38 (10,58) 0,37 (11,02 0,390B
seguridad— satisfaccion web 0,17 (5,11) 0,15 (4,57) 0,143B,7
informacion— satisfaccion web 0,21 (5,22) 0,23 (6,30) 0,221%,8
sensibilidad— satisfaccion web 0,19 (5,48) 0,23 (7,11) 0,238p,7
Formacién confianza
facilidad de use- confianza web 0,08 (2,24) 0,09 (2,59) 0,07 (3,08
seguridad— confianza web 0,12 (3,83) 0,20 (6,27) 0,10 (3,05
informacion— confianza web 0,15 (4,13) 0,15 (4,26) 0,26 (6,46
sensibilidad— confianza web 0,13 (4,11) 0,14 (4,50) 0,07 (3,08
satisfaccion web~ confianza web 0,47 (11,94) 0,42 (10,91 0,43 @)1,2
Formacion lealtad afectiva
facilidad de use- lealtad afectiva a la web 0,12 (3,15) 0,17 (5,03) 0,13 (3,45)
seguridad— lealtad afectiva a la web n.s. n.s. 0,10 (3,08)
informacion— lealtad afectiva a la web 0,11 (2,86) n.s. 0,133p
sensibilidad— lealtad afectiva a la web n.s. n.s. n.s.
satisfaccion web- lealtad afectiva a la web 0,43 (9,75) 0,35(8,15) 0,33 (7,94)
confianza web- lealtad afectiva a la web 0,22 (5,12) 0,34 (8,00) 0,27 (6,59)
Formacion lealtad conativa

facilidad de use- lealtad conativa a la web n.s. n.s. 0,12 (3,1
informacion— lealtad conativa a la web 0,15 (4,19) 0,15 (4,46) 0,07 (3,08)
satisfaccion web- lealtad conativa a la we 0,28 (6,37) 0,18 (4,16) 0,13 (2,67)
confianza web- lealtad conativa a la web n.s. n.s 0,22 (4,85
lealtad afectiva web- lealtad conativa web 0,41 (9,38) 0,54 (13,40) @/335)
Ajuste del modelo Chi-square=7.23, | Chi-square=1.89, | Chi-square=2.32,

df=4, P=0.12430;df=4, P=0.75540;df=4, P=0.67713

RMSEA=0.038; RMSEA=0.001; RMSEA=0.001;

GFl = 0,99; AGFI| GFI = 0.99; AGFI| GFI = 0.99; AGFI

=0.97 =0.99 =0.99

En cuanto a los resultados, en la muestra de osude Iberia se observa que la

variable que mas influye en la formacién de laséatcion con la web de la compafiia

es la facilidad de uso (0,38), seguido a mayorad@éa por la variable informacién
(0,21), sensibilidad (0,19) y seguridad y privadid@,17). En cuanto a los resultados de

la muestra de los usuarios de British Airways, aneente la variable que ejerce mas

influencia sobre la satisfaccién es la facilidadud® (0,38), siguiéndole la variable

informacion y la variable sensibilidad (0,23) y,rpdtimo, la variable seguridad y

privacidad (0,15). Al igual ocurre con la muestelds usuarios de Easyjet, también
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aqui es la variable facilidad de uso (0,35) la opdes incide sobre la satisfaccion con la
web de la compafiia. Le siguen con menor importdasiaariables sensibilidad (0,23),
informacion (0,22) y la variable seguridad y pridacl (0,15). No se observan pues

diferencias relevantes entre las tres muestras.

Por lo que respecta a la formacidon de la confiamma las paginas web de las
compafias aéreas, es la variable satisfacciorelandgs influye sobre la confianza, tanto
en la muestra de los usuarios de lberia (0,47),ocemla de los usuarios de British
Airways (0,42) y la de los usuarios de Easyjet3D,&£n la muestra de los usuarios de
Iberia, le siguen a mayor distancia, las variabiiemmacion (0,15), sensibilidad (0,13),
seguridad y privacidad (0,17) y con menor relevarai variable facilidad de uso
(0,08). Al igual ocurre con la muestra de los ussade British Airways, que con
menor importancia que la variable satisfaccionsitgien las variables seguridad y
privacidad (0,20), informaciéon (0,15), sensibilidé@14) y, facilidad de uso (0,09).
Finalmente, cabe sefalar que igual situacion sgugmen la muestra de los usuarios de
la compariia aérea Easyjet. En éste caso y por dedarfluencia, le siguen a la variable
satisfaccion, las variables informacién (0,26),use@d y privacidad (0,10) y, en menor
importancia, las variables sensibilidad y facilidd& uso (0,07). Las diferencias mas
relevantes entre muestras se centran en la imp@tasativa de las variables. Asi, la
variable seguridad y privacidad, muestra mayor mt@peia relativa en los usuarios de
la muestra de British Airways, y, en cambio, tiema incidencia minima en la muestra

de los usuarios de Iberia.

En cuanto a la formacion de la lealtad afectiva,resultados de la muestra de los
usuarios de Iberia nos indican como las variables mas influyen son la satisfaccion
(0,43) y la confianza (0,22), seguido de las véembfacilidad de uso (0,12) e
informacion (0,11). En cuanto a los resultadosadmiiestra de los usuarios de British
Airways, de nuevo las variables que ejercen mdsean€ia sobre la lealtad afectiva son
la satisfaccion (0,35) y la confianza (0,34), sdguie las variable facilidad de uso
(0,17).

Y finalmente, igual ocurre con la muestra de logsan®s de Easyjet. También
aqui, son las variables satisfaccion (0,33) y emzfa (0,27) las que mas inciden sobre
la lealtad afectiva. Le siguen con menor imporiaress variables facilidad de uso

(0,13), informacién (0,11) y la variable seguridag privacidad (0,10).
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Ademas, se observa que no hay una relacion sigtificentre la variable informacién
y la variable lealtad afectiva en la muestra deuksarios de British Airways. Al igual
ocurre en las muestras de los usuarios de IbeBsdtigh Airways entre las variables
seguridad y privacidad y lealtad afectiva. Pornuitji cabe resaltar también que en
ninguna de las tres muestras existe una relacignifisativa entre las variables
sensibilidad y lealtad afectiva. En resumen, efotmacion de la lealtad afectiva, los
resultados arrojan mas disparidad entre las mgestuaque coinciden las tres muestras
en que la satisfaccion, en primer lugar, vy, la keoa, en segundo lugar, son las

variables que mas influencia ejercen sobre laddalfectiva.

En cuanto a la lealtad conativa a la web, tal y@®m ha hipotetizado, se cumple
en las tres muestras la relacion causal que aglimt@delo de Oliver (1999), es decir,
la lealtad afectiva actua como claro antecedenta tealtad conativa. Cabe mencionar
también, que las variables satisfaccion e inforgragifluyen en las tres muestras sobre
la lealtad conativa y, ademas, en la muestra deusosrios de Easyjet, también la
variable confianza (0,22) y facilidad de uso (0,k#Juyen sobre la formacion de la
lealtad conativa. En esta mayor influencia de Wemsobre la formacion de lealtad que
se detecta en la muestra de los usuarios de Edssfde a los de Iberia y British
Airways, debemos buscar su explicacion en la magportancia que supone el medio
Internet actualmente para el modelo de negociasledmpariias de bajo coste. Es pues
una diferencia l6gica, ya que las comparfiias de bagbe entre las que se incluye
Easyjet basan buena parte de su estrategia emkxr@alizacion de sus billetes a través
del medio InternetAsi pues, y a tenor de los resultados observadus,llevaria a
aceptar las hipétesisib Hz.1, Ha1, H7.1y He.1y, parcialmente, las hipétesis.Hy Ho.1.

4.3.2. Contraste del modeloff line

En cuanto a los resultados del modefé line, todos los parametros que se
muestran son significativos al ser los valdrasociados a los mismos superiores a 1,96,

y, ademas, se encuentran completamente estandavizad

En la tabla 4.95 y en las figuras (4.4, 4.5 y 4é6)nuestra el contraste del modelo.

Como puede observarse la probabilidad asociadaha-taiadradoes superior a 0,05 en
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las tres muestras, por lo que el ajuste es adecdationas el RMSEA, el GFl y el

AGFI| son también adecuados.

Tabla 4.95
Contraste modeloff line (solucién estandarizada)
Iberia British Easyjet
Formacién satisfaccion
instalaciones aeropuerte satisfaccioroff line n.s. 0,14 (3,86) 0,08 (2,51
instalaciones aeronave satisfaccioroff line n.s. n.s. n.s
profesionalidad personab satisfaccioroff line 0,17 (8,47) 0,12 (3,05) 0,06 (2,14
calidad servicio— satisfaccioroff line 0,15 (4,47) 0,07 (1,97) 0,20 (13,61)
precio— satisfaccioroff line 0,07 (1,97) 0,12 (3,61) 0,19 (13,61)
costes no monetarios tiempo y colassatisfaccioroff n.s. n.s. n.s
costes no monetarios distaneiasatisfaccioroff line n.s. n.s. n.s
valor emocional- satisfaccioroff line 0,38 (9,68) 0,37 (8,44) 0,37 (9,95
valor social— satisfaccioroff line 0,17 (8,47) 0,17 (4,62) 0,11 (3,30)
Formacién confianza
instalaciones aeropuerte confianzeoff line n.s. n.s. n.s
instalaciones aeronave confianzeoff line 0,09 (3,24) n.s. n.s
profesionalidad personab confianzeoff line 0,17 (8,47) 0,09 (2,67) 0,11 (3,27
calidad servicic— confianzaoff line 0,06 (3,38) 0,06 (4,23) 0,09 (2,74
precio— confianzeaoff line n.s. 0,06 (4,23) 0,15 (4,84
costes no monetarios tiempo y colasconfianzaoff 0,06 (3,38) n.s. n.s
costes no monetarios distaneiaconfianzeoff line n.s. n.s. n.s
valor emocionab> confianzaoff line 0,15 (4,15) 0,25 (6,06) 0,19 (13,61)
valor social— confianzeaoff line 0,06 (3,38) 0,06 (4,23) 0,19 (13,61)
satisfaccion off-> confianzaoff line 0,4 (11,01) 0,4 (10,85) 0,3 (8,20)
Formacion lealtad afectiva
instalaciones aeropuerte lealtad afectivaff line 0,08 (2,44) n.s. n.s
instalaciones aeronave lealtad afectivaff line n.s. 0,14 (4,26) n.s
profesionalidad personab lealtad afectivaff line 0,09 (2,52) 0,07 (4,23) 0,06 (2,14
calidad servicio— lealtad afectivaff line n.s. n.s. n.s
precio— lealtad afectivaff line n.s. n.s. n.s
costes no monetarios tiempo y coltadealtad afectiva
off line n.s. n.s. n.s
costes no monetarios distaneialealtad afectivaff n.s. n.s. n.s
valor emocional- lealtad afectivaff line 0,16 (3,95) 0,13 (2,86) 0,20 (13,61)
valor social- lealtad afectivaff line 0,16 (4,65) 0,23 (6,56) 0,07 (2,91
satisfaccion off- lealtad afectivaff line 0,24 (5,58) 0,20 (4,74) 0,35 (7,68)
confianza off— lealtad afectivaff line 0,23 (5,27) 0,27 (6,19) 0,14 (3,10)
Formacién lealtad conativa
precio— lealtad conativaff line 0,14 (4,53) 0,09 (2,88) 0,14 (4,13
valor social— lealtad conativaff line 0,15 (4,18) 0,10 (2,67) 0,07 (2,91
satisfaccion off- lealtad conativaff line n.s. 0,21 (5,37) n.s
confianza off— lealtad conativaff line n.s. n.s. 0,22 (4,99)
lealtad afectiva off- lealtad conativaff line 0,54 (12,81)| 0,52 (12,91 0,41 (10,07)
Ajuste del modelo Chi- Chi- Chi-
square=20.20, | square=13.79, | square=21.09,
df=12, df=11, df=13,
P=0.06346; P=0.24487; P=0.07119;
RMSEA=0.035;] RMSEA=0.021; RMSEA=0.034
GFI = 0.99;GFI = 0.99; GFI = 0.99]
AGFI = 0.96 AGFI = 0.97 AGFI = 0.96
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Por lo que se refiere a la formacion de la satisfacoff ling, en la muestra de
usuarios de Iberia se observa que las variablegjgueen influencia son por orden de
importancia el valor emocional (0,38), el valor iabg0,17), la profesionalidad del
personal (0,17), la calidad del servicio (0,15¢ry,menor medida, los costes monetarios
(0,07). En cuanto a la muestra de usuarios desBrifiirways, de nuevo son las
variables valor emocional (0,37) y valor sociall{Q, las que mas influencia ejercen
sobre la satisfaccion, seguidas de las instalasiodel aeropuerto (0,14), la
profesionalidad del personal y los costes monetaf@®l2) y, en menor medida, la
calidad del servicio (0,07). Al igual ocurre connfuestra de los usuarios de Easyjet,
también aqui es la variable valor emocional (0,B¥)que mas incide sobre la
satisfaccion. Le siguen en grado de importanciadasbles calidad del servicio (0,20),
los costes monetarios (0,19), el valor social (0,1ds instalaciones del aeropuerto
(0,08) y la profesionalidad del personal (0,06)o€eesaltar, por un lado, que en las tres
muestras la variable valor emocional es la queejerayor influencia en la formacion
de la satisfacciownff line y, por otro, que en ninguna de las tres muestaseeuna
relacion significativa entre las variables costesnmmonetarios e instalaciones de las

aeronaves con la variable satisfaccion.

Por lo que respecta a la formacion de confiaftdine con la compafiia aérea, es
la variable satisfaccion la que mas influye solarenisma, tanto en la muestra de los
usuarios de Iberia (0,4), como en la de los ussia@British Airways (0,4) y la de los
usuarios de Easyjet (0,3). En la muestra de loarimude lberia, le siguen a mayor
distancia, las variables profesionalidad del peak@d,17), valor emocional (0,15) vy,
con menor relevancia, las variables instalacioredadaeronave (0,09), calidad del
servicio (0,06), costes no monetarios en cuaniemapb y colas (0,06) y valor social
(0,06). Al igual ocurre con la muestra de los ussade British Airways, que con
menor importancia que la incidencia que ejerceald@able satisfaccion (0,4), le siguen
las variables valor emocional (0,25), profesioradidiel personal (0,09), calidad del

servicio, costes monetarios y valor social (0,06).

Finalmente, cabe sefalar que semejante situaciprodece en la muestra de los
ususarios de la compafiia aérea Easyjet. En éstey as orden de influencia, le siguen
a la variable satisfacciéon, las variables valor e@omal (0,19), valor social (0,19),

costes monetarios (0,15), profesionalidad del peis@0,11) y calidad del servicio
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(0,09). Cabe resaltar, por un lado, que en ningledas tres muestras las variables
instalaciones en el aeropuerto y costes no moostaaferentes a la distancia son
significativas. Por otro lado, las variables instadnes de la aeronave y costes no
monetarios tiempo y colas s6lo se muestran sigtifias en la muestra de los usuarios
de Iberia y, los costes monetarios, son signiftogtien las muestras de British y Easyjet
pero no en la de los usuarios de Iberia. Asi plassdiferencias mas relevantes entre
muestras se centran en la importancia relativasledriables y en aquellas relaciones

gue no resultan significativas.

En cuanto a la formacion de la lealtad afectivalasrires muestras, las variables
gue mas incidencia tienen son la satisfacciénptdianza, el valor emocional, el valor
social y en menor medida la profesionalidad delsqeal. Las divergencias mas
significativas entre muestras ocurren en la impaitarelativa de cada variable. Asi, en
la muestra de los usuarios de Iberia, la varialde mfluyente es la satisfaccion (0,24)
seguido de la variable confianza (0,23), valor @ora y social con igual peso (0,16)
y, en menor medida, la profesionalidad del pers¢@&9) y las instalaciones en el
aeropuerto (0,08). No ocurre igual en los resubiadi® la muestra de los usuarios de
British Airways, donde la variable que mas pesodien la formacién de la lealtad
afectiva, es la confianza (0,27), seguido de laabbr valor social (0,23), satisfaccion
(0,20), instalaciones de la aeronave (0,14), vaoocional (0,13) y profesionalidad del
personal (0,07). En la muestra de los usuariosadyj&t, nuevamente la variable mas
influyente es la satisfaccion (0,35), seguido devdaiable valor emocional (0,20),
confianza (0,14), valor social (0,07) y profesiothad del personal (0,06). En ninguna
de las tres muestras, las variables calidad delcgsr costes monetarios y costes no

monetarios ejercen una influencia significativaredha formacién de la lealtad afectiva.

En cuanto a la lealtad conatigHi line, tal y como se ha hipotetizado, se cumple en
las tres muestras la relacién causal que apuntmeéélo de Oliver (1999), es decir, la
lealtad afectiva actia como claro antecedente dealtad conativa. Cabe mencionar
también, que las variables valor social y costesetasios influyen en las tres muestras
sobre la lealtad conativa. Ademas, en la muestlagiasuarios de British Airways, la
variable satisfaccion (0,21) y, en la muestra de Usuarios de Easyjet la variable

confianza (0,22), influyen sobre la formacién déekltad conativa.

182



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

Por lo tanto, y a partir de los datos examinades;antrastan las hipétesis.Hy

Ha.2y, parcialmente, la #b, Hz.2, H7.2, Hs.2y Ho.2.

4.3.3. Contraste del modelo conjunto

Una vez analizada la formacién de la lealtad y aldacuna de las variables que
inciden sobre la misma en las compafiias aéreas ¢an¢l entorno virtual como en el
entorno real, procederemos a contrastar el modaeluicto, fusion de los dos modelos
anteriores, observando las diferencias que se toalugdo y las nuevas relaciones que
aparecen, teniendo en cuenta que es en este mddelte validaremos o no las
hipotesis planteadas en el marco teorico.

En la tabla 4.96 y en las figuras (4.7, 4.8, 4.9044.11 y 4.12) puede observarse
el contraste del modelo en las tres muestras. Poaagrobarse como en todas las
muestras la probabilidad asociada aclé-cuadradoes superior a 0,05. Ademas el
RMSEA, el GFl y el AGFI son también adecuados.

En cuanto a la formacion de la satisfaccion comndh de las compafias aéreas, las
relaciones causales detectadas en el maulelline siguen siendo las mismas para el
modelo conjunto. Sélamente se produce algun pequeiobio en el orden de
incidencia de algun parametro. Cabe destacar qem&slsurgen nuevas relaciones no
contempladas en las hipotesis como son la inflaeqae ejerce el valor emocional y el
valor social sobre la satisfaccion line A tenor de los resultados del modelo conjunto
puede decirse que, en la muestra de usuarios de,|Be principal antecedente de la
satisfaccionon line es la facilidad de uso (0,33), seguido, a mayotadi$a, por la
informacion (0,16), la seguridad y privacidad (Q,¥3la sensibilidad hacia el cliente
(0,10). En cuanto a los antecedentes no contenpladdas hipétesis, el valor social
(0,10), las instalaciones del aeropuerto (0,06prtdesionalidad del personal (0,06), la
calidad del servicio (0,06) y el valor emociongD@) tienen una influencia significativa
en la satisfacciéon line.En cuanto a la muestra de los usuarios de Britishays, el
principal antecedente de la satisfacotdnline sigue siendo la facilidad de uso (0,27),
seguido de la informacién (0,19), la sensibilidadia el cliente (0,17) y la seguridad y

privacidad (0,12). Por lo que respecta a las remaias no contempladas en las hipotesis,
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Tabla 4.96
Contraste modelo conjunto (solucion estandarizada)
Iberia British Easyjet
Formacién satisfaccion
facilidad de use- satisfaccion web 0.33 (9.36 0.27 (7.83) 0.31%8.7
seguridad— satisfaccion web 0.13 (4.12 0.12 (3.46) 0.043%1.3
informacion— satisfaccion web 0.16 (4.16 0.19 (5.21) 0.2064)p.4
sensibilidad— satisfaccion web 0.10 (2.96 0.17 (5.20) 0.204p.4
instalaciones aeropuerte satisfaccioroff line n.s. 0.11 (3.00) 0.04 (4.33
instalaciones aeronave satisfacciéroff line n.s. n.s. n.s.
profesionalidad personab satisfaccioroff line 0.14 (7.21) 0.10 (2.67) 0.04 (4.33)
calidad servicio— satisfaccioroff line 0.13 (4.06) 0.06 (5.89) 0.15 (4.73|)
precio— satisfaccioroff line n.s. 0.09 (2.81) 0.12 (5.70
costes no monetarios tiempo y colassatisfaccioroff n.s. n.s. n.s.
costes no monetarios distaneiasatisfaccioroff line n.s. n.s. n.s.
valor emocional- satisfaccioroff line 0.35 (8.99) 0.31 (7.31) 0.26 (7.10)
valor social— satisfacciéroff line 0.14 (7.21) 0.13 (3.60) 0.09 (4.24|)
Relaciones no contempladas en las hipotesis
satisfaccion web~ satisfaccioroff line 0.21 (6.45) 0.23 (6.73) 0.31 (7.83)
instalaciones aeropuerte satisfaccion web 0.06 (7.86 0.07 (2.14) n.s.
profesionalidad personab satisfaccion web 0.06 (7.86 n.s. 0.07 (5.4p)
calidad servicio— satisfaccion web 0.06 (7.86 n.s. n.s.
precio— satisfaccion web n.s. 0.06 (5.89 0.12 (7.0B)
valor emocional—- satisfaccion web 0.06 (7.86 0.10 (2.43) 0.168%p.1
valor social— satisfaccién web 0.10 (2.94 0.08 (2.30) 0.064p.4
Formacién confianza
facilidad de use- confianza web 0.06 (7.86 n.s. 0.04 (4.3B)
seguridad— confianza web 0.09 (3.00 0.16 (5.29) 0.04 (4.33)
informacion— confianza web 0.13 (3.97 0.12 (3.62) 0.11 (7.08)
sensibilidad— confianza web 0.06 (7.86 0.10 (3.31) n.s.
satisfaccion web~ confianza web 0.40 (11.08 0.36 (9.42) 0.48 (9.36)
instalaciones aeropuerte confianzeoff line 0.06 (7.86) n.s. n.s.
instalaciones aeronave confianzaoff line 0.06 (2.03) n.s. 0.04 (4.33
profesionalidad personab confianzaoff line 0.14 (7.21) 0.06 (5.89) 0.09 (2.93)
calidad servicio— confianzaoff line 0.05 (2.89) 0.06 (5.89) 0.08 (2.52
precio— confianzeaoff line n.s. 0.06 (5.89) 0.12 (5.70
costes no monetarios tiempo y colasconfianzaoff 0.05 (2.89) n.s. n.s.
costes no monetarios distaneiaconfianzeoff line n.s. n.s. n.s.
valor emocional-> confianzaoff line 0.14 (3.92) 0.20 (5.02) 0.15 (6.78)
valor social— confianzaoff line 0.05 (2.89) n.s. 0.18 (6.24
satisfaccioroff line — confianzaoff line 0.34 (9.60) 0.35(9.79) 0.23 (6.37|
Relaciones no contempladas en las hipotesis
confianza web- confianzeoff line 0.21 (7.13) 0.26 (8.25) 0.21 (6.73)
instalaciones aeronave confianza web 0.07 (2.45 n.s. n.s.
profesionalidad personab confianza web 0.11 (3.57 0.09 (2.7Q) 0.06 (5.4R)
calidad servicic—~ confianza web 0.06 (7.86 n.s. n.s.
precio— confianza web n.s. n.s. 0.06 (5.493)
valor emocional> confianza web 0.06 (7.86 0.17 (4.77) 0.11 (7.08)
Formacion lealtad afectiva
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facilidad de use- lealtad afectiva a la web 0.10 (2.77) 0.12 (3.52)0.04 (4.33)
seguridad— lealtad afectiva a la web 0.04 (1.13) n.s. 0.033y
informacion— lealtad afectiva a la web 0.09 (2.43) n.s. 0.062p
sensibilidad— lealtad afectiva a la web n.s. n.s. n.s.
satisfaccion web- lealtad afectiva web 0.39 (8.85 0.31 (7.54) q5B66)
confianza web- lealtad afectiva web 0.16 (3.70 0.25 (5.938) (212)
instalaciones aeropuerte lealtad afectivaff line 0.06 (7.86) n.s. 0.04 (4.33
instalaciones aeronave lealtad afectivaff line n.s. 0.13 (3.88) ns
profesionalidad personab lealtad afectivaff line 0.08 (2.29) n.s. 0.04 (4.33
calidad servicio— lealtad afectivaff line n.s. n.s. n.s.
precio— lealtad afectiva off line n.s. n.s. n.s.
costes no monetarios tiempo y coltadealtad afectiva
off line n.s. n.s. n.s.
costes no monetarios distaneialealtad afectivaff n.s. n.s. n.s.
valor emocional- lealtad afectivaff line 0.15 (3.73) 0.09 (2.13) 0.15 (6.78)
valor social— lealtad afectivaff line 0.13 (3.83) 0.21 (6.20) 0.06 (5.42
satisfaccioroff line— lealtad afectivaff line 0.19 (4.66) 0.16 (3.91) 0.30 (6.42
confianzaoff line — lealtad afectivaff line 0.18 (4.21) 0.25 (5.80) 0.12 (2.58)
Relaciones no contempladas en las hipotesis
satisfaccion web- lealtad afectivaff line 0.10 (2.74) n.s. 0.09 (4.25
lealtad afectiva web- lealtad afectivaff line 0.14 (3.91) 0.21 (6.06) 0.10 (4.25]
instalaciones aeropuerte lealtad afectiva web n.s. 0.08 (2.55) n.s.
instalaciones aeronave lealtad afectiva web n.s. 0.06 (5.89) n.s.
profesionalidad personab lealtad afectiva a la web 0.06 (7.86) 0.06 (5.89) n.s.
precio— lealtad afectiva a la web 0.06 (7.86) n.s. 0.082p
valor emocionab> lealtad afectiva a la web 0.06 (7.86) 0.11 (3.12) n.s.
valor social— lealtad afectiva a la web 0.09 (2.72) n.s. 0.104%1
Formacion lealtad conativa
informacion— lealtad conativa a la web 0.12 (3.18) 0.12 (3.57)0.06 (5.42)
satisfaccion web- lealtad conativa web 0.25 (5.60 0.14 (3.22) 79)
lealtad afectiva web- lealtad conativa web 0.36 (8.01 0.46 (10.96) Q233)
profesionalidad personab lealtad conativaff line n.s. n.s. 0.06 (5.42)
precio— lealtad conativaff line 0.09 (3.12) 0.06 (5.89) 0.11 (7.08)
valor social— lealtad conativaff line 0.10 (3.09) 0.06 (5.89) 0.04 (4.33[)
satisfaccioroff line— lealtad conativaff line 0.06 (7.86) 0.17 (4.60) 0.04 (4.33|)
lealtad afectivaff line— lealtad conativaff line 0.43(12.08)| 0.44(11.80 0.39 (12.09)
Relaciones no contempladas en las hipotesis
lealtad conativa web- lealtad conativaff line 0.29 (9.49) 0.22 (7.00) 0.37 (12.29)
profesionalidad personab lealtad conativa a la web n.s. 0.12 (3.36) n.s.
precio— lealtad conativa a la web 0.08 (2.31) n.s. 0.108)7
valor social— lealtad conativa a la web 0.10 (2.96) 0.09 (2.78)0.16 (5.06)
Ajuste del modelo Chi- Chi- Chi-
square=96.34, | square=85.30, | square=111.78
df=77, df=72, df=90,
P=0.06717, P=0.13535; P=0.05975;
RMSEA=0.021| RMSEA=0.018| RMSEA=0.021
; GFI = 0.98); GFI = 0.99;; GFI = 0.98;
AGFI = 0.95 AGFI = 0.96 AGFI = 0.95
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Figura 4.7

Valor percibido post-
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Modelo causal conjunto compafia aérea Iberia. Relas contempladas en las hipotesis.
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Figura 4.8

Modelo causal conjunto compafiia aérea Iberia. Relas no hipotetizadas.
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Figura 4.9
Modelo causal conjunto compafiia aérea British Aysv Relaciones contempladas en las hipétesis
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Figura 4.10
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Modelo causal conjunto compafiia aérea British Aypsv&elaciones no hipotetizadas.
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Figura 4.11
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Modelo causal conjunto compafiia aérea EasyjetcRekas contempladas en las hip6tesis
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Figura 4.12
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el valor emocional (0,10), el valor social (0,08f instalaciones del aeropuerto (0,07) y
los costes monetarios (0,06) tienen una influesaaificativa en la satisfacciéan
line. Finalmente, por lo que respecta a la muestra deukuarios de Easyjet,
nuevamente la facilidad de uso (0,31) es la vagighk ejerce mayor influencia sobre la
satisfaccionon line. Le siguen la informacién (0,20), la sensibilidaatia el cliente
(0,20) y la seguridad y privacidad (0,04). En coamtos antecedentes no contemplados
en las hipdtesis, constatamos que tanto el valocemal (0,16), los costes monetarios
(0,12), la profesionalidad del personal (0,07) walor social (0,06) ejercen mayor
influencia sobre la satisfacci@n line que la variable seguridad y privacidad (0,04).
Encontramos una posible explicacion en el propidetmde negocio de las compafias
low cost, donde la venta por Internet forma partd dropio modelo ya que
practicamente la casi totalidad de sus ventasadieaepor Internet por lo que el cliente
tiene asumido que se trata de un medio segurootRoparte, se observa claramente la
influencia de variablesff line sobre la satisfacciéon linelo cual nos lleva a pensar, tal
y como lo hemos planteado en ésta investigacidm)ajaoompra del billete en el entorno
virtual es sélo un medio de compra que no se pdediéndar del mundo real dénde se

produce el consumo y el uso del producto y/o servic

A nivel de comparacion entre las tres muestras)de significativo es que tanto la
variable facilidad de uso como la variable inforidagc son las variables que emergen

como fundamentales en las tres muetras para ex|aisatisfacciomn line.

Todo ello nos lleva a aceptar la hipétesisiHn el sentido planteado en la

literatura donde el valor percibidm linees un antecedente de la satisfacoidtine.

En cuanto a la formacién de la satisfacabfhline en las compafiias aéreas, son
pocas las variaciones detectadas entre el manfélbne y el modelo conjunto. En
concreto, la principal diferencia estriba en queslemodelo conjunto la variable costes
monetarios deja de ser generalizable para lasniesstras no ocurriendo asi en el
modelo parciabff line. Cabe destacar también, que ademas surge una mrelesian no
contemplada en las hipotesis. A tenor de los radodt del modelo conjunto puede
decirse que, en la muestra de usuarios de Iberigyrircipal antecedente de la
satisfaccionoff line es el valor emocional (0,35), seguido, a mayoradist, por la
profesionalidad del personal (0,14), el valor do@dl 4) y la calidad del servicio (0,13).
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En cuanto a los antecedentes no contemplados éiplatesis, toma gran relevancia la
variable satisfacciéon line(0,21) como claro antecedente de la satisfacaifine. En
cuanto a la muestra de los usuarios de British &yspel principal antecedente de la
satisfaccionoff line sigue siendo el valor emociong@l,31), seguido del valor social
(0,13), las instalaciones del aeropuerto (0,11prddesionalidad del personal (0,10), los
costes monetarios (0,09) y la calidad del seri@i66). Nuevamente se observa como
relacion no contemplada en las hipotesis, la inamoia que ejerce la variable
satisfaccionon line (0,23) sobre la satisfacci@ff line. Justamente en la muestra de
usuarios de Easyjet, es la satisfaccin line (0,31) el principal antecedente de la
satisfaccionoff line. También destaca la influencia significativa quercgeel valor
emocional (0,26), seguido de la calidad del sep\i@j15), los costes monetarios (0,12),
el valor social (0,09), las instalaciones del aees (0,04) y la profesionalidad del

personal (0,04).

Por lo tanto, puede concluirse que las variabledepionalidad del personal,
calidad del servicio, valor emocional y valor stcijercen influencia generalizada
sobre la satisfaccidoff line en las tres muestras lo que nos lleva a aceptaiajraente

la hipétesis M.

Otras hipétesis planteadas se refieren a la relaeikistente entre el valor
percibido y la confianza. Por lo que se refier@s lantecedentes de la confiamra
line, entre el modelo parciah liney el modelo conjunto se aprecian diferencias en do
de sus parametros. Mientras en el modelo pawaidihelas variables facilidad de uso y
sensibilidad hacia el cliente se podian generapaaa las tres muestras, no ocurre asi
en el modelo conjunto. Asi, a tenor de los resokatel modelo conjunto puede decirse
que, en la muestra de los usuarios de Iberia,imtipal antecedente de la confiaraa
line es la variable informaciéon (0,13), seguido poséguridad y privacidad (0,09), la
facilidad de uso (0,06) y la sensibilidad haciackénte (0,06). Otras relaciones
significativas no contempladas en las hipétesigefiejan en la influencia que ejercen
las variables profesionalidad del personal (0,id3talaciones aeronave (0,07), la
calidad del servicio (0,06) y el valor emocionalo@) sobre la confianzan line En
cuanto a la muestra de los usuarios de British &my el principal antecedente es la
seguridad y privacidad (0,16), seguido de la infoidn (0,12) y la sensibilidad hacia

el cliente (0,10). Entre las relaciones no plardeaen las hipotesis destaca el valor
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emocional (0,17) como principal antecedente dedafi@nzaon line. También es
significativa la relacién que surge entre la vdagtrofesionalidad del personal (0,09) y
la confianzeaon line.Por ultimo, el principal antecedente en la muesé&rdos usuarios
de Easyjet es la informacion (0,11), seguido dselguridad y privacidad (0,04) y la
facilidad de uso (0,04). Respecto a los antecedemt&ontemplados en las hipétesis, el
valor emocional (0,11), la profesionalidad del peed (0,06) y los costes monetarios
(0,06) tienen una influencia significativa en lanftanza on line. Con todo ello se
contrasta parcialmenta hipétesis 1. A la vez, aceptamos la hipotesis.iHya que el
mayor antecedente de la confian@a line es la satisfacciéon line y ademas se

generaliza para las tres muestras.

Por lo que respecta a los antecedentes de la neafudf line, también aqui, el
principal antecedente es la satisfacabdihline generalizandose para las tres muestras,
por lo que nos lleva a aceptar la hipétesig. lEn cuanto a las dimensiones del valor
percibidooff line, se puede observar que entre el modelo pastidine y el modelo
conjunto se aprecia una diferencia en uno de siBmgdros. Mientras en el modelo
parcialon line la variable valor social se podia generalizar pasatres muestras, no
ocurre asi en el modelo conjunto. Los resultaddsna®lelo conjunto nos ensefian
como en la muestra de los usuarios de la compagii@a alberia los principales
antecedentes de la confianaé line son el valor emocional (0,14) y la profesionalidad
del personal (0,14), siguiéndole las instalaciatedsaeropuerto y las instalaciones de la
aeronave (0,06), la calidad del servicio (0,05)yvabr social (0,05) y los costes no
monetarios relativos al tiempo y las colas (0,@staca también, como relacion no
planteada en las hipétesis, la influencia que ejé&acconfianzaon line (0,21) sobre la
confianzaoff line. En cuanto a la muestra de los usuarios de Bristvays, el
principal antecedente de la confiarftline es el valor emociond0,20), seguido de la
profesionalidad del personal (0,06), la calidad sketvicio (0,06) y los costes no
monetarios (0,06). También aqui, es de resaltaflizencia que ejerce la confianea
line (0,26) sobre la confianzaff line. Por dltimo, en la muestra de los usuarios de
Easyjet el principal antecedente de la confiasfzéine es el valor social (0,18), seguido
del valor emocional (0,15), los costes monetal@$2), la profesionalidad del personal
(0,09), la calidad del servicio (0,08) y las inatabnes de la aeronave (0,04). De nuevo,

resalta también como relacién no planteada enifagdsis, la influencia que ejerce la
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confianzaon line (0,21) sobre la confianzaoff line. Con ello se puede aceptar
parcialmentela hipétesis H2. relativa a la influencia que ejerce el valoif line
percibido post-compra sobre la confiarafé line ya que tres de las dimensiones del
valor percibidoejercen de forma generalizada para las tres maestra influencia

significativa sobre la confianza

La formacion de la lealtad también ha sido un aspede estudio en las hipotesis
planteadas. Concretamente se han hipotetizadaaméscentre el valor percibido post-
compra, la satisfaccion y la confianza con la sshlifectiva. En cuanto al modeda
line, practicamente no se detectan diferencias signifacmten el modelo conjunto. En
la muestra de los usuarios de Iberia, observamoe éas principales antecedentes de la
lealtad afectiveon line son la satisfacciéon line (0,39) y la confianzan line (0,16).
También son significativas las relaciones entfaddidad de uso (0,10), la informacion
(0,09) y la seguridad y privacidad (0,04) con lalted afectivaon line. En cuanto a
relaciones no planteadas en las hipétesis, cabeioman la significatibilidad de las
variables valor social (0,09), profesionalidad @efrsonal (0,06), costes monetarios
(0,06) y el valor emocional (0,06). Respecto a lzestra de los usuarios de British
Airways, la satisfacciémn line (0,31) y la confianzan line (0,25) siguen siendo los
principales antecedentes de la lealtad afeddivdine. Destaca también la influencia
significativa que ejerce la facilidad de uso (0,I2dmbién aqui se observan relaciones
no contempladas en las hipotesis como la influedeidas variables valor emocional
(0,11), instalaciones aeropuerto (0,08), instaleeso de las aeronaves (0,06) y
profesionalidad del personal (0,06) sobre la ldattBectivaon line. Por ultimo, en la
muestra de los usuarios de Easyjet, destaca Isfag&iibonon line (0,56) como el
principal antecedente de la lealtad afectimaline.Otras variables significativas son la
informacion (0,06), facilidad de uso (0,04) y sedad y privacidad (0,04). Resaltan
como relaciones no planteadas en las hipétesisflleencia que ejercen las variables
valor social (0,10) y costes monetarios (0,06).

Por lo que respecta a la lealtad afectifaling, la principal diferencia entre el
modelo off line y el modelo conjunto, estriba en la influencia lde dimension
profesionalidad del personal. Mientras esta vagigigrcia en el modelo parc@ line
una influencia significativa generalizable para fees muestras, no ocurre asi en el

modelo conjunto. En la muestra de los usuarios lid se advierte como los
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principales antecedentes son la satisfacofbtine (0,19) y la confianzaff line (0,18),
seguido; del valor emocional (0,15), el valor sbd¢®13), la profesionalidad del
personal (0,08) y las instalaciones del aeropu@f@6). En cuanto a relaciones no
planteadas en las hipoétesis, cabe destacar l&ndila significativa que desempeian las
variables lealtad afectivan line (0,14) y satisfaccioon line (0,10). En la muestra de
usuarios de British Airways, el principal antecadeas la confianzaff line (0,25),
seguido del valor social (0,21), la satisfaccaih line (0,16), las instalaciones de la
aeronave (0,13) y el valor emocional (0,09). Cospeeto a las relaciones no
hipotetizadas, de nuevo se descubre la influenotagjerce la lealtad afectivaan line
(0,21) sobre la lealtad afectioff line.

Finalmente, en la muestra de usuarios de Easymtiecedente mas importante es
la satisfaccioroff line (0,30), seguido a mas distancia del valor emoti@®abs), la
confianzaoff line (0,12), el valor social (0,06), la profesionalid#sl personal (0,04) y
las instalaciones del aeropuerto (0,04). Tambidme caesefiar como relaciones no
contempladas en las hipotesis, la influencia deviagables lealtad afectivan line
(0,10) y satisfacciéon line(0,09).

Por dltimo, queda por explicar la lealtad conatieme tal y como se ha
hipotetizado, se cumple en las tres muestrasdaiéel causal que apunta Oliver (1999),
es decir, la lealtad afectiva actia como clarocautente de la lealtad conativa y esto
ocurre tanto en el entorno virtudmo en el real. Por lo tanto, se aceptan las dsgt
Hi.1y Hi.2.Cabe mencionar también, que las variables satiéfaon ling informacion
y valor social influyen de forma generalizada es fees muestras sobre la lealtad
conativaon line También, las variables lealtad conatoma ling satisfaccioroff line,
costes monetarios y valor social, influyen de forgemeralizada en las tres muestras
sobre la lealtad conativaff line. Ademas, en la muestra de los usuarios de Iberia,
variable costes monetarios (0,08) influye sobidedd#tad conativan line En la muestra
de los usuarios de British Airways, la variable fpstonalidad del personal (0,12)
también influye sobre la lealtad conativaliney, en la muestra de usuarios de Easyjet,
la variable costes monetarios (0,11) influye solardealtad conativeon line y la
variable profesionalidad del personal (0,06) iydisobre la lealtad conatiwf line.
Cabe destacar que las Unicas relaciones donde nbasencontrado influencia

significativa son entre la confianza y la lealtatativa tanto en el entorrmm linecomo
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en el entornwff line. Por lo tanto, con todo ello y a tenor de los reslds observados
arriba quedan contrastadas las hipétesis Hz.2 y, parcialmente, la &, Hs.2,Ho.1.y la
Ho.2.

En la tabla 4.97 se muestra un resumen del gradardplimiento de las hipoétesis
planteadas, asi como, de las relaciones no hipatkets (ver figura 4.13). Ello supone
gue se aceptan todas las hipotesis planteadasimvebktigacion algunas en su totalidad
y otras de forma parcial y, ademas, aceptamos glasactor concreto de la aviacion
civil todas aquellas relaciones no hipotetizada® gpie han resultado significativas

para las tres muestras.

Tabla (4.97)
Grado de contraste de las hipoétesis y de relaciondsgpotetizadas

Hipotesis Relaciones causales obtenidas Grado de cumplimienfo
H1i1 Lealtad afectivan line— Lealtad conativ@n line v
H1.2 Lealtad afectivaff line — Lealtad conativaff line v
H2.1 Satisfacciéron line— Lealtadon line v
H2.2 Satisfaccioroff line— Lealtadoff line v
H3.1 Confianzaon line— Lealtadon line v' parcialmente
H3.2 Confianzaoff line — Lealtadoff line v' parcialmente
H4.1 Satisfacciéron line— Confianzaon line v
Ha4.2 Satisfaccioroff line — Confianzaoff line v
H7.1 Valor percibidoon line— Satisfaccioron line v
H7.2 Valor percibidooff line — Satisfaccioroff line v parcialmente
Hs.1 Valor percibidoon line— Confianzaon line v/ parcialmente
Hs.2 Valor percibidooff line — Confianzeoff line v/ parcialmente
Ho.1 Valor percibidoon line— Lealtadon line v/ parcialmente
Ho.2 Valor percibidooff line — Lealtadoff line v/ parcialmente

Relaciones causales no planteadas como hipotes

Satisfacciéron line— Satisfaccioroff line

Confianzaon line— confianzeoff line

Lealtad afectivan line— Lealtad afectivaff line

Lealtad conativan line— lealtad conativaff line

Profesionalidad personat Confianzaon line

Valor social~ Satisfacciéron line

Valor social~ Lealtad conativa on line

Valor emocional> Satisfaccioron line

Valor emocional~ Confianzeaon line

ANANANAN AN ANENEN RN
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Figura 4.13
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5.1 Conclusiones

El objetivo general de la investigacién ha sido lieap el comportamiento de
lealtad de los consumidores y establecer sus algetas, escogiendo para ello el sector
de la aviacion civil. A partir de aqui, se ha pregio un modelo causal tomando como
estructura central de referencia el modelo propugstr Moliner et al (2007a) y
Sanchez et al (2007) sobre la percepcion de releside calidad entre proveedor y
cliente, adaptandolo a las circunstancias concohsector tratado. Asi, analizamos la
relacion entre el valor percibido post-compra diétte de avion y el uso del servicio de
transporte aéreo, Yy la calidad de la relacionlamompafia aérea. Junto a este objetivo

general, se han abordado otros objetivos mas dispsci

1. Probar los modelo®n line y off line por separado y, posteriormente,

realizar el contraste de las hipétesis en un imigdelo conjunto.

2. Analizar la importancia de cada una de las varg@adentificadas en el
modelo (valor percibido, satisfaccion, confianzaltad) y las relaciones entre

ellas.

3. Analizar el peso que tiene y la influencia que agela variable afectiva
recogida bajo la dimension valor emocional con eéegpal resto de variables
de tipo cognitivo.

4. Estudiar las diferencias en el comportamiento d#dé entre usuarios de

las distintas compafias aéreas.

5. Proponer posibles recomendaciones para la mejora destion de las

compafiias analizadas.

A partir de la formulacién de los anteriores objesi se ha llegado a una serie de
conclusiones. Dada la dificultad de investigaeklthd accion, este estudio ha trabajado
con la lealtad conativa, es decir, con la intenciércomportamientos futuros de lealtad
como el mejor predictor del comportamiento efectieolealtad. Cabe recordar, que la
intencion de lealtad es la probabilidad subjetivee qina persona lleve a cabo un
comportamiento de lealtad, como, por ejemplo, lamm@a repetitiva de un producto.
Para explicar la lealtad conativa nos hemos basaddliver (1999). Efectivamente, de

los resultados se concluye tal y como propone ©Oli¥899) que el mejor antecedente
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de la lealtad conativa es la lealtad afectiva. Bstarre claramente para el entowfd

line. En el entorn@mn linetambién se observa esta relacion principal saivia enuestra

de los usuarios de Easyjet, donde el antecedenseim@ortante se convierte en la
satisfaccion a la pagina web por delante de laaéahfectiva. Esta relacion entre
satisfaccion y lealtad conativa, es una relaciée spcoge el mismo Oliver (1999) y
otros autores como Cronin et al (2000). La expid@ata debemos buscar en el propio
modelo de negocio de las compafg costque basan buena parte de su estrategia en
la venta por Internet y, por lo tanto, el consumide estas compaiiias tiene asumido
gue ésta es la forma habitual de obtencion dedtbjlpor lo que la afectividad hacia una
web no es tan importante como que el cliente estisfacho para tener intencion de

comprar a traves de la misma.

Los principales antecedentes de la lealtad afectima la satisfaccion y la
confianza. En el entornon ling no cabe duda de que la satisfaccion es el pehcip
antecedente de la lealtad afectiva. En cambio,| @mternooff line es cierto para las
muestras de los usuarios de Iberia y Easyijet, para los usuarios de British Airways
el principal antecedente de la lealtad afectivalaesonfianza. La confianza se ha
revelado como una variable de importancia clavea pgarantizar el éxito de las
relaciones entre la empresa y el consumidor y, Embpara comprender el
comportamiento de compra a largo plazo. La conéiaentre las partes es un
instrumento favorecedor de afecto mutuo y, en defay de la continuidad de una
relacion a través del tiempo. British Airways oh#evalores medios superiores a los de
Iberia y Easyjet en todos los items de confianzapyes de extrafiar ya que British
Airways ha ido trabajando este aspecto desde hachas afios. La excelencia de la
compafia en términos de calidad de servicio ha bakiamente explicada por las
escuelas de negocio y por otros medios, poniénctwse ejemplo a seguir. De hecho,
ya en 1983, la compafiia mandd hacer a su perser@irdacto con el cliente un curso
gue tenia como propdsito mostrar a la gente la itapoia de las actitudes hacia los
clientes y hacia los propios colegas de trabajsuAez, también se inicio un programa
para ayudar a los directores y jefes a aprender otivam, asumir y delegar
responsabilidad, planificar y crear una vision deifo. De esta forma, el conjunto de
programas de formacién desarrollados por la comaptgiiian como lema el poner al

cliente en primer lugar (Horovitz y Jurgens-Pane®92). Asi pues, en la evolucion
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histérica de la compafiia encontramos una explinad@ por qué la confianza es un
antecedente clave de la lealtad afectiva en loarissude British Airways. También
inciden sobre la lealtad afectiva otras variabl@s@ la facilidad de uso en el entorno

virtual y el valor emocional y social en el entoreal.

En cuanto a los antecedentes de la confianza, sorgen de importancia, la
satisfaccion y el valor percibido. Por lo que respal entorn@n ling las dimensiones
del valor percibido que afectan de forma generddiza la confianzan line son la
informacion y la seguridad y privacidad. En el entooff line, las dimensiones del
valor percibido que de forma generalizada incidebres la confianzaff line son la
profesionalidad del personal, la calidad del s&mwcel valor emocional. Observamos
como el desarrollo de la confianza en Internetis8ntb que en el entorno real. La
confianza se va generando a partir de la acumulatgdconocimiento derivado de las
experiencias del individuo con la compafia, y estasel entornooff line estan
altamente condicionadas por cada una de las icierees fisicas con los empleados que
prestan el servicio en tierra o en el aire y, gualefinitiva, mediante sus actuaciones
consiguen un mayor o menor grado de confianza atiegite. A la vez, otro de los
aspectos fundamentales generadores de confianzaaecompafiia aérea, en cuanto al
entorno real se refiere, es la puntualidad y l@luesdn eficiente de quejas, lo que
hemos agrupado bajo el nombre de calidad del seriignalmente, el sentimiento
positivo hacia la compafia recogido en el valor @omal es también un antecedente
claro de la confianza en el entoroib line. En las transaccion@s ling el consumidor
carece de una interaccion fisica con el vendedporylo tanto, le es mas dificil evaluar
de forma efectiva a la compafiia. Ademas, el pagefestuado mediante el uso de
tarjeta de crédito en un momento previo a la peestadel servicio, por lo que cabe la
posibilidad de que los datos personales del indvisean utilizados fraudulentamente.
También, otro aspecto clave es la precisién, atlidy personalizacion de la
informacion. Una informacion poco clara o incoreegtiede llevar a retrasos o incluso a
la pérdida del vuelo con las consecuentes repemesipersonales y/o profesionales. Es
por ello, que la acumulacién de experiencias p@stien la compran line hace
desaparecer la desconfianza inicial sobre la @adaie la informacion, por un lado, y
sobre la seguridad de las transacciones por ofi@m 40 es de extrafar pues, que la
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dimensién informacion y seguridad y privacidad saatecedentes de la confianza en

entornoon line

El valor percibido es el antecedente de la satigfac En el entorno virtual todas
las dimensiones tratadas del valor percibido intide forma generalizada sobre la
satisfacciornon liney, muy especialmente, la facilidad de uso y lanmiacién. En el
entorno real, destaca por encima de todo la inflaegeneralizada que ejerce el valor
emocional seguido de las otras dimensiones comal@l social, la calidad del servicio

y la profesionalidad del personal.

Asi pues, el valor percibido influye significativante sobre la satisfaccion pero
también sobre la confianza y la lealtad por lo geguede concluir que la clave para
conseguir una relacion de calidad duradera en eshpdo pasa por la creacion,

distribucion y comunicacion de valor por parte ae drganizaciones a sus clientes.

Debemos resaltar a la vez el papel fundamentajupga la variable satisfaccion.
La satisfaccion es la variable que ejerce mayduéntia sobre la confianza tanto en el
entornoon linecomo en el entornoff liney, sobre la lealtad afectiva en el entoom
line. También es la variable que ejerce mayor inflleersgnificativa sobre la lealtad

afectivaoff line en las muestras de las compafias aéreas IbeasyjeE

Un aspecto importante a remarcar en las conclusisoe las nuevas relaciones
observadas en el estudio y que no se habian cola@onen las hipétesis. Una
observacion relevante es que tanto la satisfaccamp la confianza y la lealtad a las
webs de las comparfias aéreas son claros antecedientas mismas variables en el
entorno real, y es que se aprecia como la relaaifme cliente y proveedor en el entorno
virtual es una relacién previa a otra relacion @ast que se produce en el mundo real y
que a la vez retroalimenta a la primera, y asiSuamente, en aquellas relaciones de
calidad que se producen a partir de la acumuladgdexperiencias entre ambas partes.
Esto ultimo, queda reflejado en las relaciones spi@an encontrado entre la variable
profesionalidad del personal y la confianaa ling entre el valor emocional y la
satisfaccion y la confianzan line, 0 en la relacion entre el valor social con la

satisfaccion y la lealtad conatiea line

Todo ello supone el cumplimiento de todas las kigiétplanteadas en el modelo,

algunas en su totalidad y otras de forma parckll,camo, la aceptacion de nuevas

203



Antecedentes de la lealtad en los entonrolney off line: un analisis empirico aplicado al sector de la@n civil
Santiago Forgas i Coll

relacioneslo que implica que el modelo conjunto planteadauea buena base para
explicar los comportamientos de lealtad en situssodonde se complementan

entornoson liney entornoff line.

Este trabajo no solo ha contemplado las dimensidoesionales del valor
percibido recogidas en el entormm line, bajo las dimensiones facilidad de uso,
seguridad y privacidad, informacion y sensibilideatia el cliente y en el entormdf
line, bajo las dimensiones instalaciones, profesiondlidal personal, calidad del
servicio y precio, sino que ademas se han tenidouenta las normas sociales. En la
Theory of Reasoned Action (TRA) de Fishbein y AjZ8975) se considera que la
intencién estd4 determinada por dos factores fundeates: un factor personal o
actitudinal, y un factor social o normativo. El quonente normativo se refiere a la
influencia del entorno social sobre el comportatsieria norma subjetiva es la
percepcion de lo que otra gente o grupos de refiemportantes para el individuo
piensa acerca de lo que deberia 0 no hacer coectesgi comportamiento en cuestion.
En este sentido, cabe remarcar, por un lado, queaidiable que recoge mejor la
intencion de comportamiento en el modelo plantesgita lealtad conativa y, por otro
lado, que esta investigacion ha tratado las normsoagles bajo la dimension valor
social. De los resultados se desprende que lablaraalor social tiene influencia
significativa en casi todas las variables. Asiluyd sobre la satisfaccion, la lealtad
afectiva y la lealtad conativaf line. Ademas, también tiene una influencia significativ
sobre la satisfaccion y la lealtad conativaline Por ello se entrevé que el valor social

juega un papel explicativo importante en el modelgunto de lealtad planteado.

Ademas, este estudio ha tenido en cuenta los aspafeictivos investigados por el
marketing emocional (experiential marketing) redogi bajo la dimension valor
emocional (Moliner et al, 2007a; Sanchez et al,/72@Weeney y Soltar, 2001). En linea
con Berkowitz (1993), a nivel general, se confirsh@apel predominante desempefiado
por el afecto en la formacion de actitudes junta ¢ interaccién con elementos
cognitivos. Los resultados demuestran como logre@s afectivos y cognitivos obran
reciprocamente el uno con el otro. Esta interacei®nimportante en el sentido del
desarrollo de creencias inferidas, pero tambiériguenoderar los efectos de algunas
creencias y afectos sobre otras creencias y af@dmmer et al, 2007a; Sanchez et al,
2007).
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Desde esta Optica, concluimos que el valor emotgmeaonvierte en el modelo de
comportamiento analizado en una variable fundarhgatgue influencia practicamente
a todas las variables. Asi, el valor emocional cejemfluencia significativa y
generalizada para las tres muestras sobre lazgaii@h y la confianzan liney sobre la
satisfaccion, la confianza y la lealtad afectofd line. Ello nos permite deducir la
importancia de las reacciones afectivas de mas tigg, o que Berkowitz (1993)
llama procesos primitivos e instintivos, reacciobhasadas en una valoracion rapida del
significado afectivo de un estimulo y capturad@®kpresente modelo bajo la dimension
valor emocional. Se trata de procesos asociatelagivamente basicos y automaticos
gue tienen consecuencias sobre la satisfaccicGcgrifanza y la lealtad. Los primeros
momentos son importantes porque generan una impresn el individuo que
permanece durante mucho tiempo. De esta formantecedente clave de la calidad de
la relacién viene dado por las sensaciones masdsagialor emocional) que se derivan
de las transacciones individuales entre la compaéizliente.

Posteriormente, la informacion relacionada constimailo es objeto de un proceso
cognitivo mas deliberado y de un nivel superior diancomo resultado el
fortalecimiento o la debilitacion de las tendencesla accién derivadas de las
reacciones de mas bajo nivel (Berkowitz, 1993).asables que forman las relaciones
de calidad son de naturaleza fundamentalmenteiafaesultado de un proceso lento
de interacciones sucesivas entre proveedor y elidmis procesos cognitivos de un
nivel superior con los cuales el consumidor ha gsado la informacién dan como
resultado reacciones afectivas (satisfaccion, aonéi, lealtad afectiva) y a tendencias
de alto nivel de accién (lealtad conativa). Estas sreencias altamente estables y
profundas en el consumidor ya que son el resultdedoprocesos reflexivos y
emocionales que ocurren a lo largo del tiempo (Mwliet al, 2007a). En esta
investigacion, la satisfaccién tanto en el entoonoline como en eloff line, variable
afectiva de segundo nivel segin el modelo de Betkaid993) y fruto de un proceso
lento de acumulacion de experiencias consecuemci@atciones afectivas de primer
nivel y de procesos cognitivos, se convierte ema@aable clave en la calidad de las
relaciones entre los usuarios y las compafiias @éresd, el cumplimiento de las

expectativas de los usuarios de los servicios a@®aona de las piezas fundamentales
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estratégicas para las compafias aéreas en arasegon relaciones de lealtad a lo
largo del tiempo.

5.2Recomendaciones empresariales

Si bien extraer conclusiones a partir de las pacgasunes nos permite generalizar
unas hipétesis, el andlisis de las diferenciasedas submuestras es de gran utilidad

para guiar las recomendaciones empresariales aucad#e las tres compaiiias.

Las compaiiias aéreas analizadas pertenecen a ddslomode negocio
diferenciados pero que poco a poco avanzan hatididaacion. Por un lado, Easyjet
pertenece al modelo denominddw cost modelo de negocio que introduce una nueva
combinacion de los factores productivos que lesnjtera las compafias obtener
reducciones sustanciales de precios de producciotoda la cadena de valor. Asi,
suelen operar en aeropuertos secundarios con @lonpdnto a punto (no es el caso de
Easyjet que opera en aeropuertos principales come Barcelona) con uturnaround
(tiempo de respuesta tras la llegadgido, utilizanddandlingexterno cautohandling,
no ofrecen servicios extras gratuitos (nbs), utilizan flotas estandarizadas y mayor
densidad de asientos, menos personal y contratosncentivos y, venden casi la
totalidad de sus billetes por Internet. Externalizadas aquellas funciones que no
forman parte del nucleo del negocimie business) ofreciendo un producto basico y
convirtiendo en fuente de ingresos liodls, el exceso de equipaje 0 el seguro de
cancelacion. Por otro lado, Iberia y British Aingayorman parte del modelo
tradicional. Se trata de compafias de red queugar b aeropuertdsub (aeropuertos
internacionales con interconexiones de largo retmyr Suelen tener un tiempo de
respuesta lento tras la llegada debido a la utilrade aeropuertos con gran intensidad
de trafico, emplean varios tipos de aviones cora lidgnsidad de asientos y la
proporcion de billetes que venden por Internetué@las pequefia respecto los vendidos
via agencia de viajes y, ademas, por su histagsasdlarios basicos suelen ser altos. La
presencia de las compafiias aéreas de bajo precitorbado a las compafias
tradicionales a emprender procesos de concentrgc@mo la fusion anunciada por
British Airways e Iberia en verano de 2008 y la o@gcion de fusion que han

empezado British y la australiana Qantas en dicierdle 2008) y a rivalizar con los
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factores de éxito de las compafiias de bajo preminocla utilizacibn de precios
dinamicos, reduccion general de costes y el usa @t mayor de Internet para

comunicarse y vender a sus clientes.

A partir de aqui, a nivel metodolégico el contrastéealelo realizado de las tres
submuestras mediante la técnica ANOVA ha resulésgp@cialmente util ya que nos ha
permitido identificar diferencias significativastemnlas tres compafiias aéreas.

Los resultados de la investigacidon nos revelan raaiones bastante altas en
practicamente todas las variables objeto de esttmliagyeneral British Airways obtiene
en casi todas las variables analizadas mejor pcidtuajue las otras dos compairiias
estudiadas. En cuanto al valor funciooal ling British Airways obtiene diferencias
significativas frente a Iberia y Easyjet en lastoudimensiones tratadas y en casi todos
sus items. De esta forma, los usuarios de Britiglways perciben la web de la
compafia aérea como facil de utilizar, segura,lmgna informacion y sensible a sus
intereses dando puntuaciones significativamentergups a las obtenidas por Iberia y
Easyjet. Por el contrario, Iberia es la peor putiduan cuanto a valor funcionat line
se refiere. En cuanto al valor funciorwf line, nuevamente British Airways obtiene
mejores puntuaciones. En instalaciones en el aertipuen instalaciones de las
aeronaves, en cuanto a la profesionalidad del parsoen cuanto a calidad de servicio,
los usuarios de British le otorgan mejores valanaes que los usuarios de las otras
compafias. En cuanto a costes monetarios, si campar las dos compaiias de
bandera, British Airways sigue obteniendo valorae®significativamente superiores a
las de Iberia. En cuanto a costes no monetariosefere, volar a aeropuertos
secundarios y lejos del centro si es un problenra [ms usuarios de las compafiias
aéreas aunque los usuarios de Easyjet tienen asipoidel propio modelo de bajo
precio este coste. Al igual ocurre con las colasfatturacion. Easyjet obtiene la
puntuacion mas baja en cuanto a instalaciones aarepuerto, en instalaciones de las
aeronaves Yy en profesionalidad del personal. Entaumvalor emocional y valor social
se refiere, British obtiene en ambos casos purdoasisignificativamente superiores a
Iberia y Easyjet siendo Iberia la compafiia con ymacibnes mas bajas en el valor

emocional y Easyjet en el valor social.
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En general, las tres marcas ofrecen una imagen asmtiaciones muy
determinadas tanto de indole funcional como afastiKeller (1993, 2003) define la
imagen de marca como el conjunto de asociacionesviquculadas a la marca el
consumidor mantiene en su memoria. En la misma lader (1996) entiende por imagen
como la marca es percibida por los consumidoregnbgen de marca presenta una doble
dimensién al abarcar aspectos cognitivos y afextilelos individuos (Dobni y Zinkhan,
1990), su doble componente cognitiva-afectiva eapkel papel de la imagen en el
desarrollo de un conocimiento y una actitud haciadrca. A la vez dicho conocimiento y
actitud dirigen la dimensién conductual del comgroiento humano (Alper y Kamis,
1995). Para lograr la lealtad del consumidor egse@ alcanzar su satisfaccion y ésta
se consigue manteniendo, creando y comunicanda aatcavés de la marca. En el
entornoon ling las variables generadoras de valor por ordenngmritancia son la
facilidad de uso, la informacion y la sensibilidaakcia el consumidor, por lo que las
compafiias aéreas deben seguir invirtiendo en wegiaotjue facilite la usabilidad de sus
webs, en la precision de la informacion y la peatiaacion de la misma a sus clientes,
y en mostrarse proximos a los consumidores reswuoiecon celeridad sus quejas y
problemas. En el entornoff line, la profesionalidad del personal y la calidad del
servicio son los aspectos claves generadores de pata el usuario de las compafias
aéreas. Por lo tanto, debe cuidarse, por un ladambplitud de horarios, la puntualidad
tanto en el despegue como en el servicio de e@sipaja eficiencia y eficacia en la
gestion de quejas. Por otro lado, recomendamosagasliactivas de formacion continua
y de motivacion al personal. La inversion en esiggectos repercutira a la vez en la
generacion de mayor valor emocional y social. Tell® ocasionara confianza en el
consumidor ya que ésta se produce mayormente astrd® la satisfaccion con la

compafia.

Los resultados del estudio nos llevan pues a recdaneen general a las tres
compafiias aéreas que potencien a través de sicga#é comunicacion tanto los
aspectos funcionales mas significativos generaddeesalor como los aspectos de
orden emocional de la marca, centrandose cadaeieias en su publico objetivo. En
cuanto a los aspectos emocionales, las compafiieassadeben transmitir sentimientos
positivos, sobre todo, mediante la predisposicidostrada en ayudar al cliente a

sentirse tranquilo resolviéndole las dudas y Iaslpes problemas que puedan surgir en
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el proceso de compra y ejecucion del servicio. Ti@mbugerimos el disefio de politicas
encaminadas al reconocimiento social de la marcte Es un aspecto dificil de
gestionar ya que la marca debe ser aceptada patagho del consumidor. Para ello es
necesario realizar politicas tanto generalistas fl@agar al mayor publico objetivo

posible como a la vez tener la empatia necesara $rtisfacer a cada uno de los

consumidores.

Tanto British Airways como Iberia deben profundizan sus mercados
tradicionales, clase business vy first, mientraptatoestrategias defensivas (alianzas y
fusiones) y, a la vez, deben seguir incorporansiaseestrategias los factores de éxito de
las compafiias de bajo coste (Valls, 2008). En uorem cada dia mas sensible al
precio, se hace imprescindible comunicar de forlama @l mercado los factores que las
diferencian de las compafias de bajo coste. Deldiestse desprende que Easyjet
obtiene puntuaciones medias significativamenterimes a British Airways e Iberia en
cuanto a espacio, confortabilidad, modernidad yiségd de los aviones. También se
aprecian diferencias significativas en cuanto desionalidad del personal, sobre todo,
con British Airways. Estos podrian ser argumentiberehciadores. A la vez, en la
medida de lo posible deberian trasladar las redneside costes que vayan obteniendo
a los precios finales.

Finalmente, por su lado, Easyjet debe seguir corando al mercado los factores
de éxito de las compafias de bajo coste y en dongue un precio inferior no tiene
porqué implicar peores servicios. De hecho obtiepentuaciones medias
significativamente superiores a Iberia en cuardaligad del servicio, concretamente en
puntualidad tanto de despegue como de serviciogd@aes. Los consumidores se
muestran cada vez mas sensibles al precio porde@nuel futuro las aerolineas deberan
informar de forma clara su posicionamiento y cda el contenido de la calidad que

ofrecen.

5.3 Limitaciones del estudio y futuras lineas de inveigfacion

Este estudio no esta exento de limitaciones dguassomos conscientes y que a

continuacion describimos. Por un lado, debemog &its debidas a la muestra por
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cuanto la investigacion se ha centrado en tres afifap aéreas concretas que operan en
un trayecto determinado, por lo que es sumametgeeBante extender este estudio a
otras zonas geograficas donde operen otras conspadiaotros trayectos. Por otro
lado, el estudio se refiere a medidas de lealtadtom, es decir, se ha preguntado sobre
la intencién de comportamiento del individuo. Ppama medir la capacidad predictiva
de la intencion de lealtad, seria de alta utilidealizar el estudio en dos fases de tal
manera que se contrastara, posteriormente, laciotermostrada por el individuo
entrevistado con su accion real de comportamiéfito.seria de gran valor para la toma

de decisiones empresariales.

Por dltimo, en el apartado de limitaciones, tamluigbe mencionar que la lealtad
es una variable continua que va retroalimentandosedida que se van produciendo
nuevas transacciones. En este trabajo se ha dadiwasl modelo con datos de corte
transversal, pero el propio proceso en si y latéduéinamicidad del sector tratado nos
lleva a proponer, con tal de enriquecer el estugigpntraste de las hipétesis en series

temporales.

Respecto a futuras lineas de investigacion, debeeasdar que el presente
trabajo ha tratado los aspectos funcionales dertgpraon line.En los ultimos afios, el
interés para entender los fendbmenos de navegacibampraon line han ido en
aumento motivados por las oportunidades de negpgoofrece Internet. En el sector
de la aviacion civil, hemos visto como la venta puernet se ha constituido como
elemento fundamental para el modelo de negociasledmpafias de bajo coste y, que
altimamente, las compafias tradicionales tambidéaneapostando muy fuerte para
incrementar sus ventas mediante el camaline Autores como Bauer et al (2006)
consideran que la mayoria de trabajos se han denam medir aspectos técnicos y
utilitaristas omitiendo elementos como el diveranidb o el disfrute en la compom
line. Novak et al (2000) destacan como componente claae entender las
experiencias de navegacién y compra en los entogeogrados por ordenador, el
concepto de flujo. Este concepto introducido poik&entmihalyi (1975) se refiere a
una experiencia 6ptima, en tanto que extremadamgoddiva y divertida para el
individuo, que tiene lugar cuando este se invol@rauna determinada actividad con
total implicacion y concentracion. De hecho, s@ocientemente, los investigadores han

sido conscientes de la importancia de las motivesade tipo hedonico, emocional o
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afectivo para comprender las distintas facetaga®iportamiento humano relacionados

con el uso de los sistemas de informacion (SanErerzeo, 2005).

Los aspectos emocionales o hedonicos como la sénsde flujo no han sido
tratados en este trabajo ya que se ha partido bask de que el principal atractivo de
utilizacién de las webs de las compafias aéreag determinado por motivaciones de
conveniencia y, por tanto, predominan los aspeftinsionales en comportamientos
dirigidos (Martinez et al, 2005). No obstante, &jab recientes apuntan en la linea de
que también puede darse sensaciones de flujo ewidades que suponen una
obligacion o que responden a la consecucion debjativo extrinseco En este sentido,
y dada la compleja naturaleza de los aspectos orawdds que requieren de mayor
analisis, proponemos en nuevas investigacionexlasion en el modelo planteado de

variables de tipo intrinsecas, heddnicas o emol@eremn el modelon line
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