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RESUMEN: 
 
El comercio electrónico está en pleno crecimiento, tanto a nivel general como en el turismo, y 
puede llegar a suponer a nivel mundial unas ventas totales de muchos billones de dólares en 
2016. En este contexto las empresas turísticas se esfuerzan cada vez más por conseguir la e-
lealtad del consumidor, por los beneficios que la lealtad en línea aporta a las organizaciones 
turísticas, tanto desde el punto de vista comercial como financiero. No obstante, la formación 
de la e-lealtad en el turismo y especialmente la del segmento de jóvenes ha sido aún poco 
estudiada. Este trabajo pretende dar respuesta a esa y otras inquietudes halladas en la 
literatura respecto a la formación de la lealtad en el comercio electrónico (e-commerce), en el 
sector turístico, y más concretamente en el marco del B2C. Mediante el uso del modelo de 
Rasch y de las ecuaciones estructurales utilizando los logits se ha desarrollado un modelo 
causal de la e-lealtad de los jóvenes (N=262). Una vez identificada las dimensiones y verificado 
el ajuste y la fiabilidad de cada una de ellas, se comprueba que el modelo de medida es 
significativo y el modelo estructural propuesto es válido. Uno de los hallazgos se refiere a la 
importancia que las primeras impresiones del consumidor en el sitio o la Web tienen para iniciar 
la cadena de efectos directos e indirectos que llevan a la e-satisfacción y a la e-lealtad. 
Adicionalmente, mediante el análisis DIF-íem y el análisis discriminante complementario 
utilizando los logits se ha constatado que no existen diferencias significativas por razones de 
sexo en las percepciones de los jóvenes. 
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ABSTRACT: 
 
 
E-commerce is growing, both at a general level and in tourism, and can reach worldwide total 
sales of many trillions of dollars in 2016. In this context tourism businesses strive ever more by 
getting the consumer e-lealtad, by the benefits of loyalty online tourist organizations, both from 
the commercial and financial point of view. However, the formation of the e-lealtad in tourism 
and especially in the segment of young people has been little studied. This work seeks to 
respond to that and other concerns found in the literature regarding the formation of loyalty in 
electronic commerce (e-commerce), in the tourism sector, and more specifically in the 
framework of the B2C. Using Rasch and structural equations model (using the logit) a causal 
model of the e-lealtad of young people (N=262) has been developed. Once identified the 
dimensions and checked the setting and the reliability of each one of them, is checks the 
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measurement model is significant and the proposed structural model is valid. One of the 
findings concerning the importance of first impressions of the consumer site or the Web for 
initiating the chain of direct and indirect effects that lead to the e-satisfacción and the e-lealtad. 
Additionally, by analyzing DIF-item and the complementary discriminant analysis using the LogIt 
we conclude that significant differences by sex there are no in the perceptions of young people. 
 
KEYWORDS: 
 
E-loyalty, e-satisfaction, electronic commerce, B2C 
 
 
1.- INTRODUCCIÓN 
 
1.1.- El comercio electrónico en el sector turístico 
 
 
En la actualidad el comercio electrónico (m-commerce) en el contexto del turismo es más 
importante que el comercio turístico tradicional, habiéndose extendido al sector de las agencias 
de viaje, hospedaje, etc. (Schneider 2011, 9). Desde el origen de la aplicación de e-commerce 
en la industria del turismo ha permitido realizar viajes más personalizados, mejorar la 
comunicación y confeccionar paquetes turísticos más personalizados (Qin, 2004, 389). Más 
específicamente las ventajas para el cliente del comercio electrónico en la industria del turismo 
tienen que ver, entre otras cosas, con el acceso a información útil, la posibilidad de hacer 
preguntas, buscar catálogos y hacer reservas y pagos (Liu y Lu, 2004).  
 
En el contexto de la empresa turística el comercio electrónico es una herramienta muy valiosa 
en la comercialización de productos y servicios turísticos, ofrece ventajas competitivas relativas 
a la alta velocidad de transmisión, la relación directa y personalizada con el cliente, el control 
de transacciones y la flexibilidad en el uso de los elementos de marketing (Alonso y Furio, 
2006). En este sentido algunos investigadores consideran que la relevancia del comercio 
electrónico es tal en la actualidad que este tipo de comercio constituye más una obligación que 
una opción para las empresas (Runyan, Smith y Smith, 2008).  
 
Ahora bien, la evolución de las transacciones en el comercio electrónico ha supuesto un salto 
gradual, de modo que de un comercio electrónico llevado a cabo a través de la Web se ha 
pasado a otro en el que intervienen las redes sociales: se trata del comercio social1 (s-
commerce) (Sun, Zhao y Zhu, 2012). La importancia del s-commerce es tan elevada que se 
estima que a final de 2015 aproximadamente el 15% del consumo de los países desarrollados 
se llevará a cabo a través de las redes sociales (Ng, 2013). Dicho porcentaje sugiere que los 
mejores años de comercio social probablemente aún están todavía por venir (Ku, Chen y 
Zhang, 2013; Zhou, Zhang y Zimmermann, 2013).  
 
El comercio electrónico está evolucionando más aún hacia un comercio ubicuo (u-commerce), 
es decir, que es llevado a cabo en todos los lugares y en cualquier momento, una cuestión 
esencial en el caso del sector turístico debido a la flexibilidad, la movilidad y la accesibilidad 
(Okazaki y Méndez, 2013). Este es el caso del comercio electrónico realizado mediante el 
teléfono móvil (m-commerce), considerado como un nuevo modelo de negocio y la plataforma 
de mayor impacto en la industria del e-commerce, desplazando al s-commerce y, por supuesto, 
al e-commerce en su forma original a través de Web2 (Chong, Chan y Ooi, 2012).  
 
Es tan elevado el interés por el comercio electrónico que en su estudio ya se han 
comprometido investigadores de múltiples disciplinas, incluidas el marketing (Constantinides y 
Fountain, 2008), la sociología (Kim y Srivastava, 2007) o la psicología (Marsden, 2009), cada 

                                                           
1 En este trabajo traducimos s-commerce como “comercio social”. 

2 Actualmente el término de e-commerce o comercio electrónico incluye de forma genérica al comercio 

electrónico a través de página, red social o teléfono móvil. 
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una de las cuales aporta definiciones propias de su campo. No obstante, los trabajos sobre 
comercio electrónico se han caracterizado por las limitaciones en las definiciones (Stephen y 
Toubia, 2010), y numerosos autores consideran que los estudios no son suficientes (Liang et 
al. 2011). Además, se considera que los trabajos han sido eminentemente descriptivos, siendo 
muy escasos los estudios que se han centrado en la lealtad en línea (Bansal y Chen, 2011). 
 
1.2.- La lealtad en línea 
 
Tal y como sucede en el contexto offline, la elevada competencia del mercado turístico online y 
las crecientes exigencias de los consumidores y los usuarios están contribuyendo a que las 
empresas turísticas realicen grandes esfuerzos por conseguir la lealtad de sus clientes 
(Rachjaibun, 2007). La lealtad en el sector turístico se ha convertido en un importante 
constructo en el marco del comercio electrónico, por los beneficios que la misma aporta a la 
empresa en términos de rentabilidad. Tanto es así que para algunos autores el objetivo básico 
del comercio electrónico es el de promover la interacción del cliente, apoyar su proceso de 
toma de decisiones para que compre, y animarle a volver o a recomendar el sitio (Huang y 
Benyoucef, 2013; Yoo et al., 2013). 
 
Aunque para algunos autores la lealtad en línea es diferente a la lealtad en el contexto offline, 
otros autores como Luarn y Lin (2003) sugieren que los fundamentos teóricos de la lealtad en 
el comercio electrónico son casi idénticos a los del comercio tradicional. En este sentido 
Toufaily, Ricard y Perrien (2013) afirman que en la literatura se muestra que en el comercio 
electrónico la lealtad conlleva la intención de visitar de nuevo el sitio, de hacer una compra en 
el mismo sitio o de recomendar el sitio a otros, tal y como sucede en el contexto offline (Chiou, 
2004; Hsu, Yen, Chiu, y Chang, 2006).   
 
Debido a que conseguir la lealtad en línea del consumidor es un objetivo estratégico para la 
mayoría de las empresas turísticas que utilizan el comercio electrónico (Wong, Chan, Ngai y 
Oswald, 2009), existe un creciente interés en los foros empresariales y en la comunidad 
académica por determinar los factores que la determinan (Duffy, 2005). De todas las variables 
estudiadas que influyen en la e-lealtad, es la satisfacción la que más ha llamado la atención 
de los estudiosos (Valvi y Fragkos, 2012). La satisfacción, entendida como el cumplimiento de 
las expectativas por parte del consumidor online, es la variable relativa al consumidor que 
mejor predice la lealtad en línea (Huang et al., 2011). De hecho, la relación positiva entre la 
satisfacción y la lealtad puede ser más fuerte en el contexto online que en modo offline 
(Shankar et al., 2003). No obstantes, son escasos los estudios que han examinado dicha 
relación en el contexto del e-commerce en el sector turístico (Christodoulides y Michaelidou, 
2011).  
 
Otra de las variables relativas al consumidor que influyen en la lealtad en línea es el 
compromiso. Puede ser concebido como una fuerza o apego que lleva a los clientes a seguir 
comprando los productos y servicios en modo online y en el mismo sitio (Meyer et al., 2002). 
También se ha encontrado un moderado efecto del compromiso mediando entre la satisfacción 
y la lealtad, siendo por tanto el compromiso una consecuencia de la satisfacción (Meyer et al., 
2002). 
 
Por su parte, la confianza del consumidor tiene que ver con la expectativa y el grado en el que 
los consumidores creen en la fiabilidad, honestidad, benevolencia y competencia de un 
proveedor (McKnight et al., 2002), y de que éste cumplirá sus promesas, obligaciones y 
responsabilidades (Sirdeshmukh et al., 2002; Kim y Park, 2013). La confianza tiene un efecto 
positivo sobre la lealtad (Kim, Xu y Gupta, 2012), sobre todo como una variable moderadora 
entre la satisfacción y la lealtad, tal y como sucede con el compromiso (Zineldin y Jonsson, 
2000).  
 
La fidelización online también depende de las características personales del consumidor 
(Tsai y Huang, 2009). Se ha descubierto que los clientes más jóvenes están menos 
comprometidos con la marca y son menos leales que los clientes de mayor edad (Clark, 2007). 
Otras variables relativas al consumidor como la actitud del cliente (Hsu et al., 2006) o la inercia 
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(Ponnavolu, 2000) también fomentan el desarrollo de la lealtad en línea, del mismo modo que 
las creencias (Cyr et al., 2008) o la implicación (Olsen, 2007). 
 
El Estilo de vida hace referencia a patrones de acción que integran actividades, intereses y 
opiniones relacionadas con el gasto de tiempo y de dinero (Kaynak y Kara, 2001), así como 
con el uso o disposición de productos y servicios (Lee, Lim, Jolly y Lee, 2009). Se trata de un 
constructo que predice la lealtad, aunque necesita ser más estudiado (Hanash et al., 2015).  
 
Entre las variables relacionadas con la empresa que más influencia ejercen sobre la lealtad en 
línea destaca la calidad de la información ofrecida al consumidor (Jaiswal et al, 2010), un 
aspecto esencial en el contexto online de servicios, al no tener los clientes acceso directo y real 
a los productos (Molla y Licker, 2001). Dicha calidad se refiere a la pertinencia, exactitud, 
comprensión y utilidad de la información proporcionada por la empresa en el sitio web (Susser 
y Ariga 2006 ), y está relacionada con la seguridad, los precios, la descripción del producto, el 
seguimiento de pedidos, la gestión de cuentas, y muchas otras cuestiones que reducen el nivel 
de incertidumbre (Hwang y Kim, 2007). 
  
La calidad del servicio ofrecido por la empresa se define como un juicio global o actitud 
relacionada con a la superioridad del servicio prestado (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988, 
p. 16). Para Lee y Kozar (2006) son atributos relacionados con la calidad del servicio la 
empatía, la fiabilidad y la capacidad de respuesta. Se ha constatado que en e-commerce la 
calidad del servicio influye en la lealtad (Romulo y Oliveira, 2007). 
 
La reputación de la empresa hace referencia a la percepción del cliente acerca de la 
honestidad, la seguridad y la preocupación del proveedor por su cliente (Koufaris y Hampton-
Sosa, 2004). La reputación es considerada un activo valioso para la empresa y una especie de 
seguro ante la pérdida de clientes (Caruana y Ewing, 2010). Sin embargo, a pesar de la 
importancia de la reputación, no se ha constatado suficientemente su efecto sobre la lealtad en 
el comercio electrónico (Bertarelli, 2015). 
 
La seguridad percibida en comercio electrónico es fundamental para atraer y retener a los 
clientes (Park y Kim, 2013). Dicha percepción depende de aspectos tales como la fiabilidad del 
método de pago y la forma de la transferir y almacenar los datos relativos al cliente y a la 
operación comercial realizada (Dong et al., 2014). Bergeron (2001) y Lavigne y Graf (2007) 
examinaron la fiabilidad de la empresa en un contexto online, concebida en términos de 
capacidad de cumplir las promesas, y descubrieron que influye en la lealtad del cliente.  
 
El valor percibido ha sido definido como el resultado de la evaluación subjetiva y global del 
consumidor respecto a la utilidad de un producto o servicio. Dicha evaluación está basada en 
las percepciones de la diferencia entre lo que se recibe y lo que se entrega a cambio en una 
experiencia online de compra (Zeithaml, 1988; Sirdeshmukh et al., 2002). Se ha demostrado 
que el valor percibido es un antecedente directo de la lealtad en el comercio electrónico 
(Marimon et al., 2011), y también se ha constatado que el valor es un moderador de la relación 
entre la satisfacción y lealtad (Anderson y Srinivasan, 2003). No obstante, Chang y Wang, 
(2011) y Sun et al. (2012) afirman que existe aún poca evidencia empírica acerca de la 
influencia del valor percibido sobre la lealtad en el comercio electrónico. 
 
Respecto al diseño del sitio, éste tiene un efecto directo sobre la lealtad  (Kim, Jin y Swinney, 
2009). El diseño debe caracterizarse por la simplicidad, la posibilidad de actualización y la 
riqueza (Murugesan, 2007). El diseño también está relacionado con la usabilidad, que se 
refiere a la accesibilidad, la flexibilidad, la facilidad de uso, la navegabilidad dentro del sistema, 
la velocidad de la localización de un elemento, la existencia de formatos coherentes, así como 
a la capacidad de los usuarios para controlar su movimiento dentro del sistema (Kumar et al., 
2007).  
 
Respecto a las características ambientales se destaca en la literatura el impacto de la cultura 
en la e-lealtad (Cyr, Bonanni, Bowes y Ilsever, 2005; Cyr et al., 2008). En este sentido, las 
características ambientales y las cuestiones nacionales e internacionales, tales como la 
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estructura legal, las restricciones al comercio y la competencia o la concentración del sector, 
pueden afectar a la lealtad (Cheung et al., 2005; Ng, 2013). 
 
En este contexto, el objeto de este trabajo es determinar las percepciones de los jóvenes 
respecto a la influencia de ciertas variables relacionadas con el comercio electrónico en la 
formación de la lealtad. Se ha considerado en el estudio la importancia que determinados 
aspectos tienen en el proceso de decisión de compra online, como es el caso de las primeras 
impresiones, debido a que en el modo online no se trata de compras reales con productos 
tangibles. 
 
 
2.- ASPECTOS METODOLÓGICOS 
 
2.1.- Diseño 
 
El objetivo de este trabajo es determinar en qué medida las variables independientes 
contribuyen a explicar, a través de un modelo causal, la lealtad de los jóvenes en el comercio 
electrónico. Respecto a la hipótesis de este trabajo, se parte de la base de que SI es posible 
generar un modelo causal explicativo de la lealtad (H1). 
 
La metodología utilizada se corresponde con el modelo de Rasch (Rasch, 1960). Las ventajas 
del modelo de Rasch han sido ampliamente difundidas por autores como Wright (1984), Oreja 
(2005), así como por Montero y Oreja (2010a, 2010b). Es de destacar que el modelo de Rasch 
cumple los requisitos fundamentales de medición planteados por Campbell (Oreja, 2008). 
 
La muestra se seleccionó de modo intencional (Del Toro, 2013). Está formada por jóvenes con 
edades de 18 y19 años, todos ellos estudiantes del Grado en Turismo de la Universidad de La 
Laguna. Se considera en la literatura que los jóvenes estudiantes constituyen una adecuada 
representación de los consumidores virtuales, sobre todo tratándose de estudios preliminares3 
(López y Monroy, 2013). El tamaño de la muestra (N=262) cumple los requisitos establecidos 
en el contexto del modelo de Rasch, pues según Linacre (2002) el tamaño de la muestra debe 
oscilar entre un mínimo de 50 sujetos en estudios politómicos (con un nivel de confianza del 
95%), hasta un total de 250 sujetos. El cuadro 1 recoge los datos de la muestra: 
  

Tabla 1: Detalle de la muestra 
 

Sexo Total % 

Hombres 115 43,89 

 Mujeres 147 56,11 

 Total N 262 100 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
El instrumento utilizado fue la escala diseñada ad hoc denominada e-lealtad-20 (lealtad en el 
comercio electrónico, 20 ítems). Inicialmente se elaboró un conjunto de ítems asociados a las 
variables incluidas en el marco teórico sobre la formación de la lealtad en línea, con la 
colaboración de 2 expertos y de modo que estuvieran representados contenidos relacionados 
con la empresa, el producto, el diseño y el propio consumidor (Roy, Dewit y Aubert, 2001). La 
conexión entre ítems y el marco teórico, desarrollada con la colaboración de un grupo de 
jóvenes de similar perfil al de la muestra, ha permitido asegurar la validez de contenido (García, 
Herrero y Rodríguez, 2006). Se tuvo en cuenta que en el estudio se deseaba constatar el 

                                                           
3 Martínez (2014) ha comprobado que no existen diferencias de percepción entre jóvenes estudiantes de 

diferentes titulaciones en la Universidad de La Laguna ni entre jóvenes estudiantes y no estudiantes 

empleando variables como las incluidas en este trabajo. 
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efecto de las “primeras impresiones” del consumidor cuando navega y compra por un sitio o 
una web, pues al no tratarse de una tienda real ni existir compra de producto real estas 
impresiones podían ser determinantes en sus decisiones. Después de un pretest y siguiendo 
los principios de brevedad y simplicidad propuestos por Ramos et al. (2006) se obtuvo la escala 
definitiva tipo Likert de 20 ítems (ver anexo), con 5 alternativas de respuesta (1: en absoluto o 
nada de acuerdo, 5: totalmente de acuerdo).  
 
Teniendo en cuenta que el propio Linacre sugiere utilizar el modelo de Rasch junto a 
herramientas diseñadas en el contexto de la TCT, haciendo uso en todo caso las medidas 
logits (según correspondencia con uno de los autores), en este trabajo se ha hecho uso del 
programa informático Winsteps 3.91, además del software SPSS-20, Excel, SmartPLS-2.0 y 
Word.  
 
2.2.- Resultados 
 
2.2.1.- Análisis de unidimensionalidad 
 
Uno de los requisitos del modelo de Rasch (Rasch, 1960) es la existencia de 
unidimensionalidad, es decir, la presencia de una única dimensión o variable latente. Siguiendo 
a Oreja (2010) y atendiendo a los datos de la  tabla 2, los resultados del análisis reflejan 
tensiones a la unidimensionalidad: 
 
a) La varianza explicada por los ítems debe ser 4 veces mayor que la varianza inexplicada en 
el primer contraste: no se cumple 
b) La varianza inexplicada en el primer contraste debe situarse, respecto a los autovalores, 
entre 1,5 y 3, y en porcentaje debe ser menor de 5%: no se cumple 
c) La varianza explicada por las medidas debe ser  mayor del 50%: no se cumple 
d) El porcentaje de varianza no explicada en el primer contraste debe ser menor al porcentaje 
de varianza explicada por los ítems: se cumple 
 

Tabla 2: Resultados del análisis de dimensionalidad (N=262) (Elaboración propia) 
 

Winstep 3.91 Tabla 23.0 

Input: 249 personas     20 ítems                      Eigenvalue              Observed             Expected                                      
Varianza total en observaciones 29,4 100,0%  100,0% 
  Varianza explicada por las medidas 9,4 32,0%  31,9% 
  Varianza explicada por personas 2,9 10,0%  10,0% 
Varianza explicada por ítems 6,4 22,0%  21,9% 
Varianza inexplicada total 20,0 68,0% 100,0% 68,1% 
   Varianza inexplicada en 1º contraste 4,2 14,5% 21,4%  
   Varianza inexplicada en 2º contraste 2,1 7,1% 10,4%  
   Varianza inexplicada en 3º contraste 2,0 6,9% 10,2%  
   Varianza inexplicada en 4º contraste 1,4 4,6% 6,8%  
   Varianza inexplicada en 5º contraste 1,2 4,2% 6,2%  

 
 

 
2.2.2.- Análisis de ajuste y fiabilidad 
 
 
 
Una vez constatada la existencia de multidimensionalidad se procedió a realizar un análisis 
factorial para identificar las dimensiones. Tras un análisis factorial exploratorio en el que se 
cumplieron los requisitos estadísticos sugeridos en la literatura se identificaron los siguientes 
factores o dimensiones. Se puede observar que, respecto al ajuste o validez, todas las 
dimensiones, tanto en ítems como en sujetos, obtuvieron valores INFIT y Outfit en MNSQ en el 
intervalo (0,5-1,5). Por otra parte, todos los indicadores alfa de fiabilidad alcanzaron valores por 
encima al mínimo exigido (0,70). 
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Tabla 3: Ajuste y validez de los factores (N=262) (Elaboración propia) 

 
 
 
En la tabla 4 se incluye el análisis detallado de los ítems de cada uno de los factores. La 
columna etiquetada con “%” indica el porcentaje que el ítem ha obtenido sobre el total máximo 
alcanzable si todos los sujetos hubieran dado al ítem una puntuación máxima (262x5). Ninguno 
de los ítems ha obtenido una valoración por debajo del 59%, y más del 50% de los ítems ha 
obtenido valoraciones por encima del 70%. Se puede apreciar que, como hemos comentado, el 
ajuste es adecuado en INFIT y OUFIT, y que los valores de las correlaciones sugieren que los 
ítems están asociados a sus correspondientes factores.  
 

 
Tabla 4: detalle de los ítems (N=262) (Fuente: elaboración propia) 

Factor/subfactor Ìtems 
Total 
Score 

% 
PTME 
Corr. 

INFIT OUTFIT 

MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD 

Lealtad (LE) 
LE1 892 68,09 0,93 0,98 -0,2 0,99 0,0 

LE2 919 70,15 0,94 0,98 -0,2 1,00 0,0 

Satisfacción (SA) 
SA1 860 65,65 0,91 0,94 -0,6 0,55 -1,0 

SA2 891 68,02 0,90 1,01 0,1 0,62 -0,8 

Calidad y valor (CV) 
CV1 1.055 80,53 0,81 0,98 -0,2 0,99 -0,1 

CV2 1.015 77,48 0,85 0,99 -0,1 0,99 0,0 

Producto (PR) 

PR1 1.019 77,79 0,77 0,97 -0,2 0,97 -0,4 

PR2 1.034 78,93 0,76 0,94 -0,6 1,00 0,0 

PR3 1.043 79,62 0,76 1,07 0,8 1,02 0,2 

Imagen e información (IM) 
IC1 814 62,14 0,82 0,92 -08 0,92 -1,0 

IC2 948 72,37 0,76 1,04 0,5 1,04 0,5 

Empresa (EM) 

EM1 1.021 77,94 0,76 1,10 1,1 1,07 0,8 

EM2 1.052 80,31 0,82 0,88 -1,3 0,89 -1,3 

EM3 1.103 84,20 0,82 1,06 0,7 0,99 -0,1 

Estilo de vida (EV) 

EV1 798 60,92 0,79 0,73 -3,5 0,69 -4,0 

EV2 881 67,25 0,60 1,28 3,0 1,26 2,8 

EV3 908 69,31 0,76 0,97 -0,3 0,97 -0,4 

 
Diseño (DI) 

DI1 784 59,85 0,71 1,00 0,0 1,00 0,1 

DI2 952 72,67 0,79 1,06 0,7 1,04 0,5 

Factor 
Alfa 

Ítems 
sujetos 

Mean 

Media M. E. 
INFIT OUTFIT 

MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD 

Lealtad (LE) 

Alfa=0,85 

Ítems 0,00 0,15 0,98 -0,2 1,00 0.0 

Sujetos 2,20 1,53 1,00 -0,3 1,00 -0,3 

Satisfacción (SA) 

Allfa=0,89 

Ítems 0.00 0,16 0,97 -0,3 0,58 -0,9 

Sujetos 1,63 3,52 0,57 -0,7 0,58 -0,7 

Calidad y valor (CV) 

Alfa=0,73 

Ítems 0,00 0,12 0,99 -0,1 0,99 -0,1 

Sujetos 2,59 1,35 0,99 -0,2 0,99 -0,2 

Producto (PR) 

Alfa=0,72 

Ítems 0,00 0,10 1,00 0,0 0,99 0,0 

Sujetos 1,58 0,90 1,00 -0,2 0,99 -0,2 

Imagen e información (IM) 

Alfa=0,72 

Ítems 0,00 0,10 0,98 -0,2 0,98 -0,2 

Sujetos 0,48 1,13 0,97 -0,2 0,98 -0,2 

Empresa (EM) 

Alfa=0,73 

Ítems 0,00 0,11 1,01 0,2 0,98 -0,2 

Sujetos 2,10 0,95 0,98 -0,1 0,98 -0,1 

Estilo de vida (EV) 

Alfa=0,71 
Ítems 0,00 0,08 0,99 -0,3 0,97 -0,5 

Sujetos 0,44 0,79 0,97 -0,2 0,97 -0,2 

Diseño (DI) 

Alfa=0,75 
Ítems 0,00 0,10 1,00 0,0 0,98 -0,2 

Sujetos 1,37 0,96 0,98 -0,2 0,98 -0,1 
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DI3 1.036 79,08 0,76 0,94 -0,7 0,90 -1,1 

Fuente: elaboración propia 
 
Se observa en la tabla 4 que los ítems más valorados son los asociados a la empresa, el 
producto y a la calidad y el valor percibido, por encima del 77%.  

 
 

 
2.2.3.- Análisis de causalidad 
 
 
Con el objeto de identificar las relaciones causales a las que se refiere el segundo objetivo de 
este estudio, se ha aplicado la técnica de ecuaciones estructurales utilizando los logits, lo cual 
constituye una aportación de este trabajo porque los autores que han combinado el análisis 
mediante el modelo de Rasch y las ecuaciones estructurales no utilizan las medidas logits, sino 
las medidas directamente observadas (Ciavolino, Carpita y Al-Nasser, 2012). Se ha elegido el 
método PLS (método de algoritmos mínimo cuadrados parciales basados en las varianzas)  
frente al modelo MBC (Métodos Basados en las Covarianzas) porque es el más adecuado para 
fines predictivos (Chin et al., 2003), por sus mínimos requerimientos relativos a escalas de 
medidas, por permitir trabajar con indicadores formativos (como es este el caso), y por admitir 
el empleo de muestras pequeñas (Chin, 1998a; Chin y Newsted, 1999).  
 
En primer lugar, la evaluación del modelo de medida en el caso de indicadores formativos 
exige verificar que no existe entre los constructos independientes una alta multicolinealidad 
(Mathieson, Peacock y Chin, 2001). Para ello se calcularon dos indicadores, utilizando en todo 
caso las medidas logits. La tabla 5 muestra que el Test de Inflación de la Varianza (FIV) es 
inferior a 5 y el Índice de Tolerancia (IT) es superior a 0,100 (Belsley, 1984; Kleinbaum, Kupper 
y Muller, 1988). Por último, los valores de los coeficientes de correlación entre variables 
latentes no superaron en ningún caso, el valor 0.60, lo cual permite confirmar la validez 
discriminante (MacKenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005) (tabla 6). Los resultados de ambas tablas 
(5 y 6) sugieren que, efectivamente, no existe entre los constructos una alta multicolinealidad, 
motivo por el cual se puede afirmar que el modelo de medida es estadísticamente adecuado. 
 
 

Tabla 5: IT y FIV  (N=262) (Elaboración propia) 

Dimensión/
Factor 

 
Lealtad 

 IT FIV 

SA 0,928 1,077 

CV 0,776 1,288 

PR 0,598 1,673 

IM 0,781 1,281 

EM 0,574 1,741 

EV 0,727 1,376 

DI 0,678 1,474 

 
 

Tabla 6: Correlación entre constructos  (N=262) (Fuente: elaboración propia) 

 LE SA CV PR IM EM EV DI 

LE 1 0,503 0,102 0,128 0,107 0,016 0,185 0,140 

SA 0,503 1 0,149 0,121 0,105 0,081 0,213 0,035 

CV 0,102 0,149 1 0,286 0,308 0,406 0,190 0,082 

PR 0,128 0,121 0,286 1 0,278 0,561 0,158 0,435 

IM 0,107 0,105 0,308 0,278 1 0,351 0,339 0,226 

EM 0,016 0,081 0,406 0,561 0,351 1 0,277 0,367 

EV 0,185 0,213 0,190 0,158 0,339 0,277 1 0,392 
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DI 0,140 0,035 0,082 0,435 0,226 0,367 0,392 1 

 

 
En segundo lugar, respecto al modelo estructural, se analizó en qué medida las variables 
predictoras contribuían a explicar la varianza de la variable endógena “lealtad”. Por tanto, se ha 
llevado a cabo un análisis inter-dimensional mediante software predictivo-causal utilizando las 
medidas logits, una vez que se realizó el análisis intra-dimensional mediante la aplicación de 
Winsteps a cada una de las dimensiones, tal y como se ha visto anteriormente. Según Chin 
(1998a, 1998b) los coeficientes paths deberían alcanzar al menos un valor de 0,20 (β ≥ 0,20). 
No obstante, teniendo en cuenta que autores como Zubirán y López (2009) consideran 
adecuados indicadores paths iguales o superiores a 0,15 (β ≥ 0,15), y que Martín (2011) y 
Ramírez, Arenas y Rondan (2012) aceptan como válidos paths iguales o superiores a 0,10 (β  ≥ 
0,10), se incluyeron todos los paths resultantes. También se llevó a cabo, mediante un análisis 
bootstrapping (en este trabajo con 500 sub-muestras y 200 casos), un análisis de la 
significatividad t-Student de las relaciones directas entre las variables (paths), así como de los 
efectos totales (Gutiérrez, Bulchand, Díaz y Parra, 2013). La mayor parte de las relaciones 
directas, representadas por los coeficientes path (β), son altamente significativas (P<0,001*). 
 
Es de destacar en la tabla 7 la influencia de la satisfacción sobre la lealtad (β =0,803) y en 
menor medida de la empresa sobre el producto (β =0,464). También de la calidad y el valor 
percibido sobre la empresa (β =0,329) y del estilo de vida sobre el diseño (β =0,392).  
 

Tabla 7: Efectos directos (paths) y totales en la formación de la lealtad (* P<0,001)   
(N=262) (Elaboración propia) 

Variables latentes y relaciones Path (β) T Efecto total 

Satisfacción→Lealtad 0,802641 35,882692* 0,802641 
Producto→Satisfacción 0,121259 1,633946 0,121259 
Empresa→Producto 0,463948 7,557973* 0,463948 
Diseño→Producto 0,264694 3,669259* 0,264694 
Imagen→Empresa 0,249963 4,635446* 0,249963 
Calidad y valor→Empresa 0,329106 4,346842* 0,329106 
Estilo de vida→Diseño 0,391767 7,412381* 0,391767 
Producto→Lealtad ------ 1,602213 0,097327 
Empresa→Lealtad ------ 1,488211 0,045155 
Empresa→Satisfacción ------ 1,518989 0,056258 
Diseño→Lealtad ------ 1,487636 0,025762 
Diseño→Satisfacción ------ 1,512767 0,032096 
Estilo de vida→Lealtad ------ 1,394571 0,010093 
Estilo de vida→Satisfacción ------ 1,417079 0,012574 
Estilo de vida→Producto ------ 3,141497 0,103698 
Imagen→Lealtad ------ 1,491444 0,011287 
Imagen→Satisfacción ------ 1,523274 0,014062 
Imagen→Producto ------ 4,342054 0,115970 
Calidad y valor→Lealtad ------ 1,278824 0,014861 
Calidad y valor→Satisfacción ------ 1,301253 0,018515 
Calidad y valor→Producto ------ 3,704603 0,152688 

Significación: * nivel p <.001 
 
Para averiguar qué cantidad de la varianza de la variable endógena es explicada por los 
constructos que las predicen y por el modelo se analizó el índice básico R2. Según Falk y Miller 
(1992) el indicador R2 debe ser mayor o igual a 0,10, pues valores por debajo de 0,10, aunque 
continúen siendo estadísticamente significativos, proporcionan muy poca información.  
 
El modelo (ver figura 1) también se ha evaluado observando la relevancia predictiva (Q2) de los 
constructos. Según Fornell y Cha (1994) y Chin (2010) el cross-validated redundancy index 
(Q2), o test de Stone-Geisser (Stone, 1974; Geisser, 1975), puede ser medido utilizando 
procedimientos del tipo blindfolding incluidos en el software SmartPLS. El test Q2 es una 
medida de hasta qué punto los valores observados son reproducidos por el modelo y por sus 
parámetros estimados (Chin, 1998b). La tabla 8 muestra que el indicador R2 es superior a 0,10 
para todas las variables latentes o constructos incluidos en el modelo, y que el indicador Q2 es 
positivo, también en todos los casos. Por tanto, el modelo posee relevancia predictiva y se 



10 

 

confirma por tanto la hipótesis planteada, pues se ha generado un modelo causal 
estadísticamente significativo de la formación de la lealtad a partir de las variables latentes o 
dimensiones incluidas en este trabajo. 
 

Tabla 8: R2 y Q2 del modelo generado (N=262) (Elaboración propia) 

Variables latentes o factores R2 Q2 

Lealtad (LE)  0,644233 0,641423 
Satisfacción (SA) 0,124704 0,121137 
Producto (PR) 0,375370 0,340868 
Empresa (EM) 0,221462 0,189556 
Diseño (DI) 0,153481 0,134772 

 

 
Tal y como se observa en el modelo resultante propuesto de la formación de la lealtad en el 
comercio electrónico llevado a cabo por los jóvenes, la calidad y el valor percibido determinan, 
junto a la imagen de la empresa y la información de otros usuarios, la percepción que los 
jóvenes poseen de la empresa, en relación concretamente a la seguridad, la calidad del 
servicio o y la reputación de la entidad.  
 
Estos datos constatan el papel de las primeras impresiones en un contexto online con falta de 
realismo e información. Por otra parte, la percepción de que el consumidor controla el proceso 
online y de que el sitio se adapta a su propio estilo de vida determinan la idea que sobre el 
diseño del sitio tiene el consumidor, estando el diseño referido a la interactividad y la 
personalización. A su vez, la empresa y el diseño influyen en la percepción que sobre el 
producto tiene el joven consumidor, sobre todo en relación al precio, los descuentos, la 
tangibilidad y la disponibilidad de productos.  
 
Todo ello repercute en la satisfacción, aunque de forma moderada (β=0,198), lo cual permite 
hacer pensar que otras variables no incluidas en este trabajo exploratorio puedan estar 
incidiendo en la satisfacción. Por último, tal y como se propone en la literatura, la satisfacción 
es la variable que más directamente influye en la lealtad, tal y como sucede en el contexto 
offline (Martínez, 2014). 
 
 
 
 
 

Figura 1: Modelo resultante (N=262) (Fuente: elaboración propia) 
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3.- CONCLUSIONES 
 
Se constata en la literatura que el comercio electrónico es la forma imperante de comercio en 
general y en el turismo en particular, lejos aún de su posible potencial. También se ha 
comprobado que los jóvenes constituyen el principal segmento de consumidores online, un 
segmento que debe ser aún más estudiado. Por otra parte, se ha puesto también en evidencia 
la importancia de la lealtad online, así como la necesidad de identificar las variables que 
intervienen en su formación. En este sentido se ha comprobado que existe una multitud de 
variables diversas de las que, directa o indirectamente, depende la lealtad en línea, siendo la 
satisfacción la variable más influyente, tal y como se ha puesto de manifiesto en el contexto 
offline. No obstante, en la revisión de la literatura se ha comprobado que también es necesario 
estudiar más a fondo la e-lealtad en el turismo, así como las variables que la determinan. Por 
consiguiente, como aportación del trabajo, este estudio viene a complementar otros trabajos 
anteriores y a dar respuesta a algunas inquietudes expuestas en la literatura. 
 
Una conclusión adicional es que la seguridad, la calidad del servicio y la reputación de la 
empresa dependen de las primeras impresiones o percepciones relativas a la calidad en 
general y al valor percibido cuando se accede al sitio, así como de la imagen de la empresa y 
de la información procedente de otros usuarios en los inicios del proceso de compra online. 
Este hallazgo permite confirmar que, teniendo en cuenta que los consumidores online no 
compran en una tienda real ni pueden palpar los productos, al tomar sus decisiones los jóvenes 
tengan en cuenta las variables mencionadas, entre otras, para hacerse una composición de 
lugar previa respecto a la empresa. Por tanto, las empresas deben realizar esfuerzos por 
reforzar la seguridad y la calidad general percibida a través del sitio, además de potenciar la 
buena percepción primera que se forman los consumidores del sitio relativa a que los 
beneficios o ventajas de comprar online compensarán los costes o sacrificios en sus compras. 
Recordemos que, según el modelo causal resultante y propuesto, estos elementos inician la 
cadena de efectos que influyen en la empresa, en el producto, en la satisfacción y, por último, 
en la lealtad.  
La percepción acerca de la interactividad y la personalización relativas al diseño del sitio en 
comercio electrónico depende, en el caso de los jóvenes, de la percepción de control del 
proceso por parte del segmento, y de la propiacepción del consumidor acerca de su costumbre 
en la realización de compras online, porque forma parte de su estilo de vida. Se concluye que 
estos aspectos son importantes para que el usuario perciba que el diseño del sitio tiene  
adecuadamente en cuenta la velocidad, la facilidad de uso, el carácter interactivo y la 
personalización del sitio. Estos aspectos sugieren, en cierto modo, la necesidad de llevar a 
cabo una mayor orientación al mercado cuando se lleva a cabo el diseño del sitio en comercio 
electrónico. 
 
Adicionalmente, la percepción acerca del producto, respecto a su precio, los descuentos, la 
tangibilidad y la disponibilidad, depende en gran medida de la percepción que sobre la empresa 
(seguridad, calidad del servicio y reputación) y sobre el diseño (interactividad y personalización 
del diseño) tenga el segmento estudiado, al margen del nivel objetivo del precio, del volumen 
del descuento y de la tangibilidad y la disponibilidad real de producto que la empresa 
unidireccionalmente haya pretendido establecer. Como antes mencionamos, esto es 
comprensible si tenemos en cuenta que en modo online es difícil apreciar el carácter real u 
objetivo de esos aspectos del producto, y que por tanto sean la opciones personales e 
interactivas del sitio, así como las percepciones sobre la calidad del servicio, la reputación y la 
seguridad, las variables más importantes para percibir el producto. ¿Es caro un producto en 
Internet?, ¿existe disponibilidad?, ¿es adecuado y suficiente el descuento?, ¿será 
verdadero/real el producto ofrecido? El modelo resultante nos sugiere que en la medida en que 
el sitio se adapte al sujeto de manera personalizada, de que el propio usuario pueda interactuar 
y controlar el proceso de compra, y cuando perciba seguridad, un servicio de calidad y 
reputación por parte de la empresa y el sistema, entonces considerará que el producto ofrecido 
a través del sitio es el adecuado. 
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Aunque no de una manera muy significativa (β=0,198), la satisfacción depende directamente de 
la percepción que el joven tenga de la tangibilidad del producto, de su disponibilidad, de su 
precio y de los descuentos y ofertas, e indirectamente de las variables que inician la cadena de 
efectos en el modelo propuesto en este trabajo. Estos aspectos son los que en cierta medida 
determinan que los jóvenes consumidores consideren que verán cumplidas sus expectativas y 
se sentirán satisfechos. Las empresas deben aceptar que estos aspectos del producto, que de 
manera causal se ven influenciados por los demás (empresa, diseño, etc.), deben estar, en un 
contexto de orientación al mercado, gestionados en términos de cobertura de expectativas del 
consumidor. Resulta llamativo observar que dichos aspectos del producto deben estar en 
sintonía con las expectativas del consumidor antes de la compra. Por otra parte, la relativa 
significatividad del efecto causal del producto (e indirectamente de las variables latentes 
previas) sugiere que existen otras variables referenciadas en el marco teórico y no incluidas en 
este estudio de las cuales depende la satisfacción. En todo caso esto puede constituir objeto 
de una futura línea de investigación.  
 
Adicionalmente concluimos que, tal y como se ha puesto de manifiesto en el contexto offline, es 
la satisfacción de las expectativas la variable que mejor predice la lealtad, entendida como 
repetición de compra y recomendación del sitio en el futuro. Las empresas que utilicen el 
comercio electrónico y que tengan por objetivo el aumento y la consolidación de la lealtad en 
línea primero deberían orientarse al mercado para averiguar cuáles son las expectativas de los 
consumidores online y qué es lo que éstos desean, antes de promover directamente la 
repetición de la compra mediante descuentos y ofertas, o de incidir en la recomendación 
mediante actuaciones concretas de fidelización. Es más, la orientación al mercado, y la 
investigación que dicha orientación conlleva, permitirá una mejor gestión directa de la lealtad, y 
de otros aspectos vinculados con el comercio electrónico y el sitio de la empresa, además de la 
satisfacción. 
 
Las limitaciones de este trabajo tienen que ver, a nivel práctico, con el elevado número de 
variables de las que depende la decisión de compra online del consumidor, y a nivel teórico con 
la escasez de estudios sobre la lealtad en línea, sobre todo para el caso de los jóvenes. 
 
 

ANEXO: ÍTEMS DE LA ESCALA UTILIZADA 
 
Nº Ítems relacionados con las compras en el sector turístico 

4 SA1 Cuando he comprado a través de web, móvil o red social se han cumplido mis expectativas 

5 LE1 Recomendaría a otros el sitio en el que he comprado a través de web, móvil o red social 

6 SA2 Cuando he comprado a través de web, móvil o red social percibo y siento que he quedado 
satisfecho 

7 LE2 Volvería a comprar a través de web, móvil o red social 

Lo que más me ha influido al comprar a través de web, móvil o red social es… 

8 CV1 La calidad general que percibo del sitio 

10 CV2 Que perciba que lo que recibo será mayor que lo que entregue a cambio (dinero, tiempo…)  

11 PR1 Los precios, los descuentos y las ofertas que me ofrecen 

12 PR2 Que lo que vaya a comprar parezca real, tangible 

13 PR3 Que haya variedad y disponibilidad de productos donde elegir 

14 IM1 La información que escriben y comparten otros en el sitio, la red social, el móvil 

15 EM1 Que la empresa o el sitio me den seguridad, que no perciba riesgo o inseguridad 

16 EV1 Que yo mismo esté acostumbrado a comprar online por mi estilo de vida  

17 EV2 La percepción de que yo controlo el proceso de compra y el medio 

18 EM2 La calidad del servicio prestado 

19 IM2 La imagen que en general percibo del sitio 

20 EM3 La reputación de la empresa 

21 DI1 Que el sitio sea interactivo  

23 DI2 Que la compra sea personalizada, lo más adaptada a mi posible  

25 DI3 Facilidad y velocidad de uso, de descarga y de navegación 

26 EV3 Que el sitio y el tipo de compra encaje en mi propio estilo de vida 
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