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RESUMEN:

El comercio electrénico en el sector turistico esta en pleno crecimiento y las empresas turisticas
se esfuerzan cada vez mas por conseguir informacion del consumidor acerca de aquellos
aspectos del comercio electrénico considerados como relevantes o criticos. Esto es
especialmente cierto en el caso del segmento de jovenes, un colectivo con amplio poder de
influencia y consumo, con gran actividad online y que esta llamados, en un contexto de turismo
sostenible y responsable, a llevar a cabo el relevo generacional. Mediante el uso del modelo de
Rasch y utilizando una muestra de jévenes (N=262) se analizan las percepciones del segmento
estudiado respecto a ciertas variables o factores considerados relevantes en la evaluacién de
un sistema de comercio electrénico. Adicionalmente, mediante el andlisis DIF-iem y el analisis
discriminante complementario utilizando los logits se constata que no existen diferencias
significativas por razones de sexo en las percepciones de los jévenes.
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Title: To lead the tourist business in the context of electronic commerce taking into
account consumer ratings

E-commerce in the tourism sector is growing and tourism enterprises strive increasingly to get
consumer information about those aspects of e-commerce considered relevant or critical. This is
especially true in the case of the segment of young people, a group with broad power to
influence and consumption, with great activity online and is called, in a context of sustainable
and responsible tourism, to carry out generational. Through the use of the Rasch model and
using a sample of youth (N = 262) discusses the perceptions of the segment studied with
respect to certain variables or relevant factors considered in the evaluation of a system of e-
commerce. Additionally, by analyzing DIF-item and the discriminant analysis complementary to
using the logit notes that significant differences by sex there are no in the perceptions of young
people.
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1.- INTRODUCCION

1.1.- Importancia del comercio electrénico en el turismo

Actualmente se describe el comercio electronico en el turismo como el conjunto de actividades
empresariales turisticas que se basan principalmente en la tecnologia de internet, las redes
sociales y la telefonia mavil (Schneider 2011, 4). La importancia del comercio electrénico en el
contexto del turismo es tal que autores como Song (2015) afirman que el comercio electrénico
en el turismo contribuye a promover el desarrollo econémico mundial. En parte todo ello es
debido a que el comercio electrénico es relativamente barato y efectivo, lo que a su vez lleva
consigo que el crecimiento del comercio electrénico en el sector turistico sea el mas elevado
(Edgell, Allen, Smith y Swanson, 2008, 28).

En 2004, por ejemplo, mas del 50% de los adultos utilizé internet para planificar sus viajes, y
tres de cada diez sujetos preferia utilizar Internet antes que ir a la agencia de viajes local. Ya
desde el origen de la aplicacién de e-commerce en la industria del turismo ha permitido realizar
viajes més personalizados, mejorar la comunicacion y confeccionar paquetes turisticos mas
personalizados (Qin, 2004, 389). Segun afirman Peng y Lai (2014) en el entorno del comercio
electrénico en la industria del turismo los clientes pueden acceder a informacion util, hacer
preguntas, buscar catalogos y hacer reservas y pagos (Liu y Lu, 2004). Internet ofrece la
posibilidad de dar informacién y facilidades de reserva para gran nimero de turistas a costos
relativamente bajos. También constituye una herramienta para la comunicacién con los
proveedores de turismo, asi como entre los consumidores finales.

En el contexto de la empresa turistica algunos autores como Villalba, Martinez y Martinez,
(2014) consideran que Internet es una herramienta muy valiosa en la comercializacion de
productos y servicios turisticos. Ofrece ventajas competitivas respecto a otros medios de
comercializacion tradicionales, como son los costes reducidos de intercambio de informacion,
la alta velocidad de transmisién, la relacion directa y personalizada con el cliente, el control de
transacciones vy la flexibilidad en el uso de los elementos de marketing (Alonso y Furio, 2006).
En el caso de la industria turistica, que engloba tanto alojamiento, restauracién como servicios
agregados (tour-operadores, agencias de viajes, lineas aéreas, etcétera), la influencia de los
avances tecnolégicos ha sido considerable, incidiendo de manera particular en la forma en que
las empresas turisticas distribuyen sus productos en el mercado (Buhalis, 2008). Y es que el
desarrollo de Internet como forma universal e interactiva de comunicacion ha modificado, al
igual que las actitudes y comportamiento de los consumidores, la forma tradicional de
distribucién de los productos turisticos (O"Connor y Frew, 2000).

En un estudio reciente de la OCDE se revelé que el advenimiento del comercio electrénico
ofrece oportunidades considerables para que las empresas turisticas amplien su base de
clientes, entren en nuevos mercados y racionalicen sus negocios de una manera mas rentable.
Lo cierto es que abrazar la tecnologia ya no es una opcion sino una necesidad de la
informacién y comunicacién digital, una obligacién para las empresas turisticas. Sin embargo
no todos los comerciantes tradicionales del sector turistico han apostado por el comercio
electrénico de igual modo, y un alto porcentaje todavia presta atencion a los modos de
publicidad offline, como periédicos y distribucién del folleto de viaje (Shen y Huang 2011, 179).

Pero en general se puede afirmar que la intensa competencia en la web ha impulsado a los
proveedores de servicios turisticos de comercio electrénico a esforzarse continuamente para la
optimizacién de de sus procesos de servicio, la ampliacion del ambito de actuacion y explorar
nuevos modelos de servicio para mejorar su competitividad. Ademas, debido a que el turismo
es una industria de servicios de informacién altamente integrada, destaca en el sector la
modalidad de comercio electrénico basada en sistemas buscados de recomendacion. En este
modelo, los consumidores pueden consultar facilmente los destinos turisticos y servicios de
turismo relacionados. Zheng (2009) sefiala en este sentido la importancia del marketing uno a
uno, especialmente de diferente género, edad, ocupacion o utilidad, desarrollando el marketing
de comercio electrénico basado en segmentos. Para ello la empresa debe prestar atencion a la
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gestién de la relaciéon con los consumidores y considerar al cliente como el centro de la
estrategia y la gestion de la empresa turistica.

Los proveedores turisticos, como por ejemplo las aerolineas, las cadenas de hoteles o las
empresas de alquiler de vehiculos, han desarrollado aplicaciones de comercio electrénico para
que los usuarios puedan acceder directamente a sus sistemas de reservas. De hecho las
implicaciones de los cambios on-line en el conjunto de actividades que integran el sector
turistico hicieron posible que, ya con anterioridad a la crisis econémica, en el afio 2005, el 24%
de las empresas turisticas lanzaran al mercado nuevos productos o servicios de los cuales un
44% estaban relacionados con las TIC (Alzua y Abad, 2008).

Ademas, se debe resaltar que la mayoria de las investigaciones sobre el comercio electronico
en el sector turistico sugieren que el Gobierno desempefia un papel importante en facilitar su
uso. Los gobiernos en colaboracién con el sector privado deben establecer un enfoque de
politica mas amplio y consistente para la industria del turismo y de comercio electrénico, asi
como aplicar mecanismos de evaluacién para evaluar lo que funciona y no funciona, en todo
caso a partir de un completo conocimiento del consumidor.

La importancia de las nuevas tecnologias de la informacién, y sobre todo Internet, en la
distribucion turistica ha dado lugar a la aparicion de gran numero de investigaciones
académicas en esta area de interés. La mayoria de las investigaciones tratan sobre todo de
analizar el impacto de Internet en el sector turistico (Stamboulis y Skayannis, 2003; Diaz, 2005)
o0 de medir la percepcion de la calidad on-line (Jung y Butler, 2000, Law y Hsu, 2005). Sin
embargo, hay escasa investigacion sobre la evaluacion del e-commerce por el consumidor en
el sector del turismo, algo que es crucial para Wang, Wang y Wu (2015), quienes consideran
que es importante conocer las opiniones de los consumidores en el sector turistico.

1.2.- Variables a considerar en el comercio electronico en el contexto del turismo

El compromiso de la empresa es uno de los aspectos que los turistas mas valoran en el marco
del comercio electrénico. 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), facilitando la resistencia a sentimientos negativos generados por
experiencias de insatisfaccion, reforzando la resistencia al cambio y fomentando la lealtad
(Gustafsson et al., 2005).

También es relevante 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 cumple sus promesas, obligaciones y responsabilidades (Sirdeshmukh et al., 2002;
Kim y Park, 2013). La confianza es una cuestion central en la mayoria de las transacciones
econOmicas, especialmente en un contexto en linea porque éste se caracteriza por ser
impredecible, sin interacciones cara a cara y en el que puede existir mucha incertidumbre y un
elevado riesgo percibido, en parte debido a la interconectividad y a las tecnologias sociales
vinculadas al comercio electrénico (Hajli et al., 2014).

El grado de ajuste del sistema de comercio electronico al consumidor también es un aspecto
valorado (Tsai y Huang, 2009). Se ha descubierto que los clientes mas jévenes estan menos
comprometidos que los clientes de mayor edad (Clark, 2007). El estilo de vida es un término
mas amplio que el de caracteristicas personales o demogréficas (Yu, 2011), relevando en
importancia a otras variables del sujeto, como es el caso de la personalidad (Vyncke, 2002). El
estilo de vida hace referencia a patrones de accién que integran actividades, intereses y
opiniones relacionados con el gasto de tiempo y de dinero (Kaynak y Kara, 2001), asi como
con el uso o disposicién de productos y servicios (Lee, Lim, Jolly y Lee, 2009).

Otro aspecto muy valorado es la calidad de la informacién ofrecida al consumidor (Jaiswal et al,
2010). Se trata de un requisito fundamental en comercio electrénico, ya que es una fuente de
valor para los clientes al no tener éstos acceso directo y real a los productos (Molla y Licker,
2001). Dicha calidad se refiere a la pertinencia, exactitud, comprension y utilidad de la
informacidn proporcionada por la empresa en el sitio web (Susser y Ariga 2006 ), y esta
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relacionada con la seguridad, los precios, la descripciéon del producto, el seguimiento de
pedidos, la gestibn de cuentas, y muchas otras cuestiones que reducen el nivel de
incertidumbre (Hwang y Kim, 2007).

La calidad del servicio ofrecido por la empresa también es fundamental en comercio electrénico
(Agarwal y Venkatesh, 2002). En general se define la calidad del servicio como un juicio global
o actitud relacionada con a la superioridad del servicio prestado (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1988, p. 16). En el contexto del comercio electrénico la calidad del servicio abarca una
amplia gama de asistencias, tales como acceso a las preguntas mas frecuentes, seguimiento
de pedidos y la posibilidad de denuncia y reclamacién (Wolfinbarger y Gilly 2003). Para Lee y
Kozar (2006) son atributos relacionados con la calidad del servicio la empatia, la fiabilidad y la
capacidad de respuesta.

La reputacion de la empresa hace referencia a la percepcion del cliente acerca de la
honestidad, la seguridad y la preocupacion del proveedor por su cliente (Koufaris y Hampton-
Sosa, 2004). Los clientes creen que una empresa con una buena reputacion actuara de
acuerdo a la misma, para no perjudicarla, y como resultado los clientes valoraran mas una
empresa con reputacion que otra que no la tenga (Jin, Park y Kim, 2007). Es por estos motivos
por los que la reputacién es considerada un activo valioso para la empresa y una especie de
seguro ante la pérdida de clientes (Caruana y Ewing, 2010).

Se valora también la seguridad. La seguridad percibida en comercio electrénico 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 operaciéon comercial realizada (Dong et al., 2014). Considerando
lo anterior y segun lo expuesto por Flavian y Guinaliu (2006), las empresas deben realizar
esfuerzos para que los usuarios perciban seguridad (Mustafa, 2011).

El valor percibido, definido como el resultado de la evaluacion subjetiva y global del consumidor
respecto a la utilidad de un producto, es un aspecto muy considerado por el turista, y esta
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). Como
sefiala Kotler (2000), el valor percibido es la diferencia entre el beneficio total que recibe el
cliente y el coste total en el que incurre. El valor puede ser percibido en cualquier fase de la
transaccion comercial (Harris y Goode, 2004).

Respecto al disefio del sitio, éste debe caracterizarse por la simplicidad, la posibilidad de
actualizacion y la riqueza (Murugesan, 2007). El disefio también esta 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 localizacion de un elemento, la existencia de formatos
coherentes, asi como a la capacidad de los usuarios para controlar su movimiento dentro del
sistema (Kumar et al., 2007). Los elementos relacionados con la presentacion deben
fundamentarse en el atractivo visual, conseguido en base al tamafio del texto, el color, el
disefio de la pagina y las fuentes utilizadas. Respecto a la funcionalidad, ésta se refiere a un
conjunto de propiedades que satisfaga lo que los clientes necesitan (Stefani y Xenos 2011).
Por dltimo, en un contexto de comercio electrénico Ubico el disefio debe estar centrado en el
usuario, es decir, debe facilitar la participacién de éste (Nitsche et al., 2009), darle la posibilidad
de entablar conversaciones con otros usuarios (Koch et al. 2011), generar sentimiento de
comunidad, asi como facilitar que los participantes sean identificables y reconocibles
(Constantinides et al. 2008).

En este contexto, el objeto de este trabajo es determinar las percepciones de los jovenes
respecto a ciertas variables o aspectos relacionados con el comercio electrénico en el sector
turistico.

2.- ASPECTOS METODOLOGICOS

2.1.- Disefo

El primer objetivo de este estudio es analizar el nivel de respuesta que los jovenes dan a todas
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las variables incluidas en el trabajo. El segundo objetivo consiste en identificar si existen
diferencias significativas por razones de sexo en las respuestas de los jévenes. Respecto a las
hipétesis de este trabajo, se parte de la base de que, en general, los jovenes puntldan alto las
variables consideradas en este paper (H1), y de que no existen diferencias de percepcion por
razones de sexo (H2).

La metodologia utilizada se corresponde con el modelo de Rasch (Rasch, 1960), en su edicidn
del modelo para items politémicos (Parra y Oreja, 2007). Las ventajas del modelo de Rasch
respecto a la Teoria Clasica del Test han sido ampliamente difundidas: se trata del modelo mas
eficaz para efectuar una evaluacién objetiva (Wright, 1984), permite la medicion conjunta de los
parametros de items y sujetos (Oreja, 2005), posee objetividad especifica y facilita el ajuste de
los datos al modelo, ademas del calculo preciso de la fiabilidad (Montero y Oreja, 2010a,
2010b). Por otra parte, el modelo de Rasch cumple los requisitos fundamentales de medicién
planteados por Campbell (Oreja, 2008).

La muestra se seleccioné de modo intencional u opinéatico, una opcién muy frecuente en
estudios exploratorios en ciencias sociales (Del Toro, 2013). La muestra debia estar formada
por jovenes con edades de 18 y19 afios, todos ellos estudiantes del Grado en Turismo en la
Universidad de La Laguna. Se considera en la literatura que los jévenes estudiantes
constituyen una adecuada representacion de los consumidores virtuales, sobre todo tratdndose
de estudios preliminares! (Odom, Kumar y Saunders, 2002; Susser y Ariga 2006; Lépez y
Monroy, 2013). El tamafio de la muestra (N=262) cumple los requisitos establecidos en el
contexto del modelo de Rasch. En este sentido Linacre (2002) sugiere que el tamafio de la
muestra debe oscilar entre un minimo de 50 sujetos en estudios politbmicos (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: Elaboracion propia

El instrumento utilizado fue la escala disefiada ad hoc denominada e-commerce-20 (Comercio
electrénico, 20 items). La escala es el instrumento de recogida de datos mas utilizado para
medir las variables incluidas en este trabajo en el contexto del comercio electrénico (Chiou,
2004; Hsu, Yen, Chiu y Chang, 2006). Inicialmente se elabor6 un conjunto de items asociados
a las variables incluidas en el marco teodrico, con la colaboracién de 2 expertos y la conexién
entre items y el marco teérico, desarrollada con la colaboracion de un grupo de jovenes de
similar perfil al de la muestra, ha permitido asegurar la validez de contenido (Garcia, Herrero y
Rodriguez, 2006). Después de un pretest y siguiendo los principios de brevedad y simplicidad
propuestos por Churchill y Surprenant (1982) y Ramos et al. (2006) se obtuvo la escala
definitiva, con 5 alternativas de respuesta (1: en absoluto o nada de acuerdo, 5: totalmente de
acuerdo). El cuestionario incluia un item adicional sobre el sexo del encuestado, asi como 3
items en el que se preguntaba el grado en el que el joven ha comprado en modo online a
través de Web, red social o teléfono movil.

2.2.- Resultados

2.2.1.- Resultado del consumo declarado por los jovenes

! Martinez (2014) ha comprobado que no existen diferencias de percepcion entre jovenes estudiantes de
diferentes titulaciones en la Universidad de La Laguna ni entre jovenes estudiantes y no estudiantes
empleando variables como las incluidas en este trabajo.



Tabla 2: Datos de consumo online (N=262) (Elaboracién propia)

Indica el grado en que has comprado | Min. | Max. %2
productos turisticos

A través de Web 1 5 59,73
A través de redes 1 5 33,78
A través de movil 1 5 43,89

Como se puede apreciar en la tabla 2, los jévenes declaran no consumir demasiado en modo
online, destacando en primer lugar las compras a través de Web, seguida de las llevadas a
cabo a través de la telefonia movil y, por dltimo, las redes sociales. Este reducido o moderado
consumo puede deberse a varias razones: la primera es la corta edad de los jévenes que
componen la muestra; la segunda, la importancia que otorgan a aspectos como la seguridad
(Tabla 5, item EM1: seguridad, 77,91%). Por otra parte, la preferencia por las compras a través
del teléfono mévil antes que en las redes sociales, aun siendo reducida, denotan la importancia
de la telefonia para el segmento.

2.2.2.- Analisis de ajuste y fiabilidad

Se puede comprobar que en el caso de los sujetos los valores medios de MNSQ en INFIT y
OUTFIT se encuentran en el intervalo de maxima productividad (0,5-1,5). Los niveles de error
son reducidos y el coeficiente alfa de 0,83 supera el nivel de 0,70.

Tabla 3: Datos generales de los sujetos (N=262) (Elaboracion propia)

Puntuacion Valor Error INFIT INFIT OUTFIT OUTFIT
total MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
Media 72,4 0,64 0,25 1,00 -0,2 1,02 -0,1
Méaximo 87,0 1,66 0,31 2,48 3,5 2,32 3,3
Minim 32,0 -1,69 0,22 0,19 -4,1 0,20 -4,1
Real separacion=1,93 Real person reproductibilidad=0,79
Model separacion=2,16 Real person reproductibilidad=0,82
PERSON RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION =1.00
CRONBACH ALPHA (KR-20)= 0,83

Los valores de ajuste y reproductibilidad en el caso de los itmes también denotan que el
modelo es valido y fiable (tabla 4).

Tabla 4: Datos generales de los items (N=262) (Elaboracion propia)

Puntuacion Valor Error INFIT INFIT OUTFIT | OUTFIT
total MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
Media 948,7 0,00 0,07 1,00 -0,1 1,02 0,1
Maximo 1.103,0 0,74 0,08 1,40 3,9 1,54 5,0
Minim 784,0 -0,82 0,06 0,75 -3,4 0,75 -3,3
Real separacién=5,9 Real person reproductibilidad=0,97
Model separacién=6,09 Real person reproductibilidad=0,97
ITEM RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -1.00

En la tabla 5 y en la figura 1 se puede apreciar que todos los items obtuvieron valoraciones
superiores al 55% del méaximo valor que el item hubiera obtenido si todos los sujetos le

2 El porcentaje se refiere al valor maximo que el item hubiera alcanzado si toda la muestra (N=262)
hubiera dado al item la maxima puntuacion (5).
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hubieran dado al item la maxima puntuacién (262x5=1.3010). Los items o variables observadas
mas valoradas son las que tienen que ver con la empresa y el producto turistico. La
satisfaccion y la lealtad, aln teniendo valoraciones superiores al 50%, no superan el 70% de la
valoracion maxima que podian alcanzar.

Tabla 5: Datos de los items (N=262) (Elaboracion propia)

{tem | Puntuacion % Valores | Error | Correl. INFIT INFIT OUTFIT | OUTFIT
total MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD
DI1 784 59,85 0,74 0,06 0,38 0,75 -3,4 0,75 -3,3
EV1 798 60,92 0,68 0,06 0,42 0,98 -0,2 1,06 0,7
IM1 814 62,14 0,61 0,06 0,41 1,05 0,7 1,14 1,6
SA1l 860 65,65 0,42 0,07 0,57 1,12 1,5 1,11 1,3
EV3 881 | 67,25 0,33 0,07 0,33 1,09 1,1 1.10 1,2
SA2 891 | 68,02 0,29 0.07 0,59 1,05 0,7 1,03 0,4
LE1 892 | 68,09 0,29 0,07 0,59 1,02 0,3 1,02 0,2
EV2 908 | 69,31 0,21 0,07 0,57 0,94 -0,7 0,96 -0,5
LE2 919 | 70,15 0,17 0,07 0,49 1,30 3,3 1,29 3,2
IM2 948 | 72,37 0,03 0,07 0,48 0,88 -1,4 0,89 -1,4
DI2 952 | 72,67 0,01 0,07 0,48 0,97 -0,3 1,02 0,2
CVv1 1.005 | 76,72 -0,25 0,07 0,40 0,89 -1,3 0,91 -1,1
CV2 1.015 | 77,48 -0,30 0,07 0,38 1,03 0,4 1,04 0,5
PR2 1.019 | 77,79 -0,32 0,07 0,62 0,80 -2,4 0,79 -2,5
EM2 1.021 | 77,94 -0,33 0,07 0,51 0,84 -1,9 0,87 -1,6
PR3 1.034 | 78,93 -0,40 0,07 0,47 1,01 0,1 1,04 0,5
DI3 1.036 | 79,08 -0,41 0,07 0,48 0,85 -1,8 0,88 -1,4
PR1 1.043 79,62 -0,45 0,07 0,46 1,10 1,1 1,07 0,8
EM3 1.052 | 80,31 -0,50 0,08 0,63 0,87 -1,5 0,82 -2,1
EM1 1.103 | 84,20 -0,82 0,08 0,44 1,40 3,9 1,54 5,0

Figura 1: Valoracién DE los items en porcentaje (N=262)
(Fuente: elaboracion propia)




En la figura 2 se incluye conjuntamente la informacién sobre items y sujetos. Se trata del Mapa
de Wright. Se aprecia en el mapa, en el lado derecho, que los items mas valorados
efectivamente son los relativos a la empresa, el producto y la calidad-valor. El resto de items
estan en el lado alto del grafico, como “infrecuente” o menos valorados. El lado izquierdo de la
figura muestra cémo la mayor parte de los sujetos han valorado altamente los items
relacionados con la calidad-valor, la empresa turistica y el producto.

Figura 2: Mapa de Wright (N=262)

(Fuente: elaboracién propia)
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2.2.3.- Analisis DIF-item y discriminante

Para contrastar la segunda hipétesis se procedié a realizar un analisis DIF-items por sexo
teniendo en cuenta los dos grupos de criterios presentados por Oreja, Garcia y Yanes (2010),
ademas de los utilizados por Linacre (2012a, 2012b, 2012c) en su manual de Winsteps y en su
tutorial. No se han observado diferencias significativas en las respuestas de los jévenes a los
items atendiendo al criterio del sexo, pues el contraste de la diferencia no alcanzé el valor +/-
0,50 logits en ningun caso, y la significatividad tampoco fue menor a 0,05 (P < 0,05).



Complementariamente se llevé a cabo un analisis discriminante utilizando las medidas logits,
algo poco frecuente (Martinez, 2014). Los bajos niveles del autovalor y la correlacién candnica,
asi como el elevado valor del indicador Lambda (préximo a 1) y el resultado de las pruebas M
de Box, con una significatividad de p= 0,000 (p<0,05), contrastan con los resultados del analisis
DIF y permiten confirmar la hipotesis tercera, tanto a nivel del conjunto de la escala como a
nivel de cada factor o dimension. No existen, por tanto, diferencias significativas por razones de
sexo en las percepciones de los jovenes.

3.- CONCLUSIONES

Se constata en la literatura que el comercio electrénico es la forma imperante de comercio en el
turismo. También se ha comprobado que los jovenes constituyen el principal segmento de
consumidores online, un segmento que debe ser alin mas estudiado. Por otra parte, se ha
puesto también en evidencia la importancia y la necesidad de identificar las variables que
intervienen en la valoracion del comercio electrénico y, por tanto, en el comportamiento de
compra online.

Un aspecto relevante detectado es que los jovenes declaran que su consumo online es
moderado, tanto el realizado a través de Web, como por medio de las redes sociales y de la
telefonia movil. Sin embargo, teniendo en cuenta que la muestra estudiada tenia una edad de
18 y 19 afios, dicho nivel declarado de consumo online es comprensible. No obstante, las
empresas debieran analizar a fondo cudles son los factores que impulsan y frenan el consumo
online en el segmento estudiado.

Los jovenes consideran que todas las variables observadas directamente (items) son altamente
influyentes en sus decisiones de compra online. No obstante, los niveles de satisfaccion y
lealtad declarados por los jévenes no parecen ser demasiado altos. Son las percepciones
sobre la calidad-valor, la empresa y el producto las mas elevadas. Por este motivo deben ser
dichas variables objeto de un mayor estudio a nivel académico y, respecto a las implicaciones
empresariales, tenidas mas en cuenta a la hora de comprender y actuar en relacién al fomento
del comportamiento de compra online en el sector turistico de los jovenes.

Un Ultimo aspecto esta relacionado con el analisis discriminante llevado a cabo. Los resultados
nos permiten concluir que la inexistencia de diferencias significativas entre hombres y mujeres
apoyan un andlisis y gestion del segmento con contenido generacional, tal y como se ha
comprobado en estudios anteriores (Martinez, 2014). Ello permite un despliegue de
actuaciones (especialmente de marketing y de comercio electrénico) por parte de las empresas
que es homogéneo para todo el segmento, posibilitando el ahorro de costes y la generacién de
sinergias. Todo ello repercutira favorablemente en la rentabilidad de la organizacién. Por otra
parte, el caracter global del comercio electrénico y de las comunicaciones puede hacer pensar
que los hallazgos de este trabajo puedan extrapolarse a otros contextos con segmentos de
similar edad. Esta puede constituir una segunda linea de investigacion.

Las limitaciones de este trabajo tienen que ver, a nivel practico, con el elevado nimero de

variables de las que depende la decision de compra online del consumidor, y a nivel teérico con
la escasez de estudios sobre la lealtad en linea, sobre todo para el caso de los jovenes.

ANEXO: ITEMS DE LA ESCALA UTILIZADA

N° items relacionados con la compra online de productos turisticos

SAl Cuando he comprado a través de web, movil o red social se han cumplido mis expectativas

LE1 Recomendaria a otros el sitio en el que he comprado a través de web, movil o red social

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

LE2 Volveria a comprar a través de web, movil o red social

Lo gue mas me ha influido al comprar a través de web, movil o red social es...




Cv1l La calidad general que percibo del sitio

Cv2 Que perciba que lo que recibo serd mayor que lo que entregue a cambio (dinero, tiempo...)
PR1 Los precios, los descuentos y las ofertas que me ofrecen

PR2 Que lo que vaya a comprar parezca real, tangible

PR3 Que haya variedad y disponibilidad de productos donde elegir

IM1 La informacion que escriben y comparten otros en el sitio, la red social, el mévil
EM1 Que la empresa o el sitio me den seguridad, que no perciba riesgo o inseguridad
EV1 Que yo mismo esté acostumbrado a comprar online por mi estilo de vida

EV2 La percepcion de que yo controlo el proceso de compra y el medio

EM2 La calidad del servicio prestado

IM2 La imagen gue en general percibo del sitio

EM3 La reputacion de la empresa

DI1 Que el sitio sea interactivo

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

DI3 Facilidad y velocidad de uso, de descarga y de navegacion

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