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RESUMEN

Este trabajo analiza la influencia del riesgo
percibido, satisfacción y confianza como deter-
minantes de la lealtad hacia la compra de pro-
ductos turísticos. El contraste de hipótesis se
realiza con una muestra de 305 compradores
online de billetes de avión. Los resultados indi-
can que la satisfacción, la confianza y el riesgo
influyen directamente sobre la lealtad hacia un
sitio web de compra de billetes de avión. La
facilidad de uso también resulta ser una varia-
ble relevante, ya que ejerce una influencia direc-
ta sobre la confianza y el riesgo, e indirecta en
la satisfacción a través de la utilidad percibida.
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ABSTRACT

The present work analyses the influence of
perceived risk, satisfaction and trust as deter-
minants of the loyalty to the e-provider in the
context of the purchase of tourist products. The
hypotheses were tested on a sample of 305
shoppers of online airline tickets. The results
suggest that satisfaction, trust and perceived
risk directly influence the loyalty to a specific
e-provider. The ease of use is also a relevant
variable, since it exerts a direct influence on
trust and perceived risk and indirectly in the
satisfaction, mediated by the perceived useful-
ness.

Keywords: Internet, Airline travel tickets,
consumer loyalty.
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1. INTRODUCCIÓN

En la actualidad, Internet se ha revelado
como una herramienta que está revolucionando
la comercialización de productos y servicios
turísticos. Las características intrínsecas del
medio lo configuran como un instrumento muy
poderoso para el desarrollo de estrategias de
marketing turístico, ya que, por ejemplo, per-
mite a los proveedores turísticos comunicarse
más eficazmente con su público objetivo,
aumentar la flexibilidad de la oferta o ampliar
las posibilidades de elección (VÁZQUEZ et al.,
2005). Desde el punto de vista del comporta-
miento del turista, Internet posibilita que los
consumidores realicen sus reservas o compras
en cualquier momento y lugar, comparen entre
diversas ofertas o ahorren tiempo y dinero.
(HAE et al., 2007; KAMARULZAMAN, 2007; KIM

et al., 2006). Estos beneficios de Internet con-
tribuyen, sin duda, a mejorar la relación del
consumidor con el proveedor de servicios turís-
ticos.
Una de las principales novedades que ha pro-

vocado el desarrollo del uso de Internet en el
sector turístico es el cambio en la comerciali-
zación de los productos turísticos al servir de
soporte al proceso de desintermediación de la
industria. La facilidad de crear un punto de
venta virtual sin necesidad de soporte físico,
está llevando a que cualquier proveedor turísti-
co pueda vender sus productos directamente a
los consumidores finales sin necesidad de recu-
rrir a mayorista o minorista alguno. A modo de
ejemplo, las agencias de viajes españolas tradi-
cionales perdieron en el 2006 el 21,5% de sus
clientes en favor de la compra online (MEDIA

PLANNING GROUP, 2007), superando el volu-
men de negocio del sector turístico en la Red
los 3.000 millones de euros. En Europa, se pre-
vé que en 2010, más de 60 millones de usuarios
comprarán sus viajes online, lo que supone casi
un cuarto de la población total del continente
(JUPITER RESEARCH, 2007).
Ahora bien, aunque el rápido crecimiento en

la venta de los productos turísticos online

refleja las ventajas que este medio ofrece res-
pecto a la venta en las agencias de viajes con-
vencionales, también se plantea sus propios
retos. Bajo la óptica de la oferta, la lealtad del
cliente se considera como una vía clave hacia
la rentabilidad (EDVUARDSSON et al., 2000;
REICHHELD et al., 2000). Por un lado, el eleva-
do coste de adquirir nuevos clientes conlleva
que gran parte de las relaciones establecidas
con éstos no sean rentables durante las tran-
sacciones iniciales (REICHHELD y SASSER,
1990); únicamente durante transacciones pos-
teriores, cuando el coste de atender a los clien-
tes va disminuyendo, es cuando las relaciones
generan beneficios. Por otro, una de las princi-
pales características de la compra de servicios
turísticos por Internet es la facilidad y rapidez
en comparar y contrastar las distintas ofertas.
Las ofertas comerciales de vuelos, hoteles o
paquetes turísticos a escala mundial sólo están
a unos clicks de distancia y, por tanto, se gene-
ra una alta competencia en precios entre los
operadores online (KIM et al., 2008). En este
contexto competitivo, conseguir clientes leales
al espacio web se convierte en una fuente de
ventajas competitivas de indudable interés
para las aerolíneas o agencias de viaje virtua-
les. Por ello, desde un punto de vista de ges-
tión, es especialmente interesante analizar los
factores que pueden incrementar dicha fideli-
dad del cliente en los entornos virtuales del
sector turístico.
En resumen, la importancia de Internet como

fuente de ingresos para los operadores turísti-
cos, la escasa fidelidad por parte de los usua-
rios y la necesidad de seguir ampliando los
estudios académicos en el ámbito de la compra
de productos turísticos online, justifican la
importancia de analizar las variables determi-
nantes de la lealtad hacia el proveedor online de
servicios turísticos desde el punto de vista de la
investigación.
Así las cosas, en este trabajo se presenta y

justifica teóricamente un modelo conceptual
que explica la formación de clientes online lea-
les al establecimiento virtual del operador



turístico, a través del papel de dos variables
relacionales claves (la satisfacción y la con-
fianza con el espacio web), el riesgo percibido
y dos de las creencias sobre el uso de la tecno-
logía recogidas en la literatura sobre aceptación
de la tecnología (facilidad de uso percibida y
utilidad percibida). El modelo propuesto se ha
testado empíricamente en una muestra de com-
pradores online de billetes de avión. De entre la
oferta turística comercializada a través de la
Red, los billetes de avión son el producto más
vendido a través de Internet en España en 2007,
siendo demandado por el 48,8% de los com-
pradores (RED.ES, 2008), por ello se ha selec-
cionado esta categoría como contexto de inves-
tigación.
Concretamente, el presente trabajo pretende

analizar la influencia del riesgo percibido, la
satisfacción y la confianza como factores
determinantes de la lealtad hacia la compra de
productos turísticos. Pese a su importancia, es
relativamente reciente la literatura de marke-
ting que aborda la naturaleza de la satisfacción,
lealtad y confianza en los entornos virtuales
(ANDERSON y SRINIVASAN, 2003; CASTAÑEDA Y

LUQUE, 2008; FLAVIÁN y GUINALÍU, 2006a;
SHANKAR et al., 2003; SRINIVASAN et al., 2002;
VAN DER HEIJDEN et al., 2003), y más aún aque-
llos trabajos con una aplicación al sector turís-
tico (KIM et al., 2008; LUBBE, 2007; LUQUE et
al., 2007; NADIRI et al., 2008).
En los entornos virtuales, incrementar la

confianza de los consumidores es fundamen-
tal, ya que el riesgo asociado a posibles pérdi-
das derivadas de la compra de servicios turísti-
cos online es mayor que en los entornos tradi-
cionales (CHEN, 2006; KAMARULZAMAN, 2007;
LAW y LEUNG, 2000; LUBBE, 2007). Los clien-
tes que no sienten confianza hacia un estable-
cimiento virtual no serán leales, incluso aun-
que en general estén satisfechos con el mismo
(ANDERSON y SRINIVASAN, 2003; SHANNON,
1998). Por consiguiente, es fundamental para
los gestores de líneas aéreas o agencias de via-
je online conocer los frenos a la compra de
billetes en Internet, de cara a desarrollar estra-

tegias que les permitan generar confianza y
fidelizar a sus usuarios.
En esta línea, en las dos últimas décadas,

diversas líneas de investigación se han centrado
en identificar determinados factores de
influencia en los comportamientos de acepta-
ción de los Sistemas de Información, avanzan-
do modelos y propuestas teóricas. En particu-
lar, el Modelo de Aceptación de la Tecnología
(TAM) introducido por DAVIS (DAVIS, 1989;
DAVIS et al., 1989) ha recibido una considera-
ble atención por la comunidad científica
(HERRERO et al., 2006) y su utilización se ha
extendido al estudio del comportamiento de
compra de los servicios turísticos online (ATHI-
YAMAN, 2002; KAMARULZAMAN, 2007; KIM et
al., 2008; LEE et al., 2006). El modelo TAM
identifica las dos creencias sobre la tecnología
que juegan un papel más relevante en la acep-
tación y utilización de los sistemas de informa-
ción, la utilidad percibida y la facilidad de uso
percibida. No obstante, aunque el modelo TAM
ha ayudado a comprender la aceptación de los
sistemas de información, es necesaria una com-
prensión más profunda de los factores que con-
tribuyen a la venta de los servicios turísticos a
través de Internet (KAMARULZAMAN, 2007; KIM

et al., 2008).
Teniendo en cuenta todo lo anterior, el traba-

jo se ha estructurado en dos partes. Una prime-
ra parte, de contenido teórico, que comprende
la revisión de la literatura, el planteamiento de
las hipótesis de trabajo y la metodología de
estudio. Una segunda parte, en la que a través
de un estudio empírico utilizando una muestra
de 305 internautas españoles que han compra-
do billetes de avión por Internet, se examina la
incidencia de las distintas variables a analizar
en la lealtad del consumidor al espacio web de
la aerolínea o agencia de viajes online. Final-
mente, se presentan las principales conclusio-
nes del estudio, sus implicaciones gerenciales,
limitaciones del trabajo y posibles líneas de
investigación futura.
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2. REVISIÓN DE LA LITERATURA

2.1. La lealtad del consumidor hacia
el establecimiento virtual

La fidelidad o lealtad de los clientes es un
constructo multidimensional que recoge, en
líneas generales, cuatro aspectos esenciales: 1)
que el cliente está satisfecho, 2) que recibe
valor, 3) que repite compra y 4) que recomien-
da la empresa a terceros (BARROSO y MARTÍN,
1999). La lealtad no es, por tanto, exactamente
igual a la intención de recompra, si bien parece
existir un nexo de unión entre ambos conceptos
como consecuencia de sus procedimientos de
medición (ZEITHAML et al., 1996). La aproxi-
mación exclusivamente comportamental al
concepto ha sido criticada porque no diferencia
entre verdadera lealtad y lealtad espuria (DICK

y BASU, 1994; SHANKAR et al., 2003); un con-
sumidor puede repetir constantemente la com-
pra de un determinado bien o servicio (es fiel
comportamentalmente), pero a la vez no estar
actitudinalmente a favor de dicho comporta-
miento, por lo que estará más atento a otras
alternativas en el mercado, o será más vulnera-
ble a informaciones negativas sobre la empresa
(lealtad espuria) (SHANKAR et al., 2003).
En este contexto, parece más completa la

propuesta de ENGEL et al. (1982), que conciben
la lealtad a la marca como la respuesta prefe-
rente, actitudinal y comportamental, hacia una
o más marcas de una categoría de producto
expresada por un consumidor en un período de
tiempo. De forma similar, KELLER (1993)
sugiere que la lealtad se presenta cuando las
actitudes favorables hacia la marca se mani-
fiestan en comportamiento de compra repetido.
De forma análoga, la lealtad hacia estableci-

mientos virtuales (e-loyalty) ha sido concebida
como la actitud favorable del cliente hacia una
empresa así como un comportamiento de repe-
tición de uso/compra (ANDERSON y SRINIVA-
SAN, 2003). Siguiendo esta línea, en este traba-
jo hemos concebido la lealtad al espacio web
del proveedor de billetes de avión como la acti-

tud favorable hacia dicho proveedor manifesta-
da en la intención de continuar comprándole
billetes de avión en el futuro.

2.2. Antecedentes relacionales de la lealtad
hacia el establecimiento virtual:
satisfacción y confianza

En el ámbito académico, el estudio de la
satisfacción como elemento central en la deci-
sión del consumidor tanto en los entornos vir-
tuales como tradicionales, ha atraído gran aten-
ción en la investigación de marketing a lo largo
de las dos últimas décadas (ANDERSON y SRINI-
VASAN, 2003; CASTAÑEDA Y LUQUE, 2008;
CHURCHILL y SURPRENANT, 1982; OLIVER,
1997, 1999; SÁNCHEZ et al., 2010; VÁZQUEZ et
al., 2000; WESTBROOK, 1987; YI, 1990). Aun-
que el concepto de satisfacción ha sido defini-
do de formas bastante diferentes, estudios
recientes (OLIVER, 1997; SAN MARTÍN et al.,
2004) consideran la satisfacción del consumi-
dor como un juicio de naturaleza cognitivo-
afectiva y relativa, es decir, es el resultado de la
comparación entre una experiencia subjetiva y
una base previa de referencia. OLIVER (1997,
p.13) define la satisfacción como “la valora-
ción del consumidor de que una característica
del producto o servicio, o el producto o servi-
cio en sí mismo, proporciona (o está propor-
cionando) un resultado de agrado derivado del
consumo, incluyendo niveles por encima o por
debajo de lo esperado”.
Según el modelo de la disconfirmación de

expectativas, sugerido en la literatura de la
satisfacción del consumidor (OLIVER, 1997;
1999), los consumidores evalúan la satisfac-
ción con el producto en comparación con sus
expectativas sobre el resultado percibido del
mismo. En el contexto de los entornos virtuales
ANDERSON y SRINIVASAN (2003, p. 125) definen
la satisfacción como “el agrado del consumi-
dor respecto a su experiencia previa de compra
a través de Internet”. Esta manifestación de
agrado puede referirse bien a la compra en
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Internet considerada de forma global o simple-
mente a una característica concreta de la com-
pra online de productos/servicios (por ejemplo,
la satisfacción derivada de poder consultar las
ofertas de billetes de avión disponibles sin
tener que desplazarse del hogar).
La relación entre satisfacción y lealtad pare-

ce casi intuitiva, y diversos investigadores lo
han confirmado en sus investigaciones (BEAR-
DEN y TEEL, 1983; CRONIN y TAYLOR, 1992;
NEWMAN y WERBEL, 1973; SZYMANSKI y
HENARD, 2001). Así, es lógico pensar que los
sujetos más satisfechos se muestren más pro-
clives, actitudinal y comportamentalmente, a
continuar la relación con el prestador de servi-
cios a lo largo del tiempo. En la literatura espe-
cífica sobre comportamiento del consumidor
en los entornos virtuales existen varios estu-
dios que ponen de manifiesto que la satisfac-
ción influye de forma positiva en la lealtad de
los clientes (ANDERSON y SRINIVASAN, 2003;
CASTAÑEDA Y LUQUE, 2008; CRISTOBAL et al.,
2007; FLAVIÁN y GUINALÍU, 2006a; HARRIS y
GOODE, 2004; RODGERS et al., 2005). De
hecho, SHANKAR et al. (2003) demuestran que
ante niveles similares de satisfacción en entor-
nos tradicionales y virtuales, la relación entre
satisfacción y lealtad es mayor en entornos vir-
tuales. Un consumidor online insatisfecho tie-
ne más facilidad de buscar información sobre
alternativas disponibles, con lo que es más fac-
tible que cambie de proveedor de servicios
(ANDERSON y SRINIVASAN, 2003; CRISTOBAL et
al., 2007; RODGERS et al., 2005). Este fenóme-
no debe producirse especialmente en el sector
turístico, caracterizado por una elevada atomi-
zación de la oferta. Así, por ejemplo, HARRIS y
GOODE (2004) o LUBBE (2007) han demostrado
que la satisfacción online del consumidor con
el prestador de servicios turísticos mejora su
lealtad hacia el mismo. Por ello, se puede plan-
tear:

H1. La satisfacción del usuario con la web de
venta de billetes de avión incrementa su
lealtad hacia la misma.

La confianza en los entornos virtuales es un
concepto difícil de definir, dadas las diversas
perspectivas desde las cuales puede ser estudia-
do y el elevado grado de abstracción que pre-
senta, siendo en ocasiones equiparada a térmi-
nos como credibilidad o seguridad en las tran-
sacciones online (WANG y EMURIAN, 2005).
Además, el término confianza incorpora múlti-
ples facetas, desde aspectos cognitivos a aspec-
tos emocionales o comportamentales (WANG y
EMURIAN, 2005).
JARVENPAA et al. (2000, p. 45) definen la

confianza en el vendedor online como “la
expectativa de una de las partes acerca de los
motivos y comportamientos de la otra parte”.
La confianza se convierte así en un mecanismo
de gobierno en las relaciones que están carac-
terizadas por la incertidumbre, vulnerabilidad y
dependencia. En este contexto, el comprador es
la parte más vulnerable, mientras que el vende-
dor/fabricante es la parte en quién la confianza
se deposita y que tiene la oportunidad de tomar
ventaja sobre la vulnerabilidad de la otra parte.
Investigaciones previas consideran la con-

fianza como un constructo de carácter multidi-
mensional formado por las dimensiones de
honestidad, benevolencia y competencia
(DONEY y CANON, 1997; FERNÁNDEZ y MARTÍN,
2006; FLAVIÁN y GUINALÍU, 2006a, 2006b;
GANESAN, 1994; SAN MARTÍN, 2006). La
honestidad hace referencia a la creencia en que
la otra parte cumplirá sus promesas y sus obli-
gaciones. Se cree, por tanto, en la sinceridad y
el mantenimiento de las promesas del socio
(DONEY y CANNON, 1997). La benevolencia se
refiere a la creencia en que la otra parte está
interesada en conseguir beneficios conjuntos y
no tomará decisiones ni emprenderá acciones
que perjudiquen al que confía (DONEY y CAN-
NON, 1997; RAIMON, 2000). La competencia
alude a la apreciación en la empresa de unos
conocimientos técnicos y una experiencia y
pericia profesionales que le confieren un domi-
nio en su campo de actividad y la ponen en
condiciones de hacer bien su trabajo y ofrecer
un producto o servicio con la calidad prometi-
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da (GANESAN, 1994; MAYER et al., 1995; SAN
MARTÍN et al., 2004; SIRDESHMUKH et al.,
2002).
La investigación tradicional en marketing de

relaciones ya apunta a que la confianza es un
antecedente básico de la lealtad, que permite
conservar las inversiones efectuadas en las rela-
ciones de intercambio, incrementar la resistencia
del consumidor a aceptar ofertas alternativas en
el corto plazo y ayuda a mantener la creencia de
que las partes no están movidas por el oportu-
nismo (GARBARINO y JOHNSON, 1998; MORGAN y
HUNT, 1994; SINGH y SIRDESHMUKH, 2000).
Este razonamiento se puede extender al

comercio electrónico. En contextos de elevada
percepción de riesgo de compra (como por
ejemplo, la compra a través de Internet), la con-
fianza es un medio especialmente útil para
generar lealtad en el consumidor (ANDERSON y
SRINIVASAN, 2003; FLAVIÁN y GUINALÍU, 2006a;
RIBBINK et al., 2004). La confianza online no
sólo influye en mayor repetición de compra,
sino también en el componente actitudinal de la
lealtad (preferencia, mayor frecuencia de las
visitas, etc.) (FLAVIÁN et al., 2006; HARRIS y
GOODE, 2004).
Así mismo, diversos estudios centrados en el

comportamiento del turista en entornos virtua-
les apuntan que la confianza online del consu-
midor es un factor crítico que estimula sus res-
puestas positivas hacia la empresa turística
(HARRIS y GOODE, 2004; KIM et al., 2008). La
incertidumbre propia del medio Internet y la
extensa variedad en la oferta turística a la que
se enfrenta el sujeto, hace que la confianza de
éste hacia el espacio web de un determinado
operador sea un componente necesario para
establecer relaciones duraderas con el mismo
(KIM et al., 2008). Por ello, se puede proponer:

H2. La confianza del usuario hacia la web de
venta de billetes de avión incrementa su
lealtad hacia la misma.

Así mismo, también puede establecerse teó-
ricamente una relación entre satisfacción y

confianza online. El grado de satisfacción
general, resultado de la habilidad del vendedor
de cumplir los deseos, expectativas y necesida-
des de los consumidores, ha sido identificado
como un antecedente importante de la actitud
del consumidor y de la confianza (FLAVIÁN et
al., 2006; FLAVIÁN y GUINALÍU, 2006a; SÁN-
CHEZ et al., 2010; SELNES, 1998). CROSBY y
STEPHEN (1987) observaron cómo la satisfac-
ción incrementaba la probabilidad de que el
cliente renovara su confianza en el empresario.
Del mismo modo, RUST et al. (2000) encontra-
ron una relación positiva entre ambas variables.
Según SELNES (1998), las expectativas del con-
sumidor, que definirán su grado de satisfacción
al ser comparadas con los resultados obtenidos
(teoría de la no conformidad con las expectati-
vas), pueden hacer referencia, entre otras cues-
tiones, al cumplimiento de estándares de nego-
cio por parte del empresario (por ejemplo,
honestidad, benevolencia y competencia). Así,
cuando dichas expectativas se cumplen, el con-
sumidor se siente satisfecho, mejorando su
nivel de confianza (BAUER et al., 2002; FLA-
VIÁN et al., 2006). Por lo anteriormente expues-
to, planteamos la siguiente hipótesis objeto de
estudio:

H3. La satisfacción del usuario con la web de
venta de billetes de avión incrementa su
confianza hacia la misma.

2.3. El riesgo percibido como antecedente
a la lealtad hacia el establecimiento
virtual

BAUER (1960) definió el riesgo percibido
como un concepto integrado por dos compo-
nentes: incertidumbre y consecuencias negati-
vas. La incertidumbre se refiere a la falta de
conocimiento de lo que puede ocurrir y las con-
secuencias negativas a la pérdida asociada a la
compra. Según BAUER (1960), el comporta-
miento de compra implica un riesgo siempre
que las acciones del consumidor deriven en
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consecuencias que no pueden ser anticipadas
con certeza o bien alguna de esas consecuencias
no sean las esperadas (p. 24). En el contexto de
los entornos virtuales, el riesgo percibido ha
sido definido como la expectativa del usuario de
Internet de perder en una transacción electróni-
ca determinada (FORSYTHE y SHI, 2003).
Han sido diversas las investigaciones que

han considerado que el riesgo percibido es un
constructo multidimensional que se subdivide
en varias pérdidas o factores de riesgo, que
conjuntamente explican el riesgo global asocia-
do a la compra de un producto o servicio. En el
ámbito de las transacciones electrónicas, las
dimensiones del riesgo identificadas han sido:
económico-funcional, psicológico, de tiempo,
social y de privacidad (CUNNINGHAM et al.,
2005; FEATHERMAN y PAVLOU, 2003; FORSYTHE
y SHI, 2003; HERRERO, 2006; PAVLOU, 2003). A
continuación se describe cada una de estas
dimensiones aplicada al contexto de la compra
de billetes de avión online:

– Económico-funcional: temor a que el pro-
ducto o servicio no proporcione los resul-
tados esperados por el consumidor
(CITRIN et al., 2003; FORSYTHE y SHI,
2003). En nuestro caso, que el billete no
sea recibido, no permita disfrutar del vue-
lo seleccionado o que lo haga bajo condi-
ciones de viaje distintas a las contratadas.

– Psicológico: hace referencia a la incomo-
didad y tensión que experimenta el consu-
midor asociadas al proceso de compra en
Internet (FORSYTHE y SHI, 2003; STONE y
GRØNHAUG, 1993). Por ejemplo, el temor a
cometer un error en la selección del día
del vuelo o del destino deseado.

– Tiempo: sensación de pérdida de tiempo
asociada con el proceso de compra (JAR-
VENPAA y TODD, 1997). En concreto, el
tiempo que el consumidor percibe que ha
dedicado de forma innecesaria a buscar el
billete o a realizar la propia compra.

– Social: temor del consumidor a que las
personas de su entorno puedan considerar

que su elección no ha sido la adecuada y
afecte negativamente a la percepción que
tienen de él (CUNNINGHAM et al., 2005).
En concreto, cuando el consumidor perci-
be que las personas cuya opinión valora
consideran que la decisión de comprar un
billete electrónico es imprudente o erró-
nea.

– Privacidad: pérdida de control sobre la
información personal, siendo utilizada la
misma sin el conocimiento o permiso de
la persona (FEATHERMAN y PAVLOU, 2003;
MIYAZAKI y FERNÁNDEZ, 2001). En nues-
tro caso, sucedería si el consumidor perci-
biera que la tienda online ha violado su
privacidad, por ejemplo, utilizando sus
datos personales para enviar correos elec-
trónicos promocionales no deseados.

El incremento del riesgo percibido en la
compra online de productos turísticos (BART et
al. 2005) debe tener sus consecuencias en la
creación de clientes leales. Para reducir el ries-
go asociado a la compra de este tipo de pro-
ductos, los consumidores tenderán a ser leales
al proveedor online con quien ya se tuvo una
experiencia positiva en el pasado; los sujetos
aplicarán la lógica de que es preferible ser fiel
a una relación ya establecida que fue fiable en
el pasado, antes que buscar posibles alternati-
vas mejores en la Red (ASSAEL, 1992; STEEN-
KAMP et al., 1999).
En concreto, la compra de billetes de avión

en Internet conlleva niveles elevados de riesgo
percibido, debido tanto al tipo de canal de com-
pra utilizado (CUNNINGHAM et al., 2005) como
a la naturaleza intangible de este servicio
(BOKSBERGER et al., 2007). El estudio de CUN-
NINGHAM et al. (2005) evidencia que el riesgo
percibido asociado a la reserva y compra de
billetes de avión son mayores en Internet que
en los canales tradicionales. El consumidor tie-
ne que asumir la responsabilidad de elegir entre
gran cantidad de vuelos, obtener el mejor pre-
cio y realizar la reserva sin errores, todo ello en
un entorno de compra (establecimiento virtual)
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que requiere que el consumidor disponga de
ciertos conocimientos.
Entendiendo pues el riesgo percibido como

un constructo multidimensional, en el contexto
de la compra de productos turísticos online la
aversión al riesgo hace que aquellas aerolíneas
y agencias de viaje online cuyos espacios web
consigan generar un menor riesgo percibido de
compra, sean candidatos a ser elegidos de nue-
vo en el futuro como plataformas en las que
realizar la compra online de billetes de avión.
Por ello, y teniendo en cuenta que definimos

el riesgo global como un índice construido de
manera formativa a partir de las dimensiones
antes expuestas, proponemos:

H4. Cuanto menor sea el riesgo percibido de
compra, mayor será la lealtad del usuario
hacia la web de venta de billetes de avión.

Así mismo, la confianza y el riesgo percibi-
do de compra deben estar relacionados de for-
ma inversa (BART et al., 2005; MAYER et al.,
1995; PAVLOU, 2003), de forma que a mayor
confianza en el vendedor o en el canal, menor
riesgo percibido de compra.
El intercambio de información a través de

Internet puede provocar muchos riesgos algu-
nos de los cuales pueden ser causados por pro-
blemas funcionales o de seguridad en los siste-
mas de información y comunicación técnica
(incertidumbre dependiente del sistema) o pue-
den ser explicados por la conducta de los acto-
res que están inmersos en la transacción online
(incertidumbre específica de la transacción)
(GRABNER-KRÄUTER y KALUSCHA, 2003; YOU-
SAFZAI et al., 2003).
Las transacciones online no solo están carac-

terizadas por la incertidumbre, sino también
por el anonimato, carencia de control y oportu-
nismo potencial, haciendo del riesgo y de la
confianza elementos cruciales del comercio
electrónico. Las transacciones online a menudo
no implican intercambio simultáneo de produc-
tos y dinero; los consumidores tienen que com-
partir información personal y financiera muy

delicada (número de tarjeta de crédito, direc-
ciones, etc.), no pueden inspeccionar personal-
mente los productos o servicios, y desconocen
lo que los fabricantes o distribuidores hacen
con su información personal que es recogida
durante el proceso de compra (HARRIDGE-
MARCH, 2006; VAN DER HEIJDEN et al., 2003).
Teniendo limitados los recursos cognosciti-

vos disponibles, los consumidores buscan redu-
cir la incertidumbre y complejidad de las tran-
sacciones y las relaciones en el mercado elec-
trónico aplicando “atajos mentales”. Un
efectivo “atajo mental” es la confianza, la cual
sirve como un mecanismo para reducir la com-
plejidad de la conducta humana en situaciones
dónde las personas tienen que hacer frente a la
incertidumbre (BART et al., 2005; GRABNER-
KRÄUTER y KALUSCHA, 2003; LUHMANN, 1979;
PAVLOU, 2003). Bajo esta perspectiva, la con-
fianza realiza una importante función para el
consumidor puesto que reduce la complejidad
de la información y disminuye el riesgo de la
transacción. En base a esta argumentación, se
propone:

H5. La confianza del usuario hacia la web de
venta de billetes de avión reduce el riesgo
percibido de compra a través de la misma.

2.4. El papel de las creencias sobre la
tecnología en la generación de lealtad

El modelo TAM ha recibido una atención
considerable por los investigadores del campo
de los sistemas de información durante la pasa-
da década (para una revisión ver RODRÍGUEZ
DEL BOSQUE y HERRERO, 2005), siendo una
adaptación de la Teoría de la Acción Razonada
(TRA).
El modelo TAM ha sido aplicado para expli-

car no sólo el comportamiento de adopción,
sino también el uso continuado de diversas tec-
nologías como: los entornos virtuales de apren-
dizaje (VAN RAAIJ Y SCHEPERS, 2008), los ser-
vicios gubernamentales (WANGPIPATWONG et
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al., 2008), el comercio electrónico (PALVIA,
2009), los servicios del móvil (CYRA et al.,
2006; KIM Y KWAHK, 2007), o los servicios
turísticos (CASTAÑEDA et al., 2007; KIM et al.,
2008; WOBER, Y GRETZEL, 2000).

DAVIS (1989) y DAVIS et al. (1989) identifi-
caron la utilidad percibida y la facilidad de uso
percibida como las dos creencias sobre la tec-
nología básicas que explican la aceptación de
los sistemas de información. La utilidad perci-
bida se define como el grado en que una perso-
na cree que utilizar un sistema determinado
podría mejorar la realización de su trabajo.
Esto se refiere a la efectividad en el trabajo, la
productividad entendida como ahorro de tiem-
po y la importancia relativa del sistema para el
trabajo personal. Por otro lado, la facilidad de
uso percibida se refiere al grado en que una
persona cree que el uso de un determinado sis-
tema está exento de esfuerzo, entendiendo por
esfuerzo tanto el esfuerzo físico como el men-
tal así como la facilidad de aprendizaje.
En primer lugar, se propone que ambas cre-

encias sobre la tecnología están positivamente
relacionadas con la satisfacción online del con-
sumidor. Según el modelo de disconfirmación
de expectativas (OLIVER, 1997; CHURCHILL y
SURPRENANT, 1982), la satisfacción es el resul-
tado de comparar su percepción del resultado
obtenido en la experiencia de uso de un pro-
ducto o servicio, con las expectativas que el
cliente tenía generadas. En los entornos online,
la facilidad percibida de uso y la utilidad perci-
bida de Internet son creencias relacionadas con
el resultado obtenido de la experiencia de uso
de Internet como canal de compra (LUQUE et
al., 2007). Así, se puede proponer que en la
medida en que un consumidor piensa que Inter-
net es un medio más útil para realizar sus com-
pras, y le resulta más fácil su manejo, es más
probable que obtenga un resultado más favora-
ble en sus experiencias de compra, y por tanto
pueda mejorar su satisfacción (BA y JOHANS-
SON, 2008; DEVARAJ et al., 2002; ROCA et al.,
2006; SABHERWAL et al., 2006). LUQUE et al.
(2007) demostraron como la facilidad percibi-

da de uso y la utilidad percibida influyen posi-
tivamente en la satisfacción del turista con
Internet como instrumento de búsqueda de
información; de forma similar, en este trabajo
se propone que dichas creencias influirán en la
satisfacción del consumidor con el espacio web
específico en la que ha realizado la compra de
un billete electrónico. Así:

H6. La facilidad percibida de uso de la web de
venta de billetes de avión incrementa la
satisfacción del usuario con la misma.

H7. La utilidad percibida de la web de venta
de billetes de avión incrementa la satis-
facción del usuario con la misma.

Además, se puede proponer que la facilidad
de uso percibida tiene una influencia positiva
sobre la confianza online, debido a que pro-
mueve una impresión favorable de los consu-
midores hacia el vendedor online en la adop-
ción inicial del servicio, y a que dichos consu-
midores estén más predispuestos a establecer
una relación comprador-vendedor (WU y CHEN,
2005). En este sentido, GEFEN et al. (2003) sos-
tienen que la facilidad percibida de uso incre-
menta la confianza debido a que incrementa la
percepción del consumidor de que el vendedor
online está dispuesto a invertir recursos en su
relación con los clientes. Ciertas características
de la web del vendedor como la facilidad de
búsqueda, el grado de interactividad durante el
proceso de compra y la existencia de enlaces
para facilitar la navegación, han sido asociadas
con cambios en la confianza online (LOHSE y
SPILLER, 1998). Por ello, planteamos la siguien-
te hipótesis:

H8. La facilidad percibida de uso de la web de
venta de billetes de avión incrementa la
confianza del usuario hacia la misma.

Así mismo, investigaciones previas han
constatado que la facilidad de uso reduce la
incertidumbre y el riesgo de uso del sistema
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(FEATHERMAN y PAVLOU, 2003; MOORE y BEN-
BASAT, 1991). Así, los servicios electrónicos
que se perciben como complejos, y que requie-
ren de demasiado esfuerzo, son considerados
problemáticos en cuanto a la ejecución y gene-
ran gran incertidumbre en el consumidor
(ROSELIUS, 1971). De la misma forma, si los
consumidores ven los servicios electrónicos
como fáciles de usar, pensarán que éstos se eje-
cutarán bien, los evaluarán más favorablemen-
te y estarán más predispuestos a adoptarlos.
Así, la facilidad de uso actúa como un impor-
tante factor de reducción del riesgo (ROSELIUS,
1971).
Por lo anteriormente expuesto, planteamos la

siguiente hipótesis de estudio:

H9. La facilidad percibida de uso de la web de
venta de billetes de avión reduce el riesgo
percibido de compra a través de la misma.

Adicionalmente, se propone que el riesgo
percibido de compra online de billetes de avión
influye negativamente en la utilidad percibida
de Internet. LEE et al., (2001) integraron, en su
Modelo de Aceptación del Comercio Electróni-
co (e-CAM) la teoría del riesgo percibido con
el modelo TAM para explicar la adopción de
comercio electrónico. En esta investigación se
pone de manifiesto que la utilidad percibida de
la plataforma tecnológica (monetaria, tiempo,
comodidad, etc.), se encuentra condicionada
por el riesgo percibido de compra (LEE et al.,
2001). La combinación de incertidumbre (pro-
babilidad de pérdida) y peligro (coste de pérdi-
da), componentes del riesgo percibido, reduce
la utilidad percibida (BARUA y WHINSTON 1996;
DOWLING y STAELIN, 1994). Esta relación tam-
bién ha sido constatada en otras investigaciones
más recientes como la de CHENG et al. (2006),
FEATHERMAN y PAVLOU (2003), LU et al.
(2005), SEYAL y RAHMAN (2007) o SHIH (2004),
de forma que a menor riesgo percibido menor
es el coste invertido y, por tanto, mayor es la
utilidad percibida de uso. De este modo, plan-
teamos la siguiente hipótesis de estudio:

H10. El riesgo percibido de compra disminuye
la utilidad percibida de la web de venta de
billetes de avión.

Finalmente, se puede proponer que la facili-
dad de uso percibida influye en la utilidad per-
cibida, ya que la sencillez de un sistema puede
mejorar el resultado (DAVIS, 1989; DAVIS et al.,
1989), siendo una tecnología percibida como
más útil si es más fácil de usar (LEGRIS et al.,
2003; PAVLOU, 2003; VAN DER HEIJDEN et al.,
2003; VENKATESH y DAVIS, 2000). En el ámbi-
to del sector turístico, diversos trabajos (KIM et
al., 2008; LUQUE et al., 2007) también han con-
trastado la influencia positiva de la facilidad de
uso percibida sobre la utilidad percibida de la
tecnología. Por tanto, planteamos la hipótesis:

H11. La facilidad percibida de uso de la web
de venta de billetes de avión incrementa la
utilidad percibida de la misma.

A modo de resumen, la figura 1 recoge el
modelo teórico que conforman las hipótesis de
trabajo planteadas, y que explica la formación
de lealtad en el espacio web a través de la mejo-
ra de la satisfacción y confianza on-line, la
reducción del riesgo percibido de compra, y la
influencia de las creencias del consumidor
sobre la tecnología, la facilidad de uso percibi-
da y la utilidad percibida de Internet como
canal de compra.

3. METODOLOGÍA

Los datos objeto de análisis proceden de un
estudio de mercado llevado a cabo en la Comu-
nidad Valenciana durante los meses de Abril y
Mayo de 2007. La investigación ha sido reali-
zada a partir de una muestra de 305 internautas
mayores de 16 años que han comprado, al
menos en dos ocasiones, billetes de avión en el
último año.
El método de recogida de información ha

sido la entrevista personal con cuestionario
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estructurado. El método de muestreo ha sido
no aleatorio por cuotas de género y edad del
internauta, a partir de la caracterización de los
usuarios de Internet que periódicamente reali-
za la Asociación para la Investigación de los

Medios de Comunicación. Concretamente se
tomaron como base los datos del último infor-
me disponible en el momento del trabajo de
campo del estudio Navegantes en la Red
(AIMC, 2007).

3.1. Descripción de la muestra

El cuadro 1 describe el perfil de la muestra.
Como puede comprobarse, los entrevistados

son mayoritariamente hombres (67,9%) y con
un nivel educativo elevado (37% tienen estudios
medios y el 46,6% superiores) y distribuidos de
una manera bastante homogénea por edades,
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FIGURA 1
Modelo teórico propuesto
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con la natural caída en el número de internautas
en las edades más avanzadas (solo el 3% de los
entrevistados tiene 55 años o más). El nivel edu-
cativo elevado provoca que casi el 70% de los
entrevistados se autocalifique como con ingre-
sos superiores o muy superiores a la media.

CUADRO 1
Descripción de la muestra

Características % vertical

Sexo
Varón 67,9
Mujer 32,1

Educación
Hasta Primaria 16,4
Secundaria 37,0
Universitaria 46,6

Edad
Hasta 24 28,9
25-34 36,4
35-44 20,3
45-54 11,1
55 y más 3,3

Ocupación
Estudiante 44,6
Cuenta propia 8,5
Cuenta ajena 46,9

Ingresos (media referencia 900 euros)
Debajo de la media 9,1
En la media 22,0
Por encima de la media 48,9
Muy por encima de la media 20,0

n=305

3.2. Medición de las variables

El cuadro A1 del anexo detalla las escalas
utilizadas para la medición de las variables
latentes. Las escalas utilizadas son, en todos los
casos, adaptación al contexto de la compra de
billetes de avión a través de Internet, de escalas
utilizadas en los trabajos previos. La opinión de
los entrevistados se ha recogido mediante esca-
las tipo likert de siete puntos.

Quizás el único elemento del instrumento de
medida que requiere especial atención es, tal y
como se muestra en la figura 1, la opción por
una configuración formativa para modelizar la
relación entre el constructo riesgo y sus dimen-
siones, a diferencia de otros estudios que abor-
dan la medición del riesgo como un constructo
reflectivo (e.g. GONZÁLEZ et al., 2006; HERRERO

et al., 2009). Esta decisión tiene consecuencias
significativas desde un punto de vista concep-
tual. Como señalan DIAMANTOPOULOS et al.,
(2008), la configuración inadecuada de un
constructo formativo como reflectivo provoca
sesgo en la estimación de los parámetros (se
aceptan como significativas relaciones que no
lo son) y errores en la validación del instrumen-
to de medida, al eliminar indicadores aplicando
criterios de fiabilidad y validez de contenido
que no son aplicables a un constructo formati-
vo. Pese a la gravedad de una inadecuada con-
ceptuación, autores como JARVIS et al. (2003)
demuestran que casi un tercio de los trabajos
publicados en las revistas más importantes de
marketing y casi dos tercios en las de manage-
ment (PODSAKOFF et al., 2006) configuran de
una manera inadecuadamente reflectiva algunos
de los constructos implicados en sus modelos.

Desde una configuración reflectiva del ries-
go, cabe esperar elevadas correlaciones entre
los ítems que lo conforman debido a que com-
parten una causa común, la variable latente. Sin
embargo, en el caso del riesgo percibido no
cabe esperar estas correlaciones ya que, por
ejemplo, la preocupación de un consumidor por
si los datos enviados al comprar billetes por
Internet son utilizados sin su consentimiento
(riesgo de privacidad), no tiene por qué guardar
relación con su percepción de que pierde exce-
sivo tiempo al realizar la compra en Internet
(riesgo de pérdida de tiempo). La ausencia de
correlaciones significativas entre las dimensio-
nes que componen el riesgo es una característi-
ca de los constructos formativos (JARVIS et al.,
2003). Para estar seguros de que esta parte del
modelo está identificada, se han incorporado
tres indicadores reflectivos de la medición del
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riesgo global (ver cuadro A1), configurando así
un modelo MIMIC (BROWN, 2006; DIAMANTO-
POULOS Y WINKLHOFER, 2001).

3.3. Validación del instrumento de medida

Aunque al riesgo, en cuanto constructo for-
mativo, no le son aplicables los criterios clási-
cos de fiabilidad y validez convergente y dis-
criminante, la dificultad de identificar un
modelo con un constructo formativo que, ade-
más, es de segundo orden lleva, antes de poder
validar el resto del instrumento de medida de
la figura 1, a convertir el riesgo en un cons-
tructo de primer orden transformando sus

dimensiones en indicadores del constructo de
grado superior a partir de sus puntuaciones
factoriales (ULAGA Y EGGERT, 2005). Para tal
fin, como las dimensiones del riesgo sí que
están relacionadas de manera reflectiva con
sus indicadores, se estimó un primer análisis
factorial confirmatorio (CFA) que no mostró
evidencia de problemas de fiabilidad y validez
(cuadros 2 y 3) ni llevó a la supresión de nin-
gún indicador. Antes de incorporar el riesgo
como constructo formativo de primer orden al
modelo general, se comprobó que tampoco
existían problemas de multicolinealidad entre
las dimensiones del mismo, como puede apre-
ciarse en los índices de inflación de la varian-
za del cuadro 3.
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CUADRO 2
Fiabilidad y validez convergente de las dimensiones de riesgo percibido

Factor Indicador Carga Valor t Promedio Alpha de Fiabilidad AVE
factorial Robusto cargas Cronbach compuesta

Económico funcional EF1 0,83** 19,82 0,80 0,84 0,85 0,65
EF2 0,87** 21,86
EF3 0,72** 14,55

Social SOC1 0,70** 8,92 0,84 0,87 0,88 0,71
SOC2 0,90** 15,59
SOC3 0,91** 14,93

Tiempo TMP1 0,73** 11,45 0,76 0,81 0,81 0,58
TMP2 0,72** 12,97
TMP3 0,84** 16,72

Psicológico PSIC1 0,84** 14,62 0,87 0,90 0,90 0,75
PSIC2 0,90** 16,98
PSIC3 0,86** 17,44

Privacidad PRIV1 0,84** 19,26 0,84 0,87 0,88 0,71
PRIV2 0,75** 16,13
PRIV3 0,93** 29,05

S-B χ2 (df = 80) = 230,85 (p<0,01); NFI=0,90; NNFI=0,91; CFI=0,93; IFI=0,93; RMSEA=0,07

Nota: AVE=Varianza extraída promedio **p<.01 n=305.



Transformado el riesgo en constructo formati-
vo de primer orden, el resto del instrumento de
medida de la figura 1 se sometió a un CFA con
todos los ítems de los constructos facilidad perci-
bida de uso, utilidad percibida, lealtad y mante-
niendo en el mismo la confianza como construc-
to de segundo orden. El CFA se estimó con EQS
6.1 (BENTLER, 1995) mediante el método de
máxima verosimilitud. La satisfacción no se
incluyó al estar formado por un único ítem, y
tampoco el índice global de riesgo percibido,
dado que, como se ha señalado, al ser un cons-
tructo formativo “los indicadores de consistencia
interna y fiabilidad no son criterio razonable
para evaluar la adecuación de las medidas en un
constructo formativo” (JARVIS et al., 2003; p.202).
El análisis de las variables implicadas en el

CFA mostró evidencia de distribuciones no
normales (estimación normalizada del test de

Mardia =67,09), por lo que, aunque existen
otros métodos de estimación para esta contin-
gencia, preferimos seguir la recomendación de
CHOU et al. (1991) y HU et al. (1992) de corre-
gir los estadísticos en lugar de optar por un
método alternativo de estimación. Por lo tanto,
se utilizaron los estadísticos robustos a proble-
mas de normalidad, tanto para evaluar la signi-
ficatividad de las cargas, como el ajuste global
(SATORRA Y BENTLER, 1988).
Como se aprecia en el cuadro 4, el instru-

mento de medida no parece mostrar problemas
de fiabilidad, pues todos los α de Cronbach son
superiores al valor recomendado de 0,70
(CHURCHILL, 1979), el índice de fiabilidad
compuesta es superior para todos los factores al
valor recomendado de 0,70 (FORNELL Y LARC-
KER, 1981) y la varianza extraída es superior a
0,50 (FORNELL Y LARCKER, 1981).
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CUADRO 3
Validez discriminante de las dimensiones de riesgo percibido

1 2 3 4 5 FIV

1. Económico funcional 0,65 0,19 0,29 0,20 0,48 1,61
2. Social [0,34;0,53] 0,71 0,34 0,44 0,10 1,67
3. Tiempo [0,44;0,64] [0,45;0,71] 0,58 0,53 0,24 1,76
4. Psicológico [0,35;0,54] [0,56;0,76] [0,61;0,85] 0,75 0,22 1,99
5. Privacidad [0,61;0,78] [0,20;0,43] [0,38;0,60] [0,37;0,57] 0,71 1,51

Nota: En la diagonal aparece la AVE. Sobre la diagonal la varianza compartida (correlaciones al cuadrado).
Bajo la diagonal el intervalo de confianza al 95% para la estimación de la correlación entre los factores.
n=305



Para garantizar la validez convergente no fue
necesario eliminar ningún ítem cuyas cargas
factoriales, siendo significativas, fueran infe-
riores a 0,60 (BAGOZZI Y YI, 1988). El test de
los multiplicadores de Lagrange sí que sugirió
relaciones significativas sobre un factor distin-
to a aquel del que eran indicadores (HATCHER,
1994) para dos ítems (uno de facilidad percibi-
da de uso y otro de utilidad percibida), que fue-
ron suprimidos, como también lo fueron cinco
indicadores de las dimensiones de la confianza.
Tampoco se aprecia evidencia de problemas

graves de validez discriminante puesto que,
como se observa en el cuadro 5, (a) ningún
intervalo de confianza en la estimación de la
correlación entre cada par de factores incluye
el valor 1 (ANDERSON Y GERBING, 1988) y (b) la
varianza promedio extraída para cada factor no
es superior al cuadrado de la correlación entre
cada par de factores (FORNELL Y LARCKER,
1981). Por último, el ajuste del modelo es razo-
nable [S-B χ2 (df = 142) = 310,91 (p<0,01);
NFI=0,91; NNFI=0,94; CFI=0,94; IFI=0,95;
RMSEA=0,06].
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CUADRO 4
Fiabilidad y validez convergente del modelo de medida

Factor Indicador Carga Valor t Promedio Alpha de Fiabilidad AVE
factorial Robusto cargas Cronbach compuesta

Facilidad percibida FAC2 0,87** 14,85 0,88 0,90 0,91 0,77
de uso FAC3 0,92** 15,38

FAC4 0,84** 12,44

Utilidad percibida UTPER1 0,75** 9,07 0,80 0,83 0,85 0,65
UTPER3 0,90** 15,50
UTPER4 0,76** 15,94

Lealtad LEA1 0,77** 14,51 0,83 0,81 0,82 0,69
LEA2 0,89** 15,12

Honestidad HON1 0,84** —‡ 0,88 0,92 0,91 0,78
HON2 0,93** 19,99
HON3 0,88** 18,06

Benevolencia BEN1 0,78** —‡ 0,78 0,85 0,86 0,66
BEN2 0,85** 15,87
BEN3 0,82** 12,88
BEN4 0,66** 10,44

Competencia COM2 0,78** —‡ 0,82 0,89 0,89 0,67
COM3 0,85** 16,32
COM4 0,85** 18,07
COM5 0,80** 19,92

Confianza HON 0,88** 13,46 0,86 0,88† 0,90 0,75
2º orden BEN 0,79** 12,65

COM 0,92** 19,83

S-B χ2 (df = 142) = 310,91 (p<0,01); NFI=0,91; NNFI=0,94; CFI=0,95; IFI=0,95; RMSEA=0,06

Nota: AVE=Varianza extraída promedio ‡ Parámetro fijado a 1 a efectos de identificación del factor de segun-
do orden; † Basado en las puntuaciones factoriales de las dimensiones de primer orden.
**p<.01. n=305



4. RESULTADOS

Evaluado el instrumento de medida se proce-
dió a estimar el modelo propuesto en la figura
1 aplicando el mismo procedimiento de máxi-
ma verosimilitud con cálculo de estadísticos

robustos a problemas de normalidad. Tal como
recoge el cuadro 6 y se ilustra en la figura 2, el
modelo propuesto demostró un ajuste razona-
ble a los datos muestrales [S-B χ2 (df = 321) =
715,01 (p<0,01); NFI=0,90; NNFI=0,91;
CFI=0,92; IFI=0,90; RMSEA=0,06].
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CUADRO 5
Validez discriminante de las dimensiones de riesgo percibido

1 2 3 4

Facilidad percibida uso 0,77 0,65 0,20 0,21
Utilidad percibida [0,73;0,89] 0,65 0,20 0,28
Lealtad [0,34;0,56] [0,32;0,57] 0,69 0,23
Confianza [0,36;0,57] [0,41;0,65] [0,36;0,61] 0,75

Nota: En la diagonal aparece la AVE. Sobre la diagonal la varianza compartida (correlaciones al cuadrado).
Bajo la diagonal el intervalo de confianza al 95% para la estimación de la correlación entre los factores.
n=305

CUADRO 6
Validez discriminante de las dimensiones de riesgo percibido

Hipótesis Relación Coeficiente Estadístico t
estandarizado robusto

H1 SatisfacciónLealtad 0,12* 2,24
H2 ConfianzaLealtad 0,38** 4,65
H3 SatisfacciónàConfianza 0,05 1,06
H4 Riesgo percibido globalLealtad –0,30** –4,43
H5 ConfianzaRiesgo percibido global 0,08 1,09
H6 Facilidad percibida usoSatisfacción 0,19 1,58
H7 Utilidad percibidaSatisfacción 0,33** 2,96
H8 Facilidad percibida usoConfianza 0,28** 3,46
H9 Facilidad percibida usoRiesgo –0,40** –5,92
H10 RiesgoUtilidad percibida –0,27** –3,99
H11 Facilidad percibida usoUtilidad percibida 0,70** 7,14

Riesgo eco-funcionalRiesgo percibido global 0,28** 3,96
Riesgo socialRiesgo percibido global 0,04 0,68
Riesgo de tiempoRiesgo percibido global 0,08 1,34
Riesgo de psicológicoRiesgo percibido global 0,32** 4,87
Riesgo privacidadRiesgo percibido global 0,14* 2,40

S-B χ2 (df = 321) = 715,01 (p<0,01); NFI=0,90; NNFI=0,91; CFI=0,92; IFI=0,92 RMSEA=0,06 **p<0,01; *p<0,05

**p<0,01; *p<0,05



Los resultados muestran, en primer lugar,
que cuando se trata de un colectivo de indivi-
duos con experiencia en la adquisición del pro-
ducto a través de Internet, el papel de la sensa-
ción de control de la tecnología como motor de
la satisfacción no es relevante, como demuestra
el efecto no significativo de la facilidad perci-
bida de uso sobre la satisfacción (H6; β=0,19;
p>0,05). Este resultado corrobora estudios pre-
vios (BA Y JOHANSSON, 2008; VAN DOLEN et al.,
2007) y no debe hacer olvidar que el adecuado
diseño de los portales de comercio electrónico

que faciliten su manejo por parte del usuario
sigue siendo central, por cuanto la facilidad
percibida de uso sigue teniendo una influencia
muy significativa tanto como impulsor de la
confianza en el proveedor (H8; β=0,28;
p<0,01) como actuando como fuerte inhibidor
del riesgo percibido en la transacción (H9; β=
–0,40; p<0,01).
Pero quizás el efecto más importante de que

el diseño de la web del proveedor virtual sea
percibido como amigable y fácil de usar por el
comprador, reside en que la facilidad percibida
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FIGURA 2
Resultados
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de uso es prácticamente inseparable de la utili-
dad que el individuo percibe en la tienda virtual
(H11; β=0,70; p<0,01). Es decir, es muy
improbable que el comprador perciba como útil
la web de un proveedor si ésta no es sencilla de
utilizar, dado que la eficiencia del proceso de
compra, elemento esencial de la utilidad perci-
bida, se ha de resentir de manera evidente. La
utilidad percibida, a su vez, no influye en la
lealtad hacia la web de forma directa, sino que
lo hace a través de la satisfacción del usuario
con la experiencia de compra (H7; β=0,33;
p<0,01).
Como se insistió en la revisión de la literatu-

ra, la confianza es un clásico antecedente rela-
cional de la lealtad en entornos físicos y nues-
tros resultados muestran que también en entor-
nos virtuales, al menos, en el contexto de
aplicación de este trabajo (H2; β=0,38;
p<0,01). Pero más que el efecto, por otro lado
esperado, lo que puede llamar más la atención
es la intensidad del mismo, puesto que la
influencia de la confianza sobre la lealtad es
más intensa que la influencia que ejerce sobre
esa misma variable la satisfacción con la expe-
riencia de compra (H1; β=0,12; p<0,05). Es
como si el comprador pudiera asumir un cierto
nivel de tolerancia con algún fallo en la presta-
ción del servicio pero la confianza con el pro-
veedor fuera un elemento irrenunciable para la
lealtad. Al igual que en el estudio de RIBBINK et
al. (2004), la confianza también se muestra
relativamente inmune a esos deterioros poten-
ciales de la satisfacción (H3; β=0,05; p>0,05).
La configuración formativa del riesgo perci-

bido permite realizar un análisis detallado de
cuáles son las dimensiones relevantes en el
contexto de aplicación de este trabajo. Como
puede observarse en el cuadro 6, cuando se tra-
ta de la compra de billetes de avión a través de
Internet, la composición del riesgo nos hace
pensar más en un temor de incumplimiento por
parte del proveedor final del servicio, la com-
pañía aérea, que por el vendedor online. Así
vemos como son el riesgo económico-funcio-
nal (β=0,28; p<0,01) y el psicológico (β=0,32;

p<0,01) los más relevantes. Si repasamos las
escalas de estas dimensiones en el cuadro A1,
vemos que tienen que ver con dudas acerca de
que el título adquirido proporcione un servicio
de las características contratadas y la sensación
de tensión y ansiedad que puedan ir asociadas
a estas dudas. Este hecho explicaría por qué no
es significativo el efecto de la confianza como
reductor del riesgo percibido (H5; β=0,08;
p>0,05). De forma similar, en el trabajo de CHO

(2006) se pone de manifiesto cómo la confian-
za en el proveedor de servicios online no influ-
ye de forma directa y significativa en el riesgo
percibido asociado al uso de medios electróni-
cos.
El riesgo económico funcional se mueve en

un plano diferente a la confianza: la confianza
se tiene respecto al vendedor del billete y el
riesgo económico funcional percibido, funda-
mentalmente respecto al prestador final del ser-
vicio. Por otro lado, el inhibidor fundamental
del riesgo psicológico no va a ser la confianza,
puesto que al aflorar este riesgo del temor a
cometer errores en el proceso de reserva, va a
ser la facilidad percibida de uso quien reduzca
significativamente su efecto, tal y como veía-
mos en la contrastación de la hipótesis H9. Las
dimensiones del riesgo más vinculadas al pro-
veedor, como el riesgo de privacidad, apenas es
significativo (β=0,14; p<0,05) y tampoco lo son
el riesgo de tiempo (β=0,08; p>0,05), lógico en
el caso de navegantes ya compradores, ni el
social (β=0,04; p>0,05), puesto que difícilmen-
te el tipo de producto adquirido puede generar
una imagen negativa en el entorno del compra-
dor y, si algo lo hace, sería más el no recurrir a
un medio como Internet que permite la compra
de billetes en buenas condiciones económicas
que el hacerlo. Con esta composición, el riesgo
aflora como un elemento muy relevante en el
proceso de compra, por cuanto afecta negativa-
mente tanto al resultado relacional de la lealtad
(H4; β=-0,30; p<0,01) como a la utilidad perci-
bida, variable clave en el proceso de generación
de su antecedente fundamental, la satisfacción
(H10; β=-0,27; p<0,01).
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5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

No cabe duda que el desarrollo de las nuevas
tecnologías de la información y comunicación
y, especialmente, de Internet ha supuesto un
cambio importante en el comportamiento tanto
de empresas y operadores turísticos como del
consumidor. Una de las principales ventajas de
la compra de productos turísticos a través de
Internet es la facilidad y rapidez en comparar
las distintas ofertas, generándose entre los ope-
radores turísticos una intensa competencia y la
necesidad de desarrollar relaciones a largo pla-
zo con los clientes que permitan fidelizar a los
mismos.
La presente investigación pone de relieve la

importancia que adquiere la lealtad en el con-
texto de la compra online de billetes de avión e
identifica cuáles son los principales factores
que inciden en su formación.
La revisión de la literatura permite concluir

que la lealtad del cliente es esencial para el éxi-
to de un sitio web, por lo que las empresas no
deben centrar tanto su objetivo en la atracción
sino en la retención de clientes, siendo elemen-
tos generadores de la relación y motivadores de
dicha retención: la confianza, la satisfacción y
la ausencia de riesgo.
Los resultados del estudio empírico indican

que la satisfacción, la confianza y el riesgo son
las variables que ejercen una influencia directa
sobre la lealtad hacia un determinado sitio web
para la compra de billetes de avión. La facili-
dad de uso también ha resultado ser una varia-
ble relevante, ya que ejerce una influencia
directa sobre la confianza y el riesgo e indirec-
ta en la satisfacción a través de la utilidad per-
cibida. La utilidad a su vez se ve influida por el
riesgo percibido de compra.
En concreto, la confianza es una variable

mediadora clave en la formación de la fidelidad
online, siendo el principal determinante de la
lealtad hacia el sitio web. Dado que la confian-
za es un componente esencial de las relaciones
a largo plazo, el marketing de relaciones se
convierte así en el referente más importante

para explicar el comportamiento de dicha
variable. Se corrobora en el presente estudio lo
ya apuntado en investigaciones previas, esto es,
que la confianza en el sitio web ejerce un efec-
to positivo sobre la propensión hacia la fideli-
dad del cliente (ANDERSON Y SRINIVASAN, 2003;
CASTAÑEDA, 2005; FLAVIÁN Y GUINALÍU,
2006a).
La satisfacción y el riesgo percibido de com-

pra presentan también una adecuada capacidad
explicativa en la formación de la lealtad online,
lo que permite concluir que la fidelidad se
alcanza no sólo mediante la confianza en la
web sino a través de otras vías. La satisfacción
con la web se convierte así en otro de los prin-
cipales antecedentes de la fidelidad online del
cliente, por tanto las empresas deben poner
todo su empeño en lograr que el cliente esté
satisfecho con sus páginas web.
Mientras una mayor confianza y satisfacción

potencian una mayor lealtad, un mayor riesgo
percibido en la compra hace que se resienta
dicha lealtad. De este modo, el riesgo percibi-
do en la compra resulta ser un inhibidor impor-
tante de la lealtad online, por lo que debe ser
gestionado adecuadamente. Su influencia,
como hemos podido comprobar, no es la mis-
ma en todas sus dimensiones. Así, hemos podi-
do ver como el papel que juega el riesgo de
tiempo y el social es nulo, y que los principales
condicionantes hacen referencia a que el bille-
te adquirido no permita la prestación del servi-
cio (riesgo económico-funcional), que la tran-
sacción cause una oleada de spam o que la
información que proporcione se use sin el con-
sentimiento del cliente (riesgo de privacidad) y
que se genere riesgo de tipo psicológico fruto
de la tensión, incomodidad o ansiedad de la
navegación en la compra.
Además de los factores anteriormente anali-

zados (confianza, satisfacción y riesgo) existen
otros que pese a ejercer una influencia indirec-
ta sobre la lealtad online resultan ser verdade-
ramente relevantes. Nos referimos a los atribu-
tos tecnológicos: facilidad percibida de uso y
utilidad percibida, poniéndose de manifiesto en
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el presente trabajo que su estudio es importan-
te incluso una vez producida la adopción de la
tecnología y, por tanto, cuando el individuo ya
ha adquirido un producto o servicio a través de
la red. Así, los resultados ponen de manifiesto
el papel central que tiene en la posterior reten-
ción el hecho de que el consumidor perciba que
la página web de la línea aérea o proveedor
turísticos sea un instrumento poco complejo
para realizar compras, esto es, que es fácil de
usar. Como señalan GOODE Y HARRIS (2007), la
funcionalidad del diseño de una página web
condiciona significativamente tanto las percep-
ciones de los usuarios como sus comporta-
mientos. La influencia indirecta de la utilidad
percibida en la lealtad a través de la satisfac-
ción con la web turística, es coherente con los
resultados de estudios previos que concluyen
que la utilidad percibida es un determinante
indirecto del comportamiento/uso de una tec-
nología y que, por tanto, su efecto puede ser
mediado por otras variables (ALDÁS et al.,
2009; KIM et al., 2009; PARK et al., 2004; VAN
DER HEIJDEN, 2003).

5.1. Implicaciones para la gestión

La influencia de la confianza en la lealtad
implica la realización de una serie de actuacio-
nes por parte de las empresas del sector. Así,
las compañías aéreas o proveedores turísticos
para mejorar los niveles de confianza deben
tener en consideración diferentes aspectos que
influyen en la percepción que sus clientes tie-
nen del sitio web. En primer lugar, deben ser
sinceras y transparentes en cuanto a la posibili-
dad de cumplimiento de los compromisos y
promesas realizadas. En segundo lugar, sus
políticas de comunicación deben transmitir un
mensaje en el que se promueva la consecución
de objetivos complementarios a los del consu-
midor y un mayor bienestar de este último. En
tercer lugar, deben realizar un notable esfuerzo
de inversión en aquellos recursos necesarios
para la mejora del desempeño en las tareas rea-

lizadas, y con ello favorecer que los consumi-
dores perciban una mayor competencia y des-
treza de la organización con la que se relacio-
nan. Por ejemplo, pueden incluir una sección
que proporcione información general sobre la
compañía, su misión y las características gene-
rales de la contratación e incorporar centros de
atención al cliente, un apartado de preguntas
frecuentes o un chat interactivo que permitan la
comunicación con los consumidores, bien a tra-
vés de canales convencionales como online.
Muchas compañías aéreas gozan de un buen
posicionamiento en los mercados tradicionales
y, por tanto, pueden incrementar la propensión
a confiar de sus clientes mediante las sinergias
obtenidas a través de este reconocimiento.
Para que las empresas consigan que los

clientes estén satisfechos con sus páginas web,
deben incrementar la utilidad percibida del
contenido de las mismas. Resulta importante
que los contenidos sean creados por personas
expertas en dicho cometido, que estén actuali-
zados y organizados, que se presenten de forma
atractiva y funcional, que estén bien estructura-
dos (mapas que indiquen la situación dentro de
la página), que empleen un lenguaje adecuado
al perfil del usuario y que sean de fácil y rápi-
do acceso, todo ello con el fin de incrementar
la eficiencia en el proceso de compra.
Para intentar reducir el riesgo percibido en la

compra online las líneas aéreas y proveedores
turísticos deben buscar ante todo la comodidad
del individuo en el proceso de compra del bille-
te, esto es, hacerle fácil la compra, ya que ello
ayudará a reducir la tensión o ansiedad que se
puede experimentar inherente a la misma, es
decir, el riesgo asociado a la dimensión psico-
lógica y a incrementar la utilidad percibida de
la compra. Deben, por otro lado, permitir que el
usuario acceda a información completa sobre el
vuelo contratado, lo que ayudará a reducir el
riesgo económico-funcional, y ofrecer a sus
clientes la posibilidad de contactar con la
empresa, facilitándoles información sobre sus
derechos como consumidores y la protección
de sus datos personales, así como sobre los sis-
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temas de seguridad de que dispone la web en la
que compran, pues ello ayudará a reducir el
riesgo de privacidad. Con todo ello, las empre-
sas conseguirán reducir el riesgo percibido del
consumidor e incrementar su lealtad hacia las
web turísticas.
Dada la influencia indirecta que tiene en la

posterior retención el hecho de que el consumi-
dor perciba que la página web de la línea aérea
o proveedor turísticos es un instrumento poco
complejo para realizar compras, las líneas aére-
as o proveedores turísticos deben cuidar mucho
el diseño de sus páginas, haciendo que sean
fáciles de utilizar y que introduzcan mecanis-
mos de búsqueda, ya que una página difícil de
utilizar aún siguiendo las instrucciones disponi-
bles en la misma no solamente puede ser perci-
bida por el consumidor como poco útil sino que
además afecta a dos variables clave en la acep-
tación de la compra de servicios turísticos onli-
ne: la confianza y el riesgo percibido. Además,
que el individuo repita la visita a la página y
compre de nuevo va a depender, entre otros fac-
tores, de la satisfacción con las visitas/compras
previas y en esta satisfacción juega un papel
importante que la página responda a sus necesi-
dades, que la información sea útil, etc.

5.2. Limitaciones y futuras líneas
de investigación

En cuanto a las limitaciones de esta investi-
gación, en primer lugar es de destacar que el
estudio está restringido al uso de un servicio
específico (billetes de avión). Por este motivo,
se propone contrastar el modelo con una mues-
tra de compradores de otro tipo de servicios
turísticos online y comparar los resultados
obtenidos.
La revisión de la literatura evidencia que

además de la satisfacción, confianza y riesgo
existen otros antecedentes determinantes de la
lealtad online (como por ejemplo el compromi-
so), por tanto otra posible línea futura de inves-
tigación consistiría en incorporar dichos ante-

cedentes en el modelo propuesto. También
sería de interés incorporar al modelo otras
variables externas que pueden afectar a los
antecedentes analizados. Por último, dada la
creciente importancia del modelo de negocio
de las aerolíneas de bajo coste, otra posible
línea de investigación consistiría en la aplica-
ción del modelo a una muestra de usuarios de
este servicio turístico con el fin de comparar
los resultados obtenidos.
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