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I. INTRODUCCION

El estudio del sector de las agencias de viajes virtuales (AVV) re-
sulta interesante por un doble motivo: la distribucién de servicios
turisticos es uno de los negocios que ha experimentado un mayor
incremento en las ventas a través de Internet, e Internet constituye
un instrumento de vital importancia para la actividad de estas em-
presas. Se trata de un sector caracterizado por una fuerte rivalidad
competitiva, que comercializa servicios perecederos y, en muchos
casos, con una alta estacionalidad, donde la calidad percibida por
el cliente constituye un elemento clave de éxito. Aunque algunas
empresas surgen en el mundo online y a él limitan su actividad, lo
mas habitual es que una agencia de viajes tradicional desarrolle
una “sucursal virtual”, configurando paginas web para comunicar
su oferta, con la intencién de reorientar y fortalecer su posicion en
los mercados actuales. No obstante, en esta investigacion unica-
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RESUMEN DEL ARTIiCULO

La forma de hacer negocios en la industria turistica ha cambiado dramaticamente debido al
desarrollo de las tecnologias de la informacion. El negocio de las reservas online en el mercado
espafiol mueve en torno a 5.800 millones de euros y las agencias de viajes virtuales (AVV)
abarcan la tercera parte del total de esta facturaciéon. En este contexto, la competencia de

las AVV es cada vez mas intensa y resulta fundamental comprender la calidad de e-servicio
percibida por sus clientes. El objetivo de este articulo es identificar las dimensiones de calidad
de servicio recibida a través de la web y su influencia sobre la satisfaccion del turista poten-
cial. Asimismo, también se analizan las fortalezas y las debilidades de las AVV con respecto a
dichas dimensiones con el fin de orientar el disefio de su oferta.

EXECUTIVE SUMMARY

How firms do business in the tourism industry has changed dramatically due to advances in
information technologies. The business for online reservations is worth around €5,800m in the
Spanish market, and virtual travel agencies (VTAs) capture a third of this business. Competition
between the VTAs is increasingly intense, and hence it is essential to understand customers’
perception of the e-service quality. The current article aims to identify the service quality dimen-
sions of these online services and analyse their influence on the satisfaction of the potential
tourist. The work also examines the strengths and weaknesses of the VTAs with respect to
these dimensions in order to offer guidelines on how best to design their value propositions.
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servicios turisticos es

un mayor incremento

Internet constituye un

la actividad de estas

mente se tendran en cuenta agencias de viaje puramente virtuales,
ya que la conjugacion de ambos entornos (offline y online) puede
influir de forma significativa sobre las percepciones por los clientes
de calidad de e-servicio.
Las particularidades de un entorno online han hecho necesario
adaptar al mismo las tradicionales escalas de medida de la calidad
de servicio. Desde esta perspectiva, una cuestion a investigar es
la relativa a las dimensiones que integran la calidad de e-servicio
en contextos virtuales, asi como su influencia sobre la satisfaccion
del cliente (Litvin et al., 2008). Por ello, el primer objetivo de la
presente investigacion se fundamenta en disefiar una escala de
calidad de e-servicio para las AVV diferenciando dos di-

La distribucion de mensiones: calidad utilitaria, funcional o extrinseca y ca-

lidad heddnica o intrinseca. A partir de estas dimensiones
se derivan las percepciones que los clientes tienen de las

uno de los negocios principales empresas que compiten en el mercado de las
que ha experimentado AVV. Ademas, el segundo objetivo del trabajo consiste en

analizar cémo el componente utilitario y el componente he-
dénico de la calidad de los sitios web disefiados por las

enlasventasa pyy influyen en la satisfaccion cliente. Es decir, se trata de
través de Internet, e determinar la importancia de las dimensiones de calidad

de e-servicio para generar satisfaccion. Finalmente, dado
que lo relevante es disponer de una elevada percepcion en

instrumento devital ,qyellas dimensiones que son importantes para el cliente,
importancia para S plantea como tercer objetivo llevar a cabo un analisis de

importancia-percepcion, para identificar los puntos fuertes
y débiles de las AVV.

empresas E| articulo adopta una estructura con varios apartados. En

primer lugar, se presentan las caracteristicas del sector de
AVV. En segundo lugar, se comentan las dimensiones que integran
la calidad de e-servicio ofertado por las AVV. En tercer lugar, se
describe la metodologia de la investigacion y el andlisis de resulta-
dos. Por ultimo, exponemos las conclusiones obtenidas y las impli-
caciones directivas.

Los datos sobre el comercio electrénico en Espafa resultan muy
propicios para el sector de las AVV: mas de la mitad de las com-
pras a través de Internet corresponden a reservas de viaje y alo-
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jamientos, segun destaca un informe de la consultora DBK (2008),
y el 52,81% de los compradores por Internet reserva viajes, aloja-
miento y entradas a espectaculos. La distribucion directa por pro-
veedores de servicios turisticos (principalmente compafiias aéreas
tradicionales y las low cost) ha creado un clima favorable para que
los clientes empezaran a perder el miedo a realizar gestiones co-
merciales a través de la red (Vazquez et al., 2004). Ello permitié
que se produjera el despegue de las AVV que actuan solo en la red
sin establecimientos fisicos. En los inicios, el producto mas oferta-
do era el billete aéreo, pero gracias a una sofisticacion de la tec-
nologia se ha podido dar cabida a todo tipo de productos turisticos
(transporte, hoteles, paquetes vacacionales y circuitos, alquiler de
coches, cruceros, actividades y espectaculos, restaurantes).

La AVV que mas ingresos obtiene, segun el ranking elaborado por
HOSTELTUR, es eDreams, disputando la primera posicidon con
Rumbo (participada por Telefonica y Amadeus, opera la plataforma
de Opodo en Espafna) y Lastminute (operador britanico con una
filial en Barcelona fusionado con Travelocity y Travelprice). Los si-
guientes puestos del ranking son para Viajar, Atrapalo, Terminal A,
Muchoviaje, Destinia y Logitravel. Nuestro mercado tampoco ha
pasado desapercibido para operadores de low cost como Mundo-
viaje y para el lider mundial de la venta de viajes en Internet, Expe-
dia, que hace un par de afnos aterrizé en Espafia. En junio de 2007
el grupo sueco ETHI se instalaba en Madrid e iniciaba su actividad
a través de la marca Supersaver dedicada al producto vacacional
de bajo coste. Su estreno se produjo casi al mismo tiempo que
el de Easyviajar, version espariola de la francesa Easyvoyage, un
motor de busqueda comparativa que se completa con contenidos
editoriales sobre destinos turisticos que eligido Espafia para lanzar-
se después a otros mercados. También Govolo, perteneciente a la
francesa Go Voyages, ha elegido Espafa para iniciar su expansion
europea. Desde enero de 2008 gestiona un portal en espanol des-
de su sede central en Paris.

El desarrollo de la reserva de viajes y alojamientos online en Espa-
fa ha despertado también el interés de los destinos turisticos (uno
de sus medios de comunicacion y consulta para atraer turistas) y
de las agencias de viajes tradicionales como El Corte Inglés, Mar-
sans, Barcelo, Grupo Globalia (Viajes Halcén y Viajes Ecuador) y
Grupo Orizonia (Viajes Iberia). Estos minoristas, que en un princi-
pio vieron amenazado su negocio por las AVV, se reinventan para
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no quedarse al margen de las nuevas tendencias y de forma para-
lela a su negocio principal desarrollan la version online.

En definitiva, el nUmero de websites relacionados con el viaje ha
crecido rapidamente durante los ultimos afios y la competencia es
mas intensa que nunca. Por ello, parece necesario analizar las di-
mensiones de calidad de e-servicio percibida por los clientes ha-
bituales de las AVV, investigar su influencia sobre los niveles de
satisfaccion e identificar los puntos fuertes y débiles derivados de
las estrategias de las AVV.

Internet es el medio basico con el que las AVV se comunican con
sus clientes. Cada competidor ha desarrollado un sitio web para
facilitar el proceso de toma de decisiones de los potenciales turis-
tas. Comprender este proceso puede resultar relevante para dise-
Aar la informacion y la oferta de productos turisticos transmitiendo
una imagen de calidad de servicio que favorece la satisfacciéon y la
lealtad de los clientes.

El proceso de busqueda de informacion para planificar un viaje en
Internet puede estar integrado por tres etapas diferentes (Figura
1): basqueda, seleccién y elaboracion de la decision. La persona
que busca informacion puede ir directamente a un sitio web (si tie-
ne un sitio favorito). No obstante, cuando no dispone de informa-
cion a menudo se eligen palabras clave para iniciar la busqueda
(vinculadas, por ejemplo, con destinos turisticos y agencias de
viajes). Las AVV deben realizar esfuerzos de comunicacion y pre-
sencia en buscadores para que su pagina web sea seleccionada.
Aquellos clientes con una primera impresion favorable hacia el sitio
web seleccionado es mas probable que permanezcan en el mismo
para proceder a una busqueda de informacion detallada, desarro-
llando un aprendizaje sobre la forma de navegar por la pagina web
y la oferta de servicios de las AVV (Kim y Fesenmaier, 2008). En la
toma de decisiones el cliente puede utilizar el sitio web sélo como
informacion (la compra se lleva a cabo a través del proveedor de
servicios turisticos o de otro intermediario comercial) y/o para rea-
lizar una reserva/compra de servicios online (Law y Bai, 2008). El
objetivo de la empresa es conseguir muchas visitas a la pagina
web y, por supuesto, tramitar operaciones de venta.
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Figura |. El proceso de busqueda de informacion utilizando Internet para la

planificacién de viajes

ETAPA: BUSQUEDA ETAPA: SELECCION

Input de busqueda — Obtener una lista
de palabras clave de paginas web

Seleccionar Formacién de una
pagina web — primera impresién

AWV

AVV
ETAPA: ELABORACION DECISION
Busqueda en Buscadores
pagina web informacion
(Navegar AVV) AVV
4 4
v v
Aprendizaje Compradores
pagina web (Reservas de viajes
AVV online)
i I
| |

PERCEPCION CALIDAD DE SERVICIO AVV

A T SR

SATISFACCION Y LEALTAD

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kim y Fesenmaier (2008)

En esta investigacion nos centramos en las dimensiones de ca-
lidad de e-servicio que deben tener en cuenta las AVV no solo
para obtener una primera impresion favorable del cliente (etapa de
seleccion), sino también para facilitar la busqueda de ofertas y el
aprendizaje en el sitio web (etapa de elaboracion de la decision).
A la hora de emprender el estudio de la calidad de e-servicio, se
han adoptado diferentes alternativas (Barnes y Vidgen, 2002; Zei-
thaml et al., 2002a). Los estudios mas citados y las dimensiones
de calidad de e-servicio que proponen se resumen en el Cuadro
12. Yoo y Donthu (2001) desarrollan la escala “SiteQual”. Loiaco-
no et al. (2002) proponen la escala denominada “WebQual”. Wol-
finbarger y Gilly (2002, 2003) aplican una escala que inicialmente
denominan “comQ” y mas tarde “eTailQ”.
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Cuadro |.Dimensiones de calidad de servicios on-line

Yooy
Donthu
(2001)

SERVICIO:Website para la compra online. ESCALA: SITEQUAL
Facilidad de uso, disefio, capacidad respuesta interactiva (rapidez procesamiento) y
seguridad

Loiacono et al.

SERVICIO:Website para la compra online. ESCALA:WebQual
Calidad informacion, intuitiva, interactiva, confianza, tiempo respuesta, disefio, apariencia

(2002) visual, innovadora, atractiva, comunicacion integrada, proceso negocio, sustitucion
Wolfinbarger | SERVICIO: Detallista online. ESCALA: comQ/eTailQ
y Gilly (2002, | Disefo del sitio web, completar el servicio/fiabilidad, privacidad y/o seguridad, servicio al
2003). cliente

Zeithaml et al.

SERVICIO:Website para la compra online. ESCALA: e-SERVQUAL

(2002% y b) Fiabilidad, responsabilidad, acceso, flexibilidad, facilidad de navegacion, eficiencia, confianza,
seguridad, conocimiento del precio, estética del sitio web, personalizacion
Kim y Lee SERVICIO: Agencias de viajes y proveedores online
(2004) Contenido de informacion, reputacion y seguridad, estructura y facilidad de uso, utilidad
SERVICIO:Website para la compra online. ESCALA: E-S-QUAL y E-RecS-QUAL
Parasuraman | -Calidad de servicio basico (core e-SQ): eficiencia, fiabilidad o cumplimiento de promesas,
et al. (2005) | disponibilidad del sistema, privacidad
-Calidad recuperacién servicio (recovery e-SQ): responsabilidad, compensacion, contacto
SERVICIO: Experiencia de compra online. ESCALA: eTransQual
Capacidad respuesta (rapidez reacciones, politica devoluciones, disponibilidad personal
servicio, canal comunicacién alternativo), fiabilidad (oportunidad reparto pedido, dispo-
nibilidad producto, seguridad reparto, surtido, confidencialidad, seguridad informacion
Bauer et al. | personal), proceso (disponibilidad sitio web, tiempo espera, estabilidad transmision datos,
(2006) eficiencia procesamiento pedido online), funcionalidad o disefio (eficiencia navegacion,
claridad sitio web, accesibilidad al contenido relevante, relevancia informacion, oportu-
nidad informacion, atractivo visual, disefo profesional sitio web), disfrute o placer (per-
sonalizacion servicio, diversion uso sitio web, excitante cuando se realiza compra online,
entretenimiento proporcionado por el sitio web)
Collier y SERVICIO: Detallista online
Bienstock Calidad de proceso (privacidad, disefo, seguridad informacion, facilidad de uso, funcionali-
(2006) dad), calidad de resultado (oportunidad del pedido, seguridad del pedido, condiciones del

pedido), recuperacion del servicio (justicia interactiva, de procedimiento y de resultado)

Sousa y Voss
(2006)

SERVICIO: Empresas de servicio multicanal que utilizan canal virtual

- Calidad virtual: ejecucion virtual, eficiencia (facilidad de uso y rapidez o tiempo de
respuesta), disponibilidad del sistema, privacidad

- Calidad fisica: servicio interpersonal (rutinario 6 excepcional), servicio logistico (dispo-
nibilidad inventario, oportunidad o tiempo de reparto del servicio, fiabilidad)

- Calidad de integracion: configuracion canal servicio (grado al que cliente puede elegir
canales alternativos —canales paralelos- y grado al que el cliente puede realizar tareas
preferidas en canales disponibles —canales complementarios-), interaccion integrada
(consistencia contenido informacion intercambiada con clientes en diferentes canales y
consistencia de proceso)

Cristobal et al.
(2007)

SERVICIO: Detallista online. ESCALA: PeSQ
Disefo de la web, servicio al consumidor, seguridad, gestion del pedido
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Cuadro | (continuacion). Dimensiones de calidad de servicios on-line

INVESTIGADORES DIMENSIONES DE CALIDAD DE E-SERVICIO

SERVICIO: E-viajes

Hoy Lee Funcionalidad website (facilidad de uso y disponibilidad), capacidad de respuesta y com-
(2007) pletar distribucion servicio, relaciones con cliente (adaptacion al cliente, comunidad o red

social online para compartir opiniones), calidad informacion, seguridad

SERVICIO: Sitios web destinos turisticos
- Dimensiones usuales (facilitan informacion): facilidad de uso (navegar), capacidad
respuesta (servicio cliente), distribucion pedido/fiabilidad, calidad informacion, seguridad/
Park y Gretzel | privacidad, apariencia visual, personalizacién, confianza (reputacion, marca), interactividad
(2007) - Otras dimensiones (facilitan aprendizaje, entretenimiento y persuasion): adaptacion
cultural, diversion y entretenimiento, gestionar recomendaciones positivas, implicacion
social, atractivo emocional, inspirar visita al destino, integracion tecnologia (descargar en
movil, MP3, GPS)

SERVICIO: Experiencia satisfactoria e insatisfactoria compra online de bienes y servicios .
- Calidad de proceso (disefio e interaccion website): calidad informacion; organizacion,
disefo y navegacion; proceso de compra; conveniencia o facilidad de uso; solicitar y 129

controlar el transporte; seleccion de productos; disponibilidad de inventario; precio de las
Holloway y | ofertas

Beatty (2008) | - Calidad de resultado (ejecucion, fiabilidad): oportunidad de reparto, seguridad del pedi-

do, condiciones de reparto, seguridad en la facturacion, calidad de la mercancia

- Otras dimensiones que influyen en la calidad de proceso y de resultado: servicio al

cliente (personalizacion, politicas de devolucién, injusticia, comunicacion con la empresa),

seguridad y privacidad (informacion personal y financiera)

SERVICIO: Disefno de un sitio web para un destino turistico
- Factores higiénicos: capacidad de informacion (seguridad, variedad, actualidad, relevancia,
utilidad, validez, completa), capacidad de uso (facilidad de uso integrada por facilidad de
Ki comprension y facilidad de navegacion)
imy . e .
F . - Factores motivadores: credibilidad (confianza o comentarios de fuentes neutrales,
esenmaier idad ivacidad). inspiraci ili ib isual id .
(2008) seguridad y privacidad), inspiracién (utilizar atributos visuales y sonidos que potencien
imaginacion y animen al turista a visitar el destino), implicacion (potenciar interactividad
para que individuo se implique en viaje y disfrute planificando el mismo), reciprocidad
(envio de folletos, ofertas especiales, animar a contactar con la empresa, servicios de
personalizacion)

Como refleja el Cuadro 1, las dimensiones consideradas por es-
tos autores se centran en caracteristicas vinculadas con la calidad
utilitaria. Por tanto, no consideran determinados aspectos, tales
como la diversion o el entretenimiento que experimentan los clien-
tes, y que formarian parte de la dimensién hedénica (Childers et
al., 2001; Song y Zhinkan, 2008).

Recientemente, Parasuraman et al. (2005), apoyandose en la in-
vestigacioén previa de Zeithaml et al. (2002b), han desarrollado una
escala multi-item para medir la calidad en el mundo online. Dicha
escala, denominada E-S-QUAL, es una de las mas completas de
las que disponemos hoy en dia. Su elaboracion esta basada en la
realizacién de un estudio exploratorio que determina la necesidad
de emplear dos escalas diferentes para evaluar la calidad de e-
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servicio. Esta escala tiene en cuenta aspectos vinculados al ser-
vicio basico o principal, y distingue cuatro dimensiones: eficiencia,
cumplimiento de promesas, disponibilidad del sistema y privacidad.
De forma complementaria a ésta, la segunda de las escalas que
proponen estos autores se denomina E-RecS-QUAL, y su utilidad
radica en la necesidad de desarrollar una forma de medir la cali-
dad cuando se evaluan “encuentros no rutinarios” durante la com-
pra online. Normalmente estos aspectos estan relacionados con la
recuperacion del servicio (devolucién de productos o procedimien-
tos para tratar los problemas). Esta ultima escala esta formada por
tres dimensiones: responsabilidad, compensacién y contacto.

No obstante, y pese al desarrollo que frente a las escalas previas
ha supuesto la aportacion de Parasuraman et al. (2005), Bauer et
al. (2006) consideran que sigue resultando inadecuada por la falta
de inclusion de aspectos vinculados al componente heddénico de
la calidad de servicio. Estos autores afirman que a diferencia del
entorno offline, los sitios web tienen el potencial de despertar en
los clientes respuestas emocionales, principalmente debido a las
caracteristicas de Internet: contenidos multi-media, interactividad,
inmediatez y un grado elevado de control durante la navegacion. El
hecho de que las reacciones afectivas sean de crucial relevancia,
para la evaluacién de la calidad de servicio en entornos virtuales,
queda patente al considerar que la diversion y el entretenimien-
to son dos de los mayores determinantes del comportamiento de
uso de Internet (Van Riel et al., 2001). Asimismo, el interés de con-
siderar los aspectos heddnicos se justifica aun mas en aquellos
sectores relacionados con el ocio y el entretenimiento (como por
ejemplo, el turismo).

En los ultimos afos, no soélo se considera esencial analizar las di-
mensiones de calidad utilitaria (funcional o extrinseca) y de calidad
hedodnica (intrinseca) sino que también se han desarrollado inves-
tigaciones que adoptan una perspectiva secuencial para el analisis
de las dimensiones de calidad de e-servicio. Por ejemplo, Bauer et
al. (2006) proporcionan una visiéon de las cuatro fases de compra
(informacién, acuerdo, ejecucion y post-venta). Sus dimensiones
de calidad de e-servicio, inmersas en estas fases, incluyen capaci-
dad de respuesta, proceso, funcionalidad/disefio y disfrute. De for-
ma similar, Collier y Bienstock (2006) también presentan una es-
cala de calidad de e-servicio considerando una vision secuencial
incluyendo calidad de proceso, calidad de resultado y recuperacion
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del servicio. En la misma linea se encuentra el trabajo de Holloway
y Beatty (2008). Ademas, Sousa y Voss (2006) subrayan la nece-
sidad de considerar aquellos casos donde las empresas utilizan
multiples canales de distribucion para prestar sus servicios, siendo
necesario analizar aspectos de calidad virtual, calidad fisica y cali-
dad de integracion.

Como conclusion, la revision mediante meta-andlisis de los estu-
dios sobre el topico de calidad de e-servicio, especialmente aque-
llos centrados en el ambito turistico, permite sintetizar y agrupar
las dimensiones mas comunmente utilizadas de acuerdo con un
esquema secuencial fundamentado en las etapas del proceso de
compra de un cliente que busca informacién y/o realiza reservas
online ((Park y Gretzel, 2008). Todo ello se refleja en la Figura 2).

Figura 2. Proceso de compra y dimensiones de calidad de e-servicio
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compromiso cambios
(justicia recuperacion

del servicio)
Capacidad respuesta
Personalizacion

Reputacion-marca

Disfrutar sitio web
(chat, blog, foros)

Disfrutar sitio sitio
web (entretenimiento
e interactividad)

CALIDAD HEDONICA

CALIDAD HEDONICA

CALIDAD UTILITARIA: PROCESOY RESULTADO

Fuente: Elaboracion propia a partir de Park y Gretzel (2008)
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Tomando como referencia los comentarios previos, en nuestro
trabajo hemos optado por considerar la propuesta de Bauer et
al. (2006), diferenciando dos dimensiones de calidad de la oferta
realizada por las AVV: (a) calidad utilitaria, funcional o extrinseca,
definida como el valor derivado de completar los objetivos de bus-
queda de informacién y/o compra; y (b) calidad hedénica o intrin-
seca, definida como el valor derivado de disfrutar con la busqueda
de informacién y/o compra.

La calidad utilitaria, funcional o extrinseca esta compuesta a su
vez por cuatro subdimensiones: disefio y funcionalidad de la web
(incluye el diseno del sitio web, eficiencia y facilidad para navegar),
calidad de la informacién (relevancia de la misma y grado en que
resulta completa, detallada y actualizada), fiabilidad (cumplimiento
de promesas, rapidez, privacidad y seguridad) y capacidad de res-
puesta (variedad de servicios adaptados a cada cliente, servicios
de atencion individualizada, oferta de precios para segmentos de
clientes, facilidad de contacto con la empresa mediante canales
de comunicacion alternativos, compromiso de cambios y compen-
saciones). La calidad hedodnica o intrinseca integra aspectos vin-
culados con la diversién, disfrute y entretenimiento, que generan
diversos sentimientos (pasar un rato agradable, aventura, olvidar
los problemas, posibilidad de comunicar experiencias). Se trata de
atributos con el potencial de despertar en los clientes respuestas
emocionales (Chitturi et al., 2008; Demangeot y Broderick, 2007),
debido a las caracteristicas de interactividad que presenta Internet
(Song y Zinkhan, 2008) y que permiten activar los cinco sentidos.

En este apartado se detalla el proceso de recogida de informacion,
la ficha técnica de la investigacién y las escalas de medida utiliza-
das para cada una de las dimensiones de calidad de e-servicio.
Ademas se expone el analisis de resultados presentando las con-
clusiones relativas a los tres objetivos de la investigacion: (a) di-
sefiar una escala de calidad de e-servicio, determinando las per-
cepciones de los clientes en las dimensiones de calidad utilitaria y
hedonica para las AVV; (b) establecer, mediante analisis de regre-
sion, la importancia de dichas dimensiones para generar satisfac-
cion; (c) identificar los puntos fuertes y débiles de las AVV median-
te un analisis importancia-percepcion.
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Para recoger informacion, se utiliz6 el método de entrevistas perso-
nales mediante un cuestionario estructurado administrado a perso-
nas residentes en varias ciudades del Norte de Espafia (Cuadro 2).
Siguiendo un procedimiento de muestreo no probabilistico, de con-
veniencia y por cuotas de edad y sexo, se obtuvieron 480 encuestas
validas de usuarios habituales de los servicios proporcionados por
AVV. El periodo de realizacion del trabajo de campo es el de octubre-
diciembre de 2007. Las AVV que consultan los entrevistados se re-
sumen en el Cuadro 3. El 48.2% de los entrevistados son hombres
y el 51.8% mujeres. La distribucién de la muestra para la variable
edad es del 46.9% para personas entre 18 y 34 afios, del 38.6% para
personas entre 35y 54 afios y del 14.5% para personas con mas de
54 afios. El tipo de uso que dan a las AVV es sdlo para obtener infor-
macion (29.6%) o para obtener informacion y comprar (70.4%). Los
servicios mas adquiridos son billetes de avion, reserva de alojamien-
to y de paquetes vacacionales. Son clientes de la AVV desde hace
2.4 afos con un gasto medio en cada viaje de 734 euros.

Cuadro 2. Ficha técnica de la investigacion

Universo Usuarios habituales servicios proporcionados por AVYV
Ambito geogrifico Norte de Espana (6 ciudades)

Método recogida informacion Entrevista personal con cuestionario estructurado
Procedimiento de muestreo Muestreo no probabilistico por cuotas de edad y sexo
Tamaiio de la muestra 480 encuestas validas de un total de 540 obtenidas

Fecha del trabajo de campo Octubre-Noviembre de 2007

Informacion solicitada

TERCERA PARTE CUESTIONARIO: Preguntas de clasificacion de los encuestados.

PRIMERA PARTE CUESTIONARIO:AVYV utilizadas, tiempo que hace que son clientes de la AVYV, tipo
de uso que dan a las AVV (informacion y compra o sélo informacion), gasto medio anual en la AVV.
SEGUNDA PARTE CUESTIONARIO: Escalas multi-item para evaluar la calidad percibida del servicio
(calidad utilitaria y hedonica), satisfaccion, recomendacion a otras personas, tolerancia al precio.
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V

En la elaboracion de las preguntas del cuestionario utilizadas
para medir la calidad de e-servicio se ha tomado como referencia
la escala propuesta por Bauer et al. (2006), diferenciando dos di-
mensiones de calidad de e-servicio: calidad utilitaria, funcional o
extrinseca y calidad hedonica o intrinseca. Ademas, para matizar
los items propuestos por estos autores se realizaron entrevistas
de grupo a una muestra de 36 clientes de AVV, utilizando la técnica
de incidentes criticos (Gremler, 2004)%. Finalmente, se realizd un
pre-test de una primera version del cuestionario, administrandose
a 24 clientes de AVV. También se entregd a profesores de marke-
ting (expertos en marketing de servicios). Con esta metodologia
se buscaba: (a) la adecuacion del cuestionario al sector objeto de
estudio, asi como la legibilidad de las preguntas, y (b) conocer si
todas ellas se interpretaban correctamente. De acuerdo con los re-
sultados obtenidos, se eliminaron, modificaron o ampliaron todas
aquellas cuestiones que fueron de dificil comprension y respuesta
por los entrevistados. En el Cuadro 4 se describe la escala de cali-
dad de e-servicio utilizada en el cuestionario definitivo.

Cuadro 3. Agencias de viajes virtuales analizadas en la muestra

AGENCIAS DEVIAJES VIRTUAL CONSULTADA LA MAS UTILIZADA

Atrapalo.com 42,1% 14,8%
eDreams 31,5% 11,3%
Lastminute 18,8% 4,8%
Muchoviaje.com 51,7% 19,0%
Mundoviaje.com 29,8% 9,0%
Rumbo (y Travelprice) 30,5% 9,8%
Terminal A 13,8% 7,7%
Viajar.com 41,0% 15,6%
Otros (Pepetravel,

QueHoteles, Central- 14,6% 8,0%
deReservas)

4.2. Diseio de una escala de medida de calidad de
e-servicio: percepcion por los clientes

Para obtener una escala de medida de calidad de e-servicio se llevo
a cabo un analisis factorial confirmatorio, mediante el programa EQS,
con el objetivo de examinar la fiabilidad y validez. Los resultados ob-
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tenidos* permiten aceptar la escala resumida en el Cuadro 4 como
instrumento para medir la calidad de e-servicio ofertada por las AVV.
El valor medio de las AVV en las dimensiones y subdimensiones de

calidad de e-servicio se resume en el Cuadro 5.

Cuadro 4.Escala de medida de la calidad de e-servicio ofertada por AVV

1.DIMENSION CALIDAD UTILITARIA, FUNCIONAL O EXTRINSECA

SUBDIMENSION DISENO Y FUNCIONALIDAD DE LA WEB

Facilidad para comprender la navegacion por la pagina web

Disefo atractivo del sitio web (estructura, links, colores, formas, tipo de letra, dibujos)

Descarga apropiada de la pagina web y de su estructura de contenidos

Visualizacion idénea de las imagenes de los servicios ofertados y/o del texto que los describe

SUBDIMENSION CALIDAD DE LA INFORMACION QUE PROPORCIONA LA WEB

Informacién relevante

Proporciona toda la informacion que necesito

Informacion amplia y detallada de las alternativas disponibles en el mercado

Informacién actualizada

SUBDIMENSION FIABILIDAD DE LA WEB

Informacién fiable sobre las caracteristicas de los servicios ofertados a través de esta pagina web

Reserva y confirmacion inmediata de los servicios solicitados a través de esta pagina web

Seguridad de los datos bancarios proporcionados para realizar las reservas de servicios

Confidencialidad de la informacién personal no financiera (privacidad) proporcionada por el cliente

SUBDIMENSION CAPACIDAD DE RESPUESTA

Gran variedad (surtido) de productos y servicios adaptados a mis necesidades

Precios (promociones) competitivos para atender a las necesidades de distintos clientes

Relacion calidad-precio de los servicios ofertados

Oferta servicios atractivos (actividades, guias, consejos, seguros, informacion del viajero) adaptados
a mis necesidades

Compromiso de cambios y garantias ante una modificacion o cancelacién de las reservas

Disponibilidad de servicios interesantes para la atencién individualizada de los clientes (obtener facturas, promo-
ciones especiales, posibilidad de disefiar viajes personalizados, programas de fidelizacion o afiliacion y similares)

Disponibilidad de canales de comunicaciéon complementarios a la propia pagina web (tfno., e-mail)

2. DIMENSION CALIDAD HEDONICA O EXTRINSECA

Me gusta (encanta) la personalizacion que realiza de la informacion y de las ofertas

Me divierto utilizando las posibilidades de interactividad que ofrece el sitio web

Disfruto con la informacién multimedia, sugerencias y recomendaciones que se proporciona al cliente en este
sitio web

Considero que es muy entretenido poder navegar por este sitio web
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Los competidores en el mercado de AVV tienen una adecuada per-
cepcion por parte de los clientes en las dimensiones de calidad uti-
litaria, principalmente en fiabilidad, disefio y funcionalidad y calidad
de la informacién. No obstante, parece necesario mejorar en los as-
pectos de calidad heddnica. La empresa con una mayor percepcion
en calidad utilitaria y calidad hedonica es Rumbo, mientras que la de
menor percepcion en ambas dimensiones de calidad de e-servicio es
Mundoviaje. En disefio y funcionalidad destaca Atrapalo, en fiabilidad
Lastminute y en calidad de la informacién y capacidad de respuesta
Rumbo.

4.3. Estimacion de la relacion entre calidad de e-servi-
cio y satisfaccion

Tomando como referencia los trabajos realizados en torno a la varia-
ble satisfacciéon en la Red, se observa que en los negocios virtuales
de éxito es fundamental la satisfaccion del cliente y esta satisfaccion
esta condicionada por la calidad de e-servicio que perciben los usua-
rios (Santos, 2003). En este sentido, y apoyandonos en los trabajos
de Zeithaml et al. (2002a) y Yang y Fang, (2004), hemos estimado la
influencia de las dimensiones de calidad sobre el grado de satisfac-
cion de los clientes. Para ello se ha utilizado un analisis de regresion
multiple cuyos resultados se exponen en el Cuadro 5.

Cuadro 5. Resultados analisis de regresion versus percepcion AVV

DIMENSIONES

CALIDAD DE
SERVICIO

PERCEPCION DE LAS AGENCIAS DE VIAJES VIRTUALES

Atripalo | eDreams | Lastminute | Muchoviaje | Mundoviaje | Rumbo | TerminalA | Viajar | MEDIA

(Constante) 0,672
AT AT 540 | 534 | 533 | 512 | 48 |545| 500 |507] 520
Fumionid | (2245 | 555 | 547 | 535 | 514 | 487 | 553 | 494 |52 528
e | 3y | 539 | 551 | 529 | 511 | 480 |554| 513 |522] 526
Fiabilidad (&3,2753) 558 | 543 | 565 | 529 | 501 |55 | 517 |49 532
C%{:;L‘i*‘s‘:ade (gggg) 500 | 498 | 507 | 496 | 462 | 524 | 48 |486| 498
pendbAD (t‘;';'fz) 475 | 470 | 495 | 466 | 426 | 504 | 429 |467| 470
MEDIA GLOBAL 527 | 522 | 526 | 503 | 471 |537| 48 |500] 510
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La conclusion obtenida es que las dimensiones de calidad de e-servi-
cio que mas influyen en la satisfaccién son la capacidad de respues-
ta, fiabilidad y calidad hedénica.

4.4. Identificacion de fortalezas y debilidades para las

AVv

Una forma de identificar los puntos fuertes y débiles de las actua-

ciones de las AVV es la técnica denominada “Analisis Importancia-

Percepcion”. Dicha técnica identifica fortalezas y debilidades a partir

de: la importancia de las dimensiones de calidad de e-servicio, y la

percepcion o evaluacion que los clientes realizan de esas mismas

dimensiones para cada AVV. Asi se detectan fortalezas y debilidades

de las AVV desde la perspectiva de los clientes. Estas puntuaciones, .
las de importancia y las de percepcion, se ordenan y clasifican en 137
dos categorias, altas y bajas, donde el punto medio de la escala esta

definido por la media global de los valores de importancia y percep-

cion. De esta forma se pueden obtener cuatro situaciones diferentes

(Figura 3):

Figura 3. Analisis importancia-percepcion para las AVV

VULNERABILIDAD FORTALEZA
COMPETITIVA Elevada COMPETITIVA
importancia
Capacidad de
respuesta
Fiabilidad
Calidad
Hedénica
Reducida percepcion Elevada percepcion
— —_—
Calidad de
la informacion
Disefio y
Funcionalidad
INDIFERENCIA Reducida SUPERIORIDAD
RELATIVA importancia IRRELEVANTE
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1. Vulnerabilidad Competitiva. Son aspectos importantes pero con
percepciones relativamente bajas, lo que significa que las AVV pue-
den ser vulnerables frente a la competencia si no mejoran su oferta o
la prestacion del servicio en estas dimensiones.

2. Fortaleza Competitiva. Cuando las evaluaciones de los clientes
en dimensiones que consideran relevantes son altas, las AVV debe-
ran intentar mantener un buen nivel en las mismas para no pasar a la
situacion anterior.

3. Superioridad Irrelevante. Cuando las percepciones de las dimen-
siones consideradas relativamente poco importantes sean elevadas,
si no se incrementa la importancia de la dimension para el cliente es
posible que se estén malgastando recursos.

4. Indiferencia Relativa. En esta zona, las reducidas evaluaciones
en cuanto a la oferta de las AVV no plantean grandes problemas,
ya que las dimensiones contenidas en ella son relativamente poco
importantes para los clientes. No obstante, conviene controlar regu-
larmente el nivel de importancia de estas dimensiones.

De acuerdo con los comentarios previos, los resultados conjuntos de
percepcion e importancia para las AVV se resumen en la Figura 3.
Estos resultados permiten llevar a cabo una reflexion sobre las for-
talezas y debilidades derivadas de la estrategia que, en materia de
calidad de e-servicio, desarrollan las AVV.

En primer lugar, las AVV estan bien posicionadas en la dimensién de
fiabilidad (reserva y confirmacién inmediata de los servicios solicita-
dos, informacién fiable sobre caracteristicas de los servicios, priva-
cidad y seguridad). En esta dimension es donde reside su fortaleza
competitiva ya que las empresas estan bien evaluadas en aspectos
considerados relevantes. Los distribuidores de servicios turisticos
mediante Internet deberan seguir manteniendo este nivel competiti-
vo Y, por tanto, los buenos resultados.

En segundo lugar, las AVV estan bien evaluadas en calidad de la in-
formacion y disefio y funcionalidad, aunque se trata de dimensiones
de calidad de e-servicio que en la actualidad no discriminan en cues-
tiones de satisfaccion. Esta posicion de superioridad irrelevante im-
plica que se pueden canalizar algunos recursos asignandolos hacia
otras actividades de mayor relevancia y/o aumentar la importancia
de estas dimensiones, principalmente la calidad de la informacion.
Por ultimo, las AVV deben mejorar en las dimensiones de capacidad
de respuesta y calidad hedodnica, dado que para las mismas se ob-
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serva una posicion de vulnerabilidad competitiva. Se trata de aspec-
tos considerados importantes pero con percepciones relativamente
reducidas por parte de los clientes, lo que significa que si las AVV no
mejoran la prestacion del servicio en estas dimensiones pueden ser
vulnerables frente a la competencia.

La gestion estratégica de la calidad de e-servicio tiene importantes
implicaciones encaminadas a mejorar la posicion competitiva de
las AVV. La primera implicacidon que se desprende de los resultados
obtenidos es la conveniencia de considerar dos principales

dimensiones en el analisis de la calidad de e-servicio: la ca-
lidad utilitaria y la calidad hedonica. Desde esta perspectiva,
las AVV han de lanzar al mercado una oferta diferenciada
que sea valorada por los clientes tanto en los aspectos utilita-
rios como en los hedonicos. Con este objetivo las AVV deben
incidir sobre cuatro factores para mejorar la calidad utilitaria:
disefno y funcionalidad de la web (disefio del sitio web —colo-
res, dibujos, tipos de letras-, facilidad para navegar, visualiza-
cion de imagenes y de textos), calidad de la informacion que
proporciona (relevancia de la misma y grado en que resulta
completa, detallada, amplia y actualizada), fiabilidad (sobre
las caracteristicas de los servicios ofertados, la confirmacion
inmediata de las reservas, cumplimiento de las promesas y
privacidad de los datos financieros y personales proporcio-
nados por el cliente) y capacidad de respuesta (variedad y
atractivo del surtido de servicio ofrecido, precios competiti-
VoS y promociones especiales, compromiso de cambios y

Los profesionales
delas AVV pueden
encontrar en el Turismo
2.0la herramienta

que permita disefiar
una oferta de calidad,
al permitir disponer
de informacion

mucho mds completa,
actualizada, fiable

e interactiva de los
viajes que ofrecen a sus

clientes

garantias ante una cancelacion de reservas, disponibilidad

de servicios de atencién personalizada —por ejemplo obtener factu-
ras- y canales de comunicacion complementarios a la propia pagina
web). Una tercera linea de actuacion es la referente a la mejora de
la calidad hedodnica a través del entretenimiento y las experiencias
agradables que proporcionan los contenidos multi-media y la interac-
tividad de los servicios ofertados por las AVV.

De todos estos aspectos, resulta prioritario mejorar la percepcion de
los usuarios acerca de la capacidad de respuesta y la calidad hedéni-
ca de los servicios ofertados por las AVV. En estos aspectos, las AVV
analizadas se encuentran en una situacion de vulnerabilidad com-
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petitiva, por lo que han de invertir recursos en ofrecer un trato mas
individualizado al cliente (disefiar viajes personalizados, posibilidad
de obtener promociones especiales, desarrollar programas de fideli-
zacion, fomentar diversas actividades que puede realizar en el des-
tino turistico, ofrecer guias por paises, consejos practicos, seguros,
informacion diversa para el viajero) y facilitar cambios y garantias
ante una modificacidon o cancelacion de las reservas. También es ne-
cesario un mayor esfuerzo para desarrollar estrategias que incidan
en la percepcion de calidad heddnica tanto para los clientes que bus-
can informacién como para aquellos que ademas realizan reservas.
Por ejemplo, se puede facilitar la presencia en la web de blogs, chats,
foros, comunidades virtuales (todos ellos conocidos por los expertos
como Turismo 2.0), juegos, integracion de la tecnologia (descargar la
web en moviles, MP3, sistemas de navegacion GPS), posibilidad de
intercambiar fotos y videos, realizar viajes virtuales por el destino tu-
ristico, facilitar recomendaciones positivas entre clientes. El objetivo
es intensificar el atractivo emocional y la implicacion social debido a
su influencia sobre la satisfaccion.

Por ultimo, otra conclusion a destacar es el interés de reforzar entre
los usuarios de las AVV la importancia de la calidad de la informa-
cion. Cada vez mas personas navegan por Internet antes de realizar
un viaje, y muchas no lo hacen sélo buscando tarifas o informacion
convencional de los destinos, sino para disfrutar de la informacién y
conocer las vivencias de otros turistas. La oferta de viajes en Internet
se ha extendido tanto que resulta clave el papel de aquellos capaces
de ordenarla. Los profesionales de las AVV pueden encontrar en el
Turismo 2.0 la herramienta que permita disefiar una oferta de cali-
dad, al permitir disponer de informacion mucho mas completa, actua-
lizada, fiable e interactiva de los viajes que ofrecen a sus clientes.
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NOTAS

* Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero prestado por el MINISTERIO

DE CIENCIA Y TECNOLOGIA al proyecto del Plan Nacional de 1+D+l cuya referencia es
MEC-04-SEJ-05267.

1. Autor de Contacto: Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Departamento
de Administracién de Empresas. Avenida del Cristo s/n (33071 Oviedo). Espafia.

2. Ademas de las investigaciones académicas también hay propuestas empresariales.
Destacar cuatro aportaciones. En primer lugar, la escala “E-Ratings” (www.consumerre-
ports.org) que propone varias dimensiones: credibilidad (privacidad, seguridad, servicio

al cliente, revelacion), facilidad de uso (disefio y navegacion en el sitio web), y contenido
(informacion segura de productos, personalizacion, profundidad categorias). En segundo
lugar, la escala “Bizrate.com” (www.bizrate.com) donde se analizan aspectos como:
facilidad de pedido, seleccion de productos, precio, performance, representacion del pro-
ducto, privacidad, apoyo al cliente, transporte y manipulacion, informacién de productos,
reparto a tiempo. En tercer lugar, la escala “Webby Awards” (www.webbyawards.com) que
profundiza en los componentes: contenido, estructura y navegacion, disefio visual, funcio-
nalidad, interactividad, y experiencia global. Finalmente, la escala “World’s Best Websites”
(www.worldbestwebsites.com) que desarrolla las siguientes dimensiones: funcionalidad
(accesibilidad, rapidez y sensibilidad de amplitud de banda, calidad html, navegacién y
links y legalidad), disefio (disefio grafico, acogedor para el usuario, estética, alineacion,
distribucion de la informacion, integracion), contenido (propésito, interacciéon humana,
proceso informacion, expresion verbal, atencién a los detalles), originalidad (creatividad,
caracteristicas distintivas, vision), y profesionalismo (servicio al cliente, valores, contenido
del mensaje).

3. Se solicitaba a los entrevistados que pensaran sobre su experiencia de busqueda de
informacion y/o compra e indicaran los atributos o incidentes criticos que pueden influir en
su satisfaccion. Los resultados obtenidos fueron codificados, sometidos a un analisis de
contenido y analizados por un grupo de siete expertos en calidad de servicio. Ello permitié
modificar o ampliar la propuesta realizada por Bauer (2006).

4. El lector interesado por los resultados de fiabilidad y validez obtenidos mediante analisis
factorial confirmatorio puede solicitarlos a los autores del articulo.
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