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RESUMEN

El desarrollo de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TICs) ha tenido importantes efectos sobre
los canales de distribucidn tradicionales y, especialmente, sobre el efecto psicoldgico que la existencia del canal
online puede tener en la fuerza de ventas. La presente investigacidon analiza la canibalizacidn del servicio o
amenaza de sus funciones percibida por los agentes de ventas ante el crecimiento del canal online y sus
consecuencias en el empleado (aversion al riesgo, inseguridad, satisfaccidn, alienacién, esfuerzo y formacién de
los agentes de ventas). El contexto empirico del estudio ha sido el sector turistico y, en concreto, el sector de
agencias de viajes. Ademas, el estudio examina la relacidon entre estos efectos y el sabotaje o prestacion
incorrecta del servicio.
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Service cannibalisation: Does the multichannel distribution

have an effect on service sabotage?
ABSTRACT

The development of Information and Communication Technologies (ICTs) has had important effects on the
offline distribution channels and, specifically, on the psychological effect that the existence of the online
channel may have on the sales force. This research analyses the perception of service cannibalisation by sales
agents or that their role is threatened when faced with the increase in online sales and its consequences for the
employee (risk aversion, insecurity, satisfaction, alienation, effort and the training of sales agents). The
empirical context of the study is the tourism industry, specifically the travel agency sector. This study also
examines the relation between these effects and service sabotage or deviant behaviour in the service delivery.
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1. INTRODUCCION

El desarrollo de las nuevas tecnologas, el crecimiento de los modelos de direccion de bajo
coste y los cambios en los habitos del consumidor han generado nuevas formas de
distribucion online en los distintos sectores de la economia (Avery, Steenburgh, Deighton y
Caravella, 2012). Estos cambios han sido méas importantes en el sector servicios, donde
Internet ha proporcionado una herramienta indispensable para mejorar los procesos y ha
facilitado una reduccion de costes que ha contribuido al desarrollo y expansion global del

sector.

Las empresas y sectores han incorporado nuevos canales de Marketing como el canal online,
junto a sus canales tradicionales de distribucién, con el propésito de incrementar el
rendimiento de sus empleados, consolidar los mercados existentes y expandirse a nuevos
mercados. Ademés, muchos provedores utilizan el canal online para suministrar directamente
sus servicios a los consumidores, eliminando a los intermediarios. Los beneficios de estos
avances tecnoldgicos han modificado completamente el sector servicios con diversos efectos
para las organizaciones, los empleados y el consumidor final (Doherty y Ellis-Chadwick,
2010).

Esta transformacion del sector servicios ha complicado principalmente el entorno de trabajo
de los agentes de ventas (Holtom, Mitchell, Lee y Eberly, 2008"; Mulki, Jaramillo y
Locander, 2006). Los empleados que tienen un contacto directo con el consumidor pueden
temer que el canal online canibalice su rol en la organizacién y, ademas, pueda hacerles sentir
obsoletos, generando inseguridad sobre su puesto de trabajo (Sharma y Gassenheimer, 2009).
Estos empleados perciben una alteracion de sus funciones asi como incertidumbre sobre su
continuidad en el puesto de trabajo ante la existencia de maltiples canales disponibles para el
consumidor final. Esta percepcion de canibalizacion del servicio puede provocar una serie de
consecuencias en el propio agente de ventas que podrian derivar en sabotaje del servicio o

prestacion incorrecta del servicio por parte de estos empleados.

En consecuencia, la presente investigacion analiza la percepcion de canibalizacion del
servicio por parte de los empleados que tienen un contacto directo con el consumidor ante la
existencia del canal de distribucidn online. En concreto, el estudio analiza como la percepcion

de canibalizacion del servicio por los agentes de ventas puede tener un efecto sobre un mayor



sentimiento de aversion al riesgo del agente, mayor inseguridad en su puesto de trabajo,
menor satisfaccion en su trabajo diario, mayor sentimento de alienacion con la organizacion
(o menor implicacion en el trabajo), disminucién del esfuerzo en el desempefio de sus
funciones asi como un incremento de la formacion proporcionada por la organizacion.
Ademas, el estudio analiza el efecto de estas consecuencias en los agentes de ventas sobre el
sabotaje del servicio o prestacion incorrecta del servicio por parte de los agentes. En este
sentido, ante la amenaza que perciben los empleados por la existencia del canal online,
reflejan su ansiedad en el sabotaje del servicio hacia compafieros y consumidores, ofreciendo

como resultado una prestacion incorrecta del servicio.

Este estudio permite incorporar una serie de contribuciones a la literatura. En primer lugar,
examina las consecuencias de las estrategias multicanal desde la perspectiva de los empleados
en lugar de analizar el punto de vista de las propias organizaciones o de los consumidores. El
andlisis desde este punto de vista ayuda a los directivos en el desarrollo de estrategias que
mantengan motivados a los agentes de ventas cuando existen multiples canales que compiten
por alcanzar a los mismos consumidores. En segundo lugar, el estudio analiza una serie de
consecuencias de la percepcion de canibalizacion del servicio por los agentes de ventas no
examinadas previamente, proporcionando valor afiadido al dmbito de la distribucion y el
sector servicios. Finalmente, esta investigacion relaciona por primera vez las consecuencias
de la percepcién de canibalizacion del servicio con sabotaje del servicio o prestacion

incorrecta del servicio por parte de los empleados.

El trabajo ha sido dividido en cuatro partes. En primer lugar se realiza una revision de la
literatura planteando las principales hipétesis del estudio. En segundo lugar, se describe la
metodologia empleada en el disefio de la investigacion. En tercer lugar se presentan los
resultados obtenidos en el estudio. Finalmente, se formulan las principales conclusiones,

implicaciones para la gestion, limitaciones asi como futuras lineas de investigacion.

2. MARCO TEORICO
2.1. Percepcidn de canibalizacién del servicio

En los ultimos afios, se ha producido un gran avance de Internet incorporando la funcién de

canal de distribucion a su tradicional uso como medio de transmisién de informacién en la



mayor parte de los sectores de la economia. Muchos sectores y organizaciones han adoptado
el uso de canales multiples tanto fisicos como online en el suministro de sus productos y
servicios, convirtiéndose la distribucion multicanal en una horma mas que en una excepcion
(Frazier, 1999).

Sin embargo, la existencia de una demanda hibrida, como resultado de la interaccion mutua
entre ventas a través de Internet y el canal tradicional, podria conducir al fenémeno de
canibalizacion de los canales de venta (Cai, Zhang y Zhang, 2009; Coughlan, Anderson, Stern
y El-Ansary, 2001; Brynjolfsson y Smith, 2000). En este sentido, este sistema multicanal
puede tener resultados perjudiciales sobre los canales presenciales. Las ventas podrian
desplazarse desde los canales tradicionales hacia el canal online pudiendo originar resultados
negativos para la prestacion de servicios presenciales (Avery et al., 2012). Ademas, el canal
Internet es probable que incremente la competencia entre los canales debido al mayor acceso
por parte de los consumidores al canal online y la posibilidad de realizar una compra mas

eficiente a través de sitios Web (Kollmann, Kuckertz y Kayser, 2012).

La consecuencia mas importante del canal online sobre el canal presencial es el impacto
psicolégico de la percepcion de canibalizacion del servicio sobre el agente de ventas
(Geyskens, Gielens y Dekimpe, 2002). Una definicion adecuada dentro del &mbito de la
distribucion de servicios es la aportada por Sharma y Gassenheimer (2009) que definen la
percepcion de canibalizacién del servicio como la amenaza percibida por los agentes
intermediarios a titulo individual debido a la incorporacion de un canal adicional (canal de

ventas online) al sistema de distribucidn de una empresa o sector.

De este modo, la existencia de una distribucién multicanal puede generar miedo entre los
agentes ante un posible conflicto de canal y modificacion de sus funciones en el sector
(Canetta, Cheikhrouhou y Glardon, 2010; Webb, 2002).

2.2. Sabotaje del servicio

Algunos estudios relacionados con canibalizacion del servicio han indicado la existencia de
efectos negativos del canal online sobre los canales tradicionales de ventas y sobre la amenaza
percibida por los agentes de ventas (Brynjolfsson y Smith, 2000). Este miedo percibido podria

originar una falta de motivacion, desencadenando un comportamento incorrecto en el lugar de



trabajo. Un término que describe el comportamiento incorrecto intencional por parte del
empleado en diversos escenarios de prestacion de servicios es el sabotaje del servicio. Este
concepto implica las acciones intencionales por parte de agentes de ventas que podrian afectar
de forma negativa al servicio recibido por los consumidores (Harris y Ogbonna, 2002, 2006).
Los agentes de ventas podrian tener comportamientos de sabotaje del servicio como
instrumento para manifestar su descontento con la situacion en el sector. El sabotaje ha sido
principalmente analizado en el sector industrial, sin embargo existen escasos estudios que
hayan analizado el concepto de sabotaje en el sector servicios (Harris y Ogbonna, 2009;
Wallace y De Chernatony, 2008, 2009; Skarlicki, Van Jaarsveld y Walker, 2008).

Harris y Ogbonna (2002, 2012) desarrollan un modelo conceptual de sabotaje del servicio que
estima la union entre sabotaje del servicio y sus antecedentes. Concretamente, dentro del
sector servicios los antecedentes del sabotaje del servicio podrian estar vinculados con la
canibalizacion percibida por los agentes de ventas ante la incorporacion del canal online como
sistema de distribucion, como la aversion al riesgo, inseguridad en el trabajo, insatisfaccion,
alienacion del empleado (o menor implicacion en el trabajo), disminucién de su esfuerzo o
mayor formacion suministrada por la organizacion (Aguinis y Kraiger, 2009; Harris y
Ogbonna, 2006; Mulki et al., 2006).

2.3. Modelo de canibalizacién del servicio

La amenaza que perciben los agentes de ventas con el canal Internet podria afectar a una serie
de consecuencias en el propio empleado que podrian incidir finalmente sobre la prestacion del
servicio al consumidor (Jeuland y Shugan, 2008; Lee y Grewal, 2004).

2.3.1 Aversion al riesgo

La aversion al riesgo puede ser definida como la percepcion de amenaza por los individuos
ante situaciones ambiguas y arriesgadas (Hofstede, 1991). La incorporacion de cambios en el
sector servicios como la introduccion de canales online supone la expansion de las opciones
de eleccion de canales de distribucion para los consumidores. Esta competencia percibida
incrementa el miedo entre los agentes de ventas hacia posibles pérdidas de ventas o despidos,
aumentando la incertidumbre sobre su futuro y la inseguridad en el trabajo (Porter, 2001). Di

Mauro y Musumeci (2011) afirman que el incremento en la percepcion de incertidumbre y



ansiedad sobre la seguridad en el trabajo de los empleados puede crear un entorno psicolégico

donde la aversion al riesgo llega a convertirse en un comportamiento dominante.

Algunos autores han observado que los empleados con mayor aversion al riesgo podrian tener
reacciones mas fuertes hacia las amenazas percibidas en su rol en el trabajo (Greenhalgh y
Rosenblatt, 1984). Esta circunstancia conduce a que los agentes de ventas actien de forma
mas enérgica contra las amenazas percibidas para intentar bloguearlas. Los agentes de ventas
podrian enfrentarse a la amenaza percibida en sus funciones a través de una adecuada
prestacion del servicio. Ademas, Harris y Ogbonna (2002, 2006) establecen que las personas
con una mayor tendencia a asumir riesgos estan mas implicadas en acciones abiertas de
sabotaje. Por tanto, si un agente de ventas tiene aversion al riesgo, estara motivado a preservar
su rol y su trabajo. En este sentido, los agentes de ventas estardn motivados a permanecer
alejados del sabotaje en lugar de realizar acciones de sabotaje debido a que sabotear el
servicio es una evidencia de mayor asuncién de riesgo, lo que permite definir las siguientes

hipétesis:

H1: La canibalizacion del servicio percibida por los agentes de ventas influye de forma
positiva en la aversion al riesgo de los agentes de ventas.
H2: La aversion al riesgo por parte de los agentes de ventas influye de forma negativa en el

sabotaje del servicio de los agentes de ventas.

2.3.2. Inseguridad en el trabajo

La inseguridad en el trabajo es definida como la falta de poder percibida para mantener la
continuidad deseada en una situacién de trabajo amenazada (Sverke, Hellgren y Naswall,
2002; De Witte, 1999). La incorporacion del canal online en un sector incrementa la
inseguridad debido a la existencia de amplitud de sistemas de venta (Johnson y Bharadwaj,
2005), incrementando los canales de distribucion disponibles para los consumidores. La
desintermediacion que produce el canal Internet cambia el comportamento de compra de los
consumidores, generando inseguridad e incertidumbre sobre el futuro de los agentes de
ventas. Algunos autores han relacionado la inseguridad en el trabajo con el comportamento de
los empleados en las organizaciones (De Cuyper, Bernhard-Oettel, Berntson, De Witte y
Alarco, 2008). Se ha comprobado que los empleados tienen una actitud negativa hacia la

organizacion y/o hacia los consumidores como venganza hacia las condiciones insatisfactorias



e injustas de su entorno (Cheng y Chan, 2008; Dalal, 2005). En este sentido, diversos estudios
han establecido una relacion positiva entre la inseguridad en el trabajo y un comportamento
incorrecto en la organizacion (Gilboa, Shirom, Fried y Cooper, 2008). De este modo, se

plantean las siguientes hipotesis:

H3: La canibalizacion del servicio percibida por los agentes de ventas influye de forma
positiva en la inseguridad en el trabajo de los agentes de ventas.
H4: La inseguridad en el trabajo de los agentes de ventas influye de forma positiva en el

sabotaje del servicio de los agentes de ventas.

2.3.3. Satisfaccion en el trabajo

La satisfaccion en el trabajo del empleado es una actitud positiva como resultado de la
evaluacion positiva de las experiencias en el trabajo por parte de un individuo (Homburg y
Stock, 2004; Brown y Peterson, 1993; Locke, 1979). Bowling, Hendricks y Wagner (2008)
sugieren que el entorno es un factor que afecta a la formacion de actitudes de los empleados.
De este modo, algunos cambios producidos en un sector como la introduccién del canal online
proporcionan, en ocasiones, una competencia no deseable para los empleados que contribuyen
a la inseguridad en el trabajo (Davy, Kinicki y Scheck, 1997). Esta perspectiva de amenaza o
inseguridad se asemeja a conflicto de canal. Gaski (1984) define el conflicto de canal como la
percepcion por parte de un miembro del canal de que su objetivo es impedido por otro
miembro, con un resultado de estrés o tension. El estudio de Sharma, Gassenheimer y Alford
(2010) analiza este conflicto de canal a traves de la satisfaccion del empleado con una
organizacion a partir de la incorporacion por la organizacion de un canal online junto a su
fuerza de ventas. Una de las consecuencias mas importantes de la satisfaccion de los
empleados es su repercusion en la realizacion del trabajo (Harrison, Newman y Roth, 2006).
Los empleados menos satisfechos con su trabajo es probable que realicen menos esfuerzo en
sus tareas, provocando un comportamiento incorrecto en el lugar de trabajo (Darrat, Amyx y
Bennett, 2010; Judge, Scott y llies, 2006). Asi se formulan:

H5: La canibalizacion del servicio percibida por los agentes de ventas influye de forma
negativa en la satisfaccion en el trabajo de los agentes de ventas.
H6: La satisfaccion de los agentes de ventas en el trabajo influye de forma negativa en el

sabotaje del servicio de los agentes de ventas.



2.3.4. Alienacion en el trabajo

La alienacion en el trabajo puede ser definida como la actitud con la que un empleado expresa
una falta de preocupacion sobre su trabajo (Hirschfeld, Feild y Bedeian, 2000). La alienacion
ha sido examinada principalmente como una funcion psicoldgica del entorno de trabajo
(Clark, Halbesleben, Lester y Heintz, 2010). Si un individuo esta mas unido a la organizacion,
percibira el trabajo como importante y llevara a una mayor implicacion con el trabajo o menor

alienacion.

Los cambios producidos en el sistema de distribucion del sector servicios han generado
modificaciones en el desarrollo del trabajo, aprendizaje de nuevas habilidades y tareas o
cambios en la naturaleza del trabajo, ejerciendo mayor presion sobre los empleados (Di Pietro
y Pizam, 2008) y sentimientos de alienacién (Cheung, 2005). La alienacién en el trabajo es
una variable psicoldgica que surge por el desajuste percibido entre el esfuerzo realizado por el
empleado y el resultado obtenido. Sharma y Gassenheimer (2009) afirman que la percepcion
de canibalizacion del servicio de los empleados como consecuencia de la entrada de un nuevo
canal de distribucion online puede llevar a una ruptura psicologica hacia el trabajo en los
agentes de ventas, originando alienacion o menor implicacion en el trabajo. Los empleados
perciben que su esfuerzo no ofrece resultados éptimos y se manifiesta con un descenso de la
implicacion y una falta de identificacién con la organizacion (Armstrong-Stassen, 2006). Los
agentes de ventas pueden reaccionar entonces mostrando un comportamiento incorrecto en el
puesto de trabajo (Harris y Ogbonna, 2010; Robinson y Bennett, 1995). Por consiguiente, se
plantean las siguientes hipotesis:

H7: La canibalizacion del servicio percibida por los agentes de ventas influye de forma
positiva en la alienacion en el trabajo de los agentes de ventas.
H8: La alienacion en el trabajo de los agentes de ventas influye de forma positiva en el

sabotaje del servicio de los agentes de ventas.

2.3.5. Esfuerzo del empleado

El esfuerzo es definido como la fuerza, energia o actividad con la cual el trabajo es
desempefiado (Brown y Peterson, 1994). Este término se encuadra en la teoria de las
expectativas relacionadas con la motivacién en el trabajo. Segun esta teoria, la base para la
motivacién de los empleados se asienta en sus expectativas que llevan al empleado a

esforzarse para conseguir el objetivo planteado. Dentro del &mbito de la distribucion, las



percepciones de competencia entre el canal online y el canal tradicional reducen las
expectativas de los empleados, lo que les desmotiva y reducen el esfuerzo realizado (Sharma
et al., 2010; Frazier, 1999).

Por el contrario, cuando los empleados saben que sus esfuerzos de trabajo tienen un impacto
directo y significativo en su trabajo, es probable que desempefien un mayor esfuerzo (Grant,
2008; Morgeson y Humphrey, 2006). Consistente con la literatura, los individuos que ejercen
mayores niveles de esfuerzo se espera que alcancen mejores niveles de realizacion del trabajo
y de comportamiento del empleado en la organizacién (Thang, Quang y Buyens, 2010; Yeo y
Neal, 2004). Como consecuencia, se plantearian las siguientes hipotesis:

H9: La canibalizacion del servicio percibida por los agentes de ventas influye de forma
negativa en el esfuerzo realizado por los agentes de ventas en la prestacion del servicio.
H10: El esfuerzo realizado por los agentes de ventas en la prestacion del servicio influye de

forma negativa en el sabotaje del servicio de los agentes de ventas.

2.3.6. Formacion recibida

El término formacion puede ser definido como la adquisicién de conocimiento, habilidades y
competencias generales asi como conocimiento relacionado con competencias especificas
(Fitzgerald, 1992). Los cambios producidos en el sector servicios con la incorporacion de
canales online y las nuevas formas de competencia han proporcionado requerimentos
diferentes para los empleados, donde se enfrentan a mas riesgos e incertidumbre. Johnson y
Bharadwaj (2005) indican que las organizaciones intentan mejorar las habilidades de los
vendedores para funcionar en un entorno multicanal proporcionandoles formacion
motivacional y relacionada con la tecnologia. De este modo, las organizaciones han
incrementado la formacién de sus empleados para poder adaptarse al entorno dinamico actual
y satisfacer los requerimentos del consumidor y la supervivencia de las organizaciones

(Marimuthu, Arokiasamy e Ismail, 2009).

La literatura ha relacionado el impacto de la formacion sobre la motivacion de los empleados
(Longenecker, 2010). Los empleados podrian interpretar las inversiones en formacion como
una sefial de continuacion con el trabajo creando sentimientos de obligacion en el empleado

(Shore, Tetrick, Lynch y Barksdale, 2006), de modo que se incrementen los esfuerzos por



prestar un mejor servicio a los consumidores (Aguinis y Kraiger, 2009). Asi, se plantean las

siguientes hipotesis:
H11: La canibalizacion del servicio percibida por los agentes de ventas influye de forma
positiva en los sistemas de formacion proporcionados por la organizacion.

H12: Los sistemas de formacion proporcionados por la organizacion para los agentes de

ventas influyen de forma negativa en el sabotaje del servicio de los agentes de ventas.
En la Figura 1 se presenta el modelo tedrico con las hipotesis planteadas en el estudio.

Figura 1. Modelo tedrico
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3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Contexto del estudio

El estudio se ha realizado en el sector turistico, especificamente en el sector de agencias de
viajes, como consecuencia de la mayor explotacion de la distribucion online en este contexto.
La posibilidad de interaccion directa de los proveedores de servicios turisticos con los
consumidores y el facil acceso a las fuentes de informacion basadas en Internet permiten a los
consumidores elegir una amplia variedad de opciones, dejando de emplear los servicios de los
intermediarios (Dilts y Prough, 2003). De este modo, el canal Internet ha permitido a los
provedores turisticos (compafiias aéreas, hoteles y empresas de alquiler de coches, entre otros)

Ilegar directamente a los consumidores sin intermediarios.

Ademas, la distribucion online ha favorecido la aparicién de intermediarios online que ponen
en contacto a proveedores turisticos con consumidores, permitiendo un intercambio de

informacion online y transacciones entre provedores y consumidores.

3.2. Muestra y procedimiento

Para contrastar las hip6tesis se ha disefiado un cuestionario aplicado a agentes de viajes que
trabajan en agencias de viajes presenciales (agencias de viajes independientes y grandes
cadenas o franquicias) localizadas en seis ciudades espafiolas. EI ndmero total de
cuestionarios recogidos es de 525 aunque por circunstancias propias de la situacion durante la
entrevista a los agentes de viajes ha sido necesario desechar 28 cuestionarios debido a que
contenian datos perdidos o a que habian sido contestados de manera irreflexiva. La muestra
total esta finalmente integrada por 497 agentes de viajes sin afectar a los niveles de confianza
y de error de estimacion previstos, considerando un muestreo totalmente aleatorio. Este
tamafio supone un error inicial de *4,4% para un intervalo de confianza del 95% vy
considerando la estimacion de una variable con dos categorias igualmente probables
(p=q=50). Con el objetivo de elegir las ciudades donde se han realizado las encuestas, se ha
desarrollado un plan de muestreo por conglomerados. En concreto, se ha empleado el
muestreo por area, en el cudl los conglomerados estan formados por areas geogréaficas. Para
ello se identifica la ruta centro-sur y se usan como puntos de muestreo las ciudades de
Madrid, Toledo, Ciudad Real, Albacete, Cordoba y Sevilla. El trabajo de campo ha sido

realizado entre noviembre de 2010 y enero de 2011. La técnica empleada como soporte de



recogida de informacion ha sido la encuesta personal dirigida a empleados de agencias de
viajes, asesorando al encuestado en el proceso de respuesta del cuestionario. Con el proposito
de evitar un posible sesgo en las respuestas de los agentes de viajes, los investigadores han
explicado claramente cada una de las preguntas del cuestionario a los encuestados. Ademas,
las encuestas se han realizado de manera independiente y aislada a cada agente de ventas para
que la presencia de otras personas no influyera en las respuestas.

3.3. Disefio del cuestionario y escalas de medida utilizadas

Las variables incorporadas en el modelo han sido medidas con un cuestionario disefiado para
agentes de ventas. El cuestionario empleado estd compuesto por tres secciones. El primer
apartado incorpora informacion sociodemogréafica relativa a los agentes de viajes. La segunda
seccién contiene un conjunto de variables relacionadas con las agencias de viajes donde los
agentes de ventas trabajan: tipo de agencia de viajes (agencias de viajes independientes y
grandes cadenas o franquicias), nimero de oficinas de la agencia de viajes, nimero de agentes
de ventas en cada oficina, ambito geografico y antigiedad de la empresa. Finalmente, la
tercera seccion comprende escalas que miden las principales variables del estudio: percepcion
de canibalizacién del servicio por parte de los agentes de ventas, aversion al riesgo,
inseguridad, satisfaccion, alienacién, esfuerzo, formacién recibida por la empresa y sabotaje

del servicio.

Todas las variables se han medido con escalas tipo Likert de 7 puntos oscilando de totalmente
en desacuerdo (1) a totalmente de acuerdo (7). La percepcion de canibalizacién del servicio
por los agentes de ventas es medida a partir de una adaptacién de la escala de Sharma y
Gassenheimer (2009). La variable aversion al riesgo se mide a través de una escala adaptada
de Mandrik y Bao (2005), y Raju (1980). La inseguridad en el trabajo es medida empleando la
escala de Johnston, Parasuraman, Futrell y Black (1990). La escala de satisfaccion es una
modificacion de la empleada por Netemeyer, Johnston y Burton (1990). La medida empleada
para medir la alienacion es una escala compuesta por items referidos a la implicacion del
empleado con el trabajo propuesta a partir de los estudios de Miller (1967) y Agarwal (1993).
La variable formacion se mide empleando tres items adaptados de la escala de Bresnahan,
Brynjolfsson y Hitt (2002).



La variable esfuerzo es una adaptacion de la escala de Brown y Peterson (1994) y se mide con
puntuaciones que oscilan entre nunca (1) y diariamente (7). Finalmente, la escala empleada
para medir el sabotaje del servicio es una modificacion de la empleada por Harris y Ogbonna
(2002, 2006), donde los items son medidos desde (1) diariamente hasta (7) nunca. En el

Anexo 1 aparecen los items utilizados en el estudio.

4. ANALISIS DE RESULTADOS
4.1. Validacion del instrumento de medida

De forma previa al contraste de hip6tesis, se procede a evaluar las propiedades psicométricas
de las escalas consideradas en el estudio mediante un analisis factorial confirmatorio a través
del programa EQS en su version 6.1. EI método de estimacion utilizado es el de méxima
verosimilitud robusta por su capacidad para superar problemas de no normalidad de las
variables (Satorra y Bentler, 2010; Bentler, 1995).

Los datos recogidos en la Tabla 1 permiten corroborar la fiabilidad o consistencia interna de
las escalas: (i) el Alfa de Cronbach de cada escala, que obtiene un valor superior a 0,7
(Nunnally y Bernstein, 1994), (ii) el indice de fiabilidad compuesta (IFC), que supera el valor
critico de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981) y (iii) los indices de varianza extraida (AVE) que

superan el valor minimo 0,5 (Fornell y Larcker, 1981).

Como evidencia de la validez convergente, los resultados del analisis factorial confirmatorio
indican que todos los items estan significativamente relacionados (p<0,01) con sus factores,
que el tamafio de las cargas estandarizadas es mayor que 0,60 (Bagozzi y Yi, 1988) y que las

medias de las cargas del item sobre cada factor son superiores a 0,70.

Para demostrar la validez discriminante, se ha analizado la matriz de varianzas-covarianzas
entre pares de factores, asi como los intervalos de confianza correspondientes (Anderson y

Gerbing, 1988; Fornell y Larcker, 1981). Estos criterios aparecen en el Anexo 2.



Tabla 1. Resultados del Andlisis factorial Confirmatorio y propiedades psicométricas del

instrumento de medida

Alfa de indice de Varianza Test Intervalo de
Fiabilidad . Carga estandarizada Promedio de - Confianza
Cronbach Extraida Par critico .
(o) Compuesta Promedio (Valor t-robusto) cargas Test Var'lanza
(IFC) (AVE) Extraida
Percepcion de cs1 0,714***(12,015) SAAL  Intervalo de/confianza
canibalizacién del €S2 0,897*%*(19,242) para +/-20=
servicio cs3 0,924 0927 0,762 0,926***(18,941) 0,868 Corr= [0,567;0,683]
(cs) cs4 0,936***(18,078) 0,625 ,
ARL 0,894%+%(20,283) Corr’= Corrsp ac<AVEA <AVEsp
0,3906
AR2 0,925%**(22,163)
Aversion al riesgo AR3 0,922***(22,837)
(AR) ARG 0,959 0,959 0,796 0.902++4(20,523) 0,892
AR5 0,829***(17,813)
AR6 0,880***(19,119)
IN1 0,708***(18,060)
Inseguridad IN2 0,776***(22,700)
(N) N3 0,827 0,828 0,547 0.715%++(18.418) 0,739
IN4 0,757***(20,870)
Satisfaccion SAL 0,936™*(15,550)
(SA) SA2 0,956 0,956 0,878 0,959***(18,147) 0,937
SA3 0,917***(14,988)
AL1 0,910%**(18,093)
Alienacién AL2 0,937***(18,824)
(AL) AL3 0,961 0,961 0,860 0,028***(18,524) 0,927
AL4 0,934***(20,906)
Esfuerzo ES1 0,977***(48,873)
(ES) ES2 0,991 0,991 0,974 0,992***(48,183) 0,987
ES3 0,992***(48,931)
Rl FO1 0,871***(23,119)
(FO) FO2 0,834 0,837 0,634 0,829***(21,183) 0,791
FO3 0,674***(18,747)
Ss1 0,740***(18,064)
$S2 0,783***(18,798)
. Ss4 0,807***(17,632)
SelbstEla et ss5 0,863***(20,303)
se(rg/;c)lo ss6 0,939 0,939 0,659 0,864***(21,799) 0,810
SS7 0,800***(19,714)
$S8 0,887***(19,227)
SS9 0,739***(14,195)
INDICADORES DE BONDAD DE AJUSTE
S-By?(gl=532)=1169,9128 (p=0,00) BBNFI BBNNFI CFI IFI RMSEA
0,915 0,946 0,952 0,952 0,049

***p<0,01; **p<0,05; *p<0,10
CS= Percepcion de canibalizacion del servicio; AR= Aversidn al riesgo; IN= Inseguridad; SA= Satisfaccion; AL= Alienacion; ES= Esfuerzo; FO= Formacion; SS=

Sabotaje del servicio

4.2. Contraste del modelo general propuesto

A continuacion se contrasta el instrumento de medida con un modelo estructural. En primer
lugar, se especifica el modelo para su posterior identificacion, estimacion, evaluacion de
ajuste, reespecificacion e interpretacion final. Una vez que el modelo ha sido especificado e
identificado, sus parametros fueron estimados usando EQS 6.1. Para ello, el analisis se centra
en el método de maxima versosimilitud robusta debido a que los datos no se ajustan a los

requerimientos de normalidad multivariante (Satorra y Bentler, 2010).

Posteriormente, se desarrolla un anélisis de los diferentes estadisticos e indices para evaluar la

adaptacion general del modelo propuesto. Las medidas del modelo empleado para evaluar la



bondad de ajuste (S-By2=1216,8356, df=543, p=0,00; Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA)=0,050; Normed Fit Index (NFI)=0,912; Non-Normed Fit Index
(NNFI1)=0,944; Comparative Fit Index (CFI)=0,949; Incremental Fit Index (IFI)=0,949)
indican un nivel de ajuste adecuado en el modelo, de acuerdo con los valores recomendados
por Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham (2006).

A partir de la informacion obtenida de los indicadores de Lagrange aparecen nuevas
relaciones entre los factores independientes que han sido consideradas al valorar los
resultados y las hipdtesis planteadas. Estas relaciones son necesarias para poder plantear una
mejora en el modelo tedrico, obteniendo mejores valores de los estadisticos de bondad de
ajuste y aportando mayor rigurosidad a las hipdtesis planteadas. La Tabla 2 presenta un

resumen de los resultados del modelo de estimacion.

Tabla 2. Resultados de la contrastacion de hipoétesis

H1 Canibalizacién del servicio => Aversién al riesgo (+) 0,121** 1,998 No rechazar (+)
H2 Aversion al riesgo = Sabotaje del servicio (-) 0,066* 1,714 Rechazar (+)
H3 Canibalizacién del servicio = Inseguridad (+) 0,141%** 2,506 No rechazar (+)
H4 Inseguridad => Sabotaje del servicio (+) 0,048ns 0,931 Rechazar (+)
H5 Canibalizacién del servicio => Satisfaccion (-) 0,142%** 2,703 Rechazar (+)
H6 Satisfaccion = Sabotaje del servicio (-) -0,139** -2,099 No rechazar (-)
H7 Canibalizacion del servicio = Alienacién (+) -0,092%* -1,918 Rechazar (-)
H8 Alienacion => Sabotaje del servicio (+) 0,180** 2,363 No rechazar (+)
H9 Canibalizacién del servicio = Esfuerzo (-) -0,051ns -1,070 Rechazar (-)
H10 Esfuerzo = Sabotaje del servicio (-) 0,139%** 2,854 Rechazar (+)
H11 Canibalizacion del servicio = Formacién (+) 0,008ns 0,152 Rechazar (+)
H12 Formacion => Sabotaje del servicio (-) 0,058ns 1,205 Rechazar (+)

Nota: ***=p<0,01; *=p<0,05; *=0,10; ns= no significativa

S—Bx2(543gl)=1216,8356; BBNFI=0,912; BBNNFI=0,944; CFI=0,949; IFI= 0,949; RMSEA=0,050 Intervalo de confianza de RMSEA [0,046; 0,054].
Los resultados del modelo estructural incorporando las hip6tesis propuestas en el modelo
teorico y las nuevas relaciones recomendadas por los coeficientes de Lagrange aparecen en la
Figura 2. Ademas aparecen incluidas las cargas factoriales de las relaciones estructurales, la

significatividad de estas relaciones y el coeficiente R?.



Figura 2. Resultados del modelo structural

CS= Canibalizacién del servicio
AR= Aversion al riesgo

IN= Inseguridad

SA= Satisfaccion

AL= Alienacién

ES= Esfuerzo

H1 FO= Formacion
0,121%* SS= Sabotaje del servicio
H3
0,141%*%
H5
0,142F**
0,196***
H7
-0,092* H8
0,180**
o 0 139%++
-0,051, ’
H11
0,008 H12
0,058

Nota: ***=p<0,01; **=p<0,05; *=p<0,10; ns=no
significativa

Indicadores de bondad de ajuste:
S-Bx2(543gl)=1216,8356; BBNFI=0,912; BBNNFI=0,944;

CFI=0,949; IFI= 0,949; RMSEA=0,050

R?=0,000

En primer lugar se analizan los resultados obtenidos de la estimacion considerando las
relaciones vinculadas con la variable percepcidn de canibalizacion del servicio. Los resultados
afirman que la percepcion de canibalizacion del servicio por los agentes de ventas influye de
forma positiva en la aversién al riesgo (=0,121, p<0,01), confirmando la HI. Ademas, se
observa que la percepcion de canibalizacion del servicio influye de forma positiva en la

inseguridad en el trabajo ($=0,141; p<0,05), confirmando la H3.

Sin embargo, la H5 que afirma que la canibalizacion del servicio percibida por los agentes de
ventas puede disminuir la satisfaccion del empleado, no puede ser contrastada (f=0,142;
p<0,01). En este caso, aunque la relacion entre las variables es significativa, existe una
relacion positiva entre ellas (de forma contraria a lo propuesto en la hipdtesis). Esta
circunstancia puede ser explicada debido a que los agentes de ventas podrian percibir la
amenaza del canal online como una posible pérdida de rol y ventas, pero no afectaria a su
relacibn con la organizacion. Esta situacién también ocurre con la relacion entre
canibalizacion del servicio percibida por los empleados y alienacion del empleado en el
trabajo. En este caso, aunque la union entre ambas variables es significativa ($=-0,092;

p<0,10), la direccion de la relacién es negativa. De este modo, H7 no puede ser contrastada.



En este caso, aunque los agentes de ventas perciben que Internet es una amenaza, pueden

sentirse implicados con el trabajo y con las tareas que desempefian en la organizacion.

Ademas, los resultados afirman que la percepcidn de canibalizacién del servicio no influye en
el esfuerzo ejercido por el empleado en la organizacion (=-0,051; p>0,10), por lo que la H9
es rechazada al ser la relacion no significativa. En este sentido, cuando los empleados
perciben que su trabajo esta en riesgo podrian exhibir mayor esfuerzo en el servicio
proporcionado que les permita continuar desempefiando su trabajo y enfrentarse a la
competicion percibida por el canal online. En otras ocasiones, la percepcion de amenaza del
canal online hace a los agentes de ventas perder motivacién en el desempefio de sus funciones
debido a que consideran que el esfuerzo realizado podria no ser recompensado debido a su

incapacidad de competir con el canal online.

Por altimo, la percepcion de canibalizacion del servicio no influye en una mayor formacion
del empleado por parte de la organizacion ($=0,008; p>0,10), rechazando la H11 al ser la
relacién no significativa. Algunos agentes de ventas podrian requerir mayor formacion en su
organizacion debido a su percepcion de canibalizacion del servicio. Esta formacion es
proporcionada por organismos externos a la organizacién como asociaciones o empresas del
ambito turistico. En numerosas ocasiones, son los propios empleados los responsables de
hacer el esfuerzo de mejorar su formacion y sus habilidades en la organizacion para

enfrentarse a la amenaza del canal online.

A continuacién se analizan las relaciones entre las consecuencias en el agente de ventas y
sabotaje del servicio. En primer lugar se observa que la relacion entre la aversion al riesgo y
el sabotaje del servicio por parte del empleado es positiva (=0,066; p<0,10), rechazando la
H2. Por lo tanto, cuando los agentes de ventas tienen un mayor rechazo hacia la incertidumbre
de su futuro o hacia el riesgo que el empleado debe asumir como consecuencia de la
canibalizacion del servicio, los empleados tenderan a proporcionar un peor servicio debido a
la mayor ansiedad y preocupacion percibida. Esta actitud podria impactar en la realizacién

eficiente de sus tareas.

Ademas, la H4 que predice que una mayor inseguridad en el trabajo podria llevar a un mayor
sabotaje del servicio, no puede ser contrastada (=0,048; p>0,10). Existen dos razones

posibles para explicar la falta de relacion: (1) que no exista relacion entre las variables o, (2)



que la inseguridad hacia el trabajo lleve a un mejor desempefio en ciertos contextos pero que
decline el desempefio en otros entornos. En ocasiones, la inseguridad en el trabajo podria
motivar a los empleados a incrementar su esfuerzo ya que un mejor desempefio podria ser
percibido como un elemento a su favor contra el despido. Otras veces, los empleados
insatisfechos podrian reducir su esfuerzo y desempefiar su trabajo de forma inapropiada como
medio de rechazo hacia la percepcién de un entorno negativo.

Los datos obtenidos permiten confirmar la H6, de forma que la satisfaccion influye de forma
negativa en el sabotaje del servicio por el empleado (p=-0,139, p<0,05). La alienacion del
empleado influye de forma positiva sobre el sabotaje del servicio del agente de ventas
(B=0,180; p<0,05), soportando H8. El esfuerzo por parte del empleado influye de forma
positiva en el sabotaje del servicio (=0,139; p<0,01), aunque dado que el signo es distinto al
esperado se rechaza la H10. En este sentido, los agentes de ventas que realizan un mayor
esfuerzo en sus actividades dentro de la organizacién es probable que vean que su esfuerzo no
estd recompensado por la organizacion. Ademas, los empleados comparan su esfuerzo con
otros profesionales presenciales y online. A través de esta comparacion, observan que su
esfuerzo es mayor que la recompensa que obtienen a cambio. Esta situacion podria conducir a
los agentes de ventas a una actitud negativa en el trabajo llevando a sabotaje del servicio.

Finalmente, la relacion entre formacion recibida por el empleado en la empresa y el sabotaje
del servicio no es significativa (=0,058; p>0,10), rechazando la H12. Esta circunstacia podria
ser producida porque cualquier introduccion de programas de formacion deberia ser
consistente con las necesidades de formacién de la organizacion. Si la introduccion de
formacion falla en su adaptacion a las necesidades de la organizacién, la formacion podria ser
aplicada de forma incorrecta. Otra posible explicacion es que la exposicidon del empleado a
una determinada formacion en temas especificos no sea asimilada por los empleados o que su

conocimiento no sea transferido al trabajo de forma apropiada.

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES, IMPLICACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

Los consecutivos cambios producidos dentro del sector servicios y, en particular, dentro del
sector de agencias de viajes como consecuencia de la explotacién de las posibilidades

contribuidas por el mercado online, han cambiado la estructura del sector y ha desafiado el



valor tradicional de los agentes de ventas. La amplia disponibilidad de canales de distribucion
con agentes de interaccion directa (proveedores turisticos y virtuales), junto con el fécil
acceso a los recursos de informacion a través de Internet, permite a los consumidores elegir
una amplia variedad de opciones, eliminando tanto a intermediarios como a organizaciones
presenciales (por ejemplo, agencias de viajes). Esta situacion podria llevar a la canibalizacion
del servicio percibida por los agentes de ventas y a una serie de consecuencias, afectando

finalmente al sabotaje del servicio por los empleados.

Este estudio contribuye a la literatura analizando el concepto de percepcion de canibalizacion
del servicio. Esta contribucién proporcionada por la investigacién es importante para el
ambito académico debido a la falta de estudios que analizan la canibalizacion del servicio
percibida por agentes de ventas. Algunas definiciones previas de canibalizacion multicanal se
basan en términos econdmicos (Geyskens et al., 2002; Ward y Morganosky, 2002). Sin
embargo, estas definiciones son consideradas incompletas debido a que no consideran las
opiniones de los empleados ante la incorporacion de un canal online en un sector. El presente
estudio afiade mas valor al término canibalizacion entre los canales de distribucion ya que
analiza las percepciones de los agentes de ventas en un sistema multicanal. Los resultados
confirman elevados niveles de percepcion de canibalizacion del servicio por los agentes de

ventas.

Ademas, la carencia de estudios que analizan las consecuencias negativas de la canibalizacion
del servicio percibida por el empleado, revela la necesidad de desarrollar enfoques tedricos
contrastados empiricamente con el propésito de determinar su influencia. Después de una
revision de la literatura, esta investigacion propone seis consecuencias para los agentes de
ventas como resultado de la canibalizacion del servicio percibida por el empleado: aversion al
riesgo, inseguridad, satisfaccion, alienacion, esfuerzo y formacion recibida en la organizacion.
Aunque algunas investigaciones previas mantenian que la llegada de Internet no canibalizaria
las ventas en el canal tradicional (Deleersnyder, Geyskens, Gielens y Dekimpe, 2002), este
estudio revela que la percepcién de canibalizacion del servicio podria incrementar de forma
positiva la aversion al riesgo del empleado y podria afectar a la inseguridad del agente de
ventas en el trabajo. Ambas consecuencias podrian producir efectos perjudiciales cuando los
agentes de ventas desempefian sus actividades y cuando interactian con el consumidor en la

prestacion del servicio.



De forma contraria a la afirmacion realizada en el modelo teérico, se ha confirmado que la
canibalizacion del servicio percibida por el empleado tiene una influencia positiva sobre la
satisfaccion del empleado en el trabajo. Ademas, el estudio ha evidenciado la influencia
negativa de la canibalizacion del servicio percibida en la alienacién del agente de ventas en la
empresa, influyendo de forma positiva en la mayor implicacion del empleado en el trabajo.

Las implicaciones teoricas también confirman que la canibalizacién del servicio percibida
podria tener una influencia sobre el sabotaje del servicio por los agentes de ventas a través de
las consecuencias de la canibalizacion del servicio percibida en el empleado. El sabotaje del
servicio podria ser realizado por los agentes de ventas en su actividad diaria como
consecuencia de la amenaza percibida con la llegada de la distribucion turistica online. De
forma especifica, los resultados obtenidos confirman que la insatisfaccion en el trabajo del
empleado y su sentimiento de alienacion influyen en el sabotaje del servicio por el empleado.
Los resultados también muestran que existe una relacion positiva entre el esfuerzo del

empleado y el sabotaje del servicio.

Estos resultados revelan que es necesario para las organizaciones considerar la amenaza
percibida por los agentes de ventas, proponiendo una serie de contribuciones que pueden ser
implementadas en las organizaciones de servicios. Estas recomendaciones podrian estar
vinculadas con una adecuada estrategia de Marketing interno por parte de las organizaciones
que deberian estar enfocadas en aspectos como la motivacién y satisfaccion del empleado,
desarrollo de una estratégia y gestion de cambio hacia el canal online y orientacion al
consumidor. Estos elementos podrian permitir a los empleados tener objetivos comunes,
incrementando sus sentimientos positivos dentro de la organizacion y evitando asi el sabotaje

del servicio.

Con el objetivo de contrarrestar los efectos negativos que la canibalizacion del servicio
percibida podria tener en los agentes de ventas, se consideraria necesario transformar esta
percepcion negativa en elementos motivadores que contribuyan a una mayor eficiencia del
empleado y ofreciendo como resultado una prestacion del servicio adecuada. De forma
especifica, los agentes de ventas se podrian distinguir de sus principales competidores online
a través de la diferenciacion. Mientras que las organizaciones online proporcionan a los
consumidores un facil acceso, como la busqueda de informacién, los agentes de ventas

podrian desarrollar niveles de diferenciacion en areas que el canal online no puede alcanzar.



Con el objetivo de reducir la percepcion de amenaza de los empleados, las organizaciones
podrian disefiar sistemas de incentivos efectivos que disminuyan los sentimientos negativos
de los agentes de ventas hacia el canal online, considerando el valor del esfuerzo de los
agentes de ventas y la satisfaccion en el trabajo. Un posible método podria ser la concesion de
incentivos a los agentes de ventas que realicen una prestacion del servicio de calidad a los
consumidores que previamente han empleado el canal online para adquirir servicios. Ademas,
las organizaciones podrian incluir formacion para los empleados. En este estudio se ha
mostrado que la formacion podria tener un impacto sobre elementos positivos de los
empleados, como el incremento en la satisfaccion y el descenso en el sentimiento de

alienacion.

Ademas, los agentes de ventas podrian incluir el medio online en su actividad diaria para
ofrecer al consumidor un servicio con un valor afladido y reducir las percepciones negativas
de canibalizacion del servicio en los agentes de ventas. Esta situacién facilitaria el desarrollo
de procesos de venta online que combinan la auto-intervencion del consumidor y la auto-
informacién con una relacion directa con los agentes de ventas, mejorando el servicio al

consumidor y estableciendo una base para futuras ventas online.

Adicionalmente, se consideraria esencial crear y mantener una atmdésfera emocional positiva
para el empleado y para el equipo de trabajo, debido a que el entorno puede influir en la
satisfaccion del empleado y reducir su percepcién de alienacion. Las organizaciones con una
politica de recursos humanos adecuada maximizaran su capital humano a través de la
motivacidn de sus trabajadores con un objetivo comun en un entorno de equipo de trabajo.

Finalmente, podria ser apropiado para la organizacion considerar la orientacién al cliente,
creando relaciones a largo plazo con los consumidores. La combinacién del servicio al
consumidor con la retroalimentacion deberia permitir a los agentes de ventas construir
relaciones con los clientes basadas en interacciones a largo plazo que sen beneficiosas para

los consumidores, empleados y organizaciones.

Esta investigacion esta sujeta a limitaciones que deben ser consideradas. La principal
limitacion del estudio se asienta en el posible sesgo que podria existir en las respuestas de los
agentes de ventas, dado que la variable dependiente central se refiere a un comportamiento del

empleado adverso (sabotaje del servicio). Esta circunstancia deberia ser considerada en



futuras investigaciones, incorporando respuestas de los directivos, comparieros de los agentes

de ventas encuestados o de los propios consumidores.

Ademas, la perspectiva tranversal podria ser un inconveniente del estudio. Futuras
investigaciones podrian incluir analisis longitudinales en las relaciones analizadas. En este
sentido, nuevas consecuencias derivadas de la percepcion de canibalizacion del servicio en los
agentes de ventas podrian aparecer o la intensidad de las relaciones analizadas podria

modificarse.

Futuras investigaciones podrian analizar los resultados de un andlisis similar desde el punto
de vista de la demanda, es decir, desde la perspectiva de los consumidores que adquieren
servicios. Este andlisis permitird determinar si el modelo propuesto es valido desde esta
perspectiva y si es aplicable a la demanda. Otra linea de investigacion podria estar relacionada
con la inclusién de aspectos de Marketing interno en las relaciones analizadas en el modelo.
En este sentido, podria incorporarse una variable moderadora denominada capital relacional
que sirva para medir los diferentes efectos de la percepcion de canibalizacion del servicio
sobre las consecuencias analizadas cuando la organizacion emplea acciones de Marketing
interno y cuando no emplea este tipo de acciones. Finalmente, futuras lineas de investigacion
podrian incorporar otras variables que actlen como consecuencias de la percepcion de
canibalizacion del servicio y puedan aplicarse a organizaciones de servicios localizadas en
otros paises. En este sentido, se podria determinar si el concepto de canibalizacion del

servicio es aplicable a un contexto internacional.
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ANEXO |

VARIABLE

Percepcion de

canibalizacion

del servicio por
el empleado (CS)

Aversion al
riesgo
(AR)

Inseguridad

(IN)

Satisfaccion
(SA)

Alienacion baja o
Implicacion en el
trabajo
(AL)

Esfuerzo
(ES)

Formacion
(FO)

Sabotaje del
servicio del
empleado
(SS)

Escalas de medida

ITEMS
CS1: Muchos compradores adquieren servicios turisticos a través de Internet.
CS2: Estoy perdiendo clientes por la venta de servicios turisticos a través de Internet.
CS3: Muchos de mis clientes actuales y futuros podrian contratar los servicios por Internet en lugar de ir
a la agencia de viajes.
CS4: Podria vender mas servicios si no existiera la venta de servicios turisticos a través de Internet.

ARL1: A veces me siento incdmodo asumiendo riesgos en el trabajo.

AR2: Prefiero situaciones en las que conozco los resultados que voy a obtener.

ARS3: Antes de tomar una decision me gusta estar seguro de cdmo irén las cosas.

ARA4: Evito situaciones que tienen resultados inciertos.

ARS5: Me siento incdbmodo en situaciones nuevas.

ARG6: Me siento nervioso cuando tengo que tomar decisiones en situaciones de incertidumbre.

IN1: Creo que en un futuro continuaré con mi trabajo en mi agencia de viajes.

IN2: Aunque la agencia de viajes donde trabajo realice cambios, continuaré trabajando en mi empresa.
IN3: Las nuevas actividades que realiza mi agencia de viajes no haran perder mi trabajo.

IN4: Es improbable que en un futuro sea despedido por mi empresa.

SA1: En general, estoy muy contento/a con la relacién que tengo con mis compafieros y con la direccion.
SA2: Me gusta mucho trabajar en esta agencia de viajes.

SAZ3: Estoy satisfecho/a con los servicios que ofrezco a los clientes en mi agencia de viajes.

ALL: Ofrecer servicios turisticos en mi agencia de viajes me permite mejorar y destacar en mi trabajo.
AL2: Realmente me siento orgulloso/a de ofrecer los servicios turisticos de mi agencia de viajes.

AL3: Me siento bien por haber decidido trabajar en esta empresa.

AL4: Me recompensa ofrecer los servicios turisticos de mi agencia de viajes.

ES1: Pongo mucho esfuerzo en ofrecer un buen servicio de productos turisticos si me comparo con mis
comparieros.

ES2: Realizo més horas de trabajo en comparacion con mis compafieros.

ES3: Realizo un mayor esfuerzo en atender bien a los clientes en comparacion con mis comparieros.
FO1: La agencia de viajes donde trabajo ha incentivado la formacion de los agentes de viajes para
enfrentarse a las amenazas competitivas emergentes.

FO2: Mi agencia de viajes ha intentado mejorar la formacién de sus agentes en diversas materias para
enfrentarse a las amenazas competitivas emergentes.

FO3: Mi agencia de viajes ha organizado cursos para mejorar la formacion de sus agentes de ventas y asi
enfrentarse a las amenazas competitivas emergentes.

SS1: A menudo presto un peor servicio a los clientes maleducados.

SS2: A veces, presto un servicio demasiado rapido a los clientes sin explicarles distintas alternativas del
servicio que necesitan.

SS3: Siempre intento hacer que un cliente vuelva cuando lleva mucho tiempo sin pasarse por la agencia
de viajes (R).

SS4: En ocasiones, incumplo algunas normas de mi empresa para asi poder hacer la actividad de venta
mas sencilla.

SS5: A veces, realizo comentarios de burla hacia los clientes para causar diversion en el lugar de trabajo.
SS6: Siempre presumo de mis conocimientos o circunstancias personales delante de los clientes.

SS7: En ocasiones, dejo sin ordenar material que haya empleado en la prestacion del servicio (catalogos,
recibos, etc.).

SS8: A veces, presto el servicio demasiado despacio de forma intencionada para perder tiempo.

SS9: Siempre realizo una correcta prestacion del servicio (R).

R= Item codificado de forma inversa
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ANEXO I

Validez discriminante

0762 0,122%* 0,145%* 0,172** -0,052 -0,049 0,008 -0,111%*
’ (0,03;0,214) (0,045;0,245) (0,08;0,264) (-0,146;0,042) (-0,141;0,043) (-0,092;0,108) (-0,205;-0,017)
0014 0796 -0,135%* 0,122%* -0,203** 0,012 0,159** 0,019
’ ’ (-0,233;-0,037) (0,03;0,214) (-0,293;-0,113) (-0,08;0,104) (0,063;0,255) (-0,075;0,113)
-0,253** 0,293** -0,119%* -0,076 0,110%*
21 1 47 ’ ’ ’ ’ ’
0.0 0,018 05 (-0,347;-0,159) (0,201;0,385) (-0,217;-0,021) (-0,182;-0,03) (0,01;0,21)
-0,625%* 0,059 0,379** -0,225**
0,029 0,015 0,064 0,878 (-0,683;-0,567)  (-0,033;0,151) (0,293;0,465) (-0,315;-0,135)
-0,136** -0,323** 0,232**
0,003 0,041 0,086 0,3506 0,860 (-0,226;0,046) (-0,413;-0,233) (0,142;0,322)
0,192* 0,114%*
0,002 0,000 0,014 0,003 0,018 0,974 (0,098:0,286) (0,022:0,206)
-0,02
2 144 104 4 4 '
0,000 0,025 0,006 0, 0,10 0,03 0,63 (0,12:0,08)
0,012 0,000 0,012 0,051 0,054 0,000 0,013 0,659

Nota: Diagonal: valores de los indices de varianza extraida promedio de cada factor
Debajo de la diagonal: correlacion al cuadrado entre factores
Sobre la diagonal: correlacién entre factores e intervalo de confianza de la correlacién
CS=Percepcion de canibalizacion del servicio; AR= Aversion al riesgo; IN= Inseguridad; SA= Satisfaccion; AL=
Alienacion; ES= Esfuerzo; FO= Formacion; SS= Sabotaje del servicio
**p<0,05



