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Resumen: De entre los diversos temas que han suscitado el interés de académicos y profesionales, dos de ellos -
el comercio electrénico b2c (business to consumer) y la Gestion de la Calidad Total (enfoque directivo que pretende
satisfacer al cliente mediante una accién organizativa global)- han sido objeto de mudiltiples trabajos en los Ultimos
afios. Efectivamente, su confluencia en el panorama actual suscita grandes oportunidades y retos que necesitan
ser abordados, mas aun, cuando en un mercado tan competitivo, la calidad percibida constituye un argumento soli-
do en la retencién de los clientes. Recogiendo este testigo, el presente trabajo analiza las dimensiones y los atribu-
tos que maximizan la calidad percibida del cliente online y examina el valor predictivo y el valor de diagnéstico de
las puntuaciones de expectativas y las puntuaciones de importancia en el contexto digital. Los resultados muestran
que la calidad global esta explicada por tres dimensiones (garantia, disefio y valor), que las puntuaciones de impor-
tancia tienen mayor valor predictivo que las puntuaciones de expectativas y que ambas puntuaciones tienen con-
juntamente valor de diagnostico.

Palabras clave: Comercio electrénico B2C / Calidad / Marketing de relaciéon / Dimensiones / Importancia / Valor
predictivo / Valor de diagnéstico.

Perceived Quality in Electronic Commerce B2C: The Role of Expectations and Measures of

Importance

Abstract: Two of the various topics that have aroused the interest of professional academics, electronic commerce
b2c (business to consumer) and total Quality Management (management approach that aims to satisfy the customer
by means of overall organizational action), have been the subjects of many works in recent years. Their convergen-
ce in the present scenario gives rise to great opportunities and challenges that need to be met, especially when, in
such a competitive market, perceived quality is a solid argument to retain customers. In light of that, this work seeks
to identify the dimensions and attributes that maximize the quality perceived by the on-line customer and examines
the predictive and diagnostic values of scores of expectations and importance in the digital context. The results
show that overall quality is explained by three dimensions (guarantee, design and value), that scores of importance
have greater predictive value than scores of expectations, and that the two scores jointly have diagnostic value.

Key Words: B2C electronic commerce / Quality / Relational marketing / Dimensions / Importance / Predictive value

/ Diagnostic value.

INTRODUCCION

A mediados de los noventa se inicio la utili-
zacion de Internet con fines comerciales; en ese
momento nadie pudo prever el impacto que ten-
dria en la economia. Efectivamente, la economia
digital es una economia de cambios trascenden-
tales, tanto en la forma de entender la gestion
dentro y fuera de las empresas como en la am-
pliacion geografica més alld de los limites na-
cionales para el desarrollo de su actividad. Sin
embargo, es quizas la conversion de los mondlo-
gos empresariales en dialogos con el cliente, de
forma continua e interactiva, lo que realmente
esta marcando la pauta de los restantes cambios.
Es aqui cuando cabe plantearse, dentro del mar-
co del comercio electronico b2c (business to
consumer), hasta qué punto cambia esta relacion,
donde estd el equilibrio de poder empresa-
consumidor y en qué medida esta Gltima es ca-
paz de retener al cliente como en épocas pretéri-
tas. Y, dentro de esta materia de estudio, el deba-

te debe dirigirse, como asignatura clave, a la fi-
losofia de la Gestion de la Calidad Total (GCT)
—enfoque de gestidn organizativo orientado a la
satisfaccion del cliente—, que debe ser conside-
rado y evaluado.

La importancia del estudio de la calidad parte
de su potencial como fuente de ventaja competi-
tiva de diferenciacion, ya que permite atraer a
nuevos clientes, lo que incrementa la cuota de
mercado, y, por otro lado, retener a los clientes
actuales (Venetis y Ghauri, 2004). Entre los tra-
bajos empiricos que vinculan la calidad percibi-
da con la cuota de mercado e ingresos se encuen-
tran los estudios de Woodside, Frey y Daly
(1989), Bitner (1990), Bolton y Drew (1991),
Boulding et al. (1993) y Reindenbach y Sandi-
fer-Smallwood (1990). Efectivamente, ofrecer
servicios de calidad favorece que los clientes es-
tén dispuestos a comprar mas, a ser menos sensi-
bles al precio y a comentar a terceros su expe-
riencia positiva (Anderson y Fornell, 1994; An-
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derson, Fornell y Lehmann, 1994; Rust, Zahorik
y Keiningham, 1995; Zeithaml, Berry y Parasu-
raman, 1996; Bolton, Kannan y Bramlett, 2000;
Cronin y Taylor, 1994). Ello es reconocido des-
de la literatura de marketing relacional por Ra-
vald y Gronroos (1996) cuando establecen que el
incremento del valor potencia la lealtad del con-
sumidor, donde la calidad actlia como un benefi-
cio en la ecuacion del valor.

Garbarino y Johnson (1999) también estable-
cen que la satisfaccién es un factor importante en
las intenciones conductuales futuras de los clien-
tes con baja relacion con empresas determinadas,
siendo el compromiso y la confianza factores
mas significativos para clientes relacionales. Por
el contrario, Ribbink et al. (2004), en un estudio
donde analizan el impacto de la satisfaccion y la
confianza en la lealtad hacia las empresas que
operan en la Red, llegan a la conclusion que la
satisfaccion y la calidad influyen positivamente
en la lealtad, mientras que la confianza incide
pero de forma menos decisiva.

A partir de las reflexiones anteriores, la pre-
sente investigacion pretende abordar el estudio
de la calidad en el comercio electronico b2c co-
mo factor clave y condicion imprescindible para
potenciar la lealtad de los clientes. Por lo tanto,
la identificacion de las dimensiones o factores de
calidad constituye un objetivo fundamental en el
articulo. La pregunta basica en este apartado sera
la siguiente: la escala SERVQUAL, defendida
por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) como
una escala de calidad percibida estandar para to-
do tipo de servicios, ¢tiene un papel a cumplir en
la medicion de la calidad en el comercio electro-
nico b2c? ;Se puede aplicar SERVQUAL direc-
tamente o, por el contrario, procede su modifica-
cion parcial o es necesaria una escala propia?
¢Qué factores afectan a esta decision? Asimis-
mo, ¢qué rol ejercen en el comercio electrénico
b2c las puntuaciones de expectativas y las pun-
tuaciones de importancia tradicionalmente em-
pleadas en los estudios de calidad en el mercado
fisico?

Atendiendo a este propdsito, el trabajo adopta
una determinada estructura. En primer lugar,
analiza las dimensiones y atributos de calidad
expuestas en la literatura incipiente de comercio
electronico b2c. En segundo lugar, se estudia el
alcance y uso de las puntuaciones de expectati-
vas en dichos estudios, tanto a nivel predictivo
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como a nivel de diagnéstico. En tercer lugar, se
examina el rol de las puntuaciones de importan-
cia en las escalas de calidad online, también con
fines predictivos como de diagndstico. En cuarto
lugar, se presentan los objetivos, metodologia y
técnicas de investigacion. En quinto lugar, se
analizan los resultados obtenidos. Finalmente, se
redactan las principales implicaciones y conclu-
siones académicas y practicas y una reflexion de
las limitaciones del estudio y las lineas de inves-
tigacion futuras sugeridas.

DIMENSIONES Y ATRIBUTOS DE
CALIDAD EN EL COMERCIO
ELECTRONICO B2C

La interaccion electrénica entre empresa y
cliente, canalizada por la tecnologia, modifica
sustancialmente las cualidades de los encuentros
del mercado tradicional, destacando ahora la au-
sencia del vendedor o personal de contacto en la
interaccion, el autoservicio del cliente y el for-
mato electrénico como escenario que sustituye al
espacio fisico (Geissler, 2001; La y Kandampu-
Ily, 2002; O’Neill, Wright y Fitz, 2001; Douglas,
Muir y Meehan, 2003; Trocchia y Janda, 2003).
Como es logico, este nuevo contexto de actua-
cion empresa-cliente demanda la identificacion
de variables idiosincrasicas clave para la gestion
exitosa de la transaccion electronica. De ello es
testigo la tabla 1, que recoge una relacion de tra-
bajos empiricos efectuados con esta voluntad in-
vestigadora.

A partir de la revision de los trabajos citados,
se extrae una serie de lecturas. En primer lugar,
en relacion a la idoneidad de la escala SERV-
QUAL en las compras electronicas, los resulta-
dos apoyan las escalas idiosincrasicas y no las
escalas estandar importadas del mercado fisico.
Asi, incluso en los trabajos de Van Iwaarden et
al. (2003) y Long y McMellon (2004), que reco-
gen nominalmente bastantes dimensiones de
SERVQUAL, se reconoce que, a pesar de ello,
los atributos deben reconocer la naturaleza elec-
tronica de la interaccion. Las demas escalas pro-
puestas como, por ejemplo, las expuestas por
Wolfinbarger y Gilly (2003) y Cai y Jun (2003),
corresponden a escalas hibridas, que recogen
parcialmente dimensiones de SERVQUAL.
Otras escalas son completamente diferentes co-
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Tabla 1.- Escalas de calidad en el comercio electrénico B2C

PRINCIPALES
TIPO DE Z MEDIDAS DIMENSIONES
AUTORES | MUESTRA ANALISIS IMPORTANCIA
NEGOCIO REAL IZADOS EMPLEADAS DESTACADAS
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etc. : ’ : ante.
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- < : Contenido;
; __ (Banca, libre- Método Delphi - calidad del contenido;
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electronica  |rotacion varimax. suficiencia técnica.
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: disefio; o :
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Vidgen 376 clientes |Libros ponentes principales con por la impor- cion; tuaciones directaspde
(2002) rotacion varimax. fancia p calidad de la interaccion importancia
' con el servicio; P '
confianza; empatia.
. . Se mide por analisis
Ranganathan %grg}gr;l_do delainfor- | iscriminante. La se-
y : No se espe- |Andlisis factorial explora- : o ) guridad y la privaci-
Ganapathy 214 clientes cifica torio. Percepciones. gési??dad' dad tienen mayor im-
(2002) Pri%/acidad’ pacto en las intencio-
) nes de compra.
Fiabilidad;
. Al - acceso; Se mide por anélisis
Yang y Jun ?gallecsllentg_s No se espe- Aé]r?;:fsgsfa?;ﬁg:agﬁei%%? Percenciones facilidad de uso; de regresion. La fiabi-
(2002) tencialse/sr)) cifica Eotacién vF;rimaE)( P " |personalizacién; lidad es la dimension
’ seguridad; méas importante.
credibilidad.
171 clientes y Al . . Disefio del sitio; Se mide por analisis
Cai y Jun personas que |NO se espe- Anallstls factorial ?e com p . Confianza; de regresion. La con-
(2003) buscan in- cifica Ec?tgi?éﬁsv%rrlir;ﬁ;?(a escon ETCEPCIONES. 1 sorvicio fiable; fianza es la dimensién
formacion. ' comunicacion. mas importante.
flici : Calidad de servicio: as-
; Andlisis de factorial de pectos fisicos, fiabili-  |Se mide por analisis
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mo, por ejemplo, la estructura factorial de Alad-
wani y Palvia (2002), que identifica dimensiones
sin solapamiento con SERVQUAL: contenido
especifico, calidad del contenido, apariencia y
adecuacion técnica. En segundo lugar, frente a
las criticas a SERVQUAL por no medir atributos
del resultado del servicio (Mangold y Babakus,
1991; Powpaka, 1996; Richard y Allaway,
1993), la tabla 1 recoge escalas que tratan dicho
aspecto. Asi, Yang, Jun y Peterson (2004) identi-
fica la dimensién “portfolio del producto”, cuyos
atributos valoran la variedad e idoneidad de la
oferta de acuerdo a los intereses de los clientes.
El trabajo de Szymanski y Hise (2000) también
considera el resultado a través de la dimension
“oferta del servicio”.

TIPOLOGIA Y ROL DE LAS
EXPECTATIVAS EN EL COMERCIO
ELECTRONICO B2C

La competencia intensiva que caracteriza a la
Red y que amplia la oferta a la demanda (Cox y
Dale, 2001; Singh, 2002; Douglas, Muir y Mee-
han, 2003; Yang, Peterson y Cai, 2003), genera
un cliente mas informado y, por lo tanto, mas
exigente (Bitner, 2001; Douglas, Muir y Mee-
han, 2003). Si tomaramos como referencia el
modelo de la zona de tolerancia (Berry y Parasu-
raman, 1991; Parasuraman, Berry y Zeithaml,
1991), esto se traduciria en un desplazamiento
del nivel adecuado (o nivel minimo aceptable) y
del nivel deseado (nivel ideal u 6ptimo) a niveles
superiores. Asimismo, se produciria hipotética-
mente un estrechamiento de la zona de tolerancia
ya que al ser existir una tendencia generalizada
del cliente a dar a los niveles deseados puntua-
ciones bastante altas, el mayor efecto actuaria en
el nivel adecuado, acortando el margen de opor-
tunidad de las empresas (ver figura 1). En otras
palabras, el cliente online ofrece menos oportu-
nidades.

En cuanto a su tratamiento operativo, los da-
tos de la tabla 1 revelan la escasa utilizacion
practica de las puntuaciones de expectativas en
los ejercicios de validacion estadistica de las es-
calas de calidad en el comercio electrénico b2c.
Es decir, queda patente la preferencia de las me-
didas de percepciones frente al empleo de las
puntuaciones de diferencia (percepciones-expec-
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tativas). Solo el trabajo de Long y McMellon
(2004) emplea medidas de diferencia entre per-
cepciones y expectativas para cada atributo. Ello
enfatiza que, en primer lugar, el interés principal
gue ha predominado hasta el momento en los es-
tudios de calidad en el comercio electrénico b2c
es la identificacién de las dimensiones y los atri-
butos de calidad s6lo en base a percepciones. En
segundo lugar, como consecuencia de lo ante-
rior, existe una clara deficiencia en el tratamien-
to de las expectativas, generando dudas respecto
al mayor o menor valor predictivo de las medi-
das de diferencia (percepciones menos expecta-
tivas) en relacion a escalas alternativas. Adicio-
nalmente, no ha sido medido ni valorado la utili-
dad de diagndstico de las expectativas en el nue-
VO contexto. Ambas cuestiones se erigen como
asignaturas pendientes de la investigacion.

Figura 1.- Las expectativas en el comercio electro-
nico B2C

NIVEL NIVEL
ADECUADO DESEADO MERCADO
FiSICO
ZONA DE TOLERANCIA
NIVEL NIVEL
ADECUADO DESEADO | MERCADO
VIRTUAL
ZONA DE TOLERANCIA

MEDIDAS DE IMPORTANCIA.
PRACTICA EN EL ENTORNO
ELECTRONICO

La necesidad de estudiar las puntuaciones de
importancia ha sido destacada en la literatura de
calidad (Parasuraman, Berry y Zeithaml, 1991;
Almanza, Jaffe y Lin, 1994; Parasuraman, Zeit-
haml y Berry, 1998; Wisniewski, 2001). Efecti-
vamente, las puntuaciones de importancia pro-
porcionan una lista de prioridades que garantiza
que las empresas se centren en aquello realmente
relevante al cliente (Hudson, Hudson y Miller,
2004). Esta postura fue ratificada por Carman
(1990), cuando llega a afirmar que para muchas
empresas conocer la importancia de los atributos
y las dimensiones de la calidad es mas significa-
tivo que las expectativas. En términos practicos,
la informacion que aportan los datos de impor-
tancia se puede incorporar de dos formas en los
estudios de calidad: como criterio de pondera-
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cion de las puntuaciones de percepciones en los
estudios de calidad para medir su valor predicti-
vo (Cronin y Taylor, 1992, 1994) y como herra-
mienta de diagndstico para cuantificar su valor
diferencial en relacion a las puntuaciones de per-
cepciones (Almanza, Jaffe y Lin, 1994; Slack,
1994).

Centrando este debate en el contexto del co-
mercio electrénico b2c, y atendiendo a los traba-
jos de la tabla 1, extraemos varias conclusiones.
En primer lugar, el uso de los datos de importan-
cia para el célculo de las puntuaciones de calidad
es escaso, predominando sélo el uso de los datos
de percepcion, como sefialdbamos anteriormente.
En el extremo opuesto, destaca el trabajo de
Barnes y Vidgen (2002) que pondera las puntua-
ciones de percepcién por los datos de importan-
cia. Otro ejemplo es el articulo de Van Iwaarden
et al. (2003) que utiliza los datos de importancia
para la obtencion de estructuras factoriales, pero
no para ponderar las puntuaciones de percep-
cion. Es decir, obtienen una estructura factorial
empleando Unicamente las puntuaciones de im-
portancia y otra estructura factorial con los datos
de percepciones. El trabajo de Alawdani y Palvia
(2002) también extrae una estructura factorial de
calidad empleando Unicamente medidas de im-
portancia. Ahora bien, en ningln caso se estudia
el valor predictivo del uso de las puntuaciones
de importancia como factor de ponderacion fren-
te a modelos alternativos.

En cuanto al comportamiento de las puntua-
ciones de importancia, si tomamos como refe-
rencia los datos de los analisis de regresion de la
columna de importancia de la tabla 1 para valo-
rar el peso de los factores, en algunos estudios
destacan la dimension fiabilidad como el aspecto
del servicio méas importante (Yang y Jun, 2002;
Keating, Rugimbana y Quazi, 2003; Wolfinbar-
ger y Gilly, 2003), en otros casos, destaca la se-
guridad/confianza (Ranganathan y Ganapathy,
2002; Cai y Jun, 2003) o la facilidad de uso o
cuestiones de disefio (You y Donthu, 2001; Long
y McMellon, 2004). Desde otra Optica, en cuanto
a analisis de diagnostico, el articulo de Van
Iwaarden et al. (2003) realiza un analisis compa-
rativo del orden de prioridades que establece las
puntuaciones de importancia frente a las puntua-
ciones de percepciones, observando diferencias
en los resultados y apoyando, por tanto, su valor
de diagndstico. Barnes y Vidgen (2002) también
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realizan un estudio del orden de prioridad de los
atributos por criterios de importancia pero no
efectian un ejercicio de comparacién con las
puntuaciones de percepciones, lo que limita las
conclusiones. Por otro lado, es evidente la au-
sencia de matrices de diagndstico, como la ma-
triz de satisfaccion-importancia, como ejercicio
de andlisis. Una excepcion corresponde al articu-
lo de O’Neill, Wright y Fitz (2001) que emplea
la matriz satisfaccion-importancia pero en el
contexto del servicio de libreria online, razon
por la que no se cito en la tabla al alcanzar un
ambito diferente al sector comercial.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.
METODOLOGIA Y TECNICAS DE
ESTUDIO

El presente epigrafe esta destinado a la expo-
sicion de los objetivos del trabajo, de la metodo-
logia de estudio y técnicas empleadas para el lo-
gro de tales objetivos y de la configuracion de la
escala teorica utilizada en los analisis.

¢ Objetivos de la investigacion. A raiz de la
exposicion anterior, subrayamos tres cuestiones
significativas: la necesidad de crear escalas de
calidad online hasta llegar a una propuesta Unica
en la literatura y el escaso tratamiento del valor
predictivo y el valor de diagnéstico de las pun-
tuaciones de expectativas e importancia. A partir
de aqui, el presente articulo plantea tres objeti-
vos claramente delimitados. El objetivo 1 pre-
tende analizar la dimensionalidad de la escala de
calidad percibida en el comercio electrénico b2c.
Partiendo de una propuesta teorica, los resulta-
dos obtenidos aportaran datos respecto a la ido-
neidad de emplear escalas idiosincrasicas para
las compras electronicas, permitiendo comparar
la escala con otras propuestas existentes y orien-
tar la accion organizativa.

Por otro lado, ante el escaso tratamiento que
han recibido las puntuaciones de expectativas y
las puntuaciones de importancia en la literatura
de calidad online, se considera necesario abordar
modelos y esquemas ya analizados en la literatu-
ra tradicional. Efectivamente, las puntuaciones
de expectativas responden del nivel esperado del
cliente ante la actuacion de una empresa deter-
minada y tomando como referencia otras expe-
riencias con el sitio, con la competencia o el con-
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tenido de la publicidad, entre otras cuestiones.
De forma complementaria, las puntuaciones de
importancia revelan el nivel de prioridad que el
cliente otorga a cada atributo en el proceso de
compra, relativizando la accién gerencial. Estas
medidas han sido utilizadas en la literatura tradi-
cional de calidad en servicios fisicos para com-
probar si mejora el nivel predictivo de las escalas
y para determinar su utilidad de diagnostico.

A partir de aqui, como objetivo 2, estudiamos
comparativamente el valor predictivo de las pun-
tuaciones de expectativas y de las puntuaciones
de importancia respecto a la calidad global y a
las intenciones conductuales del cliente. Para
ello, trabajamos con dos modelos: un modelo de
percepcion ponderado por las puntuaciones de
importancia y un modelo de diferencias (percep-
ciones-expectativas), que corresponden a dos de
los modelos méas empleados en la literatura de
calidad para servicios fisicos (Parasuraman,
Zeithaml y Berry, 1988; Cronin y Taylor, 1992,
1994; Crompton y Love, 1995; Childress y
Crompton, 1997; Hudson, Hudson y Miller,
2004).

Como objetivo 3, el trabajo se propone cuan-
tificar el valor de diagnéstico de las puntuacio-
nes de expectativas y las puntuaciones de impor-
tancia. De esta forma, se analiza en el contexto
de las compras electrdnicas, la utilidad de dia-
gnostico de las puntuaciones de expectativas, de-
fendido ampliamente por Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1994), entre otros, y la utilidad de dia-
gnostico de las puntuaciones de importancia
operativizado, principalmente, en la matriz de
satisfaccion-importancia (Almanza, Jaffe y Lin,
1994; Slack, 1994). Mas aun, el presente estudio
integra ambas medidas en una matriz para tratar
de medir el valor de diagndstico de forma tripar-
tita, al considerar simultaneamente medidas de
percepciones, expectativas e importancia.

+ Metodologia y técnicas empleadas. La in-
vestigacion se desarroll6 en dos fases. Una pri-
mera etapa tenia como objetivo la elaboracién de
la escala tedrica. Como primer paso, se procedid
a revisar en la literatura académica y profesional
de comercio electronico b2c los trabajos més re-
levantes y significativos en la materia. Asimis-
mo, durante el trimestre septiembre-noviembre
de 2001 se realizaron entrevistas semiestructura-
das a diversos tipos de clientes (en total 30):
clientes expertos, clientes con poca experiencia y
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clientes potenciales. Las entrevistas a clientes
expertos y no expertos pretendian conocer, prin-
cipalmente, qué tipo de producto compraba por
la Red, frecuencia de la compra y qué elementos
de la compra online le generaban satisfaccion y
cuales, por el contrario, representaban barreras al
desarrollo exitoso de la transaccion. En los clien-
tes potenciales se diferenciaba entre aquellos que
habian intentando alguna vez efectuar compras
—permitiendo conocer en qué punto del proceso
decidié no seguir y por qué motivo— y aquellos
que no lo habian intentado —analizando las razo-
nes de su decisién y preguntando qué caracteris-
ticas o requisitos tendria que cumplir las com-
pras online para que llegase a ser un cliente habi-
tual-. Asimismo, la escala propuesta finalmente
fue revisada y comentada por dos expertos aca-
démicos en gestion de la calidad (auditores de
sistemas de calidad acreditados para organiza-
ciones comerciales) y dos expertos en comercio
electronico (programadores y disefiadores de péa-
ginas comerciales en la Red), que aportaron im-
portantes matices, ayudando, principalmente, en
la redaccion y ejemplos incorporados en los atri-
butos. De esta forma se garantizaba el valor de
contenido de la escala, al recoger cuestiones re-
levantes para el logro de una experiencia de
compra exitosa desde la perspectiva del cliente.
La segunda fase del trabajo pretende validar
estadisticamente la escala propuesta y alcanzar
los restantes objetivos establecidos. Dado que se
pretendia realizar un proceso de reduccion de es-
calas partiendo de una propuesta inicial extensa,
se considerd que la mejor opcion era realizar en-
trevistas personales presenciales. Por ello, nues-
tra poblacion de estudio se defini6 como aque-
llos profesores de la Universidad de las Palmas
de Gran Canaria (ULPGC) que habian comprado
por Internet en el periodo 2001-2002. Se consi-
derd apropiado la eleccion del profesor universi-
tario como agente activo en las compras por In-
ternet por las siguientes razones: tienen facilidad
de acceso a Internet; constituye el perfil del
comprador medio en la Red por su nivel de estu-
dios, ingresos y edad; y, compra, principalmente,
los productos mas demandados en la Red: libros,
productos informéticos y reserva de viajes. Tras
un sondeo telefénico que abarco a 835 personas
de la ULPGC, se estimé una poblacién de com-
pradores aproximada de 452, siendo el nimero
de encuestas final de 191, y cuyo margen se de-
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be, principalmente, a problemas de localizacion,
acceso o disposicion del profesor. Este tamafio
se considera adecuado ya que en la depuracién
de escalas de calidad se recomienda que exista
un minimo de 5 encuestados por atributo tratado
(Hayes, 1995). Los datos correspondientes a la
ficha técnica de la investigacion se recogen
en la tabla 2. Adicionalmente, los datos socio-
demograficos méas destacados de la muestra obe-
decen al siguiente patron: un 73% de hombres y
un 27% mujeres; mayormente comprendidos en-
tre los 31 y 40 afios (119 individuos) y los 41y
50 afios (51 individuos); que accedian un 97%
diariamente a Internet.

Tabla 2.- Ficha técnica de la investigacion

Procedimiento
metodoldgico

Encuesta

Profesores de la ULPGC que hayan
comprado en el periodo 2001-2002 y
ademas cumplan con una serie de requisi-
tos en términos de productos adquiridos
(principalmente, libros, billetes de avion
y productos informaticos), recuerdo de
compra, pasos en la compra efectuados
de forma personal y voluntad de partici-
par en el estudio

Gran Canaria

452 profesores

Delimitacion del
universo

Ambito geogréafico
Poblacion

Meétodo de recogida
de informacion

Cuestionario personal

Se intent6 contactar con todos los profe-
sores de la ULPGC. Finalmente, se con-
tacté con el 54%

Tamafio de la muestra {191

y tasa de respuestas  |(78%)

Nivel de confianza 95% Z=1,96 p=q=50%

Error muestral 5,4%

Fecha del trabajo de
campo (fase de
encuestas)

Procedimiento de
muestreo

Junio-Julio 2002

La fecha de realizacion de las encuestas coin-
cide con el trimestre mayo-julio de 2002. En este
proceso, cada encuestado tenia que cumplimen-
tar un cuestionario personal donde debian, entre
otras cuestiones solicitadas, posicionar en una
escala Likert del 1 al 9 su opinion de la actua-
cion de la empresa habitual de compra (es decir,
aquella donde tuviera mas experiencia a fin de
garantizar el recuerdo de compra y la calidad de
las respuestas) en cada uno de los atributos de la
escala. Empleando el mismo tipo de escala, Li-
kert de 9 puntos, también se solicitaba el nivel
de expectativa deseado pero considerado factible
por el cliente ya que era un nivel que correspon-
dia a la préctica habitual en la Red y a las posibi-
lidades tecnoldgicas actuales, por lo que se ajus-
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taba a un nivel de expectativa normativa. Asi-
mismo, se preguntaba para cada atributo, en la
misma escala, por el nivel de importancia y que
era interpretado como el orden de prioridad que
le asignaba el cliente en el proceso de compra a
dicho apartado. También se solicitaba al cliente
que indicara en una escala Likert de 9 puntos su
puntuacion para tres variables: la calidad global
percibida en sus experiencias de compra, su dis-
posicion a repetir la compra en el futuro y su
disposicion a recomendar la compra a terceros.

En relacion al tipo de cuestionario empleado,
se decidio realizar encuestas auto-administradas.
Sin embargo, dada la naturaleza exploratoria de
la investigacion, se opto por asistir al encuestado
durante la realizacion del cuestionario. De esta
forma, se conseguia un doble propdsito: por un
lado, aclarar cualquier tipo de dudas al encuesta-
do y, por otro, anotar y observar comentarios,
observaciones y sugerencias del mismo que ayu-
darian, a corto plazo, a interpretar los datos y, a
medio y largo plazo, a mejorar futuras investiga-
ciones.

Una vez concluida la fase de recogida de los
cuestionarios, se emplearon diversas técnicas y
métodos de analisis. En primer lugar, se aplico
como técnica de reduccion de datos el andlisis de
componentes principales y como método con-
firmatorio el analisis confirmatorio con el pro-
grama AMOS. En segundo lugar, para validar la
capacidad predictiva, respecto a la calidad global
y las intenciones conductuales, de las escalas se
aplicd andlisis de regresion. Finalmente, para
medir el valor de diagndstico se empled analisis
de comparacion de medias (t-test) y se utilizd
una matriz tridimensional para representar de
forma conjunta datos de percepciones, expecta-
tivas e importancia.

¢ Configuracion de la escala tedrica. La es-
cala tedrica se componia de 6 dimensiones y 29
atributos, que pretendia recoger todas las varia-
bles importantes para el cliente en cada fase del
proceso de compra electronica, incluyendo la
etapa postventa de entrega y la resolucion de
problemas posteriores a la compra (ver tabla 3).
En segundo lugar, la lectura y examen de los
atributos seleccionados llevo a una estratifica-
cion de los mismos, que dio lugar a la creacion
de dimensiones teoricas. La nomenclatura de las
dimensiones intentaba respetar, en el mayor gra-
do posible, el mismo tratamiento que habian re-
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cibido en la literatura relevante de comercio
electronico, si bien existian algunos solapamien-
tos. Asi, por ejemplo, la dimensién disefio tam-
bién recibe el nombre de interfaz o usabilidad y
la dimension seguridad atiende por igual al
nombre de confianza o privacidad. Una observa-
cion adicional es que la dimension seguridad
pretende recoger todo aquello que puede generar
incertidumbre al cliente. Por ello, ademés de to-
do lo relacionado a la proteccién y uso de datos
personales, se incorpora la seguridad comercial
postventa (garantias, devolucién,...), también re-
conocida en la literatura como un elemento que
reduce el riesgo percibido (Lim, 2003; Corbitt,
Thanasankit y Yi, 2003; Grabner-Kraeuter,
2002).

Asimismo, la escala reconoce dos grupos de
atributos: atributos transaccionales —relativos a
cuestiones del proceso de compra y que se repi-
ten en cada transaccion (disefio, informacion,
seguridad, oferta y fiabilidad)- y atributos adap-
tativos —que identifican la posibilidad de adapta-
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cion de la oferta al cliente (personalizacion)-.
Sin embargo, un mayor grado de personaliza-
cion, que identifique politicas de gestion de rela-
ciones con los clientes 0 CRM (Customer Rela-
tionship Management) en toda su extension, re-
quiere otro tipo de medidas y un tratamiento di-
ferencial. Como el mercado espafiol es un mer-
cado incipiente, con escasa tradicion electrénica,
se opto por un esquema de escala mas transac-
cional que, a su vez, también se aproximaba a las
estructuras validadas en la literatura de calidad
online. Asimismo, la confianza como medida re-
lacional era parcialmente recogida en la dimen-
sion seguridad, ya que como establece la litera-
tura (Wang, Head y Archer, 2000; Papadopoulou
et al., 2001; Grabner-Kraeuter, 2002), reducir
los riesgos o inseguridad percibida potencia la
creacion de confianza en el cliente.

La propuesta tedrica final, con sus dimensio-
nes y explicacién y atributos correspondientes se
exponen en la tabla 3. Asimismo, se especifican
trabajos en la literatura que también asignan di-

Tabla 3.- Escala de calidad propuesta para el comercio electrénico B2C

autoservicio)

Presencia y funcionamiento correcto de la s herramientas de navega-
cién
Tiempo de descarga de las paginas

DIMENSION ATRIBUTOS AUTORES
Disefio Disefio visualmente atractivo O’Neill, Wright y Fitz (2001); Yoo y
(formato Navegacién intuitiva y sencilla Donthu (2001); Cai y Jun (2003); Surjadja-
electronico Identificacion y sefializacion de las secciones y paginas del sitio ja, Ghosh y Anthony (2003); Szymanski y
que facilita el Explicacién y orientacién en todo momento del contenido del sitio Hise (2000); Evanschitzky et al. (2004);

Wolfinbarger y Gilly (2003); Ranganathan
y Ganapathy (2002); Song y Zinkhan
(2003)

Informacion
(informacién
necesaria en la

Informacion completa y detallada del producto

Informacion completa y detallada de las condiciones de pago y del impor-
te econémico de la compra

Informacion completa y detallada de las condiciones de entrega

Janda, Trocchia y Gwinner (2002); Wang,
Tang y Tang (2001); Gefen, Silver y Devi-
ne (2001); Szymanski y Hise (2000);
Evanschitzky et al. (2004); Wolfinbarger y

(cumplimiento
de promesas)

Cumplimiento sin errores de las condiciones de pago
Cumplimiento sin errores de las condiciones de entrega
Tiempo de entrega rapidos

decision de Acceso del cliente a todos los detalles del pedido antes de su aceptacion|Gilly (2003); Kim y Stoel (2003); Ran-
compra) definitiva ganathan y Ganapathy (2002); Song vy

Acceso y/o notificacién del estado de entrega del producto Zinkhan (2003)

Politica comercial (garantias, politica de devolucion, responsabilidad|Madu y Madu (2002); Yang, Jun y Peter-
Seguridad postventa,...) ) ) son (2004); Janda, Trocchia y Gwinner
(reduccion de Seguridad en la prptgecuén de datos personales del cliente ) (2002); Wang, Tang y Tang (2001); Yooy
riesgos e Razonabilidad y logica de los datos solicitados por la empresa al cliente  |Donthu (2001); Gefen, Silver y Devine
incertidumbre Imagen y reconocimiento de la empresa en el mercado . (2001); Douglas, Muir y Meehan (2003);
percibida) Accesibilidad o posibilidad de contactar con la empresa (correo electréni-|Cai y Jun (2003); Surjadjaja, Ghosh y Ant-

co, teléfono, fax,...) hony (2003); Ranganathan y Ganapathy

(2002); Yang y Jun (2002)

Oferta amplia y variada del producto Szymanski y Hise (2000); Evanschitzky et
Oferta Politica de precios competitiva al. (2004); Wolfinbarger y Gilly (2003);
(resultado de Politica de cargas econoémicas de envio justa y equitativa Lim y Dubinsky (2004)
la compra) Muestra y exhibicion en el sitio de aspectos de interés al cliente (noveda-

des, recomendaciones,...)

Disponibilidad/existencia de la oferta anunciada en el catdlogo O’Neill, Wright y Fitz (2001); Yang, Juny
Fiabilidad Entrega sin errores de los productos Peterson (2004); Gefen, Silver y Devine

(2001); Cai y Jun (2003); Santos (2003);
Surjadjaja, Ghosh y Anthony (2003); Yang
y Jun (2002); Song y Zinkhan (2003)

Personalizacion
(customizacién
de la compra)

Variedad de modalidades de pago (tarjetas de crédito, pago contrarrem-
bolso, transferencia bancaria,...)

Variedad de modalidades de entrega (posibilidad de elegir tiempos de en-
trega, lugar, modo/forma,...)

Grado en que el cliente puede personalizar la oferta del producto

Grado de interés que muestra la empresa por conocer y responder a las
opiniones, quejas y demandas de los clientes

Madu y Madu (2002); Yang, Jun y Peter-
son (2004); Gefen, Silver y Devine (2001);
Surjadjaja, Ghosh y Anthony (2003); Wol-
finbarger y Gilly (2003); Yang y Jun
(2002)
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chos atributos en dimensiones de igual naturale-
za a las dimensiones tedricamente asignadas.

ANALISIS DE RESULTADOS.
ESTRUCTURA FACTORIAL Y VALOR
PREDICTIVO

A la base de datos se aplico el analisis de
componentes principales con rotacion varimax,
tomando como criterio de eleccién aquellos fac-
tores con valor propio igual o superior a 1. A
partir de la matriz de saturaciones rotada resul-
tante, que proporciona las correlaciones entre los
items originales y las componentes, se procede a:
la reestructuracion o eliminacién de aquellos fac-
tores que se encuentran solapados; la elimina-
cion de items que no pesan de forma significati-
va en ningun factor —no aportan informacion re-
levante— o que tienen un peso alto en varios fac-
tores —aportan informacion redundante—; v, fi-
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nalmente, la reasignacion de los restantes items e
interpretaciéon de los factores. Como se puede
apreciar en la tabla 4, se obtuvo una estructura
factorial de tres dimensiones —disefio, garantia y
valor—y 9 atributos.

El ratio K.M.O. (valores entre 0,8 y 0,9 son
considerados excelentes) y el test de esfericidad
de Barlett (el valor obtenido debe ser significati-
vo, es decir, el nivel de significacion debe ser
menor que 0,05), del modelo de percepcién pon-
derado (percepcion por importancia) y del mode-
lo de diferencias (percepcién menos expectati-
va), verifican la viabilidad de la realizacion del
andlisis factorial. En la lectura de los datos reco-
gidos se observa que: a) los resultados del anali-
sis factorial pueden considerarse satisfactorios,
dado que explican casi un 70% de la varianza to-
tal extraida; b) las correlaciones existentes entre
los factores y los diferentes items, expresadas a
través de las cargas factoriales, son muy signifi-
cativas, en cuanto que todas ellas se sitllan en

Tabla 4.- Indicadores del analisis de componentes principales

INDICADORES DEL MODELO DE PERCEPCIONES PONDERADO

Medida de la adecuacion muestral KMO 0,783
Prueba de esfericidad de Barlett 410,1474; Significance level 0,0000
Fiabilidad de la escala total (alpha de Cronbach) 0,753
Varianza total explicada 63,986
5 CARGA FIABILIDAD DE LA

DIMENSION ATRIBUTOS COMUNALIDAD FACTORIAL | DIMENSION (alpha de Cronbach)
DISENO Navegacion intuitiva 0,670 0,785

Sefializacion de secciones y paginas 0,733 0,852

Explicacion del contenido 0.754

0,677 0,708

GARANTIA  |Politica comercial 0,666 0,858

Interés por quejas y demandas de clientes 0,742 0,725

Accesibilidad (e-mail, teléfono,...) 0,686

0,496 0,626

VALOR Precios 0,609 0,775

Cargas econémicas 0,626 0,749 0,638

Tiempo de entrega 0,560 0,725

INDICADORES DEL MODELO DE DIFERENCIAS

Medida de la adecuacién muestral KMO 0,813
Prueba de la esfericidad de Barlett 587,036; nivel de significacion 0,000
Fiabilidad de la escala global (alpha de Cronbach) 0,816
Varianza total explicada 68,425

4 CARGA FIABILIDAD DE LA

DIMENSION ATRIBUTOS COMUNALIDAD | £ A cTORIAL | DIMENSION (alpha de Cronbach)
GARANTIA  |Politica comercial 0,745 0,824

Interés por quejas y demandas de clientes 0,780 0,814 0,800

Accesibilidad (e-mail, teléfono,...) 0,618 0,764
DISENO Navegacion intuitiva 0,764 0,822

Sefializacion de secciones y paginas 0,780 0,880 0,805

Explicacién del contenido 0,700 0,687
VALOR Precios 0,616 0,784

Cargas econémicas 0,539 0,624 0,617

Tiempo de entrega 0,617 0,756
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unos niveles superiores al 0,5; y (c), las propor-
ciones de varianza explicada de cada uno de los
items, expresadas a través de las comunalidades,
son aceptables (superiores a 0,50) (Hair et al.,
1988). En relacién a la fiabilidad de la escala,
medida por el alpha de Cronbach, en términos
generales, las cifras obtenidas son aceptables,
aunque ligeramente superiores en el modelo de
diferencias (tabla 4).

Por otro lado, se compara la capacidad pre-
dictiva de ambas escalas. Como premisa, una es-
cala de calidad debe permitir poder predecir la
calidad global desde la perspectiva del cliente, es
decir, la actuacion satisfactoria de la empresa en
los atributos de la escala debe tener un efecto
positivo en la calidad global percibida; asimis-
mo, debe tener un impacto positivo en las inten-
ciones conductuales. Para ello, se realizaron tres
analisis de regresion, donde se tomd, respecti-
vamente, para cada uno de ellos como variable
dependiente la calidad global, la disposicion a
repetir y la disposicion a recomendar solicitadas
en la encuesta y como variables independientes
los factores del modelo. Para medir el valor pre-
dictivo de ambas escalas se procedid a realizar
analisis de regresion multiple.

Atendiendo a los datos de la tabla 5, la escala
de percepcion ponderada muestra una capacidad
predictiva para la calidad global percibida por el
cliente (R® corregido=0,278) superior a la escala
de diferencias (R? corregido=0,139). Por otro la-
do, la validez predictiva de la disposicion a repe-
tir (R® corregido=0,127) y de la disposicion a re-
comendar (R? corregido=0,203) de la escala de
percepcion ponderada son superiores a la escala
de diferencias (R? corregido=0,113 y R? corregi-
do=0,192, respectivamente). Como se puede ob-
servar, si bien ambas escalas tienen un efecto
positivo en cada una de las variables depen-
dientes consideradas, la incorporacion de las
puntuaciones de importancia mediante la ponde-
racion genera una capacidad predictiva mayor a
las puntuaciones de percepcion que la sustrac-
cion de las puntuaciones de expectativas. Por es-
ta razon, la decisién Gptima es trabajar s6lo con
medidas de percepciones ponderadas por pun-
tuaciones de importancia para pronosticar el
comportamiento de la calidad global y las inten-
ciones conductuales.

Adicionalmente, el modelo de percepcion
ponderado, por presentar mayor valor predictivo,
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fue confirmado por medio de ecuaciones estruc-
turales (tabla 6). Como se puede observar, el
modelo de percepcion ponderado presenta indi-
cadores de bondad de ajuste aceptables (Marsh,
Balla y McDonald, 1988; Bollen, 1989; Hair et
al., 1988). Més aun, al obtener una probabilidad
de la Chi-cuadrado del modelo superior al 0,05
recomendado (p = 0,057), ello revela que existe
correspondencia aceptable entre la matriz repro-
ducida por el modelo y la matriz de observacio-
nes (tabla 6).

En relacion a la fiabilidad compuesta de las
dimensiones, que revela el grado de consistencia
interna de las variables observadas, es decir, su
capacidad para representar la variable comun la-
tente, alcanza en todos los casos el valor minimo
de 0,60 recomendado por Bagozzi y Yi (1998).
Por otro lado, la varianza extraida, que indica la
cantidad total de varianza de las variables obser-
vadas que esta representada por la variable laten-
te, y cuyo valor debe ser proximo o superior a
0,5, se alcanza en la dimension disefio y se
aproxima en la dimension garantia y en la di-
mensién valor. Con estos datos, establecemos,
de forma global, que tanto la fiabilidad compues-
ta como la varianza extraida toman valores supe-
riores 0 proximos a los exigidos como adecuados
(0,60 y 0,50, respectivamente). En definitiva, los
indicadores utilizados son medidas fiables de sus
respectivos constructos (Bagozzi y Yi, 1988;
Hair et al., 1988), si bien se pueden mejorar, so-
bre todo, en la dimensidn valor (tabla 6).

Asimismo, se demuestra la validez conver-
gente de todas las dimensiones o constructos. En
primer lugar, al satisfacer la condicién de sus-
tancialidad (Steenkamp y Van Trijp, 1991), por
ser los estimadores significativos, mayores o
muy préximos a 0,5, en todos los pardmetros de
regresion estandarizados de la relacion entre los
indicadores y sus respectivas variables latentes.
En segundo lugar, se contrasta que todas las co-
rrelaciones entre las dimensiones del modelo son
estadisticamente significativas y positivas. Res-
pecto a la validez discriminante, que hace refe-
rencia al grado en que medidas de diferentes
conceptos son distintas, se satisface cuando los
atributos de una dimension presentan una va-
rianza comun superior a la correlacion al cua-
drado entre la dimensién o constructo y cada una
de las otras dimensiones o constructos (Fornell y
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Tabla 5.- Analisis de regresion

MODELO DE PERCEPCIONES PONDERADO

MODELO DE DIFERENCIAS

REGRESION CON CALIDAD GLOBAL

REGRESION CON CALIDAD GLOBAL

R’= 0,290 R? corregido = 0,278

R2=0,153 R’ corregido = 0,139

Dimension B stand. t (sign.) Dimension B stand. t (sign.)
Garantia 0,371 6,015 (0,000) |Valor 0,290 4,315 (0,000)
Valor 0,328 5,316 (0,000) |Garantia 0,208 3,095 (0,000)
Disefio 0,212 3,444 (0,001) |Disefio 0,159 2,363 (0,019)

REGRESION CON DISPOSICION A REPETIR

REGRESION CON DISPOSICION A REPETIR

R2=0,137 R? corregido = 0,127

R2=0,122 R? corregido = 0,113

Dimension B stand. t (sign.) Dimensién B stand. t (sign.)
Valor 0,271 3,993 (0,000) |Garantia 0,287 4,200 (0,000)
Garantia 0,252 3,712 (0,000) |Valor 0,199 2,912 (0.004)

REGRESION CON DISPOSICION A RECOMENDAR

REGRESION CON DISPOSICION A RECOMENDAR

R?= 0,215 R?corregido = 0,203 R?= 0,205 R corregido = 0,192

Dimension B stand. t (sign.) Dimensién B stand. t (sign.)
Garantia 0,361 5,576 (0,000) |Garantia 0,328 5,036 (0,000)
Disefio 0,227 3,512 (0,000) |Disefio 0,269 4,122 (0,000)
Valor 0,183 2,818 (0,000) |Valor 0,157 2,412 (0,017)

Tabla 6.- Andlisis confirmatorio del modelo ponderado

INDICADORES DE LA BONDAD DE AJUSTE GLOBAL DEL MODELO

CMIN=35,793 gl=24; p=0,057; GFI=0,959; AGFI=0,923; RMSEA=0,051; PGFI=0,511; PNFI=0,610; ECVI=0,409;

AIC=77,793;
COEF. DE REGRESION
DIMENSION ATRIBUTO ESTANDARIZADOS | SABIIDAD | VERIARIA
(COEF. LAMBDA)

Politica comercial 0,786

Garantia Interés en las quejas y demandas de los clientes 0,623 0,693 0,440
Facilidad de acceso a la empresa (e-mail, teléfono,...) 0,546
Navegacién intuitiva 0,677

Disefio Sefializacion de las secciones y paginas 0,634 0,750 0,502
Explicacién del contenido 0,804
Precios 0,595

Valor Cargas econémicas 0,727 0,646 0,400
Tiempo de descarga 0,516

Larkcher, 1981). Esta condicién es cumplida re-
lativamente debido, principalmente, a que la va-
rianza extraida de la dimension valor y garantia
es inferior al valor 0,5 recomendado. No obstan-
te, las correlaciones entre las dimensiones no al-
canzan el umbral de 0,8 que segin Bagozzi
(1994) es el valor que una vez superado refleja-
ria una validez discriminante deficiente (tabla 6).

ANALISIS DE RESULTADOS. DATOS
DE VALORES DE DIAGNOSTICO

El analisis t-test permite estudiar en qué me-
dida las puntuaciones de expectativas e impor-
tancia tienen valor de diagndstico, es decir, apor-
tan valor diferencial a las puntuaciones de per-
cepciones. La distribuciéon de la diferencia de
medias sigue una distribucidn t de Student, don-
de probabilidades inferiores o iguales a 0,05 re-
conocen que la diferencia observada entre las
medias de las dos muestras es elevada y, por lo

tanto, significativa (fiable). Atendiendo a la tabla
7 podemos observar como las diferencias de me-
dias de cada variable son significativas y, por lo
tanto, se puede afirmar que las puntuaciones de
expectativas e importancia aportan informacion
diferente a las puntuaciones de percepcion. Asi-
mismo, se han calculado las diferencias de me-
dias entre las puntuaciones de expectativas e im-
portancia, que demuestran también el valor dife-
rencial entre los dos tipos de datos. Todo ello
confirma la utilidad de diagnéstico de ambas
puntuaciones con la Unica excepcion del atributo
que trata la accesibilidad a la empresa.

El estudio se completa con un examen con-
junto del valor de diagnéstico de las puntuacio-
nes de expectativas y las puntuaciones de impor-
tancia respecto a las puntuaciones de satisfaccion
o diferencia. Para ello, empleamos como formula
alternativa la representacién grafica (figura 2) de
los tres tipos de puntuaciones: los datos de dife-
rencia (percepcién menos expectativa) en el eje
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Tabla 7.- Analisis t-test entre puntuaciones de percepcion, expectativa e importancia

Percepcion- | Percepcion- | Expectativa-
DIMENSION| ATRIBUTOS (clave) L\,AE%%IQPS EAXEPDEI(?\? ITAE’%IRA'? Expectativa | Importancia | Importancia
) ) ) t(sign) t(sign) t(sign.)
Disefio Navegacion (D;) 6,83 7,46 7,90 (510361(% ((?03(%1) (0361353)
Disefio Sefializacion (D,) 6,79 731 7.36 (033(?&) (gggg) (gggg)
Disefio Explicacién (Ds) 6,28 7,20 8,14 ('5‘ ggg (g '015('35) ('g'gg’(%
. Interés por quejas y de- -4,669 -6,488 -2,835
Garantia mandas(Gy) 6,12 6,93 7,34 (0,000) (0,000) (0,000)
Garantia  |Politica comercial (G,) 6,07 6,80 8,05 ('gggos) -(éoégg (3 '02307)
. - 0,347 -3,914 -5,268
Garantia Accesibilidad (G3) 7,71 7,66 8,19 (0.729) (0,000) (0.729)
. -3,898 -11,949 -9,824
Valor Precios (O4) 6,40 6,99 8,19 (0,000) (0,000) (0,000)
o -3,805 -10,010 -7,362
Valor Cargas economicas (Oy) 6,20 6,79 7,84 (0,000) (0,000) (0,000)
. -2,317 -7,257 -6,899
Valor Tiempo de entrega (O3) 6,81 7,19 8,01 (0,000) (0,000) (0,000)
Figura 2.- Matriz de diagnoéstico
9
. Importancia
Importancia/
Exgectativas PUNTOS PUNTOS FUERTES > Expectativas
CRITICOS
8,5 == ® Posicionamiento estratégico
[ | G3
48 Tl ® S
edia 1mportdncm
D1 7,9
PUNTOS
DE AJUSTE o1 03
75 — o2 PUNTOS ESTANDAR
D2
’ g Media expectativas
% ) 7,1
7T =T Gl j
6,5 =
PUNTOS NO PUNTOS NO
RELEVANTES APRECIADOS
1 1 1 1
6 i i i
-1 0,8 0,6 -0.4 0,2 0 0,2
Media diferencia Diferencia

-0,6

X para cada atributo y en el eje y hemos emplea-
do las puntuaciones de expectativas e importan-
cia, dando lugar a dos puntos en el mapa para
cada atributo. Ello generd seis areas de actua-
cion: puntos fuertes, puntos de ajuste, puntos cri-
ticos, puntos no apreciados, puntos estandar y
puntos no relevantes.

La posicion final de cada atributo es el resul-
tado del andlisis de tres elementos: si la diferen-
cia o nivel de calidad es alta o baja; si la fuente
del problema esté en el nivel de actuacién de la
organizacion en la transaccion desde la perspec-
tiva del cliente (percepcion alta o baja) o en la
imagen preconcebida que el cliente tiene de la
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actuacién media o estandar de las empresas onli-
ne en cada atributo (expectativa alta o baja), y en
el nivel de prioridad que el cliente le otorga al
atributo en la compra electrénica (importancia
alta o baja). Dicha posicion grafica se situaria en
algln punto en la linea vertical que se traza entre
los pares de puntos (diferencia, expectativa) y
(diferencia, importancia) para cada atributo. El
analisis pormenorizado del grafico 1 lleva a las
siguientes reflexiones, exceptuando la zona de
puntos no apreciados al no encontrar valores:

e Puntos de ajuste. D; presenta una diferencia
media debida, principalmente, a las elevadas
puntuaciones de expectativas, siendo la impor-
tancia alta. La empresa debe adaptar el nivel de
expectativa a la actuacion real de la empresa,
por ejemplo, regulando el contenido de la pu-
blicidad. Por el contrario, el atributo O, presen-
ta también diferencia media, pero al no ser las
expectativas altas, y aunque si importancia ele-
vada, las empresas deben mejorar su actuacion
hasta responder al nivel de la importancia.

e Puntos estandar. D, presenta una diferencia
baja por tener percepcion alta frente a un nivel
de expectativa alto; como el nivel de importan-
cia es bajo, la solucién que se aplica es sim-
plemente mantener su actuacion. O3 se caracte-
riza por un comportamiento similar, pero con
el nivel de importancia ligeramente superior; se
aconseja también mantener la actuacion. Con
O, la diferencia se eleva mas, por una actua-
cién deficiente que por las expectativas, las
cuales son bajas; como el nivel de importancia
es medio se debe elevar el nivel de percepcion
para responder al nivel de importancia.

¢ Puntos no relevantes. G, presenta una diferen-
cia alta por percepcion baja, ya que las expec-
tativas son bajas; ahora bien, por el ser nivel de

La calidad percibida en el comercio electrénico...

importancia bajo, la mejora no es prioritaria si-
no que puede ser progresiva en funcién de los
recursos de la organizacion. G, presenta una si-
tuacion similar pero, al tener el nivel de impor-
tancia mas elevado, en este caso se recomienda
situar este atributo en una posicién preferente a
G, en la agenda de prioridades.

e Puntos criticos. D3 presenta una diferencia alta
debido parcialmente al nivel de expectativa que
alcanza un nivel medio. Al presentar una im-
portancia alta, la accion debe ser urgente hasta
nivelar la actuacion con la importancia.

e Puntos fuertes. Gs es el Unico atributo donde el
nivel de percepcion supera, aunque ligeramen-
te, el nivel de expectativa, si bien esta Ultima es
alta. Por ser la importancia alta, la empresa de-
be mantener su posicion.

La valoracion del analisis de diagndstico
permitira estimar la situacion en el mapa que
mejor represente al atributo bajo estudio. La re-
solucion para cada atributo y los argumentos que
Ileva a ello se encuentran en la tabla 8.

PRINCIPALES IMPLICACIONES,
LINEAS DE INVESTIGACION
FUTURAS Y LIMITACIONES DEL
ESTUDIO

Las principales implicaciones del presente
trabajo atienden a tres areas basicas. En primer
lugar, la estructura factorial extraida dirige la
atencion estratégica de las empresas a tres facto-
res clave: disefio, garantia y valor. En relacién
al disefio, las empresas deben apostar por un
formato electrénico facil e intuitivo que oriente y
facilite el aprendizaje en todo momento. Respec-
to a la garantia, las empresas deben asumir su

Tabla 8.- Diagndstico: diferencia, expectativas e importancia

ATRIBUTOS DIFERENCIA |[EXPECTATIVA|IMPORTANCIA AREA ACCION
Navegacion (D;) Media Alta Media Puntos de ajuste | Ajustar expectativas
Sefializacion (Dy) Baja Alta Baja Puntos estandar Mantener
Explicacion (D3) Alta Media Alta Puntos criticos Inmediata mejora
Interés por quejas y demandas (G1) Alta Baja Baja Puntos no relevantes| Subir percepciones
Politica comercial (G,) Alta Baja Media Puntos no relevantes| Subir percepciones
Accesibilidad (G3) Baja o nula Alta Alta Puntos fuertes Mantener
Precios (O4) Media Media Alta Puntos de ajuste | Subir percepciones
Cargas econdmicas (O,) Media Baja Media Puntos estandar | Subir percepciones
Tiempo de entrega (O3) Baja Media Media Puntos estandar Mantener
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responsabilidad comercial ante cualquier error
de venta y postventa, facilitar el acceso a la or-
ganizacion (teléfono, e-mail, fax, direccién fisica
si procede, etc.) y facilitar que los clientes pue-
dan manifestar sus quejas y demandas. En térmi-
nos de valor, se recomienda reducir los costes de
la compra online: costes econémicos (precios y
cargas) y costes no econémicos (tiempo de en-
trega).

No obstante, se observa una reduccion signi-
ficativa entre la escala tedrica propuesta y la es-
cala final resultante. Al margen de que se adop-
tara una escala inicial extensa para recoger todos
los posibles indicadores de la transaccion de
compra electronica y se esperara, a priori, una
reduccion estadistica importante, cabe realizar
algunas aclaraciones. En relacion a la dimension
fiabilidad de la escala teérica inicial, su elimina-
cion esté en gran parte justificada porque los en-
cuestados declaraban comprar en sitios seguros y
fiables, que cumplian lo pactado y que tenian
una seriedad reconocida en la Red; como conse-
cuencia, eran variables que no discriminaban.
Respecto a la dimension personalizacion, por un
lado, los encuestados manifestaban que el tipo de
productos analizados obedecia principalmente a
configuraciones estandar, donde la adaptacion al
cliente era minima. Por otro lado, se observa que
en mercados poco maduros como es el cliente
espafiol que compra online, la personalizacion
no forma parte de sus esquemas de compra,
siendo, por el contrario, la reduccion de precios
y el ahorro en tiempo los principales factores
gue motivan su compra en la Red y no la perso-
nalizacioén. Serd, por lo tanto, en futuras investi-
gaciones, que coincidan con un mercado mas
experimentado y clientes fieles a empresas de-
terminadas, cuando la dimension personaliza-
cién adquiera el peso que le corresponda en las
escalas. Al respecto, hay que subrayar que la li-
teratura en calidad y marketing relacional en
comercio electrénico destaca la personalizacion
como una fuente importante para la creacion de
relaciones duraderas entre cliente y empresa.

En segundo lugar, el modelo de percepcion
ponderado (percepcion ponderado por importan-
cia) mostré claramente un mayor valor predicti-
vo que el modelo de diferencias (percepcion-
expectativa). Es decir, el empleo de las puntua-
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ciones de importancia en las escalas de calidad
ponderando las puntuaciones de percepcién pre-
dice la calidad global percibida y las intenciones
conductuales de compra en mayor grado que las
escalas que emplean medidas de diferencia. Des-
de este resultado, si el objetivo del estudio es
predecir la calidad global y las intenciones con-
ductuales se recomienda emplear percepciones
ponderadas por la importancia. No obstante, se-
ria recomendable seguir empleando medidas de
expectativas para determinar su valor predictivo
en correspondencia con una mayor consolida-
cion en la formacién de las expectativas en el
mercado online. Es decir, cabe la posibilidad de
gue el impacto de las expectativas en la predic-
cion de la calidad global aumente con la mayor
cultura electrénica del cliente y un mayor cono-
cimiento del mercado.

En tercer lugar, se aconseja el empleo de las
puntuaciones de expectativas y las puntuaciones
de importancia —conjuntamente o de forma inde-
pendiente— en analisis de diagnoésticos porque
aportan informacién adicional. Por un lado, las
puntuaciones de expectativas (sobre todo, las
expectativas normativas) sirven de referencia a
la empresa respecto a la actuacion de competido-
res alternativos; por otro, las puntuaciones de
importancia ayudan a establecer una agenda de
prioridad en la accion organizativa resolutiva.
Asimismo, su graficacion conjunta en una matriz
permite describir seis areas de posicionamiento,
que ofrecen una mayor capacidad discriminato-
ria respecto a la matriz satisfaccion-importancia
que solo identifica cuatro zonas, abriendo el
abanico de soluciones posibles y concediendo
una mayor adaptacion a los recursos y capacida-
des de la organizacion. No obstante, al margen
del mayor rango de posicionamientos y solucio-
nes posibles, la empresa debe centrar su atencién
en dos &reas: puntos criticos y puntos fuertes.
Los puntos criticos demandan una accion de me-
jora inmediata ya que reconocen aquellos puntos
con niveles de calidad poco satisfactorios en
atributos muy importantes para el cliente. En el
otro extremo, los puntos fuertes destacan aque-
llos elementos de la actuacion de la organizacion
evaluados positivamente y que responden a la al-
ta prioridad otorgada por el cliente online. Las
empresas deben intentar mantener su posicion en
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esta area del grafico y llevar los demas atributos
a esta zona.

A partir de todo lo anterior, se sugieren varias
lineas de investigacion futuras. Por una parte,
nos encontramos en una etapa embrionaria de
gestion de escalas y modelos de calidad en el
comercio electrénico b2c. De ahi que conside-
remos necesario replicar esta escala de manera
longitudinal a efectos de analizar su evolucién
en linea con el grado de madurez del mercado.
En segundo lugar, procede seguir estudiando
modelos alternativos de medicion de la calidad
(por ejemplo, modelo de diferencias ponderadas
por importancia 0 modelo de percepcién menos
importancia) a efectos de ir replicando los mis-
mos esquemas propuestos y estudiados en la lite-
ratura de calidad en el mercado fisico. El fin de
ello seria llegar a una férmula que permita in-
crementar la validez predictiva de las escalas. En
tercer lugar, frente a la matriz percepcién-im-
portancia, la matriz de diagnostico se muestra
una herramienta méas completa; sin embargo, se-
ria aconsejable ensayos y practicas adicionales
que contribuyan a su perfeccionamiento.

Finalmente, es licito reconocer las principales
limitaciones del estudio. Por un lado, esta inves-
tigacion constituye un trabajo de caracter explo-
ratorio que pretende contribuir a la reflexion y
tratamiento de aspectos de la literatura tradicio-
nal en un contexto de estudio diametralmente di-
ferente al mercado fisico. Sin embargo, dada el
estado de gestacion en la investigacion, no se
partié de una escala estandar validada y amplia-
mente aceptada por la literatura incipiente, sim-
plemente porque no existe aun. Todo lo contra-
rio, la propuesta tedrica se cre0 a partir de un es-
fuerzo de integracién que pretendia recoger to-
dos aquellos posibles aspectos relevantes en la
compra online desde la perspectiva del cliente, lo
que llevo a la elaboracion de una escala tedrica
con 29 atributos. Tras los analisis estadisticos
realizados, la escala final qued6 integrada por 9
atributos en 3 dimensiones, que, no obstante, es
un tamafo apropiado por diversas razones. En
primer lugar, acorta el tiempo para completar los
cuestionarios, aumentando la disposicion del
cliente a participar en la investigacion y, como
consecuencia, incrementando la calidad de las
respuestas. En segundo lugar, al ser mas reduci-
da, permite en una misma encuesta preguntar,
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ademas de los datos de percepciones, por los da-
tos de expectativas e importancia, para anélisis
de diagndstico, y no cansar al encuestado. En
tercer lugar, las escalas reducidas son préacticas a
las empresas ya que son mas factibles de aplicar
directamente en los sitios online comerciales en
secciones destinadas a tal fin.

No obstante, dado que se esperaba un mayor
poder predictivo de las escalas, lo que constituye
la segunda limitacion del estudio, se hace nece-
sario seguir trabajando con el modelo estructural
obtenido, mediante la revision de propuestas
nuevas que vayan siendo publicadas en el futuro
en la literatura, y mediante la replicacion de la
escala obtenida en esta investigacion en muestras
alternativas por tipo de producto y por tipo de
cliente que alcancen, asimismo, tamafios mues-
trales mas elevados. Ello permitira cruzar datos y
obtener conclusiones relevantes que se vayan in-
corporando al cuerpo tedrico y préactico de la
gestion de la calidad en el comercio electronico
b2c.
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