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ABSTRACT

El estudio y anélisis de medidas y modelos a incorporar en el disefio de las escalas de calidad constituye uno de
los grandes debates de la literatura tradicional. Sin embargo, a pesar de los grandes esfuerzos que la literatura en
calidad online muestran en identificar las dimensiones y atributos de la calidad desde la perspectiva del cliente atn
no ha abordado el rol predictivo de las medidas de importancia. La presente investigacion, centrandose en la
compra electrénica de libros, compara el modelo de percepciéon frente a un modelo que combina, como
puntuaciones de los atributos de la escala, las medidas de percepcion ponderada por las medidas de importancia.
Los resultados demuestran que el modelo de percepcidon, en comparacion al modelo de percepciones ponderadas,
predice en mayor grado la calidad global percibida y la disposicion a repetir la experiencia de compra.

1. INTRODUCCION

Las escalas de calidad son instrumentos de medida que recogen aquellas dimensiones y atributos de la
experiencia del servicio que influye positivamente en la calidad global percibida desde la perspectiva
del cliente y en sus intenciones conductuales futuras (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985, 1988;
Hayes, 1995; Grapentine, 1995; Taylor y Baker, 1994; Cronin y Taylor, 1992). Sin embargo, uno de
los grandes temas de debate en la literatura de calidad es qué modelos y medidas emplear como escalas
de medida. La combinacién de diferentes medidas (percepcion y/o expectativa y/o importancia) como
puntuacién de los atributos da lugar a la definicion de modelos. Como ejemplos de posibles modelos
encontramos el modelo de percepcién (P) que sélo emplea las medidas de percepcion o evaluacién de
la actuacion de la empresa como puntuaciones de los atributos y el modelo de diferencias (P-E) que
emplea la diferencia entre el nivel de percepcion y el nivel de expectativa o nivel esperado como la
puntuacién de cada atributo. Sin embargo, la literatura apoya abiertamente el mayor valor predictivo
del modelo de percepcion frente al modelo de diferencias (Cronin y Taylor, 1994, 1992; Babakus y
Boller, 1992; Brown, Churchill y Peter, 1993; Crompton y Love, 1995; Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1994). Sin embargo, la literatura tradicional no ha estudiado de manera extensa la utilidad
predictiva de las medidas de importancia en las escalas. Pocas aportaciones se han realizado en la
materia.

Ahora bien, el debate de las medidas y modelos para la medicion de la calidad también deberia ser
objeto de estudio en la literatura de calidad online y mas especificamente en el comercio electrénico
b2c (business to consumer) donde la identificacién de las dimensiones y atributos que definen la
calidad es un tema de primer orden. La razén de ello es que las ventajas que aporta el comercio
electrénico b2c, es decir, las transacciones electrénicas entre las empresas y los clientes finales, atrae a
multiples empresas (Bradshaw y Brash, 2001; Verhoef y Langerak, 2001). Como consecuencia del
elevado numero de organizaciones que compiten en la Red a la distancia de un clic, el nivel de
exigencia de los clientes se eleva (Muir y Douglas, 2001; Singh, 2002; Cox y Dale, 2001; Douglas,
Muir y Meehan, 2003; Yang, Peterson y Cai, 2003). Todo ello contribuye a que el éxito en la Red no
se logre Unicamente con la presencia de la empresa en el entorno digital sino que la clave de la
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diferenciacion esta en la calidad del servicio (Zeithaml, 2002; Zeithaml, Parasuraman y Malhotra,
2002). Sin embargo, la literatura incipiente necesita identificar la mejor férmula de medir dicha
calidad, lo que justifica el estudio de medidas y modelos. Dado que la literatura tradicional ha
demostrado ampliamente el menor valor predictivo de las escalas que emplean las medidas de
expectativas en las escalas de calidad, con la presente investigacion pretendemos cubrir el gap que
existe en la literatura de comercio electrénico en relacion al valor predictivo de las medidas de
importancia.

Por esta razon, en primer lugar, abordamos un trabajo de revision de la literatura tradicional en relacion
al rol de las medidas de importancia en las escalas de calidad. Como segunda fase, examinamos qué
medidas y modelos estan siendo empleados en la literatura de calidad online. En tercer lugar, con esta
informacion centramos las principales lineas de trabajo y los objetivos y las hipotesis de la
investigacion. En cuarto lugar, se realiza el andlisis de los resultados extraidos con la aplicacion de las
técnicas estadisticas correspondientes. En quinto lugar, se reflexiona y discute sobre los resultados
obtenidos, aportando tanto implicaciones académicas como practicas. Finalmente, se cierra el articulo
con la redaccion de las principales conclusiones de la investigacion.

2. LAS MEDIDAS DE IMPORTANCIA EN LA LITERATURA TRADICIONAL

El conocimiento del nivel de importancia que los consumidores otorgan a los atributos o variables que
definen la experiencia del servicio proporciona una lista de prioridades que asegura que las empresas
se centren en aquello realmente relevante a los clientes (Hudson, Hudson y Miller, 2004; Gustafsson y
Johnson, 2004). De este modo, a mayor grado de importancia se asigne a un atributo, mayor peso
tendra el atributo en la calidad percibida y satisfaccion (Matzler, Sauerwein y Heischrnidt, 2003;
Matzler y Sauerwein, 2002). Como consecuencia, la excelencia o la deficiencia de una empresa en un
atributo importante para los clientes tiene mayor impacto en la calidad percibida que su excelencia o
deficiencia en un atributo poco importante.

En cuanto a su utilidad préctica, la literatura reconoce ampliamente el valor de diagnéstico de
las medidas de importancia mediante la comparacién de la importancia concedida por el consumidor a
un atributo con la actuacion de la empresa en dicha variable, lo que proporciona a los empresarios
informacion valiosa para la distribucion de los recursos (Yiksel y Rimmington, 1998). En tal sentido,
una de las herramientas mas ampliamente utilizadas para medir el valor de diagnostico es la matriz
importancia-performance desarrollada por Martilla y Jamees (1977) cuya facil aplicacion ha
contribuido a su uso en el mercado fisico de manera amplia (Almanza, Jaffe y Lin, 1994; Slack, 1994;
Hudson, Hudson y Miller, 2004). Otra funcidn que se atribuye a las medidas de importancia se centra
en su valor predictivo en pronosticar la calidad global percibida y las intenciones conductuales del
consumidor, cuando se combinan con medidas de performance o medidas diferencia (performance-
expectativa) como puntuaciones de los atributos de la escala. Asi, podemos encontrar diversos trabajos
que introducen las medidas de importancia en los estudios de calidad de manera multiplicativa [PI, (P-
E)I] o sustractiva (P-1) para comparar su valor predictivo con escalas alternativas (Cronin y Taylor,
1992; Crompton y Love, 1995; Yiksel y Rimmington, 1998). Los resultados empiricos obtenidos
demuestran que las escalas alternativas, entre ellos aquellos que s6lo emplean medidas de percepcién
tienen mayor valor predictivo que las escalas que incorporan medidas de importancia. Es decir, la
literatura tradicional apoya el valor de diagndstico de las medidas de importancia pero no su valor
predictivo.

Otra cuestion de interés es el método de obtencidn de las medidas de importancia: los métodos

indirectos o implicitos y los métodos directos o explicitos (Airgebo y Parameswaran, 2004; Matzler,
Fuchs y Schubert, 2004; Matzler et al., 2004). Entre los métodos indirectos para el célculo de las
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puntuaciones de importancia destaca el andlisis de regresion que toma como variable dependiente la
evaluacion de la calidad global o satisfaccion del servicio percibida por el cliente. Los pesos de
regresion determinarian el grado de importancia de cada atributo/dimension que actdan como variables
independientes en la regresion (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Gustafsson y Johnson, 2004).
Entre los métodos directos destaca el método del ratio mediante escala Likert que opta por solicitar a
los encuestados que especifiquen el nivel de importancia para cada atributo (Crompton y Love, 1995;
Cronin y Taylor, 1992; Gustafsson y Johnson, 2004). De esta forma, ademas de obtener las medidas de
importancia por atributos, se pueden calcular las medidas de importancia por dimensiones (Cronin y
Taylor, 1992). Sin embargo, una gran parte de los estudios de calidad en el mercado tradicional
obtienen las medidas de importancia de forma indirecta por dimension a través del método de
regresion (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Cronin y Taylor, 1992).

3. LAS MEDIDAS DE IMPORTANCIA EN EL CONTEXTO ELECTRONICO

Hasta aqui las principales premisas de la literatura tradicional en relacién a las medidas de importancia.
La cuestién que surge ahora es la siguiente: ;qué rol ejercen las medidas de importancia en las escalas
de calidad online? En la bisqueda de una respuesta, revisamos la literatura actual relevante sobre
calidad en el comercio electrénico b2c. La tabla 1 muestra algunos de los trabajos mas relevantes sobre
las dimensiones y atributos que actlan sobre la calidad global percibida. Dicha tabla muestra como
datos los analisis estadisticos realizados, el modelo utilizado, la estructura factorial obtenida y
conclusiones obtenidas sobre las medidas de importancia.

El analisis de la tabla 1 revela datos muy significativos y evidentes de la poca atencién prestada
en los estudios de calidad online a las medidas alternativas a las medidas de percepciones.
Centrandonos en el tratamiento recibido por las medidas de importancia en la literatura de comercio
electronico, algunas conclusiones evidentes pueden ser extraidas. En primer lugar, el uso de las
medidas de importancia para el calculo de las puntuaciones de cada atributo es practicamente
inexistente, siendo las medidas de percepcion la puntuacion seleccionada mayormente. En el lado
opuesto, encontramos el trabajo de Barnes y Vidgen (2002) que ponderan las medidas de percepcion
por las medidas de importancia.

Tabla 1. Escalas de calidad online

AUTORES ANALISIS MODELO DIMENSIONES CONCLUSIONES
REALIZADOS EMPLEADO SOBRE
IMPORTANCIA
Barnesy Analisis de Percepcion e Usabilidad, disefio, Medido de forma
Vidgen fiabilidad a la escala | importancia de informacién, confianza, | directa mediante escala
(2001) WebQuall manera empatia Likert de 7 puntos.
modificada individual
Cai and Jun Componentes Percepciones Disefio, confianza, Medido por anélisis de
(2003) principales con P) servicio fiable, regresion. La confianza
rotacion varimax comunicacion es la dimension més
importante.
Keating, Anélisis factorial Percepciones Calidad del servicio: Medido por anélisis de
Rugimbanay | con rotacion (P) aspectos fisicos, regresion. La fiabilidad
Quazi (2003) | equamaz y analisis fiabilidad,.. es la dimension mas
confirmatorio Calidad relacional: importante.
confianza, esfuerzo,
valor,..
Wolfinbarger | Componentes Percepciones Fiabilidad, disefio, Medida por analisis de
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rotacién varimax y
analisis
confirmatorio

informacion ajustada a
la tarea, capacidad de
transaccion, tiempo de
respuesta, confianza

AUTORES ANALISIS MODELO DIMENSIONES CONCLUSIONES
REALIZADOS EMPLEADO SOBRE
IMPORTANCIA
and Gilly principales con (P) seguridad/privacidad, regresion. La fiabilidad
(2003) rotacion varimax y servicio al consumidor | es la dimensién mas
analisis importante.
confirmatorio
Kim and Anélisis Perceptions (P) | Informacidn, No medido.
Stoel (2004a) | confirmatorio transaccion,
entretenimiento,
imagen, facilidad de
uso, confianza
Kim and Componentes Percepciones Apariencia, Meadido por
Stoel (2004b) | principales con P) entretenimiento, ecuaciones

estructurles. La
informacion ajustada a
la tarea tiene la
influencia causal mas
fuerte.

rotacion varimax y
analisis
confirmatorio

de la informacion,
accesibilidad,
interaccién

Long and Componentes Percepciones Tangibles, fiabilidad, Medido por anélisis de
McMellon principales con menos capacidad de respuesta, | regresion. La
(2004) rotacién varimax expectativas seguridad, proceso de tangibilidad es la
(P-E) compra dimension mas
importante.
Yang et al. Componentes Percepciones Usabilidad, utilidad del | Medido por andlisis de
(2005) principales con P) contenido, adecuacion regresion. La

usabilidad y la utilidad
son las dimensiones
mas importantes.

Fuente: Elaboracidn propia.

Como mencion adicional de trabajos no citados en la tabla destacamos el trabajo de Van
Ilwaarden et al. (2003) que operan con medidas de percepcion para obtener una estructura factorial. Sin
embargo, su trabajo genera cierta confusion ya que intercambia el concepto de expectativa con el de
importancia, obteniendo una estructura factorial con tales medidas, pero realmente no dejan claro que
esta midiendo realmente. Otro trabajo, tampoco citado en la tabla porque estudia un tipo de servicio
muy especifico, corresponde a Ma, Pearson y Tadisina (2005) que emplean las medidas de
importancia como puntuaciones de los atributos para la extracciéon factorial obtenida. Sin embargo,
ninguno de los trabajos expuestos estudia el valor predictivo de las medidas de importancia como
factor de ponderacion frente a modelos alternativos. En resumen, la tendencia general de los estudios a
considerar Unicamente medidas de performance limita la posibilidad de obtener conclusiones sobre el
valor predictivo de las medidas de importancia. Asimismo, observamos que al no solicitar
directamente medidas de importancia por cada atributo, los datos de importancia se obtienen por
dimension mediante andlisis de regresion.

4. MODELOS DE INVESTIGACION, OBJETIVOS E HIPOTESIS

Como resultado de la revision anterior, consideramos necesario abordar el estudio de dos modelos adn
no comparados en la literatura online:
Model of perception (P): scale that uses the perception measure for each attribute as the score
for that attribute.
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Model of weighted perception (IP): scale that uses perception times the importance assigned
to each attribute divided by nine (maximum score for importance) as the score for each
attribute.

A partir de aqui, el proposito basico de esta investigacion es comparar el valor predictivo de las escalas
que s6lo emplean medidas de percepcion frente a las escalas que ponderan las puntuaciones de
percepcion por las medidas de importancia. Al respecto, los trabajos en la literatura tradicional que han
utilizado modelos que incorporan medidas de importancia han obtenido como respuesta que la
incorporacion de las medidas de importancia no incrementa la capacidad predictiva de las escalas. Mas
aun, los modelos que operan Unicamente con medidas de percepcidn tienen mayor valor predictivo que
las escalas que emplean medidas de importancia (Cronin y Taylor, 1992; Crompton y Love, 1995;
Yiksel y Rimmington, 1998). Como consecuencia, las hipotesis establecidas para las escalas de
calidad online son las siguientes:

H,: La escala de percepciones (P) predice la calidad global percibida en mayor grado que la
escala de percepciones ponderadas (PI).

H,: La escala de percepciones (P) predice la disposicion a repetir del cliente en mayor grado
que la escala de percepciones ponderadas (P1).

Para la realizacién del trabajo se utiliza una escala tedrica que recoge 6 dimensiones y 29 atributos
(tabla 2): disefio, informacion, seguridad, fiabilidad, oferta y personalizacion. Esta propuesta pretende
recoger todas las variables importantes para el cliente en cada fase del proceso de compra electrénica,
incluyendo la etapa postventa de entrega y la resolucién de problemas posteriores a la compra. En
segundo lugar, la lectura y examen de los atributos seleccionados llevo a una estratificacion de los
mismos, atendiendo a su naturaleza y aspecto del servicio tratado, que dio lugar a la creacion de
dimensiones tedricas. La nomenclatura de las dimensiones intentaba respetar en el mayor grado posible
el mismo tratamiento que habian recibido en la literatura relevante de comercio electronico, si bien
existian algunos solapamientos. Asi, por ejemplo, la dimension disefio también recibe en otros trabajos
el nombre de interfaz o usabilidad y la dimension seguridad atiende por igual al nombre de confianza o
privacidad. Asimismo, los atributos fueron extraidos de una revisién de la literatura y de entrevistas
con expertos en calidad y expertos en comercio electronico, asi como de entrevistas con compradores
online. De esta forma, se garantiza la validez nomoldgica de la escala.

Tabla 2. Escala teérica de la satisfaccion del cliente en el comercio electrénico b2c

DIMENSION ATRIBUTOS AUTORES

Disefio Navegacion intuitiva y sencilla O’Neill, Wright y Fitz (2001); Yoo
(formato Sefializacion de paginas y Donthu (2001); Cai y Jun (2003);
electrénico que Herramientas de navegacion Surjadjaja et al. (2003); Szymanski
facilita el Tiempo de descarga de las paginas y Hise (2000); Evanschitzky et al
autoservicio) Disefio visualmente atractivo (2004); Wolfinbarger y Gilly

Explicacion y orientacion del sitio en todo momento (2003); Santos (2003); Page y
Lepkowska-White (2002); Wang,
Tang y Tang (2001); Trocchiay
Janda (2003); Zeithaml (2002);
Yang y Jun (2002)
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DIMENSION

ATRIBUTOS

AUTORES

Informacion
(informacion
necesaria en la

Informacién completa y detallada del producto

Informacién completa y detallada de las condiciones

de pago y del importe econémico de la compra

Janda, Trocchia y Gwinner (2002);
Wang, Tang y Tang 2001,
Szymanski y Hise (2000);

decision de Informacién completa y detallada de las condiciones Evanschitzky et al (2004);
compra) de entrega Wolfinbarger y Gilly (2003);
Confirmacion de los datos del pedido Santos (2003); Wang, Tang y Tang
Informacién del estado de entrega del pedido (2001); Trocchia y Janda (2003);
Zeithaml (2002); Yang y Jun
(2002)
Seguridad Seguridad en la proteccion de datos personales Madu y Madu (2002); Yang, Juny
(reduccion de Razonabilidad y légica de los datos solicitados Peterson ( 2004); Janda, Trocchiay
riesgos e Imagen y reconocimiento de la empresa Gwinner (2002); Douglas, Muir y
incertidumbre Accesibilidad a la empresa (teléfono, fax, email,...) Meehan (2003); Cai y Jun (2003)
percibida) Politica comercial (garantias y devolucion,...) Surjadjaja, Ghosh y Anthony
(2003); Santos (2003); Page y
Lepkowska-White (2002); Wang,
Tang y Tang (2001); Trocchia y
Janda (2003); Zeithaml (2002);
Yang y Jun (2002)
Oferta Oferta amplia y variada del producto Szymanski y Hise (2000);
(resultado de la Politica de precios competitiva Evanschitzky et al (2004);
compra) Politica de cargas econémicas de envio justa Wolfinbarger y Gilly (2003); Limy
Informacién de interés en el sitio web al cliente Dubinsky (2004); Santos (2003);
(recomendaciones, novedades, ofertas,...) Page y Lepkowska-White (2002);
Wang et al. (2001); Trocchia y
Janda (2003); Zeithaml (2002);
Yang y Jun (2002)
Fiabilidad Entrega sin errores de los productos O’Neill, Wright y Fitz (2001);
(cumplimiento de | Cumplimiento de las condiciones de pago Yang, Juny Peterson (2004); Cai y
promesas) Cumplimiento de las condiciones de entrega Jun (2003); Santos (2003);

Disponibilidad de existencias de productos del
catalogo
Tiempo de entrega

Surjadjaja, Ghosh y Antony (2003);
Page y Lepkowska-White (2002);
Wang, Tang y Tang (2001);
Trocchia y Janda (2003)

Personalizacion
(customizacion
de la compra)

Variedad de modalidades de pago
Variedad de modalidades de entrega

Grado en que el cliente puede personalizar la oferta

del producto
Interés por quejas y demandas de los clientes

Madu y Madu (2002);Yang, Juny
Peterson (2004); Surjadjaja et al.
(2003); Wolfinbarger y Gilly
(2003); Yang y Jun (2002); Santos
(2003); Page y Lepkowska-White
(2002); Wang, Tang y Tang.
(2001); Trocchia y Janda (2003)

Fuente: Elaboracidn propia.

En relacién a la obtencion de informacién de la fase cuantitativa, la base de datos para el
presente estudio se extrajo de una muestra de 114 personas que habian comprado en la Red libros y material
bibliografico. Cada encuestado tenia que cumplimentar un cuestionario personal donde debian, entre otras
cuestiones solicitadas, posicionar en una escala del 1 al 9 su opinién de la actuacion de la empresa habitual
de compra (es decir, aquellas donde tuvieran 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,
Likert de 9 puntos, también se solicitaba el nivel de importancia que el cliente asignaba a cada atributo en la
medida que era un factor importante en la decision de compra. También se solicitaba al cliente que indicara
en una escala Likert de 9 puntos su puntuacion para dos variables: la calidad global percibida en sus

experiencias de compra y su disposicion a repetir la compra en el futuro.
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En relacién al tipo de cuestionario empleado, se decidio realizar encuestas auto-administradas.
Sin embargo, dada la naturaleza exploratoria de la investigacion, se optd 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 encuestado y, por otro, anotar y observar comentarios, observaciones
y sugerencias del mismo que ayudarian, a corto plazo, a interpretar los datos y, a medio y largo plazo,
a mejorar futuras investigaciones. Una vez concluida la fase de recogida de los cuestionarios, las
técnicas utilizadas en los anlisis estadisticos fueron las siguientes: andlisis de componentes principales
y andlisis de regresién maltiple.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Como se puede apreciar en la tabla 3, el ratio K.M.O. y el el test de esfericidad de Barlett alcanzan
valores aceptables en ambos modelos, lo que verifica la viabilidad de la realizacion del anélisis
factorial. En la lectura de los datos recogidos se observa que (a) los resultados del andlisis factorial
pueden considerarse satisfactorios, dado que explican casi un 70% de la varianza total extraida; (b) las
correlaciones existentes entre los factores y los diferentes itemes, expresadas a través de las cargas
factoriales, son muy significativas, en cuanto que todas ellas se sitdan en unos niveles jerarquicos
superiores al 0,5; y (c), las proporciones de varianza explicada de cada uno de los itemes, expresadas a
través de las comunalidades, son aceptables (superiores a 0,50) (Hair et al., 1988).

La fiabilidad de la escala se midi6 por el alpha de Cronbach. Este estadistico puede
interpretarse como la correlacion existente entre una escala y cualquier otra posible que contuviese el
mismo ndmero de itemes y que pudiera construirse a partir del universo hipotético de variables que
pueden medir lo mismo. Optamos por seguir a George y Mallery (1995), quienes indican que si el
alpha es mayor que 0,9 el instrumento de medicién es excelente; si es mayor que 0,8 el instrumento es
bueno; si es mayor que 0,7, el instrumento es aceptable; si es mayor que 0,6 el instrumento es
cuestionable; si es mayor que 0,5 el instrumento es débil; y si es menor que 0,5 es inaceptable. El
modelo de percepcién obtuvo una fiabilidad total de la escala muy préxima al 0,80 y el modelo de
percepcion ponderado de un 0,81. Por lo tanto, ambos modelos son satisfactorios.

Tabla 3. Andlisis de componentes principales

MODELO DE PERCEPCIONES
Medida KMO 0,714
Test de esfericidad de Barlett 331,341,0,000
Fiabilidad de la escala global (alpha de Cronbach) 0,784
Varianza total explicada 66,22%
COMUNALIDAD CARGA
DIMENSION ATRIBUTOS FACTORIAL
GARANTIA Interés por quejas y 0,643 0,606
demandas del cliente
Garantias comercial 0,681 0,763
Facilidad de contacto con la 0,674 0,817
empresa
VALOR Precios 0,652 0,798
Cargas econémicas 0,627 0,710
Tiempo de entrega 0,626 0,726
DISENO Navegacion intuitiva 0,684 0,790
Sefializacidn de secciones y 0,631 0,779
paginas
Herramientas de navegacion 0,515 0,624
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INFORMACION | Informacion del coste de la 0,749 0,819
compra
Confirmacion del pedido 0,803 0,858
antes de su aceptacién
MODELO DE PERCEPCIONES PONDERADAS
Medida KMO 0,736
Test de esfericidad de Barlett 397,420; 0,000
Fiabilidad de la escala global (alpha de Cronbach) 0,814
Varianza total explicada 68,915%
DIMENSION ATRIBUTOS COMUNALIDAD CARGA
FACTORIAL
DISENO Navegacion intuitiva 0,682 0,726
Sefializacién de secciones y 0,792 0,879
paginas
Herramientas de navegacion 0,521 0,590
SEGURIDAD Interés por quejas y 0,562 0,583
demandas del cliente
Garantias comercial 0,706 0,805
Proteccion de datos 0,726 0,751
INFORMACION Informacidn del coste de la 0,829 0,866
compra
Confirmacion del pedido 0,837 0,857
antes de su aceptacién
VALOR Precios 0,678 0,811
Cargas econémicas 0,668 0,772
Tiempo de entrega 0,605 0,653

Fuente: Elaboracion propia.

Una escala de calidad debe permitir poder predecir la calidad global desde la perspectiva del cliente, es
decir, la actuacién satisfactoria de la empresa en los atributos de la escala deben tener un efecto
positivo en la calidad global percibida. Asimismo, debe tener un impacto positivo en las intenciones
conductuales. Para ello, se realizaron tres analisis de regresion, donde se tomé para cada uno de ellos
como variable dependiente la calidad global y la disposicidn a repetir que fueron cumplimentadas en el
cuestionario por los encuestados y como variables independientes los factores del modelo. Para medir
el valor predictivo de ambas escalas se realizan un analisis de regresién multiple. Atendiendo a los
datos de la tabla 4, la escala de percepcién muestra una capacidad predictiva para la calidad global
(R%adjusted=0,310) superior a la escala de percepcién ponderada (R*adjusted=0,284). Por otro lado, la
validez predictiva de la disposicién a repetir (R’adjusted=0,231) de la escala de percepcion es superior
a la escala de percepcién ponderada (R?adjusted=0,177). Atendiendo a estos datos, la incorporacién de
las puntuaciones de importancia reduce el valor predictivo de la escala. Por esta razén, la decisién
Optima es trabajar s6lo con medidas de percepciones para pronosticar el comportamiento de la calidad
global y las intenciones conductuales.
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Tabla 4. Andlisis de regresion

MODELO DE PERCEPCIONES

MODELO DE PERCEPCION PONDERADA

REGRESION CON CALIDAD GLOBAL

REGRESION CON CALIDAD GLOBAL

R?=0,328 R?corregido=0,310;
F(p)=17,927 (0,000)

R?=0,297 R?corregido=0,284;
F(p)=23,398 (0,000)

Dimension B stand. t (sign.) Dimension B stand. t (sign.)
Valor 0,379 4,846 (0,000) | Seguridad 0,428 5,371 (0,002)
Disefio 0,364 4,655 (0,000) | Valor 0,337 4,236 (0,031)
Garantia 0,229 2,936(0,004)

REGRESION CON DISPOSICION A
REPETIR

REGRESION CON DISPOSICION A
REPETIR

R?=0,244 R*corregido=0,231; R?=0,199  R’corregido=0,185;

F(p)=17,398 (0,000) F(p)=13,829 (0,000)

Dimension B stand. t (sign.) Dimension B stand. t (sign.)
Informacion 0,389 4,714 (0,000) | Informacion 0,327 3,847 (0,000)
Valor 0,305 3,695 (0,000) | Valor 0,305 3,586 (0,001)

Fuente: Elaboracion propia.

Atendiendo a estos resultados podemos confirmar la aceptacién de las hip6tesis Hy y H,. ES
decir, el modelo de percepcion predice en mayor grado la calidad global percibida y la disposicién a
repetir la experiencia de compra.

6. IMPLICACIONES ACADEMICAS Y PRACTICAS

Las implicaciones académicas y practicas se presentan en los siguientes epigrafes: estructura factorial
y rol predictivo de las medidas de importancia.

Estructura factorial

En primer lugar, la estructura factorial extraida con el modelo de percepcion dirige la atencion
estratégica de las empresas a cuatro factores clave: disefio, informacion, garantia y valor. En relacion
al disefio, las empresas deben apostar por un formato electronico fécil e intuitivo que oriente y facilite
el aprendizaje en todo momento. También se aconseja a las empresas a potenciar la seguridad en las
transacciones electrénicas mediante la confirmacion del pedido y la informacion con total
transparencia de los costes econdmicos de la compra. Respecto a la garantia, las empresas deben
asumir su responsabilidad comercial ante cualquier error de venta y postventa, facilitar el acceso a la
organizacion (teléfono, email, fax, direccion fisica si procede, etc.) y promover que los clientes puedan
manifestar sus quejas y demandas. En términos de valor, se recomienda reducir los costes de la compra
online: costes econémicos (precios y cargas) y costes no econémicos (tiempo de entrega). En segundo
lugar, la estructura factorial extraida con el modelo de percepcién ponderado dirige la atencion
estratégica de las empresas a otros cuatro factores clave (disefio, seguridad, informacién y valor). Tres
de estas dimensiones -disefio, informacion y valor- son comunes a la estructura factorial anterior. Sin
embargo, la dimensidn seguridad es parcialmente parecida a la dimensidn garantia pero eliminando el
atributo accesibilidad a la empresa e incorporando el atributo seguridad en la proteccion de datos; por
esta razon, consideramos mas coherente denominar a la nueva dimensién seguridad. En resumen, a
excepcion de algunas pequefias diferencias entre ambos modelos, la asignacion de recursos por las
empresas esta claramente indicada por ambos modelos.
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Rol predictivo de las medidas de importancia

Los resultados obtenidos en los andlisis estadisticos demuestran, para la calidad global percibida y la
disposicion a repetir la experiencia de compra, que el modelo de percepciones ponderadas tiene menor
valor predictivo que el modelo de percepcién. Ello es soportado por los valores que arroja el andlisis de
regresion tanto para la calidad global percibida como para la disposicion a repetir. De esta manera,
llegamos a las mismas conclusiones empiricas que en la literatura tradicional.

A partir de aqui, se pueden tomar dos series de acciones, segun los objetivos pretendidos. Por
un lado, si el objetivo de la investigacion es pronosticar la calidad global percibida y las intenciones
conductuales futuras, por criterios de parsimonia, se aconseja trabajar s6lo con medidas de
performance. Si el objetivo es diagnosticar nuestra actuacion respecto a la importancia que el cliente
asigna a cada aspecto de la experiencia de compra online, se aconseja solicitar periédicamente en los
estudios de calidad las puntuaciones de importancia de manera directa mediante escala Likert
preferentemente.

7. CONCLUSIONES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

El comercio electronico representa un escenario importante para el desarrollo de las relaciones
empresa-cliente y cuya importancia esta creciendo de manera rapida. A raiz de esta situacion, el
estudio de los factores de éxito en la compra online constituye un area de estudio de gran importancia
tanto académica como profesional. Ahora bien, de forma especifica, el interés del presente trabajo se
ha centrado en analizar el rol de las medidas de importancia en los estudios de calidad online. La
eleccion de este tema se debe a que tras la revision de la literatura tradicional se determina la necesidad
de realizar un mayor nimero de estudios empiricos que aporten datos reveladores del rol predictivo de
las medidas de la importancia para pronosticar la calidad global percibida y las intenciones
conductuales futuras del cliente. Al respecto, los trabajos recientes de calidad en las compras
electrénicas desde la perspectiva del cliente no emplean medidas de importancia en las escalas de
calidad y, por lo tanto, no estudian el valor predictivo de tales medidas.

La comparacion estadistica de dos modelos -modelo de percepcion y modelo de percepciones
ponderadas- permitié obtener una serie de conclusiones. En primer lugar, la estructura factorial
obtenida por ambos modelos es muy similar, con algunas pequefias variaciones. Con esta informacion,
aconsejamos a los profesionales que orienten sus recursos al area de disefio del sitio web buscando un
formato facil y orientativo; que aporten informacién fiable sobre el coste econémico de la compra y
que permitan a sus clientes confirmar el pedido; que ofrezcan garantias sobre la responsabilidad de la
empresa ante cualquier problema postventa y con la proteccion de los datos aportados por el cliente,
facilitando en todo momento que el comprador pueda expresar sus quejas y demandas mediante un
rapido acceso a la organizacion; y, que ofrezcan sus servicios con el menor coste posible tanto
econémico (precios y cargas) como no econdmicos (tiempo de entrega).

En segundo lugar, y ya centrandonos en el objetivo basico de este estudio -validar
empiricamente la capacidad predictiva de los modelos bajo estudio-, concluimos que el modelo de
percepcion predice en mayor grado la calidad global percibida y la disposicion a repetir la compra que
el modelo de percepciones ponderadas. Con este resultado, aconsejamos a los profesionales que sélo
incluyan medidas de percepcion en sus estudios de calidad si su propdsito es pronosticar los resultados
gue su actuacion genera en el cliente.

Finalmente, es licito es reconocer las limitaciones de este estudio, lo que servira asimismo de
orientacion en futuras investigaciones. Por un lado, es aconsejable validar los resultados obtenidos en
esta investigacion para muestras mas grandes y con un perfil sociodemografico diferente. Por otro
lado, seria interesante estudiar, sobre todo, la estructura factorial en la compra de productos que
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demanden un servicio postventa mas a largo plazo. Por Gltimo, enfatizar la necesidad de abordar el
estudio del valor de diagndstico de las medidas de importancia mediante la aplicacion de la matriz
importancia-percepcion. Todo ello contribuird a crear un cuerpo de conocimiento cada vez mas sdlido
y que permitira realizar comparaciones con las premisas de la literatura tradicional.
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