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Resumen

Andlisis de larelacién entre la calidad del servicio percibido y la lealtad del

cliente en la modalidad B2C del e-commerce en Bogota, Colombia.

El comercio electrénico ha crecido a nivel mundial, convirtiéndose en un canal por
excelencia de compra y venta de articulos de conveniencia y de comparacién. Sélo en el
2022 las ventas del comercio electrénico superaron los 1.09 billones de délares (Koetsier,
2023). Esto ha representado un gran reto para las compafias a las que hoy en dia se les
dificulta mantener la lealtad de sus clientes, ya que estos pueden acceder con mucha
facilidad a la informacion sobre las caracteristicas y precios de productos iguales o similares
en diferentes tiendas; por lo que requieren crear estrategias para fomentar la lealtad. De
acuerdo con la literatura, la calidad del servicio percibido es un fenémeno complejo que ha
evolucionado en los recientes afios. De igual forma, recientes estudios han revelado su

capacidad para favorecer la lealtad del cliente en servicios electronicos.

En consecuencia, este estudio analiz6 la equivalencia de un modelo jerarquico de la calidad
percibida del servicio en el e-commerce y su efecto sobre la lealtad actitudinal del cliente.
Este estudio se efectu6 en Bogota, Colombia a través de una encuesta aplicada a 417
personas residentes en la ciudad y que habian realizado una compra de un producto de
conveniencia y/o comparacion a traves de internet al menos una vez. Los resultados validan
la utilidad del modelo jerarquico de calidad del servicio, a la vez que confirman la existencia
de relacion positiva entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en el comercio

electrénico en el pais.

Palabras clave: comercio electrénico, lealtad, compra, calidad del servicio percibido



Abstract

Analysis of the relationship between perceived service quality and customer loyalty

in B2C e-commerce in Bogota, Colombia.

E-commerce has grown globally, becoming an essential channel for buying and selling
convenience and comparison items. Only in 2022, e-commerce sales exceeded $1.09 trillion
(Koetsier, 2023). It has represented a great challenge for companies, which today find it
difficult to maintain customer loyalty, as customers can easily access information about the
features and prices of the same or similar products in different stores. So, storeowners need
to create strategies to promote loyalty. According to the literature, perceived service quality
is a complex phenomenon that has evolved in recent years. Likewise, recent studies have

revealed its ability to enhance customer loyalty in e-services.

Consequently, this study analyzed the equivalence of a hierarchical model of perceived
service quality in e-commerce and its effect on attitudinal customer loyalty. This study was
conducted in Bogota, Colombia through a survey applied to 417 participants residing in the
city and who had made at least one purchase of a convenience and/or comparison product
through the Internet. The results validate the usefulness of the hierarchical model of service
quality, while confirming the existence of a positive relationship between service quality and

customer loyalty in e-commerce in the country.

Keywords: E-commerce, loyalty, purchase, service quality
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Introduccidén

El uso de la tecnologia y del internet ha crecido rdpidamente, lo cual ha impactado a las
economias alrededor del mundo. (Swasti y Hauw, 2021). Este crecimiento ha sido visible
con mayor notoriedad en la pandemia y postpandemia del COVID-19, donde cientos y miles
de compafiias alrededor del mundo se vieron forzadas a migrar al mundo digital para
sobrevivir; asi como también estimulé a las personas a conocer y familiarizarse con las
compras electrénicas (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico OCDE
,2020).

Otra de las causas del crecimiento del e-commerce son sus multiples beneficios; tales como
la facilidad para realizar las compras y/o ventas tanto en ciudades como en zonas apartadas
de los paises y la posibilidad de expandir la compafiia internacionalmente (Sobihah et al.,
2015; Tavera et al., 2011).

En el mundo el e-commerce moviliz6 mas de un trillon dolares durante el 2022, frente a
615,1 billones de dolares en el 2019 (Koetsier, 2023); incrementando de esta manera,
alrededor del 40% de las ventas. En Colombia, este comportamiento es muy similar,
pasando de 21,9 billones de pesos colombianos procesados a través del e-commerce en el
2019 (Blacksip, 2022) a 53.6 hillones de pesos en 2022 segun la proyeccion de la Camara
Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE, 2022).

Si bien el comercio electronico tiene muchas bondades asociadas, también representa un
desafio para las compafias. Lo anterior, dado que estdn inmersas en un mercado muy
competitivo que los hace enfrentarse al reto de mantenerse y crecer su rentabilidad. Por
esta razén, las comparfias estdn en constante blsqueda de nuevas estrategias que

contribuyan al cumplimiento de esta meta (Chhibber y Chadna, 2020).

Dada esta necesidad, diversas investigaciones han encontrado que la lealtad del cliente es
un factor clave en la supervivencia de cualquier companiia; entre otros, por el alto coste de

atraer nuevos clientes y la relativa dificultad para retenerlos (Baheti, 2018).
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Adicionalmente, la lealtad de los clientes es el activo intangible mas valioso de las diferentes
companiias en esta era. Una empresa que cuente con la lealtad por parte de sus clientes
no sélo posee una gran ventaja competitiva frente al mercado, sino también la garantia de

la estabilidad de la empresa.

Teniendo en cuenta la importancia que tiene el comercio electrénico en el mundo y en
Colombia, se hace necesario brindarles a las compafiias que operan a través de este canal,
herramientas que contribuyan a fidelizar a sus clientes. De esta manera, lograran

mantenerse y tener éxito en el mercado (Baheti, 2018).

A través de la literatura se identificd que el detonante principal de la lealtad del cliente es la
calidad del servicio percibido; el cual es constante en diferentes contextos, sociales,
culturales y econdmicos a través de los afios (Du y Tang, maka2014; Kaya et al., 2019). Sin
embargo, los estudios en América Latina sobre la relacién de estos dos constructos en el
contexto del comercio electrénico han sido escasos y en el caso particular de Colombia,
solo existe una investigacion gque relaciona estos dos conceptos; no obstante, esta incluye
factores mediadores en la relacion y fue realizado hace cerca de una década (Ramirez,
2015). Esta investigacién no tuvo en consideracion el escenario de aceleracién que tuvo el
e-commerce gracias a la pandemia del COVID-19. Por esta raz6n, se determind orientar

este estudio en la relacion de estos dos conceptos.

La presente investigacion busca determinar si existe una relacion positiva entre la calidad
del servicio percibido electrénico y la lealtad del cliente en Bogota; por lo que se

construyeron los siguientes objetivos especificos:

e Caracterizar los conceptos de la calidad del servicio percibido y la lealtad del cliente
para adquirir productos a través del e-commerce.

e Describir la relacién entre la calidad del servicio percibido y la lealtad del cliente en
el sector de e-commerce en Bogota, Colombia.

e Medir la relacién entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en el sector de

e-commerce en Bogota, Colombia.

Con el fin de efectuar la investigacién se consider6 imperativo abordar la base conceptual

de los constructos; al igual que la evaluacion del contexto del comercio electrénico en
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Colombia. Por esta razén, este andlisis se realizé en la primera seccion del trabajo. También
se hizo un resumen de los diferentes instrumentos de medicién existentes y relevantes para
cada uno de los constructos; en el cual se seleccionaron los instrumentos creados por Blut
en 2016 para medir la calidad del servicio electronico percibido, y a su vez, el elaborado por

Pefia et al., (2018) para evaluar la lealtad del cliente electrénico.

Una vez seleccionados los instrumentos se aplicé una prueba piloto con 40 participantes,
con la finalidad de evaluar la fiabilidad de los instrumentos. Los resultados fueron sometidos
a un analisis factorial exploratorio a través de R. Estos resultados fueron positivos; lo que
permitié avanzar en la aplicacion de los instrumentos al tamafio de la muestra. Esta prueba
tuvo 417 participantes y se aplicé un analisis factorial confirmatorio con el paquete de R
SEMInR; cuyos resultados fueron satisfactorios. De esta manera, se puede concluir que, en
el comercio electrénico en Bogota, existe una relacion fuerte entre la calidad del servicio

percibido y la lealtad del cliente.

Los pocos estudios relacionados a las tematicas de la presente investigacion que han sido
desarrollados en Latinoamérica indicaban que esta relacion existia y era positiva; lo que
daba un indicio de que en Colombia posiblemente se replicaria el mismo comportamiento;
esta investigacién es un acercamiento en concreto al comercio electrénico en Bogota,
Colombia en un contexto postpandemia, donde el crecimiento y el auge de este se
encuentra en un ritmo acelerado. A su vez, se identificaron instrumentos de medicién
aportados por la literatura reciente, los cuales han sido aplicados por primera vez dentro de
este marco en el pais. Esta investigacion ha llegado a nuevas conclusiones acerca de como
enfocar esfuerzos en atributos especificos de la calidad del servicio percibido para
incentivar la lealtad de los clientes. Por esta razon, este estudio pretende ser un aporte

valioso tanto para la academia como para el sector empresarial.

Finalmente, se sugiere a las empresas que cuenten con un canal de venta en linea, orientar
sus esfuerzos a que su sitio web cuente con un disefio armonioso y facil de entender para
los usuarios. También, se sugiere a estas contar con un canal de servicio al cliente en linea;
contando con personal disponible para resolver dudas e inquietudes, ademas de solucionar
cualquier inconveniente que pueda surgir con la compra realizada, las 24 horas de los 7
dias de la semana; brindandole de esta manera, tranquilidad a sus clientes. Por otro lado,

se debe buscar la manera de facilitar el procesamiento del pago, proporcionando
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instrucciones claras y ampliando la cantidad de formas de pago habilitadas para sus
usuarios. Ademas, es importante establecer politicas claras acerca de los reembolsos y que
el consumidor tenga acceso de forma facil y sencilla a esta informacion; entre otros factores

de relevancia.
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1. Marco teorico

1.1 El comercio electréonico o e-commerce

El comercio electronico nace a partir del término en inglés e-business (negocio electrénico);
el cual en ocasiones llega a confundirse con e-commerce como un solo término. Pese a
gue estos dos conceptos se relacionan, sus definiciones son diferentes. (Turban et al.,
2018). En primera instancia, el e-business se puede definir como la integracién de todos los
procesos de negocio automatizables de una empresa, utilizando tecnologias de la
informacion (Aichele y Schonberger, 2016). Es por ello que el comercio electrénico es un
componente vital del e-business, entre otras razones, por las oportunidades de generar un
valor afiadido y brindar una experiencia individual al usuario final (Soegoto et al.,2018). En
términos generales, el negocio electrénico se refiere a un concepto mas detallado del e-
commerce, el cual no contempla la compra y venta de productos o servicios propiamente,
sino el servicio al cliente, la entrega de productos y servicios; entre otros (Turban et al.,
2018).

Para Mazzarol (2015), el e-business se refiere al uso por parte de un negocio de las
tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC); las cuales son implementadas para
mejorar el proceso de produccién, captacion de clientes y gestion interna, en lugar de

enfocarse en la compra y venta de productos o servicios.

Ahora, el comercio electrénico inicia su historia en la década de los 90’s, cuando el internet
fue puesto a disposicion para el uso comercial. En aquella época, algunos visionarios
apostaron por la innovacién buscando diferenciales de los canales tradicionales de venta al
por menor e iniciaron operaciones haciendo uso del internet (Andreas, 2022). Un ejemplo
de ello es Amazon; compafiia fundada en 1994 en Estados Unidos y que hoy en dia es el

establecimiento de comercio electronico mas grande del mundo (Statista, 2022).

El e-commerce se ha posicionado a nivel global y ha abierto una nueva era en términos de
negocios dada por, entre otros, la cantidad de compradores activos en el mundo. Se
estimaron 2.140 millones en el 2022; es decir, alrededor del 27% de la poblacion mundial.

A su vez, se pronostica que para el 2023, el total de las compras mundiales a través del
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comercio electronico corresponderan al 20,8% (Shopify, 2022). Por otro lado, el comercio
electrénico ha ganado popularidad y ha adquirido importancia, gracias a que es el medio
por el cual se facilita el procesamiento de diversos tipos de transacciones econémicas en
internet (Nurhizam et al., 2019).

La definicién del comercio electrénico ha sido abordada por diferentes autores e incluso
marcas; segun Xiao et al., (2012) este término corresponde a un proceso basado en flujos
de informacion, capital, negocio y logistica. Para la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC), el comercio electrénico es “la produccion, distribucién, comercializacion, venta o
entrega de bienes y servicios a través de medios electronicos” (OMC, 2020). Si bien, la
definiciébn del concepto se ha venido detallando cada vez mas a través de los afios, la
mayoria de las personas tienen en cuenta una variacion de la definicibn propuesta por
Turban et al. (2004); la cual sefiala que el comercio electrénico corresponde a toda
operacion de compra y venta de informacion, productos y servicios via internet (Mourya &
Gupta 2015; Joseph, 2019; VISA 2023).

Precisamente es Turban y colegas quienes hacen una actualizacién de lo definido en 2004,
englobando al e-commerce como el uso del internet y otras redes; tales como la intranet
para comprar, vender, transportar y/o comercializar informacion, bienes o servicios (Turban
et al, 2018).

1.1.1 Clasificacién del e-commerce por la naturaleza de las transacciones y

relacion entre los actores

Dependiendo del publico objetivo, el e-commerce se clasifica de acuerdo con el esquema
gue se presenta a continuacion (Turban et al., 2018; Manzoor 2010):
¢ Business to Business (B2B); el cual describe las transacciones comerciales entre
empresas.
e Business to Consumer (B2C); el cual describe la relacion comercial online entre
empresas y usuarios finales.
e Consumer to Business (C2B); bajo esta clasificacién, las personas hacen uso del
internet para venderle productos o servicios a compafias.
e Consumer to Consumer (C2C); se refiere a la compra y venta de productos o

servicios realizada de clientes a clientes; por ejemplo, eBay.
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Business to Employee (B2E); corresponde a las transacciones comerciales
realizadas a través de la intranet de las compafiias; esta accién es realizada por sus
colaboradores.

Business to Government (B2G); corresponde a las transacciones online realizadas
por y para el sector publico.

Government to Goverment (G2G); se refiere a la interacciobn no comercial entre
organizaciones de gobierno. Un ejemplo de esto es el Sistema de Informacion
Schengen (SIS); el cual corresponde a una base de datos usada por varios paises
de Europa para acceder a informacién de interés de individuos.

Government to Employee (G2E); el cual incluye servicios brindados por el gobierno

a sus empleados, tales como la provision de entrenamiento online.

Otras formas de comercio electrénico son las siguientes:

Intrabusiness e-commerce; la cual estad relacionada con las transacciones de
comercio electrénico, las cuales son realizadas entre varios departamentos
organizacionales e individuales en una misma compafiia.

Envios directos; el cual esta orientado a las ventas realizadas por vendedores al por
menor, quienes recolectan varios pedidos y los adquiere a través de un proveedor

mayorista.

En la figura 1 se puede apreciar el marco que comprende el comercio electrénico:



Figura 1. Marco del e-commerce

Aplicacion del e-commerce
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B2B, B2C, C2B, C2C, B2E,B2G, G2G, G2E, Intrabusiness, envios directos

Actores: Politica pablica: Marketing y Servicios de Alianzas de
publicidad soporte negocios
Compradores, Impuestos, legal, ' e *
vendedores, regulaciones, Investigacion de Logistica, pagos, Programas
intermediarios, cumplimiento y mercado, contenido, afiliados,
servicios. estandares promocién, desarrollo de intercambios, e-
técnicos. contenido web y sistema de Marketplace
marketing dirigido seguridad.
T T T N ——————
Soporte de
servicios

Infraestructura comin de servicios empresariales (hardware, pagos electronicos)
Infraestructura de mensajeria y distribucion de la informacion
Contenido multimedia

Infraestructura de redes
Infraestructura de interfaz

Infraestructura

Fuente: Elaboracion propia a partir de Turban et al., (2018).

Tal como se puede evidenciar en la seccién anterior, existen diferentes categorias del e-
commerce dependiendo de la naturaleza de la operacion; no obstante, el presente trabajo
se enfoco en la categoria B2C. Lo anterior, fundamentado en diferentes causas; en primera
instancia, el acceso a estadisticas y volumenes transaccionales donde un actor de la
transaccion es el gobierno (B2G, G2G, G2E); en este caso, representa mayor dificultad para
ser encontrado y en algunos casos, no esta disponible al publico en general (Mohammed
et al., 2021). Adicionalmente, si bien el comercio electrénico en sus diferentes categorias
ha tenido un crecimiento importante, es la categoria de Business to Consumer (B2C) la que
ha tenido una aceleracion mas representativa en los Gltimos afios (Shopify 2022; Statista
2022).
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Finalmente, la informacién sobre las compras en linea B2C se encuentran disponibles en
diferentes fuentes confiables. EI e-commerce ha tenido una notoria atencion de los
académicos alrededor del mundo, quienes ademas de definirlo y clasificarlo en categorias,
han encontrado multiples ventajas y desventajas al hacer uso de esta herramienta; algunas
de las cuales los autores coinciden y también han afiadido conforme la tecnologia va
avanzando. A manera de sintesis, en las siguientes tablas 1 y 2 se puede encontrar el
listado de beneficios y desventajas que tiene el e-commerce tanto para vendedores como

para compradores.

Tabla 1. Ventajas y desventajas para vendedores

Ventajas
Igualador y habilitador para que pequefas
y medianas compafiias puedan expandirse
facilmente.
Los costos tienden a disminuir al no
requerir una tienda fisica para vender.

Operaciones de venta disponibles 24/7.

Eliminacion de intermediarios; es posible
vender directamente al consumidor final.
El cliente puede controlar la interacciéon y

tener un “auto servicio”.

La

tercerizada.

logistica de entregas puede ser

Pagos en linea seguros

Retroalimentacién de los clientes en linea

Desventajas
Dificil calcular el retorno de inversion ante
el uso de una nueva tecnologia antes de
usarla.
Intermitencia de las plataformas, lo cual
puede ocasionar una pérdida de ventas.
En algunos paises surgen obstaculos
legales y/o politicos.
Los costos de los servicios de logistica
son muy altos.
Una relevante parte de la poblacion no
esta familiarizada con las compras en
linea.
Atraer y retener al talento humano, el cual
cuente con los conocimientos y
competencias resulta un reto para estas
compaiiias.
Integracion del software; dependiendo de
la complejidad de la tienda puede ser
costoso o dificil.
Los estandares universales de seguridad
aceptados todavia no estan

completamente definidos.
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Riesgo de fraude o de ciber ataque.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Manzoor (2010); Jhoseph, (2015); Turban et al.,
(2018).

Tabla 2. Ventajas y desventajas del e-commerce para compradores
Ventajas Desventajas
No requieren desplazarse hasta un sitio Demoras en los tiempos de entrega
fisico para realizar la compra.
Horarios ilimitados para que el comprador No tener posibilidad de experimentar los
acceda a comprar. productos que desea adquirir.
Opciones ilimitadas para comprar un Ausencia de contacto personal con
mismo producto. vendedores para recibir asistencia ante
sugerencias, quejas o reclamos.
Comparacion de productos en tiempo real = Riesgo de fraude o de ciber ataque
Acceso para visualizar la retroalimentacion
de otros usuarios.
Acceso a soporte técnico en linea
Descuentos para compras exclusivas en
linea.

Facil manejo de los reembolsos

Fuente: Elaboracion propia a partir de Manzoor (2010); Jhoseph, (2015); Turban et al.,
2018.

Como se puede observar, existen varios beneficios y riesgos del comercio electrénico; los
cuales se pueden clasificar dependiendo de la perspectiva de donde se analice; es decir,
desde el punto de vista de compradores o vendedores. Para la presente investigacion, se
tomo la perspectiva de los compradores; esto debido a que, en primera instancia, centrarse
en ambos puntos de vista haria muy extensa la investigacion. En segunda instancia,
acceder a informacién sobre compradores es mas sencillo que tener la disponibilidad para
acceder a los datos de los vendedores; entre otras causas, debido a las clausulas de

confidencialidad que se deben manejar con los comercios para poder acceder a sus datos.
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1.2 Contexto del e-commerce

1.2.1 En el mundo

El comercio electrénico ha tenido importantes avances y situaciones que han impulsado su
crecimiento desde su creacion. A continuacion, se abordaran los eventos mas destacados

gue han contribuido en su aceleracion (The fulfillment lab, 2020; Statista, 2022).

e Afio 1969: Se crea la primera compafiia de e-commerce en los Estados Unidos de
Ameérica; sin embargo, no se encontraban habilitadas las operaciones de gobierno.

e Afo 1990: Es lanzado el primer buscador, donde los usuarios pueden encontrar con
facilidad la informacion.

e Afo0 1994: Se realiza la primera transaccion segura; la cual cuenta con protocolos
de encriptacion de la informacion. Esto genera que esta informacion sea recibida de
manera segura. Adicionalmente, Amazon; quien hoy en dia es considerado como el
retail en linea mas grande del mundo, es fundado.

e Afo 1999: El e-commerce a nivel mundial habia alcanzado los 150 billones de
dolares.

e Afo 2006: Plataformas para las compras en linea, tales como Shopify, Magento y
Bigcommerce se amplian. Estas ayudan de una manera sencilla a los comerciantes
a crear sus sitios web; habilitando de esta forma, un medio para vender.

e Afo 2012: Las tiendas de delivery (domicilios) y de comida se logran consolidar en
el mundo online.

e ARfo 2017: El e-commerce es imparable y logra 2,382 billones de délares en
procesamiento.

e Afo 2020: La pandemia del COVID-19 acelera el crecimiento del e-commerce de
forma exponencial. Lo anterior, llegando al punto mas alto para esa fecha, ya que

alcanzo los 4,284 billones de dolares en ventas electrénicas.

En el 2022 se realizaron compras en linea por mas de un trillon de ddlares alrededor del
mundo (Koetsier,2023), alcanzando el pico mas alto en ventas de toda la historia del e-

commerce; tal como se puede visualizar en la figura 2.
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Figura 2. Ventas de e-commerce en el mundo desde 2013 a 2022

JUST HOW QUICKLY HAS DIGITAL COMMERCE ACCELERATED TO T
REACH THE $1 TRILLION MILESTONE? O

COMMERCE

TOTAL DIGITAL COMMERCE DOLLARS IN BILLIONS

2021 - 2022
2 years to add ~$300B

2017 - 2020
4 years to add ~$264B

2013 - 2016
4 years to add ~$1298

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: Koetsier (2023).

Tal como se menciond en la seccion 1.1, para que se pueda realizar una transaccion
comercial en linea es necesario tener acceso a internet. En paises desarrollados como
Francia, Alemania, Bélgica; entre otros, el acceso a internet en el 2020 fue en promedio del
87% de la poblacion, alcanzando en algunos paises tales como Luxemburgo el 99%,
(Banco Mundial, 2021). De la poblacion anteriormente mencionada, el 73% realiz6 compras
en internet frente al 68% que lo hizo en 2019 (Lone et al., 2021). En Latinoamérica y el
Caribe, el escenario fue diferente donde el promedio de la poblacion con acceso a internet
en el mismo afio fue del 74%; El uso en Colombia lleg6 a ser del 70% (Banco Mundial,
2021).

El principal reto del comercio electronico en modalidad B2C en el mundo esta basado en
las diferentes legislaciones de los paises. Estas pueden variar incluso dependiendo del tipo
del producto (Demmelhuber y Cato, 2016); los cuales se pueden clasificar en las siguientes

tres categorias:

e Productos de conveniencia; los cuales son de precios bajos y su adquisicién no
requiere de mucho tiempo para decidirse. Un ejemplo de ello puede ser el jabon de

ropa.
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e Productos de comparacion; aquellos que suelen tener un precio mas elevado y la
decision de compra requiere un mayor esfuerzo. Lo anterior debido a que el usuario
debe tener mas informacién antes de comprarlos. Un ejemplo de este tipo de
producto es la ropa.

e Productos de especialidad; los cuales tienen un coste elevado y puede que haya

mas de un tomador de decision involucrado (Ramirez, 2015).

Dado este escenario, los productos de compra varian entre paises desarrollados y en

Colombia. Esta informacion se puede evidenciar en las figuras 2 y 3.

Figura 3. Productos y servicios mas vendidos la Uniéon Europea durante 2020

TOP PRODUCTOS/SERVICIOS VENDIDOS EN LA
UNION EUROPEA 2020

Comida y bebida m—— 19%
Medicina I 23%
Streaming de musica IEE————— 25%
Articulos de belleza 26%
Computadores, tablets, celulares IEEEEEEGEG——_ 26%
Libros impresos 27%
Delivery de restaurantes IEEEEGEG—G—G— 28%
Muebles IEETT—— 29%
Streaming de video 31%
Ropa, zapatos, accesorios 63%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
PORCENTAJE

PRODUCTO/SERVICIO

Fuente: Elaboracion propia a partir de Lone et al., (2021).
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Figura 4. Productos y servicios mas vendidos en Colombia durante el 2020
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Fuente: CCCE (2020).

Continuando con los retos y barreras para el e-commerce, cabe resaltar que estas pueden
variar entre paises; en especial entre los desarrollados y los emergentes. Aunque el
comercio electronico es ampliamente adoptado en paises desarrollados hoy en dia, todavia
existen algunas barreras que limitan su crecimiento. Por ejemplo, en los paises de la Unién
Europea (UE) una barrera que se presenta es la concepcion de los compradores sobre el
mal manejo que las compafiias tienen sobre la proteccion de los datos personales de sus
consumidores. Esta debe ser proporcionada por los usuarios al momento de realizar una
compra. La seguridad y confianza por parte de los usuarios hacia los negocios online
también son una barrera; puesto que, en algunos paises en particular tales como
Luxemburgo, Italia y Portugal, se presenta un alto indice de insatisfaccion de la atencién
recibida por parte del comercio cuando ponen una queja. Finalmente, tanto los altos costos
de impuestos como la logistica de entrega entre paises de la Union Europea, hacen que los

usuarios en algunos casos se abstengan de comprar via online (Xiao, 2017).

Por otro lado, en Latinoamérica existen diferentes barreras que impactan el desarrollo del
comercio electrénico; algunas de estas barreras son las siguientes son: la falta de confianza
en la seguridad de las compras en internet, el dificil acceso a productos financieros tales
como tarjetas o cuentas bancarias para poder realizar las compras y la falta de
infraestructura tecnolégica y de servicios de logistica; acorde a las expectativas de los
usuarios (Sanchez y Juarez, 2017; Patifio, 2016 ; Katz et al., 2015; Ferrari, 2017).
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1.2.2 En Colombia

El e-commerce en Colombia representa un sector de interés entre otros, debido a que ha
estado en constante crecimiento. Prueba de ello se debe a que este sector represento el
3,6 % del Producto Interno Bruto; lo que significé un aumento respecto al afio anterior de
0.8 puntos (Statista, 2022). Si bien el comercio en los canales tradicionales represento para
el 2022 el 23,3 % del PIB de la nacién (DANE, 2022), es evidente que cada afio el comercio

electrénico estd tomando una mayor porcion del mercado.

Por esta razén, se han realizado algunos estudios en el pais que se centran en el e-
commerce. Un ejemplo de esto es la investigacion realizada por Tavera et al., (2011), la
cual busco entender la aceptacion del e-commerce en Medellin, a través del modelo TAM,
con este estudio se ratifico a la facilidad de uso percibida como antecedente de la
aceptacion y a la utilidad percibida como influencia directa sobre la actitud y la intencién de

usar el e-commerce (Tavera et al, 2011).

Por otro lado, Ramirez (2015), en su tesis doctoral indag6é acerca de la predisposicion
tecnolégica y su relacion con el e-commerce, donde se determiné a la predisposicion
tecnolégica como un factor determinante en la formacién de la lealtad en los comercios

electrénicos.

Asi mismo, Sanchez-Torres et al., (2017), realizaron un estudio acerca de las diferencias
entre compradores y no compradores del e-commerce en Colombia, este fue desarrollado
bajo la teoria UTAUT, encontrando unos hallazgos importantes para el pais, tales como: el
acceso a compras online en el pais esta estrechamente relacionado con el status social; el
consumidor electrénico en Colombia considera que el comercio electrénico es muy valioso,
esto se puede observar en sus expectativas de desempefio, el cual resulta ser el
antecedente mas fuerte de la intencibn de compras online. Adicionalmente, los no
compradores suelen no percibir una gran utilidad en el e-commerce, la cual seria la principal

razén para no hacer uso de este.

También, Sanchez-Torres et al., en el 2021, realizaron un estudio sobre la adopcién del
comercio electrénico en las pequefias y medianas empresas en Colombia, encontrando que
estas compafias adoptan al e-commerce, como canal de ventas, debido a la presion de la
gerencia y de los clientes, como también por otros factores como la ventaja competitiva que

brinda.



29

Finalmente, en la revisién de la literatura se encontré que uno de los factores criticos del
éxito de un comercio electrénico es la lealtad de los clientes; esto debido a varias causas.
Una de estas se debe a que es mas econémico retener a un cliente que adquirir uno nuevo
(Hassan et al., 2015 ; Rosenberg & Czepiel, 1984 ; Ramirez, 2015). Ademas, en el mundo
del mercadeo, el éxito empresarial en su forma basica se logra a través de la fidelizacion
de los clientes (Webster, 1988).

También, se identificd que uno de los antecedentes de la lealtad del cliente es la calidad
del servicio percibido; esto debido a la competencia feroz y a la rapida penetracion del
internet en la mayoria de los lugares del mundo. Esto genera que el cliente final tenga
multiples opciones al momento de comprar un articulo o servicio; por ello, las empresas
deben poner sus esfuerzos en tener un factor diferencial ante sus competidores

(Tzavlopoulos, 2019).

1.3 Calidad del servicio percibido

1.3.1 Definicion

Los primeros estudios acerca de la calidad del servicio percibido se realizaron en la década
los 80s: esto impulsado por el creciente enfoque de la economia hacia los servicios y la
insuficiencia que los modelos de calidad de bienes presentaban para ser aplicados en los
servicios; esencialmente por la naturaleza de estos que los distinguia de los productos: la

intangibilidad, la heterogeneidad y la inseparabilidad (Parasuraman et al., 1985).

En este contexto, Parasuraman et al., (1985, p. 23), realizaron una de las primeras
definiciones de la calidad del servicio, denominandolo como “el criterio global o la actitud

relacionada a la superioridad del servicio”.

Algunos investigadores han propuesto nuevas definiciones para la calidad del servicio, tales
como Alzoubi et al., (2021); quienes indican que la calidad del servicio involucra no solo los
resultados, sino también todas las emociones que el cliente experimenta (Alzoubi et al,
2021). Sin embargo, esta definicion fue construida con base a lo definido por Parasuraman
et al., (1985).
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Generalmente, las definiciones de calidad del servicio percibido han tomado como
referente, la referencia dada por Parasuraman et al (1985). Lo anterior, debido a que, entre
otros, esta definicion ha sido ampliamente aceptada en la comunidad investigadora
(Palacios, 2014; Martinez y Martinez 2010).

1.3.2 Instrumentos de la calidad del servicio percibido

Alo largo de las tltimas décadas, varios instrumentos han sido disefiados para la medicién
de la calidad del servicio percibido; no obstante, la mayoria de estos toman como referencia
a alguno de los tres instrumentos construidos por los autores fundadores de este constructo.
Sus investigaciones tuvieron como resultado instrumentos que hoy en dia siguen siendo

utilizados en diferentes estudios; estos instrumentos se mencionan a continuacion:

1.3.2.1 SERVQUAL

Parasuraman et al (1985) construyeron un instrumento de medicion denominado
SERVQUAL, el cual buscé estandarizar la forma en la que se media la calidad del servicio

percibido para identificar las siguientes areas de mejora:

o Fiabilidad: Implica la coherencia de las prestaciones y la seriedad de la misma; es
decir, que la empresa preste el servicio correctamente desde la primera vez que lo
brinda. También, significa que la empresa cumple sus promesas.

e Capacidad de respuesta: Se refiere a la voluntad o disposicion de los empleados
para prestar el servicio. Implica plazos de servicio tales como; por ejemplo, devolver
la llamada al cliente rapidamente.

e Responsabilidad: Conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para
inspirar confianza y seguridad.

e Empatia: La atencion personalizada que ofrece la empresa a sus clientes.

e Tangibilidad: Instalaciones fisicas, equipos y apariencia del personal de la

compania” (Pag. 23).



31

1.3.2.2 Modelo de imagen

Otro de los autores que realizé una investigacion en etapa temprana sobre la calidad del
servicio percibido fue Gronroos (1994), quien la definié como la unién de la calidad técnica
(es decir, lo que se da) y la calidad funcional (en otras palabras, el cdmo se da); las cuales
se relacionan con la imagen corporativa. El autor disefié un instrumento de medicion que
denomind modelo de la imagen; este consistia en evaluar como la percepcién de la calidad
se ve influenciada por los siguientes factores: la imagen corporativa, la calidad técnica y la
calidad funcional. En primera instancia, la calidad técnica se orienta hacia un servicio
técnicamente adecuado, garantizando que este contribuya a un resultado aceptable. A su
vez, la calidad funcional es la responsable del trato al consumidor durante el proceso de

ejecucion del servicio.

1.2.2.3 SERVPERF

Por otro lado, Cronin y Taylor (1992), sefialaron que la calidad del servicio se refiere a la
actitud que se tiene sobre el desempefio del servicio. Estos autores disefiaron un modelo
de medicion denominado SERVPERF, el cual estd basado en SERVQUAL. Sin embargo,
este modelo sélo toma en consideracion la percepcion del usuario tal y como se ilustra en

la figura 5 que se encuentra a continuacion.

Figura 5. Modelo SERVPERF

Fiabilidad

Capacidad de
respuesta

) Percepcion del Calidad del servicio
Empatia ——» consumidor percibido

Tangibilidad

L4

Seguridad

Fuente: Cronin y Taylor (1992).

Estudios acerca de la calidad del servicio percibido se han aplicado en diferentes contextos
y sectores alrededor del mundo. Por ejemplo, en Turquia, Akdere y colegas (2020),

realizaron una investigacion en el sector hospitalario, aplicando el modelo SERVPERF. Los
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resultados indicaron que los pacientes valoran en mayor medida que el personal médico
tenga los estudios adecuados antes que contar con instalaciones de calidad. Relacionado
a los A tiempos de respuesta, estos se consideran un factor critico de calidad del servicio;
lo anterior, en aras de que el gobierno de Turquia pueda tomarlos como base para crear
estrategias y politicas que mejoren la percepcion de calidad en los diferentes hospitales
publicos del pais. Ademas en este estudio, los autores tomaron la definicion de calidad del

servicio expuesta por Parasuraman et al., (1985).

La calidad del servicio y sus efectos es uno de los temas que en la literatura del mercadeo
de servicios ha recibido extensas investigaciones académicas por mas de 3 décadas (lzogo,
2015). A consecuencia de esto, diferentes autores han establecido a la calidad del servicio
como un detonante para la satisfaccion y lealtad del cliente (Hossain y Leo, 2009; llias y
Panagiotis, 2010; Kuo et al., 2011; Mofokeng, T., 2021).

1.4 Calidad del servicio electrénico

1.4.1 Definicion

Dada la importancia que el internet tomé como canal para vender la mayoria de los bienes
y servicios, empezaron a surgir investigaciones enfocadas en la calidad de los servicios
electrénicos (Parasuraman et al, 2005). Esto debido a que los investigadores hallaron que
la evaluacién de los clientes sobre la tecnologia es un proceso distinto al de los servicios
tradicionales. En otras palabras, ello se refiere a los atributos especificos para cada cliente;
por ejemplo, la disponibilidad tecnoldgica puede influenciar la percepcion de una calidad

del servicio superior (Parasuraman et al, 2005).

Parasuraman et al., (2005, p. 5) definieron a la calidad del servicio electrénico como “la
medida en la que un sitio web facilita la compra, la adquisicién y la entrega eficaz de su
producto o servicio”. Para Wolfinbarger y Gilly (2003), la calidad del servicio electrénico es
todo el proceso desde que inicia hasta que termina una transaccién o compra electronica;
desde la busqueda de informacién sobre el producto o servicio, la navegacion en el sitio

web hasta la recepcion de este.



33

Con base a estas definiciones, Blut (2016) realiz6 una conceptualizacién de la calidad del
servicio electronico, la cual es una de las mas detalladas hasta la fecha. Esta
conceptualizacion la realiz6 a través de un modelo de medicion jerarquico, donde los
atributos influencian a las dimensiones y a su vez, las dimensiones afectan la valoracion
global del constructo. Este método de construccién de un instrumento de medicion es
utilizado cuando se desea obtener una evaluacion detallada respecto al constructo que se
esta analizando (Duque & Parra, 2015). Como se aprecia en la figura 6, la calidad del
servicio percibido electrénico esta determinado por 4 dimensiones: disefio del sitio web,
cumplimiento, servicio al cliente y seguridad. En paralelo, estas dimensiones estan
conformadas por un grupo especifico de atributos que pueden ser clasificados como

subdimensiones.

Este modelo fue comparado por el autor con los modelos de medicion mas usados y
destacados en la literatura acerca de la calidad del servicio percibido electronico; estos son:
E-S Qual y EtailQ. Con esto, logré identificar que estas escalas no contemplan todos los
criterios que utilizan los clientes para evaluar los sitios web; una de las razones para esto
es que los instrumentos fueron desarrollados alrededor de dos décadas atras. El disefio del

modelo de Blut se puede observar en la figura 6.

Figura 6. Conceptualizacion de la calidad de servicio electrénico
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+  Nivel de servicio
«  Politicas de reembolso Boca a boca

s Seguridad *  Seguridad
*  Privacidad

Fuente: Blut (2016).
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1.4.2 Instrumentos de medicion de la calidad del servicio electrénico.

Entendiendo las diferencias de la calidad del servicio en un contexto electrénico frente a
uno tradicional, se han disefiado herramientas de medicion propias para la calidad del
servicio electrénico. Uno de los primeros instrumentos para intentar medir la calidad del
servicio electrénico es INTQUAL, el cual estaba enfocado en darle manejo a las
expectativas y a la confianza del servicio relacionado positivamente al desempefio del
negocio (Caruana y Pitt, 1997). En el afio 1998, Watson y colegas desarrollaron el modelo
IS SERVQUAL, el cual evaluaba la calidad del servicio y los sistemas de informacién que
requieren accion en tres niveles: estratégico, tactico y operacional (Watson et al., 1998).
Yoo y Donthu (2001) realizaron su propio modelo de medicién de la calidad en servicios
electrénicos; estos enfocados en las percepciones de los clientes del sitio web; este modelo
es denominado SITEQUAL y cuenta con las siguientes 3 dimensiones: patrones de

busqueda de los usuarios, disefio del sitio y decisiones de compra.

WebQual, por su parte, fue un acercamiento para medir los servicios en el ambiente online.
Su objetivo principal es el de recolectar la informacién sobre como el aspecto y la calidad
del sitio web impacta en el comportamiento de la reutilizacion del sitio por parte de los
compradores; lo anterior, en lugar de medir la calidad del servicio que experimentan los

clientes. (Loiacono, 2000; Parasuraman et al, 2005).

Por otro lado, Wolfinbarger & Gilly (2003) fueron los pioneros en disefiar un instrumento
enfocado en el comercio al por menor en linea; siendo este de caracter multidimensional y
teniendo en cuenta, entre otros, el disefio web del sitio. Esta investigacion fue impulsada
por el hecho de que la calidad es un determinante para el éxito del comercio al por menor

en linea.

La investigacion de la calidad del servicio percibido mas citada al largo de los ultimos afios
es la realizada por Parasuraman y colegas en el 2005. En esta, se disefi6 el marco
conceptual de este constructo y ademas se construyd el modelo ES-QUAL, el cual esta
basado en su estudio anterior bajo el modelo SERVQUAL. Este nuevo instrumento tenia en
cuenta las siguientes 4 dimensiones: disponibilidad del sistema, eficiencia, cumplimiento y
privacidad (Parasuraman et al., 2005). Por su lado, Cristébal et al. (2007) crearon un
instrumento para medir a la calidad del servicio electronico percibido, el cual es denominado

como PeSQ. Uno de los detonantes de la investigacion fue la dificultad de acceder a la
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lealtad del cliente electrénico y la calidad del servicio como medio para obtenerla; este
estudio recopilé la informacién de los diferentes instrumentos creados hasta la fecha y
propuso un nuevo instrumento que tuvo en cuenta el disefio web, el servicio al cliente y la

gestién de pedidos.

En Francia se realizé un estudio que pretendia adaptarse al contexto del pais y que tomé
como base la investigacion del EtailQ. Esta adaptacion se centré, entre otros, en la facilidad
de uso y contenido de la informacion del sitio web; este fue nombrado como EtailSQ por
Rolland y Freeman (2010). En afios més recientes se desarroll6 el modelo MS-QUAL, el
cual se centra en la calidad del servicio percibido en aplicaciones méviles; desarrollado por
Huang et al. (2015). A su vez, el modelo ESQUAL Overall, el cual fue propuesto por Blut
(2016) en la busqueda por acercarse y mejorar las escalas de la calidad del servicio
percibido y que fueron construidos hasta la fecha, donde los resultados concluyeron que
este instrumento predice el comportamiento del cliente de mejor manera que las escalas

ampliamente utilizadas en los modelos WebQual y ES-Qual.

A manera de sintesis, la tabla 3 presenta los principales instrumentos de medicién de la

calidad del servicio percibido a nivel electrénico:

Tabla 3. Instrumentos de medicion de la calidad del servicio electrénico
Nombre Descripcién Autor(es)
INTQUAL @ Es uno de los primeros modelos de mediciéon de la Caruana &
calidad del servicio electrénico; se enfoca en analizar la  Pitt (1997)
relacion entre la calidad del servicio y los KPI de
desempeiio del negocio.

IS Este modelo se centra en la relacion entre los sistemas Watson et al.
SERVQUAL de informacién y la calidad del servicio. (1998)
SITEQUAL  Modelo orientado a evaluar la calidad del servicio en Yoo & Donthu

sitios  electrénicos, midiendo las siguientes 3 (2001)
dimensiones: patrones de busqueda de los usuarios,

disefio del sitio y decisiones de compra



WEBQUAL

E tail Q

E-S QUAL

PeSQ

E-tail SQ

M-S-QUAL

ESQUAL

Overall

Evaltan diferentes dimensiones tales como: los tiempos
de respuesta, la imagen, la innovacién; entre otras. Esto,
con la finalidad de medir la calidad del servicio percibido
en los portales electrénicos.

Se enfocan en los comercios de tipo retail (venta al por
menor) y tiene en cuenta el disefio del sitio web, la
confiabilidad, la privacidad y el servicio al cliente.

Sus autores desarrollaron el modelo a partir de los
antecedentes de calidad del servicio tradicional. Este
esta orientado a medir la calidad del servicio electronico
a través de las siguientes 4 dimensiones: disponibilidad
del sistema, eficiencia, cumplimiento y privacidad.

Mide las siguientes 3 dimensiones: disefio web, servicio
al cliente y gestion de pedidos. Analiza que la calidad
percibida influye en la satisfaccion y que la satisfaccion
influye en la fidelidad del consumidor.

Es una nueva propuesta para evaluar la calidad del
servicio en Francia, a través de un modelo que contiene
15 elementos, los cuales miden 5 dimensiones: facilidad
de uso, contenido de la informacién, cumplimiento,
seguridad o privacidad y servicio al cliente después de la
compra.

Orientado a la medicién de la calidad del servicio
electronico moviles; evalla 5

en aplicaciones

dimensiones: contacto, capacidad de respuesta,
cumplimiento, privacidad y eficiencia.

Instrumento multidimensional que valora las siguientes
dimensiones: disefio del sitio web, cumplimiento, servicio

al cliente y seguridad.

Loiacono et
al., (2007)

Wolfinbarger
& Gilly (2003)

Parasuraman
et al (2005)

Cristobal et al
(2007)

Rolland y
Freeman
(2010)

Huang et al.
(2015)

Blut (2016)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Ramirez, P (2012) y Harwit & Billert (2018).
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1.4.3 Lacalidad del servicio electrénico en Colombia

La calidad del servicio en el contexto online en Colombia cuenta con pocas investigaciones;
sin embargo, estas han sido una buena referencia para el presente estudio. Una de estas
fue la realizada por Duque y Rodriguez (2012), con la intencién de realizar una medicién
inicial de la calidad del servicio percibido en compradores de internet utilizando una
herramienta basada en E-S QUAL. Esta investigacion tuvo resultados interesantes, tales
como el hecho de que Colombia esta en la misma fase de evolucion que cualquier otro pais
en las compras electronicas. Lo anterior, debido al creciente uso de internet; también hace
énfasis en la importancia de seguir haciendo seguimiento a esta evolucion en el mercado

electrénico.

Por otro lado, Duque et al., (2014), validaron el modelo SERVPERF en una empresa de
comercio electrénico en Colombia, donde encontraron que los clientes electronicos en
relacion con la calidad del servicio dan mas importancia a la confiabilidad y menos a la
empatia. Se recomend6 poner especial atencion al sector del comercio electrénico, ya que
se esperaban avances significativos al ser este un canal adicional para las compafias

existentes y de apoyo para las nuevas empresas.

En el 2022 se realizaron dos investigaciones acerca de la calidad del servicio online en
Colombia, los cuales obtuvieron resultados alentadores; uno de estos fue el realizado por
Garces etal., (2022), el cual tuvo como principal objetivo identificar los factores que influyen
en la generacion milenial al realizar una compra. Los autores concluyen que esta se produce
cuando los usuarios se sienten satisfechos con la experiencia de compra y/o cuando el

servicio obtenido corresponde a las expectativas que tenian del sitio.

Finalmente, ese mismo afio, Areiza y Galindo realizan un estudio sobre la importancia de
la calidad del servicio electrénico en la transmision en vivo de conciertos musicales. Esta
investigacion surgid en parte debido a que el sector artistico fue uno de los méas afectados
por las restricciones y cuarentenas realizadas debido a la pandemia del COVID-19.
También buscaba comprender como los consumidores de este sector respondia a esta
nueva estrategia comercial; como resultado se encontré que la pandemia influyé en algunos
cambios de los comportamientos de los consumidores, tales como la aparicion de un nuevo

consumidor que valora muy bien los espectaculos virtuales; ademas de revelar que hay una
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estrecha relacion entre la calidad del servicio percibido electrénico y la lealtad electronica

en el sector artistico online.

Estos estudios concuerdan en que la calidad del servicio electrénico es un constructo muy
relevante para estudiar; entre otras razones, por el rapido crecimiento de los servicios en
canales online y por los cambios que ha habido en el comportamiento del cliente que se
distingue en el momento de realizar una compra en una tienda fisica a un sitio web.
También, hay unas primeras afirmaciones que sefialan la importancia de la e-calidad del
servicio como detonante de la e-lealtad, la cual trae diversos beneficios para las compafiias

relacionadas. Este concepto es analizado con mayor detalle en la siguiente seccion.

1.5 Teorias de adopcion tecnoldgica

El crecimiento e importancia que ha ganado el comercio electrénico tiene como una de sus
bases su usabilidad, la cual de manera general ha sido respaldada por la aceptacion
humana (Grandon et al., 2009; Haryanti & Pribadi, 2020).

Para Haryanti y Pribadi (2020), la aceptacion se define como el valor percibido por las
personas acerca de un producto, servicio o situacién en concreto. En este sentido se han
desarrollado diferentes teorias que buscan conceptualizar la aceptacion de la tecnologia,

entre las que destacan:
Diffusion of innovation Theory — DOI

La teoria de la difusién de la innovacion desarrollada por E.M Rogers en 1962, es una de
las teorias de las ciencias sociales mas antiguas. Surge como un método de explicar con
el tiempo una idea o producto se difunda a través de una poblacion. El resultado de esta
difusién es que las personas adopten dentro de su sistema social esta nueva idea o

producto (Rogers, 1962).

De acuerdo con Rogers, la adopcion de una innovacion tiene 5 factores principales que la

influencian, siendo estos:

Ventaja relativa: El grado en que la Innovacion es mejor que la idea o producto que pretende

sustituir

Compatibilidad: Es el grado de coherencia de la innovacion con las necesidades de los

adoptantes potenciales.
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Complejidad: Que tan dificil es entender la innovacién

Comprobabilidad: La capacidad de poder probarse antes de adoptarla

Observabilidad: Medida en la que la innovacion brinda resultados tangibles (Rogers, 1962).
Therory of Reasoned Action — TRA

La teoria de la accion razonada, realizada por Fishbein y Ajzein en 1975, se enfoca en la
relacion entre la intencion de una persona y su comportamiento. De acuerdo con los
autores, entre mas profunda sea la intencion de una persona, existe mayor probabilidad
que participe en un comportamiento, a esta relacion la denominaron “intencién conductual’,
la cuél es importante para determinar si las acciones de un individuo se basaron en planes

predeterminados o se produjeron por casualidad.

Segun esta teoria, hay dos factores que influyen en la intencion: las actitudes y las
creencias; las actitudes se derivan de las convicciones. Las creencias son lo que la persona
considera como consecuencias 0 resultados del comportamiento. En esta teoria se
excluyen comportamientos como los espontaneos, impulsivos, aquello que han sido
resultados de antojos o los sin sentido (Bentler y speckart, 1979). Estos comportamientos
son excluidos debido a que su naturaleza podria no ser voluntaria; es importante resaltar
gue la TRA sélo es aplicable cuando los comportamientos en cuestion estan bajo control
voluntario (Fishbein & Ajzen, 1975).

Theory of Planning Behavior — TPB

La teoria del comportamiento planificado describe a la intencion como el antecedente
principal del comportamiento. De acuerdo con la TPB, las intenciones comportamentales
estan dadas por: las actitudes hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el control del

comportamiento subjetivo (Ajzen, 1991).

La actitud hacia el comportamiento es una funcion de las creencias, sobre las
consecuencias probables del comportamiento. La norma subjetiva se divide en dos:
imperativa y descriptivas, la imperativa es la expectativa de que un grupo determinado
apruebe o desapruebe un comportamiento especifica; la descriptiva se refiere a las
creencias de si otras personas importantes y/o cercanas realizarian el mismo
comportamiento y finalmente el control del comportamiento percibido esta basado en un

control accesible de las creencias (Ajzen, 1991).
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¢,Cudl es la diferencia entre la TPB y la TRA?, la TRA sigue la conviccion que el actuar del
comportamiento debe ser una funcion directa de las intenciones comportamentales, la TPB
incluye el control del comportamiento actual y percibido como un determinante adicional de
las intenciones y el comportamiento, siendo entonces la TRA un caso especial de la TPB
(Ajzen, 2020).

Technology Acceptance Model — TAM

El modelo de aceptacion tecnolédgica es una teoria de los sistemas de informacion que
modela el proceso de toma de decisiones por el que los usuarios pueden o no adoptar una
nueva tecnologia (Davis, 1989). Esta teoria es una ampliacion de la TRA (Fishbein & Ajzen,
1975) que busca explicar el comportamiento de compra del consumidor (Folkinshteyn y
lenon, 2016). De acuerdo con este modelo, la adopcidon tecnolbgica estd dada por dos

principales factores: la facilidad de uso percibido y la utilidad percibida por parte del usuario.

La facilidad del uso percibido: “es el grado en que una persona cree que utilizar el sistema

no le supondra ningun esfuerzo” (Davis, 1989, p.152).

Utilidad percibida: “es el grado en que una persona cree que utilizar la tecnologia mejora el

desempefo de su trabajo actual” (Davis, 1989).

Estos dos factores influencian en la actitud de uso hacia la tecnologia, la cual determina la

actitud conductual de utilizar dicha tecnologia (Davis, 1989).

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT)

La teoria unificada de aceptacion y uso de tecnologia propuesta por Venkatesh et al, (2003),
indica que 4 constructos principales: expectativa del desempefio, expectativa del esfuerzo,
influencia social y condiciones facilitadoras son determinantes directos de la intencién

conductual y en ultima instancia de la conducta per se.

Esta teoria fue desarrollada a partir de otras teorias, como la teoria de aceptacion
tecnoldgica, la teoria de la accion razonada y la teoria del comportamiento planificado
(Williams, M. et al., 2015). Una de las principales diferencias entre UATUT y sus
predecesoras es que esta teoria propone cuatro factores moderadores: género, la edad, la

experiencia y la voluntad de uso.
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Adicionalmente, Venkatesh et al., Incorporé 3 nuevos constructos a esta teoria: motivacion
hedobnica, valor del precio y habitat, denominando a esta teoria UTAUT2, esta version
sefiala que las diferencias individuales: nombre, edad, género y experiencia, son los

moderadores de estos constructos sobre la intencion conductual.

1.6 Diferencia entre aceptacion tecnolégicay calidad del servicio

percibido

Aceptacion tecnoldgica y calidad del servicio percibido han sido dos constructos
ampliamente estudiados en la literatura, en dichas investigaciones en el contexto
electrénico se han identificado sus diferencias. Por ejemplo, para Vatolkina et al., (2020), la
calidad del servicio percibido define los atributos de la calidad y las variables de resultado:
expectativas del cliente, satisfaccion, intencion de recompra y la voz a voz. Por otro lado, la
aceptacion tecnolégica busca atributos de calidad y otros factores que puedan influir en el

comportamiento del cliente, que un servicio tecnolégico sea adoptado y usado.

Fatmawati & Permatasari (2019), en su investigacion realizada en Indonesia, separé los
constructos de aceptacion tecnoldgica y calidad del servicio y buscé entender el rol de cada
uno en la satisfaccion del cliente, encontrando que ambos tienen una influencia positiva, en
esta investigacion los autores usaron el modelo TAM para medir el nivel de aceptacion

tecnoldgica y el modelo servqual para medir la calidad del servicio percibido.

De la misma manera, Puriwat & Tripopsakul (2017), realizaron un estudio en la banca mévil
en linea en Tailandia, utilizando los modelos TAM y MSQ, para encontrar el nivel de
adopcion tecnolodgica y la calidad del servicio moévil respectivamente, con este trabajé se
identificé que la calidad del servicio es un factor determinante para que la banca movil sea

aceptada.

La investigacion realizada por Wu & Lee (2011), en Taiwan se enfoc6 en la percepciéon de
calidad del servicio electronica por parte del cliente aplicando la perspectiva de aceptacion
tecnolégica, con la finalidad de predecir el comportamiento de compra de tiquetes aéreos
en linea por parte de los usuarios finales. Este estudio permitié concluir que el modelo de
aceptacion tecnoldgica es muy relevante para desarrollar estrategias de calidad del servicio

electrénico.
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Ahora bien, como se sefialé en la seccién 1.2.2, el e-commerce en Colombia se ha
investigado desde varias aristas, siendo una de estas la aceptacién tecnologica, donde
estudios como los de Ramirez (2015) y Sanchez-Torres et al., (2017), han demostrado que,
en el pais, el e-commerce ha sido ampliamente adoptado. Por tanto, después de una
exhausta revision de la literatura, se identificd a la calidad del servicio percibido como uno
de los principales detonantes de la lealtad en el ambito digital, la cual es el eje central de la
presente investigacion. Por tal razon, se decidio profundizar en la relacién entre estos dos

constructos en Bogota, Colombia.

1.7 Lealtad del cliente

1.7.1 Definicién

El concepto de lealtad se ha venido construyendo a través de décadas (Naami, 2021). Una
de las primeras definiciones sobre la lealtad del cliente fue la brindada por Newman y
Werbel (1973), quienes la asocian con la intencién de recompra a la misma marca y también
el comportamiento de aquellas personas que consideran Unicamente a esta marca y no
estan interesados en buscar informacion de otras marcas relacionadas. Dick y Basu (1994)
describen la lealtad del cliente como el nivel de adhesion de la relacion entre la actitud
relativa y la repeticion del patronaje. Por otro lado, de acuerdo con Heskett y Schlesinger
(1994), la lealtad del cliente se manifiesta cuando los clientes estdn motivados para volver
a comprar el servicio o producto; o bien cuando tratan de convencer a otros de que compren

el mismo servicio o producto.

Al principio, las investigaciones sefialaban la lealtad como el complemento de dos
dimensiones: comportamental y actitudinal (Day, 1969). Luego de esto, se fueron detallando
otras dimensiones y corrientes de la lealtad siendo estas la cognitiva (Oliver, 1999), la
lealtad como concepto integrador (Dick y Basu, 1994), la lealtad por aprendizaje (Guadagni
y Little, 1983), la lealtad con enfoque relacional (Vavra, 1993), la lealtad por inercia
(Morrison, 1996), la busqueda de variedad y la lealtad por conveniencia (Berry et al.,2002)
y (Garcia et al., 2018).
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La corriente comportamental se encuentra siempre relacionada con el comportamiento de
recompra de un mismo usuario final hacia una misma marca (Dawes, 2022). La lealtad
actitudinal se relaciona con la percepcion que tiene el cliente de la marca y la manera como
la concibe (Haverila et al, 2022). El enfoque cognitivo se refiere a la atencién que el cliente
dedica a los procesos de la compafiia relacionados en su compra (Jacoby & Kyner, 1973).
El concepto integrador de lealtad est4 asociado tanto al comportamiento como a la actitud
(Jacoby & Kyner, 1973). Por otro lado, la corriente de enfoque relacional prioriza las
relaciones de largo plazo, entendiendo la relacion entre el cliente y la empresa como una
alianza estratégica de mutua necesidad entre ambas partes (Vavra,1993; Morgan y Hunt
1994).

Aungue no hay muchas investigaciones sobre la lealtad por inercia; esta se podria
interpretar como aquellas situaciones donde el cliente se inclina por un producto o servicio
cuando la calidad, el precio y otros factores de comparacion son muy diferentes entre la
empresa Ay la empresa B (Bawa & Ghosh, 1991; Jeuland, 1979).

La lealtad por aprendizaje esta presente; entre otras situaciones, cuando el usuario tiene
curiosidad de conocer un producto o servicio nhuevo. Al igual que la lealtad por inercia, esta

esta relacionada con la busqueda de variedad (Aurier, 1991; Bawa & Ghosh, 1991).

Oliver (1999), uno de los exponentes de la lealtad del cliente mas destacados en la

literatura, propone a la lealtad dentro de un marco de 4 etapas:

Figura 7. Lealtad del cliente

Lealtad Lealtad Lealtad Lealtad de

Cognitiva afectiva Conativa accion

Fuente: Oliver (1999).

e Lealtad cognitiva: Relacionada a mantener en la memoria del consumidor la
informacion de la marca; esto incluye el precio y la calidad. Lo anterior, hace que

una marca en particular sea mejor que las otras.
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e Lealtad afectiva: Implica un gusto por la marca o una actitud favorable hacia la
misma.

e Lealtad conativa: Se refiere a la intencion del usuario de seguir comprando a la
misma marca.

e Lealtad de accién: Es la disposicion y voluntad de los clientes para superar

inconvenientes y acceder a comprar en la marca.

De manera general, el modelo propuesto por Oliver considera que la lealtad no es algo
estético; sino por el contrario, es algo que se desarrolla a través de diferentes etapas
(Naami, 2021).

Por dltimo, en una investigacion mas reciente, Jin (2016), indica que la lealtad es una
relacion que beneficia tanto a la compafia como al cliente. Al cliente se le facilita la
busqueda de su producto o servicio sin tener que buscar a diferentes proveedores porque
se mantiene confiado en su compafiia de preferencia. Para Arsenis (2020), la lealtad es la
creencia percibida respecto a la capacidad y la dedicacién de una compafiia para cumplir

su promesa de venta a sus clientes.

1.1.1 Instrumentos de medicion de la lealtad del cliente

Sobre la lealtad del cliente tradicional se han creado diferentes instrumentos de medicion.
En la tabla 4 se relacionan los instrumentos de lealtad del cliente mas destacados en la

literatura.

Tabla 4. Instrumentos de medicién de la lealtad
Descripcion Autor(es) Naturaleza
Se orienta a la actitud de los consumidores (es Dick y Basu Multidimensional
decir, el grado en el que la evaluaciéon de una (1994)
alternativa pesa mas que la otra). Ellos
identifican las siguientes 4 categorias de lealtad:

sostenible, latente, esporadica y no lealtad.



Es una innovacion respecto a la lealtad del
cliente, donde se examina el proceso del cliente
pasando por la escalera de fidelidad. Cuando un
usuario deja de ser prospecto y se convierte en
cliente; si este tiene una actitud positiva sera un
partidario; luego se convierte en un defensor
quien es aquel cliente que esta satisfecho con la
marca y en el Ultimo escalén estan los socios;
esto se logra cuando hay una relacion muy
estrecha con el cliente.

El autor evalla los vinculos entre la rentabilidad,
la satisfaccion de los clientes y su fidelidad. Esto
lo hace a través de la medicion de la duracion de
la relacién con el cliente y la profundidad de esta
relacion.

Se enfoca en medir la lealtad del cliente a través
de la resistencia al cambio, el involucramiento, la
eleccion voluntaria, el comportamiento de
lealtad, la actitud leal y la complejidad
informativa.

Propone un modelo de 4 fases en el desarrollo
de la lealtad del cliente: cognitiva, afectiva,
conativa y accion.

Desarrollaron la medicion de la lealtad del cliente
a través del compromiso con la marca y el
soporte a la misma.

Los autores construyeron un instrumento con
mas de 30 items donde clasifican la lealtad en
medidas puras e impuras (las cuales no pueden
clasificarse). En el caso de las medidas puras,
estas se clasifcan en las siguientes
dimensiones: lealtad actitudinal, intencién
comportamental, predisposicion a ser leal, entre

otros.

Payne (1994)

Hallowell
(1996)

Pritchard et al
(1999)

Oliver (1999)

Knox and

walker (2001)

Rundle -
Thiele (2005)
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Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional
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El instrumento explora a través de 28 items las | McMullan y Multidimensional
dimensiones actitudinales y conductuales. Gilmore (2003,
2005, 2008)

Fuente: Elaboracion propia a partir de Moisecu, O (2014).

1.2 Lealtad del cliente electrénico — e-lealtad

1.2.1 Definicién

En el campo del comercio electrénico, el concepto de e-lealtad amplia el concepto
tradicional de lealtad al comportamiento del consumidor en linea (Fuentes et al, 2010).La
e-lealtad se puede definir como la intencién del consumidor de volver a visitar el sitio web
de una determinada tienda para volver a comprar su producto o servicio (Anderson y
Srinivasan, 2003).

Liang et al., (2008), toman este concepto y lo complementan como un tipo especifico de
apego psicoldgico hacia una tienda electrénica. Gupta y Kabadayi (2010), concuerdan con
Anderson y Srinivasan en cuanto al comportamiento de comprar repetitivamente en el sitio

web, pero también sefialan que la lealtad comprende la adherencia del usuario al sitio web.

El término e-lealtad puede estar relacionado a dos conceptos diferentes. El primero, el
propésito de un cliente a realizar la recompra a un mismo producto o marca o recomendarlo
a mas personas. Incluso cuando este mismo producto o servicio esta disponible en otros
sitios, esto se denomina la lealtad electrénica al producto. En segunda instancia se
encuentra la lealtad al sitio, la cual se trata de la voluntad de realizar una recompra en el
mismo sitio, incluso si no es el mismo producto servicio (Carneiro et al., 2019; Llach et al.,
2013; Carvalhas, 2022). La e-lealtad es la concepcion que tienen las personas acerca de la
voluntad y dedicacion de determinada marca a cumplirle a sus clientes lo pactado (Arsenis,
2020).

Hoy en dia para las compafiias es mas dificil conseguir la lealtad de un cliente electrénico,
que la lealtad de un cliente en el contexto tradicional; esto influenciado en que los clientes
no pueden ver ni sentir los productos, detallar la calidad, entre otros; por lo que para ganar

la lealtad se deben buscar otras alternativas (Reichheld & Schefter, 2000). Si bien, obtener
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la lealtad en el contexto electrénico puede ser dificil y costoso, se ha demostrado que vale
la pena hacer el esfuerzo por la cantidad de beneficios que conlleva a corto, mediano y

largo plazo (Azizi & Wang, 2018).

Los clientes leales, en el contexto electronico, no s6lo compran masy con mayor frecuencia,
también refieren con més facilidad a nuevos compradores, lo que contribuye a aumentar la
rentabilidad de la compafiia (Reichheld et al., 2000). El internet aumenta las posibilidades
del efecto de la recomendacion puesto que las palabras se difunden mas rapido via internet

que de la manera tradicional, a través del voz a voz (Xiao, 2010).

Para efectos practicos de la presente investigacion, se tomara la definicion de e-lealtad
dada por Anderson y Srinivasan (2003); esto debido a que ha sido la definicion tomada por
investigaciones aplicadas en Colombia en el contexto online, las cuales han tenido un indice

de validez y confiabilidad muy aceptable (Ramirez, 2015; Areiza y Galindo, 2022).

En Colombia la lealtad electronica es un tema poco explorado; sin embargo, se encuentran
algunos estudios muy interesantes y con resultados concluyentes, tal como el realizado por
Pefia et al., (2018), en el cual compararon la e-lealtad del publico espafiol con el de
Colombia; alli encontraron que el detonante de la e-lealtad varia de pais a pais. En esta
investigacion se identificaron los elementos afectivos hacia la marca como el detonante en

Colombia.

También, Del Rio (2021), realiz6 una investigacion en torno a la lealtad electrénica en las
redes sociales en Colombia y esta concluye que la imagen de la marca, la calidad del
servicio y la voz a voz son antecedentes a la lealtad electrénica. Estos estudios plantean

una buena base para el desarrollo de la presente investigacion.

En el siguiente apartado se encuentran diferentes instrumentos de medicion de la lealtad

del cliente electrdnico.

1.2.2 Instrumentos de medicion de la lealtad del cliente electrénico

Para medir la lealtad del cliente electrénico se han disefiado deferentes instrumentos; entre

los que resaltan:



Tabla 5. Instrumentos de la lealtad electrénica

Descripcién

Facilidad de uso percibido, utilidad percibida y
busqueda prevista.

Este instrumento se enfoca en medir la lealtad
del cliente electronico a través de las
siguientes 3 dimensiones: confianza, afecto y
calidad del sitio.

Orientado a medir la e-lealtad a través del
involucramiento del producto, el control
percibido, si se percibe facil de usar, el valor
afiadido y el disfrute al comprar.

Evalla el papel de la motivacion de la
conveniencia sobre la lealtad.

Mide el poder de la percepcion del
consumidor, la percepcion de la inversiéon en la
relacion, los riesgos percibidos de la compra
online y la satisfaccion y confianza.

Tiene en cuenta las dimensiones de afecto
positivo, compromiso, satisfaccion, confianza,
costo y conveniencia.

Mide el poder de la percepcion del
consumidor, de la inversion en la relacion, los
riesgos percibidos de la compra online y la
satisfaccién y confianza.

Se enfoca en la calidad del sitio web, la
familiaridad con el sitio web, la confianza y las
actitudes hacia el sitio web.

Cuenta con las siguientes dimensiones:
funcionalidad de la navegacion, seguridad
percibida, costo de transaccion, confianza y

satisfaccion.

Autor (es)
Gefen & Straub
(2000)
Lynch et al (2001)

Koufaris (2002)

Anderson y
Srinivasan (2003)
Bauery
Hammerschmidt
(2004)

Thatcher y George
(2004)

Wang (2008)

Chen y Dibb (2010)

Kim et al (2011)
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Naturaleza

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Unidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional

Multidimensional
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Busca analizar los antecedentes de la e- Pefaetal (2018) @ Unidimensional
lealtad actitudinal; entre estos, el
entretenimiento, la confianza y el valor

percibido.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Valviy Frakgos (2012).

1.3 Relacion entre la calidad del servicio percibido y la lealtad del

cliente

En los apartados anteriores se exploraron los conceptos de calidad del servicio y la lealtad.
En esta seccion se describiran algunas de las investigaciones que dan cuenta de la relacion

de estos dos constructos.

Unade las primeras investigaciones en el sector electronico que relacionan estos conceptos
es la realizada por Kassim y Adullah (2010), esta investigacion se realiz6 en Malasia y Qatar
donde se buscaba identificar el efecto de las dimensiones de la calidad del servicio percibido
en la satisfaccion, la confianza y la lealtad del cliente en el e-commerce. Se concluy6 que

la calidad del servicio tenia un impacto positivo en la lealtad del cliente electrénico.

Por otro lado, Zhou et al (2018), realizaron una investigacion en una compafiia de
telecomunicaciones; este estudio tuvo como objetivo construir una escala de medicion de
la e-SQ en este ambito, asi como identificar la relacién entre la e-SQ, la satisfaccion y la
fidelidad de los clientes. El andlisis confirmd una relacion positiva entre la e-SQ, la
satisfaccion y la fidelidad de los clientes. Ademas, el e-SQ resulté ser un predictor

fundamental de la satisfaccion y la fidelidad.

En el comercio electrénico se han realizado algunos estudios, tales como el realizado por
Rahman et al (2022), quienes modificaron el instrumento de medicién de calidad del servicio
electrénico propuesto por Parasuraman y otros en 2004. Este dltimo revelé que la
innovacion en el comercio electronico y la calidad del servicio electronico pueden aumentar

la satisfaccion y la fidelidad de los clientes, respectivamente.
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Otro punto de vista en cuanto a la relacion del e-SQ y la e-lealtad es la propuesta por Kaltum
(2022), quien busco entender esta relacion ante los usuarios que compraban viajes para
transportarse por via terrestre en linea. Se determind que las empresas en este sector
deben impulsar la calidad del servicio electronico en sus procesos, ya que, de acuerdo con
los resultados, esto incrementa la lealtad de los clientes y a su vez, aumenta la intencion

favorable de recompra en el sitio web.

Asi mismo, existe un modelo conceptual que describe la relacion de la calidad del servicio
y la lealtad del cliente el cual se relaciona en la figura 8.

Figura 8. Modelo conceptual de larelacién entre calidad del servicio y lealtad

Experiencia

Calidad de la
Comportamiento interaccién
Boca a bocal
Recomendacion

Calidad
del
servicio

Satisfaccion del
cliente

Tiempo de
espera

Intencién de
compra

Calidad de los
resultados

Tangible

Fuente: Elaboracion propia a partir de Brady y Cronin 2001; Pollack 2009.

En este modelo se evidencia que existe una relacion directa entre la calidad del servicio y
la lealtad; si bien existen diversos estudios que resaltan la existencia de factores
mediadores entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente, hay otros que caracterizan
a esta relacion como directa y positiva, tal y como se ha mencionado en los apartados

anteriores de este analisis.
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En la tabla 6 se enlistan algunos de los estudios mas recientes de la relacion con los

constructos objeto de la presente investigacion:

Tabla 6. Investigaciones sobre la relacién de la calidad del servicio y la lealtad del

cliente

Titulo Autor Resumen

Repurchase intention in B2C = Zhang Esta investigacion formula y prueba un

e-commerce; a relationship YX. (2011) modelo para explicar la intencion de

quality perspective. recompra de los usuarios B2C, desde la
perspectiva de la calidad de la relacién.

Mediators of the relationship = Makanyeza El estudio hall6 que la calidad del

between service quality and C. (2017). servicio, la satisfaccion y la imagen

customer loyalty; evidence
from the banking sector in

Zimbabwe

The effect of service quality
and customer satisfaction on
The

mediation of perceived value

customer loyalty.
of services, corporate image,
and corporate reputation

The Moderating Role of

Ozkan et al.
(2020)

Kaya et

corporativa tienen efectos directos
positivos sobre la fidelidad. También se
comprobé que la satisfaccién y la
imagen corporativa median en el efecto
de
fidelidad.

Su objetivo principal fue identificar el

la calidad del servicio sobre la

grado de afectacién que tiene la calidad
del

variables) en la lealtad del cliente, en el

servicio percibido (entre otras

sector bancario turco; encontrando que
si existe una estrecha relacion.

El objetivo de este estudio fue investigar

Website Familiarity in the al. (2019). el papel moderador de la familiaridad
Relationships Between e- con el sitio web en las relaciones entre
Service Quality, e- la calidad del servicio electronico, la

Satisfaction and e-Loyalty.

satisfaccién y la lealtad electronica en el
contexto de una economia emergente.

Este estudio fue realizado en Turquia.

The impact of online Mofokeng, Este articulo realizado en Sudéafrica;
shopping attributes on T.(2021) concluye que la satisfacciéon del cliente
customer satisfaction and y la calidad de Ila informacion



loyalty: Moderating effects of

e-commerce experience

An assessment of e-service
quality, e-satisfaction and e-
of online

loyalty Case

shopping in Pakistan

The role of E-service quality
in shaping online meeting
platforms: a case study from

higher education sector.

Role of Service Quality in
Improving Customer Loyalty
towards Telecom Companies
in  Hungary the

COVID-19 Pandemic.

during

An Assessment of the Impact
that Service Quality and
Customer Satisfaction
Possess on Customer Loyalty

in Internet Banking.

Khan M. (2019)

Demir, A. (2021)

Naz, F
al. (2021)

Igbal, T. (2020)

et
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determinan la fidelidad y la intencién de
recompra de los clientes hacia las
tiendas web.

Investigacion enfocada en evaluar la
relacion de la calidad del servicio
electrénico con la e-lealtad y la e-
satisfaccion.

Concluyeron que, en

efecto, la variable de e-calidad del
servicio (variable independiente) influye
sobre la e-satisfaccién y la e-lealtad.

Estudio realizado en el sector de la
de

resultados revelan que la calidad del

educacion  superior Iraq. Los
servicio electronico afecta directamente
al valor percibido y a la satisfaccion;
pero no tiene ningun efecto directo
sobre la disposicion a pagar.

Este estudio evalu6 el efecto de la
calidad del servicio, la percepcion de los
y la
satisfaccion del cliente en la fidelidad de

paguetes promocionales
los clientes hacia las empresas de
telecomunicaciones en Hungria. Los
resultados del estudio revelaron que la
calidad del servicio y la percepcién de
los paquetes promocionales influyen
positivamente en la fidelidad de los
clientes, tanto hingaros como
extranjeros.

Estudio realizado en el sector banca en
linea de Arabia Saudi. Los resultados
de este estudio indican que la calidad
del servicio y la satisfaccion del cliente

tienen un impacto positivo y significativo



The impact of e-service Ritaetal.(2019)
quality and customer
satisfaction on  customer

behavior in online shopping.

Fuente: Elaboracién propia.
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en la fidelidad de los usuarios de la
banca por Internet en el pais.

El objetivo de esta investigacion era
desarrollar nuevos conocimientos sobre
las dimensiones de e-service quality,
los cuales tienen impacto en la
satisfaccion, la confianza y el
comportamiento del cliente. Dentro de
los hallazgos se identificaron que las
dimensiones de la calidad del servicio
electrénico, tales como el disefio del
sitio web, la seguridad o privacidad y el
cumplimiento, afectan a la calidad

general del servicio electronico.
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2 Metodologia

En este capitulo se abordara la metodologia utilizada en la presente investigacion, a partir
del cimiento tedrico expuesto en el capitulo 1; por lo tanto, se realizara la definicion del
problema de investigacion, el planteamiento e hipétesis a corroborar y el disefio de la

investigacion.
2.1 El problema de investigacion

El comercio electronico surge como una evolucion del internet, convirtiéndose en una canal
de comercio directo y creando cambios en los esquemas de mercadeo comercial (Sanchez
y Montoya, 2017). La adopcion del comercio electronico trae consigo multiples beneficios,
tales como el incremento de las ventas y la reduccién de costos de operaciéon. En particular
porque mejora el entendimiento de las necesidades de los clientes, incrementa la velocidad
en las ventas y hace mas eficientes diferentes procesos dentro de las organizaciones
(Jones et al., 2016; Sanchez y Juarez,2017; Areiza y Galindo, 2022).

En Colombia, en el afio 2022, el e-commerce tuvo un crecimiento estimado del 38,4%
respecto a las ventas realizadas por este canal en el 2021, las cuales fueron de 39,7 billones
de pesos. Esto representa un panorama muy positivo para el sector (CCCE, 2022). Este
comportamiento, de acuerdo con la Cadmara Colombiana de Comercio Electrénico (CCCE),
esta estrechamente relacionado al cambio de habitos de compra en los usuarios, los cuales,
antes de la pandemia del COVID-19, eran reacios a realizar compras por internet, entre

otras causas, por la falta de confianza en este canal (CCCE, 2022).

Es evidente que el e-commerce se convirtié en una fuente importante de ingresos para las
compafiias y un canal de ventas necesario para mantenerse a la vanguardia del mercado
(Zhang, Y., 2011; Sanchez y Montoya, 2017). En Colombia, esta relevancia se ve reflejada,
entre otros, en los mas de 55 billones de pesos que movilizé el comercio electrénico durante
el 2022 (CCCE, 2022).

Ahora bien, ya se han mencionado la cantidad de beneficios que tiene el e-commerce, pero
esta alternativa también representa diferentes desafios para las compafiias; un ejemplo de

esto es la fuerte competencia que existe en el mercado. De acuerdo con PayU (2022), solo
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en Colombia existen mas de 20 mil compafiias o emprendimientos que ofrecen sus
productos y servicios de manera online. Esta cantidad de opciones en el comercio
electronico contribuye a que los clientes tengan mucha variedad para decidir al momento
de realizar una compra, debido a que hay diferentes tiendas en linea que pueden ofertar el
mismo producto o alguno de caracteristicas similares, haciendo cada vez mas dificil la
retencién de los clientes. Tal y como lo sefalan diversos estudios, la lealtad del cliente es
un factor critico de éxito para las empresas; esto debido a varias razones, una de estas es
gue es mas econdmico mantener a los clientes que atraer a los nuevos consumidores,
ademas que la retencion genera mayor utilidad a las compafiias (Pefa et al., 2018; Khan,
2019).

Por esto, las compaifiias que tienen canales de ventas en el comercio electrénico cada vez
enfocan mas sus esfuerzos en estrategias que contribuyan a generar lealtad en sus clientes
(Muntagheem y Raiker, 2019). Gracias a la revision de la literatura se identifico que la
calidad del servicio es un antecedente de la lealtad. También, se encontré que existen
percepciones de riesgos que hacen que los clientes no logren tener confianza en las
compras en linea; estas percepciones son: demoras en los tiempos de entrega, el no tener
la posibilidad de experimentar los productos antes de comprarlos, la desaparicion del
contacto con el personal de la tienda y la percepcion de fraude en sus medios de pago
(Manzoor 2010; Jhoseph, 2015; Turban et al., 2018).

En la presente investigacion se pretende determinar si la calidad del servicio es un
detonante de la lealtad del cliente en el contexto del comercio electrénico en Bogota,
Colombia. Lo anterior con la finalidad de proporcionar herramientas para la creacion de

estrategias de fidelizacion de sus clientes a las compafiias de este sector.

Para entender si los portales analizados cuentan con calidad del servicio percibido; se
aplicara la escala de la calidad del servicio general percibido, la cual fue disefiada por Blut
en 2016. Esta investigacion tomd como punto de partida, las definiciones e investigaciones
realizadas por Parasuraman y sus colegas, asi como también las de Wolfinbarger y Gilly.
Estos son los autores de referencia acerca de este constructo en el contexto electronico.
Esta escala nace, de acuerdo con Blut, debido a entre otras razones, al hecho de que ya
habia pasado cerca de una década desde que se desarrollaron los instrumentos de

medicion de calidad del servicio percibido; por lo que Blut buscaba poder realizar la
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medicién de este a través de una herramienta mas alineada al contexto actual de las

compras online.

Si bien este instrumento ha sido aplicado en diferentes estudios alrededor del mundo, en
Colombia ha sido raramente empleado; es asi como surge la duda acerca de la viabilidad

de que este instrumento se adapte o0 no al contexto del presente estudio.

Por otro lado, a través de una escala de medicion, se busca determinar si los clientes son
leales a la empresa en la que realizan sus compras online; esto con la finalidad de analizar
el nivel de fidelizacion de los clientes. Con este analisis se pueden tomar decisiones acerca
de las estrategias a implementar para mantener y/o aumentar la misma. Para esto, se
selecciond el instrumento adaptado por Pefa et al. (2018), con el cual analizan el impacto
de varios antecedentes, tales como el valor percibido y la confianza sobre la lealtad del
cliente electrénico. Este estudio fue aplicado en Colombia y Espafa teniendo resultados
muy positivos; desafortunadamente, al igual que el instrumento de calidad del servicio

percibido de Blut ha sido aplicado muy raramente en Colombia.

La dltima vez que se estudid la relacion entre estos dos constructos en Colombia, esta se
realizdé de forma indirecta; es decir, con factores moderadores. Esto ocurrié hace mas de
una década con instrumentos de medicién diferentes; por lo que surge el interés de analizar
de nuevo esta relacion desde una perspectiva mas actualizada, teniendo en cuenta los
cambios que ha sufrido el e-commerce, potencializados por la pandemia del COVID-19. Por

tanto, ¢ es el e-commerce un sector de estudio relevante en Colombia?

A la fecha, son pocos los estudios aplicados en el e-commerce en Colombia, el cual es un
sector de interés de acuerdo con lo mencionado en la seccion 1.1.2. Por esto, la presente

investigacion pretende ser un insumo para futuras investigaciones de este sector.

Finalmente, este estudio pretende descubrir de qué manera impacta la calidad del servicio
percibido a la lealtad de los clientes electrénicos en el e-commerce en Colombia. Si bien la
literatura da un indicio de que este impacta positivamente a la lealtad; es decir, que, a mayor
calidad del servicio percibido, mayor lealtad, este indicio proviene de diferentes sectores en
diversos paises por lo que es importante suplir el vacio de la documentacion disponible en

la literatura colombiana.



57

2.2 Objetivos

El presente trabajo de investigacion pretende ser insumo para las diferentes compafiias que
utilizan el comercio electronico como un canal de venta de sus productos. Lo anterior, con
el fin de contribuir a la creacion de estrategias enfocadas en la fidelizacion de los clientes a
su sitio web. Tal y como se ha expuesto en secciones anteriores, en la literatura se ha
identificado que la calidad del servicio percibido es un antecedente de la lealtad; no
obstante, estos hallazgos se han realizado en paises diferentes a Colombia y algunos de
estos tienen mas de 5 afios de realizados; por lo cual, estos no tienen en cuenta el impacto
de la pandemia del COVID-19 en el crecimiento del e-commerce. Por esta razon, se

establecieron los objetivos de acuerdo al enfoque mencionado.

2.2.1 Objetivo general

Analizar la relacion entre la calidad del servicio percibido y la lealtad del cliente en el

comercio electrénico en Bogotd, Colombia.

Con la ejecucion del objetivo general, se busca corroborar si en Bogota, Colombia existe
una relacion entre la calidad del servicio y la lealtad en el comercio electrénico. De existir,

se busca identificar si es una relacion positiva o no; lo cual es el eje central de este estudio.

2.2.2 Objetivos generales

Para los objetivos especificos, se determind como inicio del analisis, describir y entender
cada uno de los constructos que son objeto de investigacion. De esta manera, se busca

abordar su importancia y seleccionar el método mas adecuado para medirlos.

Una vez realizado esto, se procedera a describir cobmo es la relacion entre la calidad del
servicio y la lealtad en el contexto de comercio electrénico en Bogota. Esto, con la finalidad

de confirmar si existe o no esta relacion.
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Finalmente, de existir la relacién entre los constructos, se determinara que tan estrecha es
dicha relacion. Lo anterior, para confirmar si en efecto en Bogota, Colombia, se repite el
comportamiento encontrado en la literatura y a su vez, verificar si la calidad del servicio es

un antecedente para la lealtad del cliente.

Por tanto, los objetivos especificos son:

e Caracterizar los conceptos de la calidad del servicio percibido y la lealtad del cliente
para e-commerce.

e Describir la relacién entre la calidad de servicio percibido y la lealtad de cliente en
el sector e-commerce en Bogota Colombia.

e Medir la relacion entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente en el sector e-

commerce en Bogota, Colombia.

2.2.3 Pregunta de investigacion

.,COmo es la relacién entre la calidad del servicio percibido v la lealtad del cliente en el e-

commerce en Bogota, Colombia?

2.2.4 Hipotesis de investigacion

Diferentes investigaciones y estudios sefialan que las compras en linea son percibidas con
algun nivel de riesgo por los clientes (Kim et al. 2009). En Colombia, por ejemplo, aun se
enfrentan al desafio de la falta de confianza por parte de algunos usuarios para realizar sus
compras en linea (CCCE, 2022).

Para Utomo et al., (2021) el mayor impacto que tienen relacionado a la calidad del servicio
percibido en el comercio electrénico es que este aumenta el interés de los consumidores

sobre las compras en linea como medio para satisfacer sus necesidades.

En este sentido, diferentes estudios como el de Rita et al., (2019), encontraron que la

calidad del servicio percibido en el comercio electrénico en sus paises es un constructo de
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naturaleza multidimensional, el cual puede ser medido por las 4 dimensiones propuestas

por Blut (2016); por tanto, la primera hipétesis propuesta para la presente investigacion es:

H1. La calidad del servicio percibido en el e-commerce en Bogoté, Colombia es un

concepto multidimensional que comprende 4 dimensiones.

Por otro lado, Di Fatta et al., (2016), concluye que la calidad del disefio web influye
significativamente en la percepcion de facilidad de uso y la utilidad del sitio web; por tanto,
contribuye a fomentar el uso constante del sitio para compras en linea. Para Diaz y Koutra
(2013), los diseflos web deben estar orientados a la usabilidad, brindando estética del
disefio y también, deben contribuir al posicionamiento de la marca y a la atraccién de
clientes que visiten la pagina. Los usuarios valoran la calidad del disefio web, como parte
de la calidad general de la tienda online (Rita et al., 2019). Por esto, se proponen las

siguientes hipotesis:

Hla. La calidad del disefio web de los sitios en el e-commerce en Bogot influye

positivamente en la percepcién de mejor calidad del servicio.

e Hlal. La calidad de la informacion influye en la mejor percepciéon de calidad del
disefio web

e H1la2. La estética del sitio web influyen en la mejor percepcién de calidad del disefio
web

e H1la3. El proceso de compra influye en lamejor percepcion de calidad del sitio web

e H1la4. La conveniencia del sitio web influye en la mejor percepcion de calidad del
sitio web

e Hlab. La seleccién del producto influye en la mejor percepcion de calidad del disefio
web

e H1a6. La disponibilidad de la mercancia influye en la mejor percepcion de calidad
del disefio web

e Hla7. La oferta en los precios influye en la mejor percepcion de calidad del disefio
web

e H1a8. La personalizacion del sitio web influye en la mejor percepcion de calidad del

disefio web
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e H1a9. La disponibilidad del sitio web influye en la mejor percepcion de calidad del

disefio web

El cumplimiento hace referencia a todas aquellas acciones y actividades que garantizan
gue los clientes recibiran lo que ellos compraron; esto incluye los tiempos de entrega, la
exactitud de los pedidos y las condiciones de entrega (Blut, 2016). Este atributo solo puede
ser valorado, una vez el pago ha sido realizado. Por esta razén, las compafias deben
asegurarse de que todo lo relacionado con el pedido se cumple a cabalidad y de esta

manera, proveer una calidad del servicio superior (Rita et al., 2019). De ahi que:

H1b. El nivel de cumplimiento de los sitios web en el e-commerce en Bogotd, influye en la

percepcion de mejor calidad del servicio.

e HI1bl. Los tiempos de entrega influye en el cumplimiento del sitio web
e H1b2. La precisién de la orden influye en el cumplimiento del sitio web

e H1b3. Las condiciones de entrega influyen en el cumplimiento del sitio web

En comparacion con el comercio tradicional, el comercio electronico es mas susceptible a
una percepcion negativa por parte de los clientes, debido a la falta de contacto con el
personal, el no poder inspeccionar el producto antes de comprarlo, entre otros (Javed y Wu,
2020; Fagih, 2016; Turban et al.,, 2018). De la mano con el crecimiento del comercio
electronico, el servicio al cliente de estas plataformas ha tomado relevancia, ya que es una
de las formas en la que el usuario puede percibir que su compra es respaldada (Dailey y
Ulku, 2018). Blut (2016), sefala que la calidad del servicio al cliente impacta sobre la

percepcion general de la calidad del servicio.

Hlc. La calidad del servicio al cliente en los sitios web en el e-commerce en Bogot4,
influye en la percepcion de mejor calidad del servicio.
e Hicl. El nivel de servicio influye en la calidad del servicio

e Hlc2. Las politicas de reembolso influyen en la calidad del servicio al cliente

La seguridad y privacidad se refiere a que el sitio web tome las medidas necesarias para
proteger la informacion personal de los consumidores; lo anterior, con la finalidad de que

no se haga uso indebido de esta, ademas de proteger los datos sensibles de los diferentes
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métodos de pago del usuario, tales como la tarjeta crédito y la cuenta bancaria (Kim et al.,
2011; Blut, 2016). Los consumidores tienen una preocupacién latente sobre el manejo
adecuado de su informacion por parte de los sitios web y de ser protegidos ante cualquier
riesgo de fraude cibernético. De este modo, la seguridad y privacidad es una pieza clave

para la calidad del servicio de los sitios web (Rita et al., 2019). De ahi que:

H1d. La calidad en la seguridad y privacidad del sitio web en el e-commerce en Bogota,

influye en la percepcion de mejor calidad del servicio.

Por otro lado, diferentes estudios sefialan que la calidad del servicio percibido en los
contextos electrénicos tiene una relacidon positiva sobre la lealtad del cliente, tanto
actitudinal como comportamental, aplicados a diferentes contextos: econdmicos, turisticos
y bancarios; asi como también culturales y localizados en paises como Indonesia, Pakistan
y Bangladesh (Khan, 2019; Ratnan y Wayan, 2019; Anwarul et al., 2023). Por esta razon,
surge el interés de analizar si estos hallazgos cumplen el mismo patron en Bogota,

Colombia, estableciéndose de esta manera, las siguientes hipétesis:

H2. La calidad del servicio electrénico percibido tiene un efecto positivo en la

lealtad del cliente para el caso de e-commerce en Bogot4, Colombia.

En la tabla 7 se puede observar el consolidado de todas las hip6tesis propuestas para la

presente investigacion:

Tabla 7 Resumen de hipétesis.

Hipotesis

H1 La calidad del servicio percibido en el e-commerce en Bogota, Colombia,
es un concepto multidimensional que comprende 4 dimensiones.

Hla La calidad del disefio web de los sitios en el e-commerce en Bogota,
influye positivamente en la percepcion de mejor calidad del servicio.

Hlal La calidad de la informacion influye en la mejor percepcion de calidad del
disefio web

H1a2 La estética del sitio web influyen en la mejor percepcién de calidad del
disefio web

H1a3 El proceso de compra influye en la mejor percepcion de calidad del sitio
web
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La conveniencia del sitio web influye en la mejor percepcion de calidad

Hlad del sitio web
H1a5 La seleccién del producto influye en la mejor percepcion de calidad del
disefio web
La disponibilidad de la mercancia influye en la mejor percepcion de
H1la6 . o
calidad del disefio web
Hla7 La oferta en los precios influye en la mejor percepcion de calidad del
disefio web
La personalizacion del sitio web influye en la mejor percepcion de calidad
H1la8 S
del disefio web
La disponibilidad del sitio web influye en la mejor percepciéon de calidad
H1a9 o
del disefio web
H1lb El nivel de cumplimiento de los sitios web en el e-commerce en Bogota,
influye en la percepcion de mejor calidad del servicio.
H1lbl Los tiempos de entrega influye en el cumplimiento del sitio web
H1b2 La precision de la orden influye en el cumplimiento del sitio web
H1b3 Las condiciones de entrega influyen en el cumplimiento del sitio web
Hilc La calidad del servicio al cliente en los sitios web en el e-commerce en
Bogot4, influye en la percepcion de mejor calidad del servicio.
Hlcl El nivel de servicio influye en la calidad del servicio
H1c2 Las politicas de reembolso influyen en la calidad del servicio al cliente
H1d La calidad en la seguridad y privacidad del sitio web en el e-commerce en
Bogotd, influye en la percepcion de mejor calidad del servicio.
Ho La calidad del servicio electrénico percibido tiene un efecto positivo en la

lealtad del cliente para el caso de e-commerce, en Bogota, Colombia.

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 9 se describe el marco conceptual del presente trabajo:
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Figura 9. Modelo conceptual

Disefio del \-‘

sitio web /
e

H1a

H1

e-calidad
del servicio

. Hic
Servicio al
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Seguridad
Iprivacidad

Fuente: Elaboracion propia.

2.3 Diseflo metodoldgico

En el proceso metodoldgico utilizado en la presente investigacion es el propuesto por Duque
(2020), el cual comprende tres fases: el acercamiento preliminar del tema, la estructuracion

del proyecto de investigacion y finalmente el desarrollo y la ejecucion.

Tal como se ilustra en la figura 10, este proyecto inicié con la exploracion de la literatura
para lograr entender y caracterizar los constructos de calidad del servicio percibido y la
lealtad; ademas de aterrizarlos al contexto del comercio electrénico. Luego, con el animo
de realizar un aporte al pais se decidié buscar cudl era la problematica que se presentaba
y definir la misma. Para esto, se plantearon unas preguntas detonantes y a partir de estas,
se establecio la pregunta de investigacion que se pretendia resolver con los resultados del

presente estudio.
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Como guia de esta investigacion se plantearon el objetivo general y los especificos; se
seleccionaron los instrumentos con los que se realizaria la medicion. Luego, se aplicé una
prueba piloto con 40 encuestados con la finalidad de validar si el instrumento estaba bien
calibrado para posteriormente, aplicarla al total de la muestra obteniendo 417 respuestas.
Con el anadlisis de estos resultados se realizaron la discusién y las conclusiones del objeto

de estudio de la presente investigacion.

Figura 10.Disefio metodoldgico

Acercamiento preliminar del tema

Exploracion de la Determinacion de la Preguntas
literatura problemética y el problema detonantes y
concreto pregunta de

investigacion

L

Estructuracién del proyecto de investigacion

Objetivo general y Disefio metodoldgico Materiales y métodos

delimitacion

Desarrollo y ejecucion

Recoleccion de analisis de la Discusion Conclusiones
informacion informacion

Fuente: Duque (2020).

Para la aplicacion del instrumento, se realizé una segmentacion del universo de portales,
seleccionando a aquellos que se dediquen a la venta de productos de conveniencia o de
comparacion; esto debido a que de acuerdo con lo visto en la seccion 1.1.2, estos son los

articulos mas vendidos en el pais.

Por otro lado, se busco que los participantes de este estudio fueran hombres y mujeres
mayores de 18 afios. Esto, teniendo en cuenta la distribucién de compradores en linea del
pais, la cual ha sido registrada por diversos portales como el Statista (2022). Esta
investigacion esta delimitada a compradores mayores de edad en Bogota que hayan
realizado al menos una vez una compra de algun producto de conveniencia o de

comparacion. Se selecciond a Bogota debido a diferentes razones; una de ellas es que
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existen investigaciones relacionadas con los constructos objeto de estudio que se han
desarrollado previamente en esta ciudad obteniendo resultados positivos (Ramirez, 2012;
Forero y Neme, 2021; Areiza y Galindo, 2022). También, porque Bogota es la ciudad de
Colombia con mayor acceso a internet, la cual cuenta con el 74,9% de acceso al mismo, lo

gue contribuye a tener una mayor cantidad de potenciales participantes.

Finalmente, se busco que no existieran muchas diferencias en la percepciéon del servicio
entre los encuestados y que esta interpretacién no se encontrara influenciada por su lugar
de residencia; lo anterior, entendiendo que un producto puede, por ejemplo, demorar mas

tiempo en ser entregado en un municipio apartado del pais que en la capital.

En este sentido y de acuerdo con la Secretaria Distrital de Salud de Bogota (2023), en la
ciudad hay 6.227.892 habitantes mayores de 18 afos, de los cuales el 52,95% son mujeres

y el 47.05% son hombres.

Figura 11. Poblacion de la ciudad de Bogota mayor a 18 afios

1 Volver al informe POBLACION SEGUN SEXO

Hombres 2.930.135 (47,05%)

Mujeres 3.297.757 (52,95%)

Fuente: Secretaria Distrital de Salud de Bogota (2023).
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Esta es una proyeccion basada en los datos registrados por el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE) en el censo poblacional del afio 2018. Sin embargo,
entendiendo la dificultad de obtener un marco muestral sobre esta proyeccion, se asumira

gue la poblacién es finita.

Asi pues, con un nivel de confianza del 95%, la férmula para el calculo del error de

muestreo para una poblacién finita es:

Figura 12. Ecuacién del error de muestreo en poblacion finita

e=tl{\/ N-n . o<
M N

Fuente: Canavos, 1988.

A continuacion, se describe el significado de cada una de las variables:

Tabla 8. Variables en la ecuacién de error muestral

Variable Descripcién
E Error muestral
K Valor de Z asociado a un nivel de

confianza del 95%

N Tamafio de la poblacién

o2 Varianza poblacional

Fuente: Elaboracién propia.

De esta formula se obtiene que el tamafio de la muestra esta definido de la siguiente

manera:

Figura 13. Ecuacién tamafo de la muestra

n= N K2 g2
N e? + K2 g2
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Fuente: Canavos (1988).

Sin embargo, teniendo en cuenta que para poblaciones superiores a N> 318.800, se
recomienda un tamafo de muestra mayor a N>400; de acuerdo con el Teorema del limite
central, el cual sefiala que una distribucién de muestra se acerca a una distribucién normal,
siempre que se incrementa el tamafio de la muestra (Mendenhall, 1990; Ramirez, 2012).
Dado que la poblacién de estudio es de alrededor de 6.227.892, obtener una cantidad de
muestras superior a N>400 es adecuado para describir esta relacion con un nivel de
confianza del 95% y una probabilidad de error del 5%.

2.4 Metodologia de andlisis

El primer paso para ejecutar esta investigacion fue seleccionar los instrumentos de
medicién que serian utilizados. Para el constructo calidad del servicio percibido, se eligio el
instrumento propuesto por Blut en 2016, denominado "Calidad general de servicio
percibido”. Asi mismo, para evaluar la lealtad del cliente electrénico, se empled el
instrumento desarrollado por Pefia et al. en 2018, el cual se denomina de la misma manera.
La justificacion de esta eleccién se expone en el capitulo 1. Ambas escalas se encontraban
originalmente en idioma inglés; por lo tanto, se buscé la manera de acceder a este contenido
en espafiol. En el caso del instrumento de lealtad, se solicit6 a los autores la version en este
idioma, la cual fue compartida. Para el instrumento de Blut se realizé un ejercicio de retro-
traduccion por parte de la investigadora y su asesor, el cual consistio en traducir al espafiol
y luego al inglés esta documentacién en dos instancias, con el fin de asegurar que no se
perdiera el sentido del mensaje de la versién original. Debido a que este es un proyecto en

modalidad de profundizacion, no se solicit6 la validacién de expertos en traduccion.

Una vez seleccionados los instrumentos, se realizdO una prueba piloto para realizar la
recoleccién de datos; estos fueron obtenidos gracias a la difusion de la encuesta en formato

de Google forms a través de WhatsApp, el cual se encuentra disponible en este vinculo.

En el caso de la prueba final en la que se obtuvo informacién de 417 personas, se utilizo
también el formato de encuesta de Google forms; pero esta informacion fue difundida
ademas de WhatsApp, a través de las redes sociales en Instagram y Slack; con lo cual se

obtuvo mayor participacion. El acceso a la encuesta final se encuentra en este enlace.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScyHfxWRhQS4bMxWF_U6f2CFCTnR7XNsmqoZdFeUK1kSbpCQQ/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/1Ej-gIt2UYn29eCjSQDzFtK34JTqfcadB1IGq65mEjp0/edit?usp=drive_web
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Para el analisis de los datos, se utilizd el lenguaje de programacion R y cémo modelo
estadistico el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), el cudl es utilizado cuando existe
la relacion entre variables latentes, conocidas como constructos, las cuales no se miden asi
mismas, sino que son explicadas por otras variables que son valoradas en contextos

determinados (Hernandez, 2016).

Para este modelo hay dos técnicas estadisticas; en primera instancia, el CB- SEM, el cual
es un método basado en la covarianza que se usa mayoritariamente para confirmar o
rechazar teorias. En esta técnica deben cumplirse ciertos supuestos estadisticos, tales

como la normalidad de los datos (Martinez, 2022).

El segundo método es el denominado PLS-SEM, el cual esta basado en la varianza yes
utilizado generalmente, para analizar modelos complejos con varios constructos y atributos.
Esteno requiere de supuestos estadisticos sobre la distribucion de los datos. Ademas, su
propésito principal es el de identificar posibles relaciones entre variables y comprender las
relaciones causales entre las variables (Norefia, 2023). También, los modelos jerarquicos,
tal como lo es el propuesto por Blut, son mas faciles de evaluar a través del PLS- SEM. Por
estas razones, se decidié tomar el método PLS- SEM como técnica para el andlisis de

resultados tanto de la prueba piloto como de la final.

Ahora bien, para validar la fiabilidad y validez de las escalas aplicadas, se tuvieron en
cuenta los resultados obtenidos del coeficiente de alfa de Cronbach. Esta se trata de una
medida de confiabilidad ampliamente utilizada para evaluar la consistencia interna de un
conjunto de elementos o preguntas en un cuestionario. Se calcula como el promedio de las
correlaciones entre dichos elementos y puede variar entre 0 y 1. Un valor de alfa mas
cercano a 1 indica una mayor consistencia interna y confiabilidad de estos. Se considera
gue un valor de alfa igual o superior a 0.7 es aceptable en la mayoria de los casos, aunque

el umbral puede variar segun el contexto de la investigacion (Cervantes, 2005).

También, se tuvieron en cuenta los resultados de RhoC y RhoA, los cuales son coeficientes
de correlacion en los modelos de ecuaciones estructurales. Estos representan las
relaciones entre las variables latentes o constructos. Estos coeficientes indican la fuerza y

la direccién de la relacion entre las variables latentes en el modelo (Hair et al., 2017).
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Finalmente, los resultados de la Variancia Media Extraida (En inglés, Average Variance
Extracted [AVE]), la cual es una medida utilizada en el Modelado de Ecuaciones
Estructurales (SEM) para evaluar la confiabilidad y validez convergente de un constructo
latente. Un valor de AVE mayor a 0.5 se considera aceptable y sugiere que el constructo
mide de manera confiable la variable subyacente (Cheung y Wang, 2017). Estos resultados
fueron determinantes para seguir utilizando las escalas seleccionadas para la calidad del

servicio percibido y la lealtad electrénica.
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3 Analisis de la relacion entre calidad del
servicio percibido y la lealtad en el e-
commerce en Bogota, Colombia

En este capitulo se detallan los resultados sobre la relacion entre calidad del servicio
percibido y la lealtad electronica en usuarios bogotanos, analizando las encuestas

obtenidas a través de la metodologia expuesta en el capitulo 2.
3.1 Estudio exploratorio

Se realizd una prueba piloto, la cual consistié en construir y aplicar una encuesta con los
instrumentos de medicién de los constructos calidad del servicio percibido electrénico y
lealtad del cliente electrdnico que fueron previamente seleccionados y documentados en el
capitulo 2. Estos instrumentos son: Service quality Overall de Blut (2016) y e-loyalty de
Pefia et al (2018).

En esta prueba participaron cuarenta personas de la ciudad de Bogotd que habian
comprado al menos una vez un articulo de comparacion y/o conveniencia en una plataforma
en linea y eran mayor a 18 afios. La finalidad de esta prueba fue validar que el instrumento
estuviera bien calibrado, que fuera procedente continuar aplicando los instrumentos a toda
la muestra y finalmente mitigar los riesgos propios de la aplicacién de un instrumento de

medicion.

Es importante resaltar que la prueba piloto no se tuvo en cuenta unos items excluidos por
Blut, quién no los tom6 en cuenta debido a su baja correlacion (Blut, 2016); Estos items

son:



71

Tabla 9. items excluidos en la prueba piloto

Item Descripcion Dimension

MA3 Los articulos mostrados en el sitio web no estaban Disefio del sitio web
disponles

SA3 El sitio web tarda en cargar Disefio del sitio web

DC1 El producto fue dafiado durante la entrega Cumplimiento

DC3 Los productos llegaron con un dafio importante Cumplimiento

Fuente: Elaboracién propia.

Para el andlisis de resultados se aplicé un analisis factorial exploratorio a las respuestas de

las encuestas, obteniendo los siguientes resultados.

3.1.1 Analisis de resultados constructo calidad del servicio percibido

electrénico

El instrumento propuesto por Blut para medir la calidad del servicio percibido electrénico,

es de orden superior el cual comprende multiples factores, los cuales son:

e Orden 1: El cudl abarca las dimensiones: Disefio web, cumplimiento, servicio al

cliente y seguridad/ privacidad

e Orden 2. Cada dimension esta compuesta por una capacidad especifica de

atributos, conteniendo en total todo el instrumento 17 atributos.

Debido a esta cantidad de factores y con el fin de que el analisis fuera lo mas acertado

posible, se determind realizar el analisis por cada atributo existente en cada dimensién
3.1.1.1 Analisis de disefio web
La primera dimension en ser analizada fue disefio web, esta dimension cuenta con 9

atributos, los cuales fueron estudiados: calidad de la informacion, estética del sitio web,

proceso de compra, conveniencia del sitio web, seleccidn del producto, disponibilidad de la
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mercancia, oferta en los precios, personalizacion del sitio web y disponibilidad del sitio web

las cuales estan relacionadas en la tabla de resultados como MR1, MR2, MR3, MR4, MR5,

MR6, MR7, MR8, MR9.

Ahora bien, en términos estadisticos se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 10. Resultados prueba piloto — Disefio web

Q1
1Q2
Q3
WAL
WA2
WA3
PP1
PP2
PP3
wcC1
WC2
wcC3
PS1
PS2
PS3
MA1L
MA2
PO1
PO2
PO3
WP1
WP2
WP3
SA1
SA2

raw_alfa

0.87

Fuente: Elaboracion propia.

MR1
0.41
0.08
0.18

0.00
0.18
0.00
0.42
0.59
0.64
0.33
0.11
0.18
0.25
0.65
0.28
0.03
0.00
0.33
0.45
0.40
-0.05
-0.01
0.08
0.68
0.76

MR2
-0.17
-0.26
0.12

0.04
-0.02
0.14
0.33
0.06
0.17
-0.06
-0.03
0.32
0.11
011
0.14
0.81
0.85
0.34
0.44
0.59

0.40
0.05
0.17
0.12
0.18

std.alfa
0.88

MR5
0.24
0.18
0.01

0.02
0.19
0.22
-0.13
0.38
0.22
0.71
0.81
0.62
0.13
-0.06
0.07
-0.03
0.02
0.17
0.25
0.01
0.12
0.00
0.14
0.19
0.13

G6(smc)
0.97

MR7 MR6
0.07 0.17
-0.08 0.01
0.07 0.08
0.14 -0.01
-0.09 0.04
0.22 0.03
0.10 0.06
0.13 0.22
0.07 -0.03
0.07 -0.01
0.06 0.12
0.16 0.09
0.75 0.00
0.49 0.08
0.67 -0.09
0.07 0.02
0.01 0.23
0.24 0.10
0.25 -0.01
0.18 0.11
-0.43 0.49
-0.11 0.95
0.07 0.84
0.49 -0.04
0.32 -0.14
average_r
0.23

MR3
0.31
0.77
0.79

0.14
0.17
0.03
0.01
0.19
0.17
-0.08
0.13
0.48
0.03
-0.15
-0.02
0.13
-0.20
0.01
0.23
-0.09
-0.20
0.25
-0.06
0.10
0.20

S/N
7.4

MR4
0.02
0.13
0.24

0.67
0.84
0.52
0.02
0.01
-0.03
0.16
0.13
0.04
0.03
0.03
0.05
-0.10
0.10
0.14
0.23
0.08
-0.04
-0.01
0.05
0.17
0.20

ase
0.03

MR9
0.01
0.01
0.02

0.00
0.11
0.01
0.38
-0.20
0.28
0.40
0.00
-0.11
0.12
0.15
0.00
0.13
0.08
0.69
0.25
-0.01
-0.08
-0.02
0.10
0.15
0.10

mean
4.2

MR8
0.19
0.12
-0.12

0.19
-0.03
0.75
0.39
0.02
0.03
0.04
0.01
0.24
0.05
-0.05
0.13
0.10
-0.05
0.01
0.22
0.11
-0.16
0.04
0.04
-0.05
0.01

sd
0.41

h2

0.42
0.74
0.76

0.52
0.84
0.96
0.61
0.64
0.60
0.81
0.72
0.85
0.67
0.74
0.58
0.71
0.84
0.82
0.74
0.58
0.68
0.97
0.78
0.81
0.83

median_r
0.21

u2

0.580
0.262
0.243

0.479
0.165
0.041
0.390
0.364
0.399
0.185
0.282
0.147
0.326
0.262
0.415
0.287
0.156
0.180
0.256
0.416
0.322
0.026
0.219
0.191
0.167
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El analisis factorial exploratorio identific6 nueve dimensiones para el concepto de disefio
web. Estas dimensiones se etiquetaron como MR1, MR2, MR5, MR7, MR6, MR3, MR4,
MR9 y MRS.

Ademas, la primera columna obedece al listado de items consultados en la encuesta para

disefio web.

Respecto a los resultados de 1Q1, 1Q2, IQ3, que se relacionan con calidad de informacién
se evidencia que la carga factorial se agrupd correctamente, por lo cual, se puede inferir
gue los encuestados entendieron correctamente las afirmaciones enunciadas. Se resalta
gue si bien, el valor para que exista una correlacion fuerte debe ser igual o mayor de 0.5y
aunque el item 1Q1 tomo el valor de 0.31, este fue el valor mas alto de todos los obtenidos

para este item, por lo que se puede concluir que todos los resultados fueron positivos.

Un comportamiento similar tuvo los items WAL, WA2, WA3 pertenecientes a estética del
sitio web, PP1, PP2, PP3, de proceso de compra, WC1, WC2, WC3, de conveniencia del
sitio web, PS1, PS2 y PS3 de seleccién del producto, WP1, WP2 y WP3 de personalizacion
del sitio web, los cuales se agruparon correctamente indicando de esta manera un buen

entendimiento por parte de los participantes.

Ahora bien, los items MALl, MA2, de disponibilidad de mercancia y SAl, SA2 de
disponibilidad del sistema tuvieron una carga factorial alta distribuida en el mismo atributo,
no obstante, de acuerdo con Nunally (1978), para tener una mayor confiabilidad y validez
de la medicién es importante al menos contar con 3 items por atributo, por lo que se tendra

en consideracion para la aplicacion del instrumento al total de la muestra.

En el caso de ofertas en los precios, las cargas factoriales no se agruparon en el mismo
atributo, esto puede estar asociado a que los participantes confundieron estos items como
calidad de la informacién puesto esta podria interpretarse como la calidad de todos los

datos del sitio incluidos los precios.

Por otro lado, se observa una buena consistencia interna en las dimensiones extraidas, ya

gue el coeficiente de fiabilidad (h2) para cada dimensién supera el umbral aceptable de 0.7.



74

Esto indica que los items dentro de cada dimensién estan correlacionados entre si y miden

de manera confiable el disefio del sitio web.

También los resultados tuvieron un 0,88 de confiabilidad de acuerdo con el coeficiente de
Cronbach, el cual permite deducir que si es procedente continuar con la aplicacion de esta
dimension a la muestra.

3.1.1.2 Dimensién de cumplimiento

Los resultados del analisis factorial exploratorio para la dimensién de cumplimiento se

evidencian a continuacion:

Tabla 11. Resultados prueba piloto — Cumplimiento

MR1 MR2 MR3 h2 u2
TD1 0.96 0.06 -0.09 0.93 0.0728
TD2 0.86 0.13 -0.12 0.77 0.2300
TD3 0.92 -0.03 0.06 0.86 0.1394
OAl -0.01 0.52 0.85 0.99 0.0074
OA2 0.79 0.12 0.20 0.69 0.3141
OA3 0.02 0.88 0.13 0.79 0.2067
DC2 0.14 0.81 0.26 0.73 0.2673

raw_alfa @ std.alfa G6(smc) @ average_r mean sd median_r
SIN ase

0.82 0.81 0.91 0.37 4.2 43065 | 0.22
0.042

Fuente: Elaboracion propia.

Los items TD1, TD2 y TD3 se agrupan adecuadamente con su atributo, tiempos de entrega.
Caso contrario ocurre con los items de precision de la orden OA1, OA2, OA3, estos tuvieron
una tendencia a la confusion por parte de los participantes, quienes los asociaron tanto con
tiempos de entrega como con condiciones de entrega. Sin embargo, el coeficiente de
confiabilidad de Cronbach obtuvo un valor de 0,81. Lo que permite concluir que aplicar esta

dimensién en el instrumento es procedente.
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En el atributo condiciones de entrega, DC2 s6lo se evalu6é un item, debido a esto el
resultado podria estar sesgado, por lo cual, en la aplicacion del instrumento a la muestra se
incluird todos los items propuestos en el instrumento original de Blut.

3.1.1.3 Dimension servicio al cliente

En la tabla 11 se relacionan los resultados obtenidos de la dimension servicio al cliente.

Tabla 12. Resultados piloto — Servicio al cliente

MR1 MR2 h2 u2 com
SL1 0.72 0.19 0.56 0.4405 11
SL2 0.97 0.03 0.94 0.0581 1.0
SL3 0.91 0.02 0.84 0.1644 1.0
RP1 0.18 0.83 0.73 0.2724 1.1
RP2 0.03 1.00 1.00 0.0019 1.0
RP3 0.01 0.77 0.59 0.4053 1.0
raw_alfa std.alfa G6(smc) average r S/N ase mean | sd median_r
0.78 0.79 0.91 0.38 3.7 0.055 36 0.92 0.2

Fuente: Elaboracion propia.

Estos resultados permiten concluir que los items SL1, SL2, SL3, de nivel de servicio y RP1,
RP2, RP3, de politicas de reembolso, estan altamente correlacionados a sus atributos.
También, el coeficiente de Cronbach tuvo un resultado del 0,79 por lo que esta dimension

se encuentra bien calibrada y se debe incluir en la aplicacion de la encuesta a la muestra.

3.1.1.4 Dimension seguridad / privacidad

Finalmente, en la tabla 12 se encuentran los resultados del analisis realizado a la dimension

seguridad/ privacidad
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Tabla 13. Resultado prueba piloto — Seguridad/ Privacidad

MR1 MR2 h2 u2
SEC1 0.89 0.17 0.81 0.189
SEC2 0.63 0.27 0.46 0.537
SEC3 0.56 0.46 0.53 0.474
PR1 0.69 0.43 0.66 0.340
PR2 0.22 0.99 1.02 -0.024
PR3 0.32 0.55 0.41 0.594
raw_alfa std.alfa G6(smc) average r @ S/N Ase mean | sd median_r
0.86 0.86 0.89 0.51 6.2 0.035 4.3 051  0.47

Fuente: Elaboracion propia

En el caso de la dimensién de seguridad y privacidad, todos los items se correlacionaron
estrechamente con su atributo y la confiabilidad de los resultados para esta dimensién es
del 0,86. Al igual que la dimensién anterior, esta también debe ser incluida en la aplicacion

a la muestra total.

En términos generales, el instrumento es confiable para ser aplicado a la muestra N>= 400,
no obstante, se identificé una tendencia a la confusion por parte de los participantes en uno
de los atributos de disefio web, por esta razén se validara en los resultados finales, si este

comportamiento se mantiene o si fue a causa del tamafio de la prueba piloto.
Adicionalmente y como se menciond con anterioridad, todos los items del instrumento del
blut seran incluidos en la aplicacién de la encuesta al total de la muestra, para tener mayor
nivel de confiabilidad en el analisis.

3.1.2 Analisis de resultados constructo lealtad del cliente electrénico

Esta dimension es de caracter unidimensional, solo incluye lealtad actitudinal como atributo;

En la tabla 13 se relacionan los resultados del analisis factorial exploratorio
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Tabla 14. Resultado prueba piloto — lealtad del cliente

MR1 h2 uz2

LOY1 0.89 0.80 0.200

LOY2 0.85 0.73 0.270

LOY3 0.93 0.86 0.142

LOY4 0.96 0.92 0.081

LOY5 0.85 0.73 0.271

LOY6 0.93 0.87 0.133

LO7 0.92 0.85 0.146

raw_alfa std.alfa G6(smc) average r SIN ase mean  sd median_r
0.97 0.97 0.98 0.82 32 0.0078 3.9 1.1 0.82

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados dejan en evidencia una carga factorial alta, en el atributo lealtad actitudinal,
adicionalmente, este instrumento cuenta con 0,97 de confiabilidad por lo que se puede

concluir que es confiable y debe ser aplicado en la encuesta final.

3.2 Estudio confirmatorio

Este analisis se dividié en dos fases, la primera consistié en realizar la evaluacion del
modelo de medida y de acuerdo con sus resultados debi6 realizar un ajuste al modelo. Por
lo que también se procedid a analizar el nuevo modelo ajustado. Finalmente, se realizé la

evaluaciéon del modelo estructural.

Para confirmar los resultados de este estudio, se realizo la evaluacion del modelo de medida
a través de la fiabilidad de los compuestos y validez convergente (AVE). Luego, se validé
la validez discriminante con el criterio de Fornell y Lacker (1981) la cual comprende

comparar el AVE con la raiz de las correlaciones de los atributos.

Por ultimo, el modelo estructural se evalué con los coeficientes de correlacion entre
variables y validacién con Bootstrap (Hair et al., 2017). A continuacion, se abordaran los

resultados de cada una de las fases.
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3.2.1 Fase 1: Evaluacién del modelo de medida

Para el analisis de resultados del total de la muestra, N=417, se utilizo el paquete SEMinR
del programa R-Studio. Con este se evaluaron las dimensiones de los constructos calidad
del servicio percibido y lealtad, luego el total de los atributos de cada dimension y finalmente
el modelo reflectivo del instrumento de calidad del servicio percibido. Esto a través de la

técnica estadistica PLS-SEM obteniendo los resultados de la tabla 14.

Tabla 15. Resultados evaluacion del modelo de medida

alfa rhoC AVE rhoA
WEB_DES_1 0.929 0.937 0.623 1.000
FULFILL_1 0.795 0.872 0.698 1.000
CUS_SERVICE 0.714 0.855 0.750 1.000
SEC_PRIV 0.863 0.931 0.870 1.000
E_SQUAL 0.937 0.951 0.796 1.000
LOYALTY 0.915 0.932 0.662 0.915
INFQUAL 0.834 0.901 0.752 0.836
WEBAESTH 0.891 0.932 0.821 0.891
PURCHPRO 0.837 0.902 0.753 0.838
WEBCONV 0.829 0.898 0.745 0.829
PRODSEL 0.822 0.894 0.738 0.823
MERCHAVAI 0.110 0.531 0.566 0.686
PRICOFF 0.724 0.843 0.643 0.755
WEBPERSO 0.661 0.816 0.600 0.692
SYSAVAIL -0.016 0.553 0.606 0.765
TIMDEL 0.818 0.892 0.733 0.818
ORDERACC 0.648 0.809 0.586 0.654
DELCON 0.018 0.001 0.416 0.623
SERLEV 0.789 0.877 0.704 0.797
RETURN 0.851 0.910 0.771 0.852
SECURITY 0.829 0.898 0.746 0.832
PRIVACY 0.826 0.896 0.742 0.828
WEB_DESIGN 0.818 0.892 0.733 0.819
FULFILLMENT 0.786 0.875 0.700 0.789
CUSTOMER_SERVICE | 0.830 0.898 0.747 0.831
SECURITY_PRIVACY 0.842 0.905 0.760 0.843

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 14 El modelo de medida

Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con los resultados tanto de la tabla 14 como de la figura 14, se encontrd que
en el coeficiente de alfa de Conbrach, los atributos disponibilidad de la mercancia
(MERCHAVAI), como la disponibilidad del sistema (SYSAVAI) y condiciones de entrega

(DELCON), no obtuvieron buenos resultados.

Adicionalmente, los indicadores de RhoA y RhoC fueron igualmente bajos para estos tres
atributos, lo que permite determinar que estos no aportan a las dimensiones disefio web y
cumplimiento, respectivamente, ni al modelo (Hair et al., 2017). Por esta razén se requiere

realizar ajustes, antes de proceder a analizar el modelo estructural.

Evaluacion del modelo medida ajustado

Dados los resultados de la fase 1, se procedié a eliminar los atributos que no obtuvieron un
valor significativo en alfa de Conbrach, RhoC y RhoA; Los atributos eliminados son:
disponibilidad de la mercancia y disponibilidad del sistema correspondientes a la dimensién
disefio web y el atributo condiciones de entrega perteneciente a la dimension de
cumplimiento. Luego de este ajuste se procedié a aplicar nuevamente la evaluacién del

modelo de medida, obteniendo los resultados en la tabla 15 y figura 15.



Tabla 16. Resultados de la evaluacion al modelo de medida ajustado

alfa rhoC AVE rhoA
WEB_DES_1 0.926 0.936 0.677 1.000
FULFILL_1 0.795 0.907 0.830 1.000
CUS_SERVICE 0.714 0.855 0.750 1.000
SEC_PRIV 0.863 0.931 0.870 1.000
E_SQUAL 0.937 0.951 0.796 1.000
LOYALTY 0.915 0.932 0.662 0.915
INFQUAL 0.834 0.901 0.752 0.836
WEBAESTH 0.891 0.932 0.821 0.891
PURCHPRO 0.837 0.902 0.753 0.838
WEBCONV 0.829 0.898 0.745 0.829
PRODSEL 0.822 0.894 0.738 0.823
PRICOFF 0.724 0.843 0.643 0.755
WEBPERSO 0.661 0.816 0.600 0.692
TIMDEL 0.818 0.892 0.733 0.818
ORDERACC 0.648 0.809 0.586 0.654
SERLEV 0.789 0.877 0.704 0.797
RETURN 0.851 0.910 0.771 0.852
SECURITY 0.829 0.898 0.746 0.832
PRIVACY 0.826 0.896 0.742 0.828
WEB_DESIGN 0.818 0.892 0.733 0.819
FULFILLMENT 0.786 0.875 0.700 0.789
CUSTOMER_SERVICE 0.830 0.898 0.747 0.831
SECURITY_PRIVACY 0.842 0.905 0.760 0.843
OVERALL_QUALITY 0.831 0.899 0.747 0.831

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 15. Gréafica del modelo global ajustado
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Fuente: Elaboracion propia.

Los valores que tomaron RhoA y RhoC y el coeficiente de Alfa de Conbrach fueron
satisfactorios para todos los atributos, Ademas de esto, el criterio de AVE también obtuvo
buenos resultados en todos los casos. En este sentido, se puede determinar que el modelo

con los ajustes aplicados es fiable.
3.2.2 Analisis del modelo estructural

Para el modelo estructural se realiz6 el analisis VIF, el cual busca la fuerza de correlacién
entre las variables independientes, por las siglas de factor de inflacién de la varianza. Un
valor entre 1 y 5 indica una correlacién moderada, entre una variable dependiente y otras
independientes. (Statologos, 2023). En las tablas 16 y 17 se muestran los resultados de

este andlisis para calidad del servicio percibido y lealtad del cliente electrénico.

Tabla 17. Andlisis VIF para calidad del servicio percibido electrénico
WEB_DESING | FULFILLMENT | CUSTOMER_SERVICE @ SECURITY_PRIVACY | OVERALL_QUALITY
3.052 3.221 2.760 3.667 4.268

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 18. Analisis VIF para lealtad del cliente electrénico
LoY1 LOY2 LOY3 LOY4 LOY5 LOY6 LOY7
2.149 2.534 2.609 2.410 2.143 2.307 2.430

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados, tanto de calidad del servicio percibido como de lealtad del cliente, a
excepcion de overall quality que corresponde al modelo reflectivo, obtuvieron valores de 3
0 muy cercanos a este, lo cual permite concluir que el instrumento tuvo muy buenos
indicadores. Adicionalmente, esta investigacion utilizo el criterio de Fornell y Lacker para
evaluar la validez discriminante en el analisis de ecuaciones estructurales, este se basa en
la comparacion de las varianzas extraidas promedio (AVE) y las correlaciones entre

constructos en un modelo (Fornell y Lacker, 1981).

Hair et al. (2010) sefialan que la validez discriminante garantiza que una medida de
constructo es empiricamente Unica y representa fenémenos de interés que otras medidas
de un modelo de ecuaciones estructurales no captan. Si el valor de Fornell — Lacker un

valor superior a 0,35 indica una buena correlacion.



Tabla 19. Validez discriminante para el modelo estructural

WEB_D |FULFI [CUS_SE |SEC_ |E_SQ [LOYA [INFQ |WEBA |PURCH [WEBC [PROD [PRIC (WEBPE|TIM |ORDER|SER |RET WEB_DE [FULFILL [CUSTOMER_ [SECURITY_P |[OVERALL_Q
ATTRIBUTES [ES_1 LL 1 RVICE PRIV |UAL LTY UAL |ESTH |PRO ONV SEL OFF |RSO DEL |ACC LEV [URN |SECURITY PRI |SIGN MENT SERVICE RIVACY UALITY
WEB_DES_1 0,82
FULFILL_1 0,73 0,91
CUS_SERVIC
e 0,67| 0,74 087
SEC_PRIV 0,73| 0,76| 0,67| 0,93
E_SQUAL 0,84| 0,84 0,78/ 0,81| 0,89
LOYALTY 0,80/ 0,75 0,77| 0,72| 0,88 0,81
INFQUAL 0,83| 0,58 0,54| 0,58/ 0,70| 0,69| 0,87
WEBAESTH 0,76/ 0,51 0,50| 0,49| 0,64| 0,62| 0,63 0,91
FURGEEED 0,86| 0,61 0,54| 0,63| 0,72| 0,66 0,62| 0,67| 0,87
SR 0,87| 0,62 0,56| 0,61| 0,73| 0,68| 0,64| 0,75 0,75/ 0,86
FEEEEEL 0,86| 0,65 0,56| 0,62| 0,72| 0,65| 0,60/ 0,73| 0,78/ 0,75| 0,86
PRICOFF 0,81 0,60 0,58| 0,62| 0,68| 0,66/ 0,55| 0,61 0,65/ 0,64| 0,72| 0,80
WEBPERSO 0,76| 0,64 0,58 0,59| 0,64| 0,64 0,52 0,52 0,60( 0,59| 0,62| 0,56 0,77
TIMDEL 0,65| 0,91 0,68/ 0,65/ 0,77| 0,71| 0,49| 0,44 0,55| 0,56| 0,58| 0,55 0,55|0,86
ORDERACC 0,69 0,91 0,67 0,73| 0,76 0,66 0,57 0,49 0,56 0,56| 0,61| 0,55 0,61(0,66 0,77
SERLEV 0,45| 0,57 0,75| 0,48| 0,59| 0,57| 0,40 0,32 0,35 0,39 0,33| 0,37 0,37|0,54 0,51{ 0,84
RETURN 0,67 0,70 0,96 0,65| 0,75| 0,75| 0,52 0,51 0,55 0,56| 0,58]| 0,59 0,59(0,64 0,64| 0,56 0,88
SECURITY 0,71| 0,75 0,65| 0,97| 0,79| 0,69| 0,57| 0,46 0,61 0,59 0,60| 0,58 0,57|0,64 0,72( 0,48( 0,63 0,86
PRIVACY 0,65| 0,65 0,59| 0,89| 0,73| 0,64| 0,49| 0,47 0,55/ 0,55 0,55| 0,59 0,53|0,56 0,62( 0,40 0,58(0,76 0,86
wes_pesien|  0.82| 0,71 0,66/ 0,73| 0,90| 0,78| 0,68| 0,67 0,73| 0,73| 0,73| 0,67| 0,57/0,63| 0,67|0,47| 0,65 0,71|066| 0,86
rutkivent | 0,73| 0,77 0,70| 0,73| 0,89 0,77| 0,63| 0,50/ 0,61| 0,60| 0,60| 0,57| 0,60/0,71| 0,69|0,53| 0,67 0,72|o63| 0,74 0,84
CUSTOMER_
SERVICE 0,69| 0,74 0,75 0,67| 0,87| 0,77| 0,56 0,56 0,59( 0,62| 0,60| 0,58 0,52(0,70 0,66| 0,57| 0,72 0,65(0,60 0,70 0,69 0,86
SECURITY_P
RIVACY 0,73| 0,72 0,63| 0,76| 0,88| 0,77| 0,63| 0,52 0,60/ 0,63 0,60| 0,58 0,55|0,66 0,66( 0,48( 0,61 0,730,69 0,73 0,77 0,73 0,87
OVERALL_QU
ALITY 0,78| 0,78 0,71| 0,76| 0,93| 0,81| 0,64| 0,57 0,67| 0,67 0,66| 0,63 0,63|0,72 0,71| 0,56( 0,68 0,74{0,69 0,77 0,77 0,76 0,81 0,86
Fuente: Elaboracion propia.




3.2.3 Evaluacion del modelo global

Se realiz6 el analisis del modelo global a través de PLS- SEM, con el cual se identificé que
existe un efecto positivo entre los atributos y calidad del servicio percibido electrénico y a
su vez entre calidad del servicio y lealtad del cliente online. Esto se puede evidenciar en la

figura 16.
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Figura 16. Resultado evaluacién del modelo global
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Fuente: Elaboracion propia.

El presente estudio también aplico la técnica de Bootstrap, utilizada para estimar la
incertidumbre de los pardmetros del modelo y para obtener intervalos de confianza para

estos parametros (Hair et al., 2017). Con esta técnica se obtuvo los siguientes resultados:



Tabla 20. Resultados de path Bootstrap

Path

WEB_DES_1 -> E_SQUAL
WEB_DES_1 -> LOYALTY
FULFILL_1 -> E_SQUAL
FULFILL_1 -> LOYALTY
CUS_SERVICE -> E_SQUAL
CUS_SERVICE -> LOYALTY
SEC_PRIV -> E_SQUAL
SEC_PRIV -> LOYALTY
E_SQUAL -> LOYALTY

Fuente: Elaboracion propia.

Original Est.

0.354
0.311
0.259
0.227
0.195
0.171
0.231
0.202
0.876

Bootstrap

Mean
0.359
0.315
0.255
0.223
0.196
0.172
0.229
0.201
0.877

Tabla 21. Resultados de los pesos en Bootstrap

LOY1 ->
LOY2 ->
LOY3 ->
LOY4 ->
LOYS5 ->
LOY6 ->
LOY7 ->
INFQUAL
WEBAESTH
PURCHPRO
WEBCONV
PRODSEL
PRICOFF
WEBPERSO
TIMDEL -
ORDERACC
SERLEYV -
RETURN -
SECURITY
PRIVACY
WEB_DESIG

LOYALTY
LOYALTY
LOYALTY
LOYALTY
LOYALTY
LOYALTY
LOYALTY

->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1

> FULFILL_1
-> FULFILL_1

> CUS_SERVICE
> CUS_SERVICE

-> SEC_PRIV
-> SEC_PRIV
N -> E_SQUAL

Original

Est.
0.173
0.184
0.172
0.168
0.181
0.171
0.180
0.322
-0.052
0.170
0.236
0.127
0.208
0.187
0.560
0.538
0.316
0.790
0.686
0.374
0.268

Bootstrap
Mean
0.173
0.184
0.172
0.168
0.181
0.171
0.181
0.319
-0.048
0.172
0.230
0.125
0.208
0.190
0.557
0.540
0.317
0.787
0.687
0.372
0.269

Bootstrap
SD
0.034
0.030
0.037
0.032
0.030
0.027
0.041
0.036
0.012

Bootstrap
SD
0.006
0.005
0.005
0.005
0.005
0.005
0.005
0.050
0.052
0.064
0.057
0.063
0.047
0.047
0.044
0.042
0.067
0.049
0.057
0.060
0.041

2.5% CI

0.292
0.255
0.180
0.158
0.138
0.121
0.147
0.130
0.852

T Stat.

29.407
33.694
35.694
32.028
35.572
32.772
32.851
6.461
-1.009
2.671
4.113
2.026
4414
3.965
12.779
12.673
4.691
16.054
12.136
6.219
6.549

86

97.5% CI

0.427
0.376
0.327
0.289
0.254
0.224
0.313
0.273
0.898

2.5% ClI

0.162
0.174
0.163
0.158
0.171
0.161
0.170
0.222
-0.157
0.038
0.120
-0.009
0.113
0.102
0.465
0.464
0.181
0.691
0.575
0.254
0.190

97.5%
Cl
0.185
0.196
0.181
0.178
0.191
0.181
0.192
0.415
0.056
0.295
0.338
0.245
0.294
0.285
0.634
0.630
0.450
0.881
0.793
0.487
0.352
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FULFILLME | NT->E_SQUAL 0.227 0.227 0.036 6.290 0.159 0.302
CUSTOMER_  SERVICE ->E_SQUAL  0.236 0.238 0.033 7.120 0.175 0.304
SECURITY_  PRIVACY -> E_SQUAL  0.109 0.109 0.036 3.002 0.036 0.181
OVERALL_Q UALITY ->E_SQUAL  0.277 0.275 0.040 6.982 0.198 0.348
Q1 -> INFQUAL 0.401 0.401 0.013 30.987  0.376 0.428
1Q2 -> INFQUAL 0.378 0.378 0.012 32364  0.354 0.400
Q3 -> INFQUAL 0.374 0.374 0.013 29.003  0.349 0.400
WAL -> WEBAESTH 0.375 0.376 0.011 32.958  0.354 0.400
WA2 -> WEBAESTH 0.364 0.364 0.010 35510  0.346 0.386
WA3 -> WEBAESTH 0.365 0.365 0.011 33599  0.344 0.386
PP1 -> PURCHPRO 0.364 0.364 0.012 30615  0.341 0.386
PP2 -> PURCHPRO 0.384 0.383 0.012 31.825  0.361 0.409
PP3 -> PURCHPRO 0.404 0.405 0.014 28521  0.377 0.432
WC1 -> WEBCONV 0.383 0.382 0.013 29.736  0.358 0.409
WC2 -> WEBCONV 0.375 0.375 0.012 31.946  0.353 0.400
WC3 -> WEBCONV 0.402 0.403 0.014 28.946  0.378 0.431
PS1 -> PRODSEL 0.383 0.383 0.014 26.765  0.355 0.411
PS2 -> PRODSEL 0.392 0.393 0.015 26.977  0.366 0.423
PS3 -> PRODSEL 0.389 0.389 0.012 32.248  0.365 0.412
PO1 -> PRICOFF 0.452 0.453 0.021 21.978  0.416 0.494
PO2 -> PRICOFF 0.473 0.473 0.019 24538  0.438 0.512
PO3 -> PRICOFF 0.308 0.306 0.023 13.649  0.262 0.347
WP1 -> WEBPERSO 0.343 0.343 0.029 11.836  0.287 0.400
WP2 -> WEBPERSO 0.494 0.493 0.023 21225  0.451 0.542
WP3 -> WEBPERSO 0.443 0.442 0.020 21.750  0.401 0.482
TD1 -> TIMDEL 0.383 0.382 0.011 33.333  0.361 0.406
TD2 -> TIMDEL 0.386 0.386 0.012 33.207  0.363 0.408
TD3 -> TIMDEL 0.399 0.399 0.012 33.723 0377 0.423
OA1 -> ORDERACC 0.417 0.417 0.021 19.977  0.374 0.459
OA2 -> ORDERACC 0.399 0.400 0.021 18.611  0.360 0.442
OA3 -> ORDERACC 0.487 0.486 0.023 20.800  0.444 0.536
SL1 -> SERLEV 0.411 0.412 0.020 20811  0.374 0.452
SL2 -> SERLEV 0.424 0.425 0.018 23891  0.392 0.462
SL3 > SERLEV 0.354 0.354 0.019 18.636  0.318 0.390
RP1 -> RETURN 0.382 0.382 0.010 39.718  0.363 0.400
RP2 -> RETURN 0.384 0.384 0.011 35046  0.364 0.406
RP3 -> RETURN 0.373 0.373 0.013 29.021  0.349 0.400
SEC1 -> SECURITY 0.396 0.397 0.011 35692  0.377 0.422
SEC2 -> SECURITY 0.398 0.397 0.011 36.271  0.376 0.420

SEC3 -> SECURITY 0.363 0.364 0.011 34.206 0.342 0.386



PR1 ->
PR2 ->
PR3 ->
wbD1 ->
wbD2 ->
WD3 ->
FUL1 ->
FUL2 ->
FUL3 ->
CSs1 >
CSs2 >
CS3 ->
SE1 ->
SE2 ->
SE3 ->
0Q1 ->
0Q2 ->
0Q3 >

PRIVACY

PRIVACY

PRIVACY
WEB_DESIGN
WEB_DESIGN
WEB_DESIGN
FULFILLMENT
FULFILLMENT
FULFILLMENT
CUSTOMER_SERVICE
CUSTOMER_SERVICE
CUSTOMER_SERVICE
SECURITY_PRIVACY
SECURITY_PRIVACY
SECURITY_PRIVACY
OVERALL_QUALITY
OVERALL_QUALITY
OVERALL_QUALITY

Fuente: Elaboracién propia.

0.378
0.373
0.410
0.374
0.400
0.393
0.397
0.423
0.375
0.394
0.382
0.381
0.393
0.383
0.370
0.388
0.386
0.383

0.378
0.374
0.410
0.375
0.400
0.394
0.397
0.423
0.375
0.394
0.382
0.382
0.393
0.384
0.370
0.389
0.386
0.383

0.013
0.013
0.013
0.009
0.010
0.010
0.011
0.013
0.011
0.010
0.011
0.011
0.009
0.010
0.008
0.009
0.009
0.009

29.088
27.879
31.534
42.120
40.530
39.922
35.703
32.751
32.774
38.887
34.337
35.504
43.844
36.577
44.237
45.194
45.321
42.345
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0.351
0.348
0.385
0.358
0.382
0.375
0.377
0.401
0.354
0.376
0.361
0.360
0.377
0.365
0.355
0.373
0.370
0.366

Por ultimo, se aplicé el Fsquare, también conocido como el R2 ajustado, el cual es utilizado

para medir el tamafio del efecto de las relaciones (Hair et al.,2017). Tal como se puede

observar en la tabla 21 los resultados demuestran un impacto positivo de la calidad del

servicio percibido, sobre la lealtad del cliente

Tabla 22. Resultados Fsquare del modelo global

WEB_DES_1
FULFILL_1
CUS_SERVICE
SEC_PRIV
E_SQUAL
LOYALTY

WEB_DES_1 FULFILL 1

0.000 0.000
0.000 0.000
0.000 0.000
0.000 0.000
0.000 0.000
0.000 0.000

Fuente: Elaboracién propia.

CUS_SERVICE

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

3.2.4 Comparacion con otros modelos

SEC_PRIV
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

E_SQUAL

0.295
0.132
0.095
0.121
0.000
0.000

LOYALTY
0.000
0.000
0.000
0.000
3.314
0.000

0.404
0.400
0.437
0.393
0.420
0.414
0.420
0.450
0.399
0.415
0.404
0.403
0.412
0.405
0.387
0.407
0.403
0.401
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Dados los resultados de la seccion anterior, se decidié realizar una comparacion de con el
modelo eliminando sélo los items que tuvieron una carga baja en la correlacion con sus
atributos, pero manteniendo el total de esto, con el fin de corroborar la efectividad del
modelo de forma completa y también para mantener la estructura original propuesta por el
autor. Los items eliminados son MA3, SA3, DC1 y DC3. Por tanto, se realiz6 la evaluacion
de este modelo, realizando como primer paso el andlisis de validez convergente,

obteniendo los resultados de la tabla 22 y figura 17.

Tabla 23. Resultados de evaluacién del modelo de comparacion

alfa rhoC AVE rhoA
WEB_DES_1 0.927 0.935 0.617 1.000
FULFILL_1 0.802 0.876 0.704 1.000
CUS_SERVICE 0.714 0.855 0.750 1.000
SEC_PRIV 0.863 0.931 0.870 1.000
E_SQUAL 0.937 0.951 0.796 1.000
LOYALTY 0.915 0.932 0.662 0.915
INFQUAL 0.834 0.901 0.752 0.836
WEBAESTH 0.891 0.932 0.821 0.891
PURCHPRO 0.837 0.902 0.753 0.838
WEBCONV 0.829 0.898 0.745 0.829
PRODSEL 0.822 0.894 0.738 0.823
MERCHAVAI 0.718 0.876 0.780 0.722
PRICOFF 0.724 0.843 0.643 0.755
WEBPERSO 0.661 0.816 0.600 0.692
SYSAVAIL 0.752 0.889 0.801 0.755
TIMDEL 0.818 0.892 0.733 0.818
ORDERACC 0.648 0.809 0.586 0.654
DELCON 1.000 1.000 1.000 1.000
SERLEV 0.789 0.877 0.704 0.797
RETURN 0.851 0.910 0.771 0.852
SECURITY 0.829 0.898 0.746 0.832
PRIVACY 0.826 0.896 0.742 0.828
WEB_DESIGN 0.818 0.892 0.733 0.819
FULFILLMENT 0.786 0.875 0.700 0.789
CUSTOMER_SERVICE 0.830 0.898 0.747 0.831
SECURITY_PRIVACY 0.842 0.905 0.760 0.843
OVERALL_QUALITY 0.831 0.899 0.747 0.831

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 17. Resultados de evaluacion del modelo de comparacién
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Fuente: Elaboracién propia.

Como se puede observar, habiendo aplicado los ajustes solo sobre los items de menor
carga, el total de los atributos conservan validez y buenos indicadores de RhoA, RhoC y
AVE. Como segundo paso, se procedié a aplicar el analisis VIF del modelo, obteniendo los

resultados de la tabla 23.

Tabla 24. Analisis VIF del modelo de comparacion de calidad del servicio percibido

electrénico
WEB_DESIGN FULFILLMENT CUSTOMER_SERVICE SECURITY_PRIVACY OVERALL_QUALITY

3.052 3.223 2.759 3.668 4.268
Fuente: Elaboracién propia.

Estos resultados muestran que la variacién respecto al modelo habiendo eliminado los

atributos, es despreciable.

El andlisis VIF de lealtad del cliente no se realiz6 nuevamente, dado que, al no haberle

realizado ajustes al modelo, los resultados son los mismos de la tabla 17.
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Asi mismo, tal y como se explica en la seccién 3.2.2, para este caso también se aplico el

criterio de Fornel -Lacker de validez discriminante obteniendo los resultados de la tabla 23.



Tabla 25. Validez discriminante modelo alternativo

WEB | FUL |CUS_ |SEC |E S |LOY | INF | WEB |PUR | WEB | PRO | MER | PRI | WEB | SYS | TI |ORD |DE |SE |RE |SEC | PRI | WEB_ | FULFI | CUSTOM | SECURIT | OVERAL
ATTRIBUT | DES | FILL | SERVI | PRI |QU [ALT |QU |AES |CHP |CON [DSE |[CHA |co |PER |AVA |MD |ERA |LC |RL [TU |URIT |VA |DESI |LLME |ER_SERV |Y_PRIVA |L_QUALI
ES 1 1 |cE v AL |Y AL |TH |RO |V L VAl |FF |so |IL EL [cc |oN |EV |RN |Y cYy |GN NT ICE cy TY
WEB_DES
1 0,79
FULFILL_
1 0,77 | 0,84
CUS_SER
VICE 069 | 075 | 087
SEC_PRI
v 075| 078 | 067 | 093
E_SQUAL | 087 | 085 | 078 081 0,89
LOYALTY | 082| 076 | 077 | 072 088 | 081
INFQUAL | 081| 058 | 054 058070 069|087
WEBAEST
H 0,74 | 051 | 050 | 049|064 |062]|063| 0091
PURCHP
RO 084| 063| 054 063|072|066]062| 067 087
WEBCON
v 085| 063| 056| 061]073|068[064| 075| 075| 086
PRODSEL | 083 | 066 | 056 062|072|065|060| 073| 078| 0,75 0,86
MERCHA
VAI 0,76 | 055 | 058 | 055|066 |064|052| 056| 059 | 063| 061| 0,88
PRICOFF | 0,79 | 061| o058 062|068 |066|055| 061| 065| 064| 072| 061 0,80
WEBPER
so 074 | 064 | 058 059|064 064|052| 052| 060 059 062| 050]|056]| 0,77
SYSAVAIL | 069 | 059 | 043| 057 | 060|054 |042| 042| 050 | 051 049 | 0,39 [ 0,42 | 045 | 0,89
0,8
TIMDEL 067| 09 | 068 065|077 |071[{049| 044 | 055| 056| 058| 050 |055| 055| 051| 6
ORDERA 0,6
cc 072| 09 | 067]073|076|066|057| 049 | 056 | 056| 061| 050|055| 061| 055| 6| 077
0,5 10
DELCON 055| 070| 053] 061]060|055[039| 035| 050 | 047 | 045| 039|044 | 045| 041| 1| 055 0
0,5 03| 08
SERLEV 047 | 057 | 075| 048|059 |057|040| 032| 035| 039 033| 037[037| 037|031| 4| 051 6| 4
0,6 05| 05| 038
RETURN 069| 072| 09 | 065|075|075|052| 051| 055| 056| 058| 058|059| 059| 043| 4| 064 2| 6| 8
SECURIT 0,6 05| 04| 06
% 073| 076 | 065|097 |079|069|057| 046 | 061 | 059| 060| 053|058| 057| 056| 4| 072 8| 8| 3| o086
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0,5 05| 04| 05
PRIVACY 0,67 | 0,68 059 | 0,89 | 0,73 | 0,64 | 0,49 0,47 0,55 | 0,55 | 0,55 0,51 | 0,59 0,53 | 0,48 6 0,62 6 0 8| 0,76 | 0,86
WEB_DES 0,6 05| 04| 06
IGN 0,83 | 0,72 0,66 | 0,73 | 0,90 | 0,78 | 0,68 0,67 0,73 | 0,73 | 0,73 0,59 | 0,67 0,57 | 0,58 3| 0,67 3 7 5] 0,71 | 0,66 0,86
FULFILLM 0,7 05| 05| 06
ENT 0,75 | 0,78 0,70 | 0,73 | 0,89 | 0,77 | 0,63 0,50 0,61 0,60 | 0,60 0,57 | 0,57 0,60 | 0,50 1 0,69 3 3 71 0,72 ] 0,63 0,74 0,84
CUSTOM
ER_SERV 0,7 04| 05| 07
ICE 0,71 | 0,75 0,75 | 0,67 | 0,87 | 0,77 | 0,56 0,56 0,59 | 0,62 | 0,60 0,54 | 0,58 0,52 | 0,50 0| 0,66 7 2| 065 | 0,60 0,70 0,69 0,86
SECURIT
Y_PRIVA 0,6 05| 04| 06
CcYy 0,75 | 0,74 0,63 | 0,76 | 0,88 | 0,77 | 0,63 0,52 0,60 | 0,63 | 0,60 0,61 | 0,58 0,55 | 0,50 6| 0,66 4 8 1| 0,73 (0,69 0,73 0,77 0,73 0,87
OVERALL 0,7 05| 05| 06
_QUALITY 0,81 | 0,80 0,71 | 0,76 | 0,93 | 0,81 | 0,64 0,57 0,67 | 0,67 | 0,66 0,65 | 0,63 0,63 | 0,56 2| 071 7 6 8| 0,74 | 0,69 0,77 0,77 0,76 0,81 0,86
Fuente: Elaboracion propia.



En la figura 18 se puede observar la correlacion del modelo de comparacion, habiendo

eliminado solo los items de carga baja y manteniendo todos los atributos:

Figura 18. Resultados del modelo global alternativo
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Fuente: Elaboracion propia.
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A este modelo se le aplicé la comprobacion a través de la técnica Bootstrap (Hair et al.,

2017) obteniendo resultados aceptables, los cuales son relacionados en las tablas 23 y 24.

Tabla 26. Path Bootstrap del modelo global de comparacion

PATH Original Bootstrap = Bootstrap T Stat. 2.5% CI 97.5% CI
Est. Mean SD

WEB_DES 1 ->E_SQUAL 0,398 0,403 0,036 10,924 0,330 0,471
FULFILL_1 -> E_SQUAL 0,247 0,247 0,042 5,937 0,166 0,325
CUS_SERVICE -> 0,185 0,186 0,028 6,532 0,131 0,242
E_SQUAL

SEC_PRIV -> E_SQUAL 0,199 0,194 0,038 5,190 0,115 0,266
E_SQUAL -> LOYALTY 0,876 0,877 0,012 75,554 0,854 0,899
WEB_DES 1 ->E_SQUAL 0,398 0,403 0,036 10,924 0,330 0,471
WEB_DES 1 -> LOYALTY 0,349 0,353 0,032 10,770 0,289 0,414
FULFILL_1 ->E_SQUAL 0,247 0,247 0,042 5,937 0,166 0,325
FULFILL_1 -> LOYALTY 0,216 0,217 0,037 5,916 0,146 0,286
CUS_SERVICE -> 0,185 0,186 0,028 6,532 0,131 0,242
E_SQUAL

CUS_SERVICE -> LOYALTY 0,162 0,163 0,025 6,463 0,114 0,213
SEC_PRIV -> E_SQUAL 0,199 0,194 0,038 5,190 0,115 0,266
SEC_PRIV -> LOYALTY 0,174 0,170 0,033 5,205 0,101 0,233
E_SQUAL -> LOYALTY 0,876 0,877 0,012 75,554 0,854 0,899

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 27. Peso Bootsrap del modelo de comparacion

ITEM ATTRIBUTE Original Bootstrap = Bootstrap @ T Stat. 2.5% 97.5% Cl
Est. Mean SD Cl

LOY1 -> LOYALTY 0,173 0,173 0,006 27,848 0,161 0,185
LOY2 -> LOYALTY 0,184 0,184 0,006 33,079 0,174 0,195
LOY3 -> LOYALTY 0,172 0,172 0,005 34,108 0,162 0,182
LOY4 -> LOYALTY 0,168 0,168 0,006 30,074 0,157 0,18
LOYS5 -> LOYALTY 0,181 0,181 0,005 35,02 0,171 0,191
LOY6 -> LOYALTY 0,171 0,171 0,005 33,106 0,16 0,181
LOY7 -> LOYALTY 0,18 0,181 0,006 32,684 0,171 0,191
INFQUAL ->WEB_DES_1 0,279 0,278 0,047 5,95 0,19 0,376
WEBAESTH ->WEB_DES_1 -0,051 -0,049 0,051 -1,007 -0,149 0,051
PURCHPRO ->WEB_DES_1 0,122 0,121 0,056 2,195 0,01 0,227
WEBCONV ->WEB_DES_1 0,138 0,136 0,057 2,418 0,022 0,244

PRODSEL ->WEB_DES_1 0,093 0,091 0,058 1,605 -0,021 0,203



MERCHAVAI
PRICOFF
WEBPERSO
SYSAVAIL
TIMDEL -
ORDERACC
DELCON -
SERLEV -
RETURN -
SECURITY
PRIVACY
WEB_DESIG
FULFILLME
CUSTOMER_
SECURITY_
OVERALL_Q
Q1 ->

Q2 ->

1Q3 ->

WAL ->

WA2 ->

WA3 ->

PP1 ->

PP2 ->

PP3 ->

WC1 ->
wcez ->
WC3 ->

PS1 ->

pPS2 ->

PS3 ->

MAL ->

MA2 ->

PO1 ->

PO2 ->

PO3 ->

WP1 ->

wWpP2 ->

WP3 ->

SA1l ->

->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
->WEB_DES_1
> FULFILL 1

-> FULFILL 1

> FULFILL 1

> CUS_SERVICE
> CUS_SERVICE
-> SEC_PRIV

> SEC_PRIV

N -> E_SQUAL
NT -> E_SQUAL
SERVICE -> E_SQUAL
PRIVACY -> E_SQUAL
UALITY -> E_SQUAL
INFQUAL
INFQUAL
INFQUAL
WEBAESTH
WEBAESTH
WEBAESTH
PURCHPRO
PURCHPRO
PURCHPRO
WEBCONV
WEBCONV
WEBCONV
PRODSEL
PRODSEL
PRODSEL
MERCHAVAI
MERCHAVAI
PRICOFF
PRICOFF
PRICOFF
WEBPERSO
WEBPERSO
WEBPERSO
SYSAVAIL

0,188
0,145
0,14

0,22

0,502
0,457
0,194
0,316
0,79

0,685
0,375
0,269
0,219
0,228
0,112
0,288
0,401
0,378
0,374
0,375
0,364
0,365
0,364
0,384
0,404
0,383
0,375
0,402
0,383
0,392
0,389
0,541
0,591
0,452
0,473
0,308
0,343
0,494
0,443
0,582

0,186
0,145
0,144
0,219
0,503
0,456
0,194
0,315
0,789
0,683
0,376
0,269
0,22

0,229
0,112
0,286
0,401
0,378
0,374
0,375
0,364
0,364
0,364
0,384
0,405
0,383
0,375
0,402
0,383
0,393
0,388
0,541
0,592
0,452
0,473
0,308
0,342
0,493
0,443
0,582

0,041
0,043
0,043
0,044
0,044
0,042
0,043
0,068
0,05

0,055
0,058
0,039
0,035
0,034
0,036
0,038
0,013
0,011
0,013
0,012
0,011
0,01

0,012
0,012
0,014
0,013
0,012
0,014
0,015
0,014
0,012
0,018
0,023
0,021
0,02

0,023
0,028
0,023
0,021
0,023

4,566
3,376
3,284
5,022
11,51
10,898
4,566
4,628
15,72
12,483
6,452
6,84
6,213
6,632
3,102
7,516
30,43
33,365
29,058
31,797
34,633
35,566
29,725
31,956
29,319
30,135
32,372
29,101
25,362
27,08
32,212
29,413
25,945
21,875
24,093
13,478
12,326
21,616
211
25,469
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0,113
0,063
0,065
0,132
0,416
0,377
0,11
0,178
0,681
0,572
0,259
0,194
0,155
0,164
0,043
0,208
0,377
0,356
0,348
0,354
0,343
0,345
0,339
0,362
0,38
0,359
0,352
0,376
0,355
0,365
0,364
0,503
0,549
0,412
0,438
0,262
0,287
0,449
0,4
0,539

0,269
0,229
0,227
0,303
0,586
0,537
0,277
0,448
0,883
0,791
0,491
0,346
0,289
0,294
0,183
0,354
0,429
04
0,398
0,399
0,386
0,385
0,387
0,408
0,434
0,409
0,398
0,431
0,416
0,422
0,413
0,576
0,639
0,492
0,513
0,351
0,403
0,54
0,482
0,63



SA2 ->
TD1 ->
TD2 ->
TD3 ->
OAl ->
OA2 ->
OA3 ->
DC2 ->
SL1 ->
SL2 ->
SL3 ->
RP1 ->
RP2 ->
RP3 ->
SEC1 ->
SEC2 ->
SEC3 ->
PR1 ->
PR2 ->
PR3 ->
wbD1 ->
wbD2 ->
WD3 ->
FUL1 >
FUL2 ->
FUL3 ->
CS1 >
Cs2 ->
CS3 ->
SE1 ->
SE2 ->
SE3 ->
0Q1 >
0Q2 ->
0Q3 ->

SYSAVAIL

TIMDEL

TIMDEL

TIMDEL
ORDERACC
ORDERACC
ORDERACC
DELCON

SERLEV

SERLEV

SERLEV

RETURN

RETURN

RETURN

SECURITY
SECURITY
SECURITY
PRIVACY

PRIVACY

PRIVACY
WEB_DESIGN
WEB_DESIGN
WEB_DESIGN
FULFILLMENT
FULFILLMENT
FULFILLMENT
CUSTOMER_SERVICE
CUSTOMER_SERVICE
CUSTOMER_SERVICE
SECURITY_PRIVACY
SECURITY_PRIVACY
SECURITY_PRIVACY
OVERALL_QUALITY
OVERALL_QUALITY
OVERALL_QUALITY

Fuente: Elaboracion propia.

Asi mismo, se aplicaron las técnicas de efectos totales y el F Square sobre este modelo

para validar el tamafio del efecto de atributos sobre la calidad del servicio percibido

0,535
0,383
0,386
0,399
0,417
0,399
0,487
1
0,411
0,424
0,354
0,382
0,384
0,372
0,396
0,398
0,363
0,378
0,373
0,41
0,374
0,401
0,392
0,395
0,425
0,375
0,393
0,383
0,381
0,392
0,383
0,371
0,389
0,386
0,383

0,536
0,383
0,386
0,398
0,418
0,399
0,488

0,411
0,425
0,354
0,382
0,385
0,372
0,397
0,398
0,363
0,379
0,374
0,41

0,375
0,401
0,392
0,395
0,424
0,375
0,393
0,384
0,381
0,393
0,384
0,371
0,389
0,386
0,383

0,021
0,012
0,012
0,012
0,021
0,022
0,023

0,02

0,018
0,018
0,01

0,011
0,013
0,011
0,011
0,011
0,014
0,014
0,013
0,009
0,01

0,01

0,011
0,013
0,011
0,01

0,011
0,01

0,009
0,01

0,008
0,008
0,008
0,009

25,576
32,923
33,077
33,351
19,711
18,011
20,86
21,041
23,529
19,154
38,084
35,937
28,967
34,64
36,091
33,803
27,901
27,283
30,97
43,222
40,189
38,533
35,902
33,233
33,422
39,656
34,462
37,033
42,6
38,956
44,744
46,713
47,622
41,917
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0,495
0,361
0,363
0,377
0,379
0,354
0,443

0,373
0,393
0,318
0,363
0,366
0,348
0,376
0,376
0,342
0,353
0,348
0,384
0,357
0,382
0,373
0,374
0,401
0,354
0,375
0,362
0,361
0,376
0,365
0,355
0,373
0,371
0,366

0,578
0,407
0,409
0,423
0,459
0,442
0,534

0,452
0,461
0,39

0,402
0,407
0,399
0,42

0,421
0,383
0,405
0,402
0,435
0,391
0,422
0,413
0,418
0,451
0,398
0,414
0,407
0,402
0,411
0,403
0,388
0,406
0,402
0,402
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electrénico y de la relacion entre este constructo y lealtad del cliente electrénico, los cuales

obtuvieron los siguientes valores:

Tabla 28. Efectos totales del modelo

WEB_DES_1

WEB_DES_1 0
FULFILL_1 0
CUS_SERVICE 0
SEC_PRIV 0
E_SQUAL 0
LOYALTY 0

Fuente: Elaboracién propia.

TOTAL EFFECTS

FULFILL_1

0

0

0

CUS_SERVICE =SEC_PRIV

0

0

0

E_SQUAL LOYALTY

0,398
0,247
0,185
0,199
0
0

0,349
0,216
0,162
0,174
0,876

0

De acuerdo con estos resultados existe una relacion significativa entre los constructos
"E_SQUAL" (Calidad del servicio percibido electronico) y "LOYALTY" (lealtad electrénica)

con un valor de 0,876. Esto sugiere que hay una fuerte influencia directa y positiva de la

calidad del servicio electrénica en la lealtad del cliente.

Tabla 29. Tamarfo del efecto FSQUARE

F SQUARE (tamafio del efecto)
FULFILL_1

WEB_DES_1
WEB_DES_1
FULFILL_1
CUS_SERVICE
SEC_PRIV
E_SQUAL
LOYALTY

o O o o o o

Fuente: Elaboracion propia.

0

o O o O o

CUS_SERVICE

o O o o o o

0

o O O o o

SEC_PRIV | E_SQUAL

0,342
0,11
0,086
0,088
0

0

LOYALTY

0
0
0
0

3,313

0

Se hallé un tamafio del efecto significativo para calidad del servicio percibido respecto a

lealtad del cliente electrénico puesto que es superior a 0,35. También, existe un efecto de
tamafio mediano respecto a los atributos de ESQUAL (WEB _DES 1, FULFILL 1,
CUS_SERVICE, SEC_PRIV) >0,02 (Hair et al., 2010).
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Finalmente, se identifica un efecto mayor en la dimensién disefio web sobre ESQUAL, la

cual tomo un valor de (0,342)

Tabla 30. Resultados de e-squal respecto a e-loyalty Fsquare

WEB_DES_1 FULFILL_1 CUS_SERVICE SEC_PRIV E_SQUAL

WEB_DES_1  0.000

FULFILL 1 0.000
CUS_SERVICE  0.000
SEC_PRIV 0.000
E_SQUAL 0.000
LOYALTY 0.000

Fuente: Elaboracion propia.

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.342
0.110
0.086
0.088
0.000
0.000

LOYALTY
0.000
0.000
0.000
0.000
3.313
0.000
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4 Discusion

La presente investigacion, fue disefiada con el propésito de contribuir en la construccién de
estrategias de fidelizacion de clientes en compafiias y emprendimientos que venden sus
productos a través de plataformas en internet en la ciudad de Bogota. Gracias a la revision
de la literatura, se encontr6 que la calidad del servicio percibido electrénico es un
antecedente para la lealtad del cliente. Por tanto, esta investigacién analiz6 la relacion de
estos dos constructos, buscando esclarecer la pregunta ¢Coémo es la relacién entre la

calidad del servicio percibido y la lealtad del cliente en el e-commerce en Bogota, Colombia?

Para llevarlo a cabo, se cont6 con la participacion de 417 residentes en la ciudad, a quienes
se les envié una encuesta en formato de Google Forms a través de redes sociales como
WhatsApp, Instagram y Slack.

Los resultados obtenidos en esta investigacion fueron sometidos a un analisis factorial
confirmatorio, el cual se detalla en el capitulo 3, en este analisis, se identificaron algunos
atributos que mostraron una baja relacion con las dimensiones del modelo, por lo que se
decidié eliminarlos. Especificamente, se eliminaron los atributos relacionados con la
disponibilidad de la mercancia, la disponibilidad del sistema y las condiciones de entrega,
del instrumento de medicién de calidad del servicio percibido. Esta accion permitié mejorar

la validez y confiabilidad del instrumento utilizado en la investigacion.

Sin embargo, se decidi6 realizar una prueba adicional en la cual se conservaron todos los
atributos, pero se eliminaron aquellos items que generaban inconvenientes, identificados
como MA3, SA3, DC1 y DC3. Los resultados demostraron que este nuevo modelo ajustado
también conservaba la validez y confiabilidad, y presentaba una correlacion significativa
entre los atributos y sus respectivas dimensiones. Estos hallazgos coinciden con lo
expuesto por Rita et al. (2019) en su investigacion, lo cual respalda la robustez de los

resultados obtenidos.

Ademas de la eliminacién de items de los atributos, esta investigacion plante dos hipétesis
principales y ocho secundarias, que se encuentran detalladas en la tabla 19, la primera
hipotesis profundiz6 en cémo la calidad del servicio percibido es de naturaleza

multidimensional; de acuerdo con los resultados obtenidos, esta afirmacion es correcta.
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Otra de las hipétesis es el hecho de que el disefio web esta directamente relacionado con
una mejor calidad del servicio electrénico en Bogota, esta hipétesis fue confirmada con el
presente estudio, donde se evidencid que ademas de estar relacionados, esta dimension
es la de mayor peso entre las diferentes dimensiones y el constructo. Este comportamiento
fue similar al hallado por Sharma y Bahl en el 2018, quienes sefialan al disefio web como

un antecedente de la calidad del servicio.

También, el cumplimiento por parte de las compafiias, a entregar lo que el consumidor ha
comprado en las condiciones que se le ha informado, es crucial para tener una buena
percepcion de la calidad del servicio, tal como lo demuestra los resultados de esta
investigacion, replicando de esta manera lo encontrado en la literatura, como el caso de
Rita et al., (2019) que obtuvo hallazgos similares en su estudio aplicado en Indonesia. Si
bien, los resultados en primera instancia sugerian eliminar los atributos condiciones de
entrega y tiempos de entrega de esta dimension, esto no contradice en ningun caso que el
cumplimiento si influye sobre la calidad del servicio, tal como lo propuso Blut (2016), esta
dimensién y todos sus atributos son relevantes, para tener una perspectiva mas completa
acerca de la valoracion de calidad del servicio percibido y con eliminar los items que no se

correlacionan es suficiente, como se puede observar en los resultados.

Por otro lado, la literatura académica ha reconocido la estrecha relacién entre el servicio al
cliente y la calidad del servicio percibido, Un ejemplo relevante que subraya esta relacion
es el estudio realizado por Feng et al. (2014). En su investigacidon sobre la industria hotelera,
los investigadores resaltaron la importancia del servicio al cliente como un atributo clave
para obtener un buen indicador de calidad del servicio percibido. En consonancia con estos
estudios, los resultados obtenidos en la presente investigacion respaldan y refuerzan la
afirmacion de la literatura académica en cuanto a la relacién entre el servicio al cliente y la
calidad del servicio percibido. Los datos recopilados y analizados confirman que un servicio
al cliente de alta calidad tiene un impacto directo y positivo en la percepciéon de calidad del

servicio por parte de los clientes.

Por dltimo, la seguridad y privacidad estan correlacionados con la calidad del servicio
percibido. Estudios empiricos como el realizado en Espafia por Liébana et al., (2018),

encontraron que este atributo es muy representativo en la percepcién de calidad del servicio
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por parte de los clientes en linea, ya que, aln existe la incertidumbre sobre los posibles

riesgos de fraude a través de la informacion depositada en el sitio web.

De los atributos pertenecientes a las cuatro dimensiones propuestas por Blut (2016), se
desprenden las hipotesis secundarias, que se propusieron debido al caracter jerarquico del
instrumento, estas hipotesis en su mayoria fueron aceptadas, a excepcion de la Hla.i y
H1b.i, que fueron aceptadas parcialmente debido a los ajustes que debieron ser aplicados

para poder implementar satisfactoriamente el instrumento.

Asimismo, se identificd que la calidad del servicio percibido tiene un efecto positivo sobre
la lealtad del cliente. Estos resultados sugieren que una experiencia positiva en términos
de calidad del servicio puede influir en la lealtad de los clientes hacia la empresa o
emprendimiento, lo cual respalda la importancia de brindar un servicio de calidad en el

entorno digital.

El resumen de resultados de las hip6tesis se presenta en la tabla 19, donde se evidencia
gue el disefio web, el cumplimiento, el servicio al cliente y la seguridad/privacidad influye
en la calidad del servicio percibido y que este a su vez tiene una relacion positiva con la

lealtad del cliente electrénico.

Tabla 31. Resumen de resultados de las hipotesis

Hipotesis Resultado

La calidad del servicio percibido en el e-commerce en Bogota,

H1 | Colombia, es un concepto multidimensional que comprende 4
dimensiones. Aceptado
La calidad del disefio web de los sitios en el e-commerce en

Hla |Bogota, influye positivamente en la percepcion de mejor calidad
del servicio. Aceptado
La calidad de la informacion influye en la mejor percepcion de

Hlal . o
calidad del disefio web Aceptado
La estética del sitio web influyen en la mejor percepcion de calidad

Hla2 L
del disefio web Aceptado
El proceso de compra influye en lamejor percepcién de calidad del

Hla3| ..
sitio web Aceptado
La conveniencia del sitio web influye en la mejor percepcién de

Hla4 : e
calidad del sitio web Aceptado
La seleccion del producto influye en la mejor percepcion de

Hla5 ; o
calidad del disefio web Aceptado




La disponibilidad de la mercancia influye en la mejor percepcion
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H1a6 de calidad del disefio web No aceptado
La oferta en los precios influye en la mejor percepcion de calidad
Hla7 o
del disefio web Aceptado
La personalizacién del sitio web influye en la mejor percepcion de
H1a8 . L
calidad del disefio web Aceptado
La disponibilidad del sitio web influye en la mejor percepcion de
Hla9 . o
calidad del disefio web No aceptado
H1p |E! nivel de cumplimiento de los sitios web en el e-commerce en
Bogot4, influye en la percepcién de mejor calidad del servicio. Aceptado
H1bl | Los tiempos de entrega influye en el cumplimiento del sitio web | Aceptado
H1b2 | La precision de la orden influye en el cumplimiento del sitio web | Aceptado
Las condiciones de entrega influyen en el cumplimiento del sitio
H1b3
web No aceptado
La calidad del servicio al cliente en los sitios web en el e-
H1lc |commerce en Bogota, influye en la percepcion de mejor calidad
del servicio. Aceptado
Hlcl | El nivel de servicio influye en la calidad del servicio Aceptado
Las politicas de reembolso influyen en la calidad del servicio al
Hic2 | .
cliente Aceptado
La calidad en la seguridad y privacidad del sitio web en el e-
H1ld |commerce en Bogotd, influye en la percepcion de mejor calidad
del servicio. Aceptado
La calidad del servicio electronico percibido tiene un efecto
H2 positivo en la lealtad del cliente para el caso de e-commerce, en
Bogota, Colombia. Aceptado

Fuente: Elaboracion propia.

En la figura 19 se puede observar el modelo final con las hipétesis aceptadas:
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Figura 19 Resultados de hip6tesis

Disefio del
sitio web

\ B = 0,354
w=0.206
\
\\
w=0187 \
\\

B=0876

e-calidad
del servicio

B = 0,259
e-lealtad

Servicio al
cliente

W=0,79

Seguridad
/privacidad

Fuente: Elaboracion propia
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5 Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Implicaciones teéricas

Para encontrar alguna estrategia de fidelizacién de clientes que apoye a las empresas que
venden articulos online en la ciudad de Bogota, se requirid hacer una revisién de articulos

académicos, con el fin de identificar los posibles detonantes de la lealtad.

Como resultado de esta busqueda, se hall6 que la calidad del servicio percibido es un
antecedente frecuente de la lealtad (Zhang, Y., 2011; Makanyeza, C., 2017; Ozkan et al.,
2020; Kaya et al. 2019). Para evaluar la relacion de estos dos constructos, en la literatura
se han utilizado diversos instrumentos; uno de los mas citados es el construido por
Parasuraman et al., (2005), ES-QUAL, que evalla la calidad del servicio percibido y en caso
de la lealtad del cliente, es el disefiado por Oliver (1999). Con este panorama, el autor Blut
en 2016, analiz6 los instrumentos sobre calidad del servicio percibido existentes a la fecha
y encontré importantes vacios, por lo cual propuso uno nuevo enfocado en las ventas en
linea que consistia en 4 dimensiones: disefio web, cumplimiento, servicio al cliente y
seguridad y privacidad; de la misma manera Pefia y colegas en el 2018, hicieron lo propio
y se enfocaron en crear un instrumento con base en la lealtad actitudinal de los clientes

electrénicos.

El instrumento de Blut, evalla la calidad del servicio percibido en un modelo jerarquico que
comprende 4 dimensiones y 16 atributos de primer orden, distribuidos en cada dimension;
estos atributos a su vez incluyen 48 items, ademas, el instrumento cuenta con una seccién
reflectiva que comprende 15 items. Asi mismo, el instrumento seleccionado para medir la
lealtad del cliente electrénico es de caracter unidimensional, puesto que valida la lealtad

actitudinal a través de 7 items.

Ahora bien, debido a que las escalas se encontraban originalmente en inglés se hizo un

ejercicio de retrotraduccion para el instrumento de calidad del servicio percibido electrénico.
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En el caso del instrumento de e-lealtad se solicitd a los autores su traduccién al espafiol y

esta fue otorgada.

Luego de tener los instrumentos traducidos a espafiol, se procedio a disefar el formulario
de preguntas en Google forms; luego de esto, se difundié el URL con la encuesta través de
redes sociales, como Facebook, Instagram, WhatsApp y Slack, durante parte del mes de

mayo Yy todo el mes de junio, teniendo buena acogida y obteniendo 417 participantes.

Tanto el analisis factorial exploratorio, como el confirmatorio aplicados a los datos de estas
417 encuestas, se realizaron a través del lenguaje de programacion R, cuyos resultados
permiten concluir que lo encontrado en los diferentes articulos académicos es replicable en
el caso de Bogota, Colombia, es decir, en la ciudad de Bogota y en el contexto del comercio
electrénico, la calidad del servicio percibido tiene un efecto positivo y es un detonante de la
lealtad electronica. Esto se identificd después de ajustar el modelo y eliminar los items que
generaban inconvenientes en el caso de la medicién de la calidad del servicio percibido, los
cuales fueron los mismos identificados por el autor del instrumento, siendo estos items los
siguientes: SA3, MA3, DC1 y DC3. En el caso del instrumento de lealtad del cliente, no se

debid realizar ninglin ajuste ya que el modelo dio resultados satisfactorios.

Asi mismo, como se menciond en el capitulo 1, existen algunos trabajos en Latinoamérica
y uno con algunos participantes en las encuestas de Colombia que se enfocan en la relacion
de estos dos constructos en el comercio electronico, sin embargo, lo analizan desde una
perspectiva diferente a la aqui presentada. Ademas, los estudios precedentes llevan cerca
de una década de haber sido realizados, tal es el caso del trabajo realizado por Ramirez en
el 2015, que evaluaba la predisposicion tecnolégica y la lealtad del cliente en el comercio
electronico y sefialaba a la calidad del servicio como un factor mediador entre estos dos
constructos. Si bien, su investigacion resulta ser pertinente, los resultados e insumos para
la comunidad académica estuvieron enfocados en como el uso de la tecnologia influye en
la lealtad de los clientes electronicos. Igualmente, las dindmicas de compra por canales
electronicos se han visto afectadas con ocasion de la pandemia provocada por el COVID19
(Susmitha, 2021)

Por otro lado, es la primera vez que el instrumento de Blut se utiliza por completo y en

espafiol en Colombia, para evaluar la calidad del servicio percibido en el e-commerce. Los
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resultados acé presentados permiten concluir que este es un instrumento fiable e integral
para medir este constructo en Colombia. Este modelo debe ser tomado en su totalidad, es
decir, crear, aplicar y mejorar cada uno de los atributos que contiene, para de esta manera
lograr que la calidad del servicio percibido de sus sitios web sean un factor diferencial ante

la competencia.

Implicaciones practicas

En este sentido se puede concluir que aquellas empresas que tengan mayor calidad del
servicio percibido podran obtener con mayor facilidad la lealtad de sus clientes, en el

contexto electrénico en Bogota, Colombia.

Para lograr esto, se sugiere a los empresarios enfocar sus esfuerzos en contar con un
equipo de tecnologia, o contratar uno que realice un sitio web con un disefio armonioso y
de facil uso para la navegacion de sus usuarios, dénde la imagen visual contribuya al
posicionamiento de marca de la compaiiia, y de esta manera el consumidor tenga una mejor
percepcion del sitio web, ante otros que puedan vender productos con caracteristicas

similares.

También, es importante tener en cuenta que las politicas de reembolso deben ser claras e
informadas a los clientes de una forma sencilla y rapida, para que asi los clientes tengan
una mejor percepcién sobre la calidad del servicio del sitio web. En linea con esto, para los
consumidores es muy importante sentirse seguros sobre el manejo de su informacion
personal y del método de pago que estan utilizando en el sitio web, por eso es importante
gue las empresas creen estrategias en contra del riesgo de fraude cibernético y fuga de

datos personales de sus usuarios.

Ademas, es importante que los sitio webs cuenten con servicio al cliente en jornada 24/7,
donde los clientes puedan comunicarse con facilidad para resolver dudas sobre el proceso
de compra o reportar problemas con su pedido. En paralelo a esto, se recomienda que los
clientes realicen una alianza estratégica con una empresa de envios que cumpla a
cabalidad con los tiempos esperados de entrega y que ademas sean cuidadosos con sus

articulos. Finalmente, la suma de estas estrategias, entre otras, aplicadas a la mejora
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continua de la calidad del servicio percibido del sitio web podran llegar a garantizar un buen

indice de fidelidad de los clientes existentes.

5.2 Limitaciones y recomendaciones

Dada la naturaleza de la presente investigacion, surgieron diferentes limitaciones, las
cudles se sugiere, ser tomadas en cuenta y resolverlas en futuros estudios. Una de estas
limitaciones, es que este es un estudio de caracter transversal, es decir, se realizé con base
a lo observado en un periodo determinado de tiempo, por lo que los resultados aqui
presentados podrian variar en los siguientes afios. Por tal razén, se recomienda realizar un
estudio longitudinal, con el fin de establecer si las dinAmicas de consumo impactan en la
manera en que la calidad del servicio es percibida, al igual que su efecto en la lealtad para

el caso de e-commerce.

También, se recomienda para futuras investigaciones, contar con un tamafio muestral mas
representativo, esto con la finalidad de validar el comportamiento de las correlaciones con
mayor certeza, basado en que la poblacién total es superior a seis millones de personas,
por lo cual es valioso tener una mayor participacion en los estudios. También se recomienda
ampliar el estudio a las ciudades principales del pais, como Medellin y Cali, puesto que,
son puntos de concentracion logistica de los articulos vendidos en las diferentes
plataformas. Esta sugerencia se realiza, debido a que la geolocalizacion de los productos

al igual que el origen de la compra podria influenciar en los resultados.

Ademas, se sugiere realizar el estudio en otros paises, especificamente de Latino américa,
donde las caracteristicas culturales y sociales resultan similares, pero existen factores
diferenciales, como, por ejemplo, el hecho de que en Colombia y especificamente Bogota
es la ciudad con mayor trafico del mundo (Tom traffic Index, 2023). Igualmente, estudios
recientes en este contexto regional revelan el impacto de los valores culturales en el

comportamiento, actitudes y emociones expresadas online.

Por otro lado, se recomienda aplicar ambos instrumentos en otros contextos, como, por
ejemplo, la venta de servicios online, para de esta manera ampliar el conocimiento aqui
presentado. En adicidén a este punto, también es importante investigar esta relacion en las

otras modalidades del comercio electrénico, mencionadas en el capitulo 1, como, por
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ejemplo, el B2B. Ahora bien, en la presente investigacion no se tuvo en consideracion el
punto de vista de los empresarios, quienes, tal y como indica la tabla 1, tienen una
percepcion diferente a los compradores acerca de los beneficios y desventajas del comercio

electrénico, por lo que resulta interesante analizar esta perspectiva.

Asi mismo, esta investigacion no fue orientada a un sitio web especifico, para que, con base
a la experiencia de los participantes en este, dieran su perspectiva, por lo cual se sugiere
en los estudios subsiguientes, analizar esta relacién, en plataformas electronicas

especificas.

Por dltimo, en la literatura se encontr6é que, en esta relacidn, existen factores mediadores
como la satisfaccion del cliente, por lo que se recomienda en futuros estudios analizar el

comportamiento con variables mediadoras (Venkatakrishnan et al., 2023).
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Calidad del servicio electrénico (Blut, 2016) Atributo Dimensién
La informacién del sitio web es practicamente la que necesito para
1Q1 llevar a cabo mis tareas
El sitio web satisface adecuadamente mis necesidades de
1Q2 informacién. Calidad de la
1Q3 La informacion del sitio web es eficaz. informacion
WAL | El sitio web es visualmente agradable ]
_ — _ Estética del
WAZ2 | El sitio web presenta un disefio web estético =
_ i i sitio web
WA3 | El sitio web es visualmente atractivo
PP1 | El sitio web no presenta dificultades para realizar pagos en linea
PP2 | El proceso de compra no es dificil
Proceso de
Es mas féacil utilizar el sitio web para realizar mis transacciones con la
] ) o compra
tienda que mediante llamada, correo electrénico o el contacto con un
PP3 | asesor
WC1 | Las péaginas de la web son faciles de leer o
— — Conveniencia
WC2 | El texto del sitio web es facil de leer. B
_ _ _ _ del sitio web
WC3 | Las instrucciones del sitio web son faciles de entender. 2
Todas las transacciones que hago con la empresa pueden realizarse i
PS1 |através del sitio web Seleccion del ?
— — ©
PS2 | Este sitio web ofrece una buena seleccion de productos producto o°
o
PS3 | El sitio tiene una gran variedad de productos que me interesan. S
(2]
A
MAL1 | Todos los productos del sitio web siempre estan disponibles Disponibilidad
El sitio web indica las existencias que tiene de los productos que de la
MA3 | Los articulos que aparecian en el sitio web estaban agotados.
PO1 | El sitio web ofrece descuentos o envios gratuitos.
— - - - Ofertas en los
PO2 | El sitio web tiene precios bajos. ]
_ i i _ i i _ precios
PO3 | El sitio web tiene precios mas bajos que las tiendas fisicas.
WP1 | Puedo adaptar el sitio web para recibir informacion personalizada
El sitio web tiene opciones de interaccion que me ayudan a cumplir mi o
o Personalizacion
WP2 | objetivo ..
_ __ i - del sitio web
Este sitio web me permite interactuar para obtener informacion
WP3 | adecuada a mis necesidades especificas
Durante la navegacion, hay poco tiempo de espera entre la accion y ) o
- Disponibilidad
SAl |larespuesta del sitio web )
— — del sistema
SA2 | El sitio web carga rapidamente
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SA3 | El sitio web tarda en cargar
TD1 | El producto se entrega en el plazo prometido por la empresa.
Este sitio web pone a disposicion los articulos para su entrega en un Tiempos de
TD2 | plazo adecuado entrega
TD3 | Este sitio web me entrega rapidamente lo que compro
OAl |Estatienda me entrega el producto que realmente he comprado o 2
_ _ _ Precision de la S
OA2 | El sitio web envia los articulos comprados. =
— orden £
OA3 | El sitio web es honesto sobre sus ofertas. g.
DC1 | El producto fue dafiado durante la entrega 8
] Condiciones de
DC2 | Los productos que he comprado siempre han llegado en buen estado
entrega
DC3 | Los productos llegaron con un dafio importante
Este sitio facilita un nimero de teléfono para ponerse en contacto con
SL1 |ellos. .
_ _ _ i : i _ Nivel de 2
SL2 | Este sitio cuenta con servicio de atencion al cliente disponible en linea o S
servicio =
Ofrece la posibilidad de hablar con una persona en tiempo real si hay o
5
SL3 | algin problema. )
(8]
RP1 | Me ofrece opciones préacticas para devolver articulos. ) >
_ — i Politicas de o
RP2 | Este sitio maneja bien las devoluciones de productos. N
_ i i reembolso
RP3 | Este sitio ofrece a sus clientes una garantia considerable
SEC1 | Siento que las transacciones en este sitio web son seguras
SEC2 | El sitio web cuenta con las medidas de seguridad adecuadas. ]
— - — . _ _ Seguridad ]
Este sitio protege la informacion sobre mis métodos de pago (tarjeta °
Q
SEC3 | de crédito, cuentas bancarias, etc). _‘g
PR1 | Confio en que el sitio web mantendra segura mi informacién personal. e
©
Confio en que los administradores del sitio web no haran un uso g
PR2 |indebido de mis datos personales. Privacidad g
[}
Este sitio protege la informacion sobre mi comportamiento de compra n
PR3 |online
WD1 | En general, mi experiencia en el sitio web es excelente. g o
[
WD2 | En general, la calidad del sitio web es excelente 2 i
[ —
WD3 | En general estoy muy satisfecho con el sitio web -‘Dﬁ G
En general, el cumplimiento de los pedidos por parte del sitio web es
@]
FUL1 | excelente |5
En general, la calidad del servicio prestado por el sitio web es E
o
FUL2 | excelente IS
>
FUL3 | En general, estoy muy satisfecho con la seguridad del pedido o
CS1 | En general, el servicio de atencion al cliente del sitio web es excelente G ©
o 2
En general, la calidad de la gestién de devoluciones del sitio web es S g
> =
CS2 | excelente. g ©
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CS3 | En general estoy muy satisfecho con el servicio de atencion al cliente
En general, la gestion de la seguridad de los datos por parte del sitio
SE1 |web es excelente. 3 B
SE2 | En general, la calidad de la seguridad del sitio web es excelente -g ;%
En general estoy muy satisfecho con el tratamiento de la informacion g)'f g_
SE3 | privada de este sitio web
En general, mi experiencia de compra con este sitio web es
OQ1 | excelente. g
La calidad general del servicio prestado por este sitio web es §7
0Q2 | excelente E
Mis sentimientos generales hacia este sitio web son de gran =
0Q3 | satisfaccion. ©
Lealtad electrdnica. (Garciay Rodriguez, 2018)
LOY1 | Rara vez considero cambiar a otro sitio web
Mientras que el actual servicio continte, dudo que cambie de sitio _
LOY2 | web g
LOY3 | Trato de usar este sitio web cada vez que necesito hacer una compra g
Cuando necesito hacer una compra, este sitio web es mi primera §
LOY4 | opcién S
LOY5 | Me gusta usar este sitio web g
LOY®6 | Para mi este sitio web es el mejor sitio para hacer negocios
LO7 | Creo que este es mi sitio web favorito
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