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RESUMEN

Desde la publicacion de los primeros trabajos para evaluar la calidad en los servicios durante
los afios 80 han aparecido nuevos instrumentos de medicion especializados en ambitos
concretos. Asi, con la proliferacion de los servicios de venta por Internet observada durante
los ultimos diez afios, han surgido nuevas propuestas para evaluar la calidad de estas web. El
mismo equipo que fue pionero en los afios 80 para dimensionar la calidad en el entorno de los
servicios a través de la escala SERVQUAL, recientemente ha propuesto una escala (E-S-
QUAL) que permite medir la calidad de la venta en la Red. Este trabajo pretende adaptar esta
escala y aplicarla a la distribucion alimentaria por Internet a través de un supermercado
online.

Palabras claves: E-S-QUAL,; Internet; Calidad; Fidelizacién; supermercado online. JEL.:
L81, M10, M31.

ABSTRACT

Since the publication of the first service quality assessment works during the '80s, it has
appeared new measurement tools specialized in specific areas. Thus, with the proliferation of
Internet services sales observed during the last ten years, there have arisen new proposals to
evaluate the quality of these sites. The same scholar team that was pioneer in '80 measuring
quality in the services environment through the SERVQUAL scale, has recently proposed a
scale (E-S-QUAL) to measure the quality of Internet sales. The present work has adapted the
scale for online supermarket.

Key words: E-S-QUAL; Internet; Quality; Loyalty; online supermarket. JEL: L81, M10,
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1. INTRODUCCION

El concepto de calidad ha tenido y tiene una amplia aceptacion en la cultura universal de
nuestros dias. A su vez, se ha asentado en el marketing, y por tanto, en la economia de la
empresa como un valor econémico y competitivo, determinante de las conductas y de las
distintas decisiones que toman los agentes econdémicos. En las empresas, la calidad es un
valor que perfecciona y dota de competitividad a la produccion de bienes econémicos, a la
vez que motiva a los recursos humanos, mejora la productividad y asegura la supervivencia de
la organizacion en el seno de los mercados cada vez mas competitivos.

Esta situacién se ha dado paralelamente junto con un crecimiento casi exponencial tanto
de presencia como de cifra de negocios en Internet. En los Gltimos tiempos la competitividad
en la venta online se esta intensificando de manera notable. De esta manera la calidad de los
establecimientos virtuales se esta convirtiendo en un elemento estratégico y diferenciador. Por
este motivo se justifica la necesidad de garantizar un buen servicio, y para ello es preciso
evaluar qué tal lo estan haciendo. Desde el campo académico ha surgido una propuesta para
medir la calidad de estos servicios prestados online. La escala ha sido propuesta por
Parasuraman et al. (2005) y se denomina E-S-QUAL. A pesar de que la investigacion de estos
autores es un trabajo de referencia en el campo de la e-calidad, se ha abierto un debate en la
literatura centrado en la eficacia del instrumento de medida (Ingle y Connolly, 2006; Kim et
al., 2006; Boshoff, 2007; Connolly, 2007).

El proposito del presente estudio es explorar y aclarar algunos aspectos acerca de este
debate. En general, las criticas hacia el E-S-QUAL se han centrado en la relacién de los items
de su estructura y su aplicabilidad a sectores diferentes. Las dudas se formulaban sobre el
namero y la naturaleza de las dimensiones de la calidad de servicio propuestas en el
instrumento (Collier y Bienstock, 2006; Boshoff, 2007), mientras otros autores sefialaban que
hay pocos estudios de empresas que hayan aplicado la medida (Ingle y Connolly, 2006; Kim
et al., 2006; Boshoff, 2007).

Por tanto, los objetivos del presente estudio se centran en dos aspectos: en primer lugar
conocer cuales son las dimensiones de calidad del servicio que presta un supermercado online
y de esta manera poder adaptar el E-S-QUAL; y en segundo lugar, estudiar el impacto de la
calidad del servicio en linea en aspectos como las acciones de recuperacién, cuando ha habido
una caida en la calidad y su repercusion en la fidelizacion.

La estructura del articulo es la siguiente: en la proxima seccion profundizamos sobre el
estado de la cuestion y sobre el desarrollo del modelo de investigacién. Seguidamente,
presentamos una seccion que perfila la metodologia utilizada en el estudio y presentamos las
hipotesis planteadas en el trabajo. Después introducimos un apartado de resultados donde
informamos de los descubrimientos de nuestro analisis, incluyendo el andlisis factorial, PLS
(Partial Least Squares), y pruebas para testar la validez y la fiabilidad del modelo estructural.
Finalmente, la ultima seccién acaba con las conclusiones, incluyendo un apartado con las
principales limitaciones del estudio.

2. MARCO TEORICO

Las primeras aportaciones en el &mbito de la calidad proceden del mundo de la
fabricacion de bienes fisicos (Garvin,1988; Deming, 1989; Juran, 1990). No es hasta los afios
80 del pasado siglo XX cuando surgen los primeros intentos de definir calidad en el entorno
de los servicios. Uno de los instrumentos que entonces adquirio gran prestigio fue la escala de
medicion SERVQUAL (Parasuraman et al. 1988; 1991). En efecto, el equipo de
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investigadores liderado por Parasuraman propuso una bateria de 22 preguntas en escala Likert
entre 1 y 7 (uno para mostrar total desacuerdo y siete total acuerdo) para recabar informacion
sobre las expectativas que los clientes tienen sobre un servicio determinado. Esta bateria
estaba acompafiada de otra analoga para la percepcion del servicio. Las diferencias entre
percepciones y expectativas explicaba la calidad del servicio recibido. Esa l6gica de medir
calidad como diferencia entre expectativas y percepciones ha calado tanto en el mundo
academico como en la empresa. Muchas empresas han adoptado esta metodologia para
evaluar su nivel de calidad.

Nos hemos detenido brevemente en la descripcion de SERVQUAL porque goza de gran
aceptacion. Pascual (2004) ha realizado una recopilacion de aplicaciones del instrumento
SERVQUAL, detectando 54 estudios en diversos ambitos del mundo de los servicios: en el
campo sanitario, en la banca, en el sector de transporte, telefonia, ensefianza... y un largo
etcétera. Si bien durante este tiempo han surgido algunas voces criticas acerca de la
consideracion de las expectativas o bien de la validez de medida de las mismas (Cronin y
Taylor, 1992, 1994; Teas, 1993, 1994), también es verdad que se sigue empleando con gran
intensidad.

Cuando a finales de siglo se empezd a hacer evidente el potencial de la venta en
Internet, aparecieron las primeras herramientas para evaluar la calidad de esas webs (Loiacono
et al., 2000; Barnes y Vidgen, 2002; Cristobal y Marimon, 2007; Loiacono et al., 2007;
Marimon et al., 2010). Surgieron un buen namero de ellas, pero no hay ninguna que se haya
hecho con una posicion dominante, y de hecho debemos sefialar que han tenido escasa
acogida entre las empresas con presencia en Internet (Barnes et al., 2007).

Recientemente, en el afio 2005 aparecio una propuesta de los mismos autores que en su
momento lanzaron SERVQUAL, esta vez para mediar la calidad de la venta online. A esa
escala la llamaron E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005). A pesar de que este instrumento de
medida cumple ya un cierto recorrido desde su nacimiento, hay que decir que todavia es
bastante desconocida en el campo profesional. En cambio, en el campo académico se ha
iniciado un debate acerca de su eficiencia. En general, los autores que han trabajado la escala
muestran un alto grado de consenso y se piensa que la escala puede dar buenos resultados
(Santouridis et al. 2012; Yaya et al., 2011; Rafiq et al., 2011; Boshoff, 2007; Connolly,
2007). Sin embargo, se conocen pocas empresas que la empiecen a usar. Una de ellas es la
cadena de supermercados Plusfresc (http://www.plusfresc.es).

En realidad, el equipo de investigadores de Parasuraman publicaron simultaneamente
dos instrumentos de medicion de la calidad de la venta online: E-S-QUAL y E-RecS-QUAL
(Parasuraman et al., 2005).

La primera (E-S-QUAL) esta compuesta por cuatro dimensiones:
e Eficiencia: Facilidad y rapidez para acceder y usar la web.
e Disponibilidad del sistema: Correcto funcionamiento técnico de la web.

e Fiabilidad®: Grado de cumplimiento de las promesas sobre la entrega y
disponibilidad del producto.

1 En el original “fulfillment”. Hemos querido traducir por fiabilidad. Precisamente fiabilidad es una de las
dimensiones del instrumento SERVQUAL, entendida como grado de cumplimento en la prestacién del servicio
prometido. Esta manera de entender la dimensién fiabilidad se ha impuesto en el mundo de los servicios (sin
duda, debido al prestigio de los autores de SERVQUAL). Hemos querido respetar en este nuevo instrumento la
misma terminologia.
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e Privacidad: Grado de seguridad del website y nivel de proteccion de la informacion
del usuario.

En el anexo A se despliega la bateria de las 22 preguntas de la escala, agrupadas en estas
dimensiones. La otra escala que propone la escuela de Parasuraman se utiliza para evaluar la
recuperacion: E-RecS-QUAL (ver anexo B) ¢Qué hace la empresa cuando ha habido un
problema? ;Esta satisfecho el cliente con la respuesta de la empresa cuando se producen
caidas en la calidad?.

La variable valor percibido se ha considerado un elemento estratégico de primer orden
para el desarrollo de la actividad tanto de los fabricantes como de los comerciantes. Esta
importancia se ha visto reflejada en numerosos estudios realizados en la década de los 90 y
que tienen continuidad en la actualidad (Vantrappen 1992; Woodruff, 1997; Forester 1999;
Sweeney y Soutar, 2001). De hecho, desde una perspectiva detallista, Hartnett (1998)
sefialaba que "cuando (los comercios) satisfacen las necesidades de las personas, se produce
valor, con lo que se consigue una posicion mucho mas fuerte a largo plazo”.

Si nos centramos en la relacion existente entre el valor percibido y la fidelizacion,
Boulding et al. (1993) mostraron que las percepciones de la calidad de servicio para los
consumidores estan relacionadas positivamente con las intenciones de compra y por tanto,
con la fidelidad. En sus investigaciones concluyen que la calidad percibida tiene
consecuencias positivas en las intenciones de compra, en las recomendaciones a otras
personas y en la disposicion a pagar un precio superior por el servicio. Siguiendo esta linea
pero con una perspectiva mas amplia, Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) sefialaban que
un nivel superior de calidad de servicio percibida conduce a unas intenciones de compra
favorables, mientras que un nivel inferior implica unas intenciones desfavorables. En su
trabajo Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) sugieren que la existencia de una relacion entre
la calidad de servicio y la retencion de los clientes a un nivel agregado indica que la calidad
de servicio ejerce un impacto en los comportamientos individuales de los consumidores.

3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo del estudio es doble. En primer lugar, conocer cuéles son las dimensiones de
calidad del servicio que presta un supermercado online. En segundo lugar, estudiar hasta qué
punto las acciones de recuperacion, cuando ha habido una caida en la calidad, son efectivas y
repercuten en la fidelizacion.

Para abordar tales objetivos se buscé una empresa experimentada en el uso de E-S-Quial:
la cadena de supermercados Plusfresc que opera en Lleida. La empresa cuenta con mas de 75
afios de historia y actualmente dispone de 69 establecimientos y mas de 850 trabajadores. La
empresa siempre ha tenido un caracter innovador y de orientacion al cliente. En 1996
introdujo su tarjeta de fidelizacién Plusi, la primera tarjeta de cliente del mercado catalan. En
1998 Plusfresc gand en los Estados Unidos el premio “Global Electronic Marketing Award”
por el mejor programa de marketing electrénico presentado por una empresa no americana.
En el afio 2001 puso en marcha su establecimiento virtual: http://www.Plusfresh.com.

Durante los meses de diciembre de 2007 y enero de 2008 se administré una encuesta via
web, habilitando un banner en la web del supermercado de forma que redireccionara al
cuestionario. En esta encuesta se recogian los items del anexo A y B y la valoracion de la
calidad global. Todos estos items estaban medidos en escalas Likert de cinco puntos. Para
acceder al cuestionario se tenia que facilitar el nimero de cliente. Con este dato nos
asegurabamos que efectivamente eran internautas que habian accedido al sitio web del
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supermercado y habian interactuado con él. A su vez nos permitio realizar controles
posteriores para asegurar la veracidad de las respuestas.

Se consiguieron 164 respuestas validas, lo que supone una tasa de respuesta del 40 por
100, puesto que el numero de compradores online era 413. Para estimular la respuesta se
ofrecié un obsequio a los clientes que respondian al cuestionario; se afiadié una botella de
vino en la siguiente compra que realizaron. El tamafio de muestra es suficiente para extraer
conclusiones robustas. Manfreda et al. (2008) comparan las muestras utilizadas en 45 estudios
basados en cuestionarios gestionados a través de web. La dispersion de tamafios usados varia
desde un minimo de 28 hasta un maximo de 2.979. La moda es 115 respuestas. Por tanto,
nuestra muestra es de tamafio superior a la usada en mas de la mitad de estos estudios basados
en web. También el indice de respuesta es totalmente acorde a estos estudios. Manfreda et al.
(2008) hallan una tasa media de respuesta del 32 por 100 con una desviacion standard del 17
por 100.

El perfil del consumidor encuestado es el siguiente: internauta experimentado y fiel (el
74,4 por 100 lleva mas de un afio como cliente); accede al sitio web con cierta frecuencia (el
44,5 por 100 accede varias veces al mes); mas de la mitad tiene estudios universitarios (55,5
por 100); la gran mayoria son mujeres (76,8 por 100); y finalmente cabe decir que los
usuarios son jovenes (tres cuartas partes de la muestra tiene menos de 45 afios).

En la primera fase del estudio se efectuaron andlisis factoriales de tipo exploratorio para
determinar las dimensiones en las que se despliega la calidad del servicio. A continuacion,
mediante un andlisis factorial confirmatorio se evalud la validez de la escala.

El segundo objetivo lo abordamos mediante un modelo de ecuaciones estructurales,
utilizando el software EQS, a la vez que también se usaron técnicas tipo Partial Least Squares
(PLS), ejecutadas mediante software Smart-PLS. EI modelo que se teste6 se muestra en la
figura 1. El modelo engloba la cadena “calidad - valor percibido — fidelizacion” propuesta por
Parasuraman et al. (2000). Por otra parte, tanto Yang y Peterson (2004) como Boshoff (2007)
encuentran relacion entre valor percibido y fidelizacién. Siguiendo esta linea, Collier y
Bienstock (2006) analizan la relacion entre “recuperacion” e “intenciones de conducta” (su
modelo no incluyen directamente el constructo “fidelizacién”) y no encuentran relacion.
Como se observa, el modelo integra estas relaciones. Las hipdtesis que subyacen en él son las
siguientes:

H;: El valor percibido impacta positivamente en la fidelizacion
H,: La accidn de recuperacion incide positivamente en el valor percibido
Hs: La accidn de recuperacion incide positivamente en la fidelizacion
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FIGURA 1: RELACIONES ENTRE LAS DIMENSIONES DE E-CALIDAD,
VALOR PERCIBIDO, RECUPERACION Y FIDELIZACION

Eficiencia

Disponibilidad
del sistema

Valor
percibido

Fidelizacion
Fiabilidad

Privacidad B
Recuperacion

Fuente: Elaboracion propia

4. RESULTADOS

En el analisis descriptivo de los resultados (ver grafico 1), lo primero que llama la
atencion es la elevada puntuacién en casi todos los items (4.16 de media sobre 5)% Esto
demuestra el grado de satisfaccion de los clientes online con el servicio prestado por
Plusfresh.com. Este dato queda ratificado con la valoracion de la Calidad Global: 4.11
(pregunta diferenciada).

Entre los atributos valorados destaca positivamente el siguiente: “Entrega los pedidos
cuando promete”. Hecho que en un supermercado online es habitual ya que se fija una franja
horaria para la entrega y, por tanto, queda poca margen para errores. En cambio lo menos
valorado es: “Tienen en stock los productos que la empresa afirma disponer”. Precisamente
es la queja mas frecuente por parte de los clientes debido a posibles desajustes entre la oferta
de los supermercados presenciales tradicionales y la tienda virtual. En realidad, se ha
observado que los clientes no encuentran la misma gama y surtido en la web que en el
supermercado fisico.

En otro bloque de preguntas de la encuesta se solicitaba la valoracion de diferentes
aspectos de la web de Plusfresh.com: en éste se destacaba positivamente la comodidad en el
uso de la web, aspecto muy significativo ya que es uno de los principales motivos para el uso
de Internet para comercio electrénico (ONTSI, 2011%). Las otras preguntas del bloque
recababan mas informacion sobre la percepcion del valor del servicio (nivel de precios,
comodidad, sensacion de control durante el proceso de compra, etc.) Finalmente, se les

2 En la escala de valoracion el 1 corresponde a “Totalmente en desacuerdo” y el 5 a “Totalmente de acuerdo”.

® Seguln el estudio sobre comercio electrénico B2C 2011 realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTSI), la comodidad es una de las claves para
comprar en Internet (69,2 por 100). Estudio disponible en: http://www.red.es/
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preguntaba a los encuestados sobre aspectos relacionados con la lealtad del cliente con el
supermercado online (ver grafico 2). Se observa que el grado de fidelizacion es elevado (todos
los items por encima de 4).

GRAFICO 1: VALORES MEDIOS DE LOS ATRIBUTOS DE LA WEB

Facilidad busqueda

Féacil acceso a secciones

Proceso de compra rapido

Informacién bien organizada

Descarga las paginas rapidamente

Facil de usar

Ambiente de compra

Web bien organizada

Disponibilidad para la compra

Web funciona inmediatamente

No se cuelga

No se bloquea después del pedido

Entrega los pedidos cuando promete

Horario de reparto adecuado

Entrega productos en correcto estado

Stock de productos

Sinceridad de la oferta

Franjas horarias disponibles

Protegen informacién de compra

No comparten mi informacién personal

Protegen informacioén tarjeta de crédito

| 4
| I I I
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Fuente: Elaboracion propia

GRAFICO 2: VALORES MEDIOS DE ACTITUD FRENTE A LAWEB
(INDICADORES DE FIDELIZACION

Hacer mas compras en esta web en los proximos
meses
Considerar esta web como mi primera opcién para
futuras compras
Animar a amigos y a otras personas a comprar en esta
web

Recomendar este sitio a alguien que busque mi consejo

Hablar bien de la web a otras personas

Fuente: Elaboracion propia
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4.1. Analisis exploratorio de la calidad del servicio

El primer paso fue realizar un anélisis factorial exploratorio sobre los items de la escala
original E-S-QUAL, utilizando el método de componentes principales, con una rotacion
varimax y tomando aquellos factores con valor propio superior a la unidad. El indice Kaiser-
Meyer-Olkin de la muestra fue de 0,860. Asimismo, la prueba de esfericidad de Barlett
preveia un analisis satisfactorio. Segun el criterio de Visauta (1998) la muestra es adecuada
para realizar un buen analisis factorial. El andlisis arrojard conclusiones satisfactorias. Cinco
factores fueron detectados, capturando el 69,05 por 100 de la varianza (cuadro 1).

CUADRO 1. FACTORES ROTADOS USANDO LA BATERIA COMPLETA
DE LA ESCALA

Componente
1 2 3 4 5

EFF4 ,837

EFF8 ,673 ,400

EFF2 ,662 ,382

EFF3 ,654 425

EFF7 ,566 ,436 ,405

EFF1 ,545 ,436

EFF6 ,543 ,353

SYA3 ,861

SYA2 ,837

EFF5 , (54

SYA4 ,681 475

SYA1 ,498 ,509

FUL1 ,756

FULS , 146

FUL4 129

PRI3 ,898

PRI2 ,883

PRI1 ,855

FUL2 179

FUL7 ,405 122

FUL6 ,505 ,587
Valor propio 7,789 2,172 2,015 1,373 1,150

Método de extraccién: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacidn seguln criterio Kaizer.
La rotacidn convergi6 en 6 iteraciones

Fuente: Elaboracion propia
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En un primer golpe de vista del cuadro 1 se observa una gran semejanza con el original
E-S-QUAL. El primer factor -eficiencia- es casi igual al original, con la excepcion de que
EFF5 carga en el segundo factor. En realidad, una atenta lectura del item aclara la razén de
esta migracion. En efecto, "las paginas se cargan con rapidez" parece estar mas cerca de
"disponibilidad del sistema™ que de la "eficiencia”.

El segundo factor corresponde con el "Disponibilidad del Sistema”, con la excepcion
mencionada de EFF5. Es importante notar que SAY1 carga igualmente sobre dos factores. El
factor fiabilidad de la escala original se ha dividido en dos factores. El primero lo etiquetamos
como "Fiabilidad: entrega” que parece muy nitido (FUL1, FUL4, FULS5). El segundo, que
etiquetamos como "Fiabilidad: disponibilidad horaria” estd compuesto por FUL2, FUL6 y
FUL7. Cabe destacar un par de aspectos sobre este factor. La primera es que FUL6 carga
también en el primer factor; la otra es que FUL7 carga en el segundo factor.

Por ultimo, el factor de privacidad es muy claro (PRI1, PRI2, PRI3). Encaja
exactamente con el original en el modelo de Parasuraman et al. (2005). Este modelo tiene
cierta semejanza con el modelo de Boshoff (2007), donde el factor de fiabilidad inicial se
dividio en "Entrega (FUL1, FUL2 y FUL3)" y "Fiabilidad (FUL4, FUL5 y FULG6)".
Obsérvese que estos dos factores son muy cercanos a los nuestros: "Fiabilidad: entrega” y
"Fiabilidad: disponibilidad horaria”.

En el siguiente paso se forzo al analisis factorial a extraer cuatro factores, a fin de saber
si aparecen los cuatro factores de la escala E-S-QUAL. El porcentaje de varianza capturado
fue de 63,57 por 100. Esta nueva agrupacion de items en los cuatro factores mostré gran
parecido con el modelo original. No obstante, se ha de sefialar que SAY1 y FUL7 seguian
cargando en dos factores con pesos similares. Teniendo en cuenta las recomendaciones de
John y Reve (1982), ambos fueron retirados, ya que sus correlaciones con la suma de la
subescala eran bajas. El nuevo andlisis factorial exploratorio con cuatro factores capturd el
65,60 por 100 de la varianza (cuadro 2).

Comparando los tres analisis exploratorios realizados, se observa que la semejanza con
E-S-QUAL mejoré entre cada modelo y el siguiente. El ultimo ofrece unas cargas altas; solo
hay un item cuya carga esta ligeramente por debajo del 0,5. El siguiente paso fue evaluar la
fiabilidad de cada uno de los factores de este ultimo modelo. El cuadro 3 muestra un nivel
aceptable de los criterios usualmente utilizados para este fin (Hair et al., 1998). También se
realizaron cuatro andlisis exploratorios, uno para cada uno de los factores, y en todos ellos se
extrajo un solo factor. Se evalud la unidimensionalidad de cada item con su dimension de
primer orden.

Los cuatro factores pueden ser considerados como fiables: el valor de la alfa de
Cronbach de cada uno de ellos supera el 0,7, normalmente considerado como el valor de corte
de consistencia interna (Nunnally y Bernstein, 1994).
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CUADRO 2. FACTORES ROTADOS, ELIMINANDO SAY1Y FUL7Y
FORZANDO A EXTRAER 4 FACTORES

Componente
1 2 & 4

EFF4 ,836

EFF3 ,694 ,450

EFF8 ,667

FULG6 ,635

EFF2 ,623 ,403

EFF6 ,593

EFF7 ,554 ,469

EFF1 ,511 ,416

SYA3 ,870

SYA2 ,834

EFF5 ,767

SYA4 ,704 ,440

FUL1 ,813

FUL4 ,761

FULS 127

FUL2 444

PRI3 ,898

PRI2 ,887

PRI1 ,846
Valor propio 7,045 2,165 1,939 1,311

Método de extraccién: Analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacidn seguln criterio Kaizer.
La rotacidn convergio en 6 iteraciones.

CUADRO 3. ANALISIS DE FIABILIDAD DE LAS SUBESCALAS

Rango de o de Rango de

o de Cronbach correlaciones entre los

Sulpeseall Items Cronbach eliminando un | items and y la suma de
item la subescala

. EFF1, EFF2, EFF3, EFF4,
Eficiencia EFF6, EFF7, EFF8, FUL6 0,876 0,850 - 0,879 0,470-0,732
Disponibilidad EFF5, SYA2, SYA3 0,865 0,808 - 0,862 0,632 - 0,763
del sistema

Fiabilidad FUL1, FUL2, FUL4, FUL5 0,725 0,607 - 0,732 0,391 - 0,656
Privacidad PRI1, PRI2, PRI3 0,878 0,816 - 0,844 0,746 - 0,781

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Analisis confirmatorio de la calidad del servicio

El siguiente paso fue un andlisis factorial confirmatorio de las dimensiones que muestra
el cuadro 3, utilizando software EQS. Debido al tamafio de la muestra, se utilizé el método
robusto (maxima verosimilitud). Los estadisticos de ajuste resultaron suficientemente buenos,
aunque no del todo satisfactorios. La chi-cuadrado de Satorra-Bentler fue 255,81 con 146
grados de libertad; el indice de ajuste comparativo (CFI) fue 0,868, ligeramente por debajo
del nivel recomendado por Byrne (1994). EI RMSEA 0,068 y el intervalo de confianza del 90
por 100 de los limites de RMSEA 0,054 y 0,081, como se observa justo en el limite del nivel
aceptable. Hu y Bentler (1999) sugieren un valor de corte de 0,06 para RMSEA. Todas las
cargas resultaron altas. El test de Multi-Lagrange indicé que SYA4 cargaba también sobre el
tercer factor. Sin embargo, una atenta lectura de este item aconseja que no se incluya en el
factor fiabilidad.

Este analisis factorial de primer orden permite extraer conclusiones acerca del primer
objetivo del trabajo. En efecto, las cuatro dimensiones propuestas por la escala E-S-QUAL
son adecuadas para medir la calidad del servicio prestado por el supermercado online
analizado. Observamos también que las composiciones de las cuatro subescalas son muy
parecidas a las propuestas por el original.

4.3. Analisis del modelo propuesto

Una vez analizada la escala de calidad para el supermercado online bajo la optica E-S-
QUAL, se procedi6 a evaluar la fiabilidad de los otros tres constructos. Las alfas de Cronbach
fueron todas elevadas: 0,768 para el constructo “Valor Percibido”, 0,984 para “Recuperacion”
y 0,898 para “Fidelizacion”.

Para determinar el constructo “Recuperacion” se partié de los items que integran la
escala E-RecS-QUAL. El anexo B se detalla los items de esta escala. Tras un proceso de
depuracion parecido al efectuado para la escala E-S-QUAL se llegé a un Unico factor
constituido por los items COM3, CON1, CON2, RES3 y RES5.

Es interesante observar aqui que las escalas empleadas son reflectivas, siguiendo el
modelo del original E-S-Qual. Nos parece adecuado seguir el criterio de los autores que
compusieron la escala, aunque sobre este aspecto ha surgido un debate liderado por Collier
and Bienstock (2006). Estos argumentan que las escalas deberian ser tratadas como
formativas.

De nuevo se ensay0 el modelo completo (ver figura 1) a través del método robusto. Los
indices de ajuste no resultaron del todo satisfactorios, pero suficientes para un trabajo
exploratorio como este. La chi-cuadrada de Satorra-Bentler fue de 850.8174, con 457 grados
de libertad. EI Comparative Fit Index (CFI) de 0,870 y el intervalo de confianza del 95 por
100 de RMSEA entre los limites 0,065 y 0,080, con un valor medio de 0,073.

Asi que el analisis factorial confirmatorio del modelo reveld que existian varias de las
relaciones que se sospechan a priori. En efecto, el cuadro 4 muestra los valores de los
coeficientes del modelo interior con los correspondientes estadisticos. La tabla muestra
también los coeficientes y estadisticos asociados que ofrece el andlisis mediante el software
PLS al que se hara mencion més adelante.

Por una parte se confirma que las tres primeras dimensiones que definen la calidad del
servicio inciden positivamente en la configuracion del valor percibido por el cliente. Por otra
parte, el analisis no permite aceptar la segunda de las hipotesis de trabajo (que la recuperacion
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incida en la percepcion de valor), y acepta las otras dos: la fidelizacion es afectada tanto por la
percepcién de valor como por el esfuerzo de recuperacion.

Para finalizar, se volvio a evaluar el modelo, esta vez con técnicas PLS, que son menos
exigentes respecto al tamafio de muestra y respecto a la distribucion de las variables
(Compeau y Higgins, 1995). El criterio global de ajuste (GoF) fue de 0,5291, que siguiendo a
Tenenhaus et al. (2004) es un buen indice. El cuadro 5 muestra una vision general de la
calidad del ajuste.

CUADRO 4. COEFICIENTES DEL MODELO INTERIOR.
COMPARACION DE RESULTADOS UTILIZANDO EQS Y PLS

Utilizando EQS software Utilizando PLS software
Estimacion Estimacion
Paso del t-valor del t-valor
parametro parametro
Eficiencia — Valor percibido 0,346 1,825 (*) 0,273 1,949 (%)
Disponibilidad de sistema — Valor percibido 0,320 2,372 (%) 0,205 1,891 (*)
Fiabilidad — Valor percibido 0,490 2,2538 (*) 0,207 2,027 (*)
Privacidad — Valor percibido -0,001 -0,019 0,005 0,070
Valor percibido — Fidelizacién 0,720 3,227 (*) 0,530 6,554 (*)
Recuperacion — Valor percibido 0,083 1,079 0,235 2,158 (*)
Recuperacion — Fidelizacion 0,107 1,777 (%) 0,265 3,204 (%)

(*) Relaciones significativas a nivel .05
Fuente: Elaboracion propia

CUADRO 5. INDICES DE AJUSTE DEL MODELO MEDIANTE TECNICAS PLS

AVE E(:?nb;:s;g cuaclj:f’ado C?IBEZCh Comunilidad | Redundancia
Eficiencia | 0,54590 | 0,90439 | 0,00000 | 0,87793 0,54590 0,00000
Dgstflosq;tt’ei:indaad 0,78284 | 0,91528 0,00000 | 0,86190 0,78284 0,00000
Fiabilidad | 0,56064 | 0,83354 | 0,00000 | 0,73782 0,56064 0,00000
Privacidad | 0,79968 | 0,92289 | 0,00000 | 0,87947 0,79968 0,00000
Valor percibido | 0,60077 | 0,85356 | 045473 | 0,77170 0,60077 0,14039
Recuperacion | 0,46726 | 0,80054 | 0,00000 | 0,70256 0,46726 0,00000
Lealtad 071519 | 09253 | 047177 | 0,89817 0,71519 0,13646

Fuente: Elaboracion propia

Se realiz6 utilizando una rutina de bootstrap utilizando 1.000 muestras de 100
elementos cada una. Los resultados aparecen en el anterior cuadro 5. La Unica diferencia
notable entre los resultados arrojados por ambos meétodos de analisis la aceptacion/rechazo de
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la segunda hipotesis —la accidn de recuperacion incide en el valor percibido—. Mientras que el
método de ecuaciones estructurales (MEE) basado en covarianzas (EQS) es mas exigente y no
puede aceptar la hipdtesis, el método basado en varianzas (PLS) si la acepta, aunque a nivel
de significacion bajo. Por tanto, nos parece mas prudente esperar a préximos trabajos para ver
si finalmente puede aceptarse o no dicha hipdtesis.

5. CONCLUSIONES

En el presente estudio hemos ampliado nuestro conocimiento sobre el valor de la calidad
percibida en entorno virtual desarrollando una escala de medida conformada en la practica por
cuatro dimensiones para evaluar el desempefio del servicio prestado por un supermercado
online.

Los tests realizados para medir la validez y la fiabilidad del instrumento indican que la
escala de medicion E-S-QUAL aplicada para el caso de un supermercado online presenta un
buen ajuste. En efecto, quedan determinadas cuatro dimensiones que configuran la calidad del
servicio: eficiencia, disponibilidad del sistema, fiabilidad y finalmente privacidad. Las tres
primeras dimensiones impactan positivamente en la percepcion de valor que tiene el e-cliente
del servicio, pero no la privacidad. Ello no quiere decir que el cliente no exija un trato
confidencial de sus datos, pero no lo considera como un aspecto que le aporte valor en la
transaccion.

Estos resultados son bastante afines a los encontrados por Boshoff (2007). Analiza el
comportamiento de compradores de varios tipos de productos por Internet. Igual que nuestro
estudio, concluye que la eficiencia impacta positivamente en el valor percibido, asi como la
fiabilidad. Por otra parte, Boshoff detecta una relacion entre privacidad y valor percibido,
aungue a un nivel de significacion muy débil. Asimismo, Boshoff (2007) asegura que el valor
percibido impacta positivamente y de manera muy significativa en la fidelizacion, afirmacion
gue compartimos plenamente.

Hemos detectado que la accion de recuperacion del supermercado una vez detectado un
problema con un cliente refuerza el nivel de fidelizacion. En efecto, una buena recuperacion
refuerza la vinculacion del cliente con el supermercado. Sin embargo, no estamos en
condiciones de poder afirmar que esa recuperacion incida en un aumento del valor percibido.
Es un tema a plantear en futuros estudios, donde una muestra de individuos mas amplia nos
ayude a dilucidar este punto. La literatura existente hace pensar que podria existir relacion
entre estos dos conceptos (Berry, 1995).

El hecho de que el presente estudio esta restringido a un Unico supermercado y ademas
con una implantacion geogréafica limitada, constituye una importante limitacion. Por tanto, y
como una linea futura de investigacion se plantea la posibilidad de ver hasta qué punto el
modelo se ajusta en otras areas geograficas o también a otros negocios en un entorno online.
Tal como hemos comentado, este modelo se ha aplicado para un solo supermercado. No
podemos, por tanto, conocer hasta qué punto es aplicable para otro tipo de supermercado
online en particular u otros negocios online en general.
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ANEXO A

Cuestionario usado: adaptacion E-S-QUAL BE(Xech?gzii?]ZI sor el Bk

Eficiencia (EFF)

1 Es facil encontrar lo que necesito idéntico

2 Es facil acceder a cualquier seccién del web idéntico

3 Me permite comprar rapidamente idéntico

4 La informacion esta bien organizada idéntico

5 Se descargan las paginas rapidamente idéntico

6 Es facil de usar idéntico

7 Me permite ponerme a comprar rapidamente idéntico

8 Esta bien organizado idéntico

Disponibilidad del sistema (SYA)

1 Siempre esta disponible para comprar idéntico

2 Se descarga y funciona inmediatamente idéntico

3 No se cuelga idéntico

4 Las paginas no se bloquean después de entrar mi pedido idéntico

Fiabilidad (FUL)

1 Poneq los p_roductos disponibles para la entrega en un adecuado | idéntico
espacio de tiempo

2 Entrega rapidamente lo que yo pido idéntico

3 (Este item. no aplica_para el caso Plus, ya que se entrega siempre Entr_ega rapidamente lo que
en la franja establecida) yo pido

4 Tienen en stock los productos que la compafiia afirma disponer idéntico

5 Son sinceros con sus ofertas idéntico

6 Cumplen las promesas acerca de la entrega de los productos idéntico

7 Poneq los p.roductos disponibles para la entrega en un adecuado | Cumplen las promesas acerca
espacio de tiempo de la entrega de los productos

Privacidad (PRI)

1 Protegen la informacién de mi comportamiento de compra idéntico

2 No comparten mi informacién personal con otros websites idéntico

3 Protegen la informacién de la tarjeta de crédito idéntico
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ANEXO B

Cuestionario usado: adaptacion E-RecsS-QUAL

Respuesta

RES 1 | Me proporcionan las opciones necesarias para la devolucidn de los productos

RES 2 | Se hacen cargo del producto devuelto

RES 3 | Me ofrecen plena garantia en caso de problemas

RES 4 | Me dicen lo que tengo que hacer si mi compra no se ha registrado (finalizado)

Compensacion

COM 1 | Me compensan por los problemas surgidos (creados por ellos)

COM 2 | Me compensan cuando mi pedido no llega a tiempo

COM 3 | Me vienen a recoger los productos que devuelvo

Contacto

CON 1 | Me proporcionan un namero de teléfono para contactar con la empresa

CON 2 | Disponen de un servicio de atencién al cliente online

CON 3 | Ofrecen la posibilidad de contactar con alguien en persona si surge un problema
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