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ABSTRACT

This paper deals with the analysis of the determinants of the perceived value on the
electronic service which are the most important in the literature. Based on a literature
review about the main approaches in the conceptual definition of consumer perceived,
we try to study in depth the effect of several antecedents on the value in the electronic
setting. Among these variables, we highlight the multidimensional nature of electronic
service quality, convenience and economic value as positive elements in the creation of
value, while we examine the role of perceived risk as a negative variable. We estimate a
causal model that allows us to test the effect of the antecedents on perceived value, and
the relationship between value and its consequents -satisfaction and loyalty. The results
confirm the existence of a significant and direct effect of e-service quality, convenience,
economic value and perceived risk on perceived value, and a significant and indirect
effect on satisfaction and Website loyalty.

RESUMEN

El presente trabajo aborda el estudio de los determinantes del valor percibido sobre el
servicio electronico que mayor relevancia tienen en la literatura. A partir de una revision
tedrica de los principales enfoques en la delimitacion conceptual del valor percibido por
el consumidor, pretendemos investigar el efecto que tienen una serie antecedentes sobre
el valor en el contexto electronico. Entre ellas, destacan la multidimensionalidad de la
calidad de servicio electronico, la conveniencia y el valor econdmico como elementos
positivos en la formacion del valor, mientras que se analiza el papel del riesgo percibido
como elemento negativo. A partir de una muestra de consumidores electrénicos, hemos
desarrollado un modelo causal que nos permita validar el efecto de los antecedentes
sobre el valor percibido, asi como las relaciones entre el valor y sus consecuentes —
satisfaccion y lealtad-. Los resultados confirman la existencia de un efecto significativo,
y directo de los antecedentes analizados sobre el valor percibido del consumidor, e
indirectamente sobre la satisfaccion y la lealtad hacia el sitio Web.
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1.- INTRODUCCION

Las empresas con mayor experiencia en la Web son conscientes de que la clave de su
éxito no depende de su presencia en Internet o de sus precios competitivos, sino que
reside en la provision de una oferta de valor, y de como los consumidores perciben el
encuentro del servicio. Por ello, el crecimiento predominante del uso de Internet como
canal de compra pone de relieve la necesidad de entender las actitudes y el
comportamiento de los consumidores a través del sitio Web. En este sentido, el valor se
ha convertido en un pilar basico a la hora de entender el comportamiento del
consumidor, especialmente en el entorno cambiante del mercado electronico (Park et al.,
2010). Ademas, la influencia del valor percibido en la satisfaccion del cliente y en la
consecuente retencion y lealtad al establecimiento sefialado en la literatura (Cronin et
al., 2000), lo convierten en un elemento fundamental en la estrategia de la organizacion.
Esto es, “el valor adquiere un papel esencial al explicar la retencion del cliente” (Gil et
al., 2007: 31).

La revision de los trabajos referentes al valor percibido por el consumidor ha puesto de
relieve que no existe una definicion Uinica y consensuada sobre la nocion (Oliver, 1999),
debido a los diferentes “problemas conceptuales, metodologicos y de medicion en su
investigacion” (Zeithaml, 1988: 2; G. Gallarza y Gil, 2006: 27-33). Entre las diferentes
aproximaciones al concepto, una de las mas aceptadas en el contexto electronico es la
perspectiva bidireccional, entendiendo el valor percibido como “la percepcion del
consumidor sobre los beneficios netos que obtiene a cambio de los costes incurridos en
la obtencion de sus beneficios deseados” (Chen y Dubinsky, 2003: 327). Los
responsables de la gestion de los sitios Web pueden ayudarse de los antecedentes del
valor percibido como la calidad de servicio electrénico, la conveniencia, el valor
econdmico y el riesgo percibido para predecir y potenciar la satisfaccion y la lealtad del
consumidor hacia su sitio Web. De este modo, a través del estudio de las necesidades
especificas de los clientes se pueden identificar los beneficios utilitaristas y hedonistas,
asi como los sacrificios en la percepcion global de valor.

Con todo ello, nuestra propuesta tiene como objetivo proponer una modelizacion del
valor percibido del servicio electronico a partir de este enfoque bidireccional,
considerando que existen dimensiones de beneficios y sacrificios que pueden influir
significativamente de manera positiva y negativa en el valor percibido del consumidor
en el servicio electronico. Para alcanzar este objetivo, el trabajo se articula en tres

partes. En la primera, a través de la revision de las aportaciones de la literatura,



definimos el marco tedrico en el que se abordan los diferentes enfoques en la percepcion
del valor en la provision del servicio electrénico asi como los antecedentes y/o
dimensiones que los componen. De manera especifica se analizan en profundidad los
elementos generadores de valor desde dos perspectivas: el enfoque beneficios vs.
sacrificios 'y la dualidad valor utilitarista vs. valor hedonista. Ademas, dada la
reconocida importancia de la influencia del valor percibida sobre la satisfaccion y la
lealtad, finalizaremos la revision de la literatura con el estudio de tales efectos en el
servicio electronico. En segundo lugar, establecemos la metodologia utilizada en la
investigacion empirica asi como la evaluacion de los resultados obtenidos. En este
apartado se estima un modelo de ecuaciones estructurales combinando para analizar su
efecto como antecedentes del valor percibido, y de manera indirecta sobre la
satisfaccion y la lealtad en el contexto electronico. Finalmente se exponen las

conclusiones mas relevantes del trabajo realizado y posibles implicaciones gerenciales.

2.- MARCO CONCEPTUAL

2.1.- EL VALOR PERCIBIDO EN EL SERVICIO ELECTRONICO

La reconocida importancia del valor ha suscitado un gran interés en la literatura por
proponer una aproximacion conceptual del término. Gran parte de las definiciones
ponen de manifiesto el enfoque subjetivo del valor frente al objetivo, ya que los juicios
de valor se producen tras la interaccion entre objeto evaluado y sujeto evaluador, por lo
que el valor es reactivo e interactivo (Holbrook, 1999).

Otro atributo sobresaliente es que el valor es un término relativo, ya que depende de la
persona y de la situacion especifica de compra (Zeithaml, 1988). Ademas, “el valor es
personal” (Zeithaml, 1988: 13), por lo que los consumidores pueden tener percepciones
heterogéneas del valor en funcidon de sus valores personales, preferencias o recursos
financieros (Ravald y Gronroos, 1996), y puede variar segun sus circunstancias
personales. A estas caracteristicas se debe afiadir que el valor es longitudinal o
dinamico, ya que la importancia relativa de los atributos que emplean los consumidores
para emitir sus juicios de valor pueden variar con el tiempo (Woodruff, 1997), y con el
grado de informacién y experiencia. Por tultimo, la revision subraya la perspectiva
bidireccional del término, considerando el valor percibido como trade-off o equilibrio
entre lo que “se recibe” —beneficios- y “lo que se da” —sacrificios-, de modo que el
valor “es la funcion positiva de lo que se recibe y una funcion negativa de lo que se

sacrifica” (Oliver, 1999: 45). En este sentido, una de las propuestas que mas aceptacion



ha recibido es la de Zeithaml (1988: 14) quien se aproxima al valor percibido
entendiendo que “depende de la utilidad derivada de un item y de la inversion que se
necesita para adquirirlo”. Esta conceptuacion del valor percibido como trade-off ha
conducido a un interés universal sobre la naturaleza del valor percibido del consumidor
sobre la provision del servicio electronico (Chen y Dubinsky, 2003).

En cuanto a la consideracion de los elementos positivos o —beneficios- y elementos
negativos —sacrificios- de la ecuacion de valor, Woodruff (1997) sefiala que no existe un
claro consenso en cuanto a qué factores constituyen tales dimensiones. Una de las
primeras interpretaciones de los factores positivos y negativos apunta a la calidad
percibida como beneficio y al precio econdmico como sacrificio (Dodds et al., 1991).
Asi, Parasuraman y Grewal (2000: 169) afirman que “la calidad del servicio es un
conductor logico del valor percibido”. En este sentido es importante destacar la
aportacion de Heinonen (2004) en su aproximacion del valor percibido en el contexto
electronico, quien plantea que la calidad percibida del servicio electrénico influye en las
percepciones del valor global, y por tanto, “las dimensiones de calidad pueden ser
utilizadas para definir el valor percibido” (Heinonen, 2004: 205).

Si bien, esta modelizacién de valor por dinero basada inicamente en el ratio calidad y
precio ha sido criticada por resultar insuficiente en la investigacion del servicio
electronico (Kim et al., 2007, Turel et al., 2007), ya que en la mayoria de situaciones los
clientes consideran otros atributos ademas de éstos. Por ello, atendiendo de nuevo al
aspecto relativo definitorio del valor percibido en cuanto a la situacion especifica de
consumo, se deben tener en cuenta otros beneficios especificos del contexto electronico.
La mayoria de estos beneficios particulares hacen referencia a valores utilitaristas y
hedonistas que serdn tratados en el siguiente apartado. Entre los beneficios utilitaristas
destaca la conveniencia de la compra electronica, entendida como el ahorro de tiempo, y
de esfuerzo, y la posibilidad de comprar a cualquier hora y desde cualquier lugar
(Jayawardhena et al., 2003; Kleijnen et al., 2007), o como facilidad de uso (Chen y
Dubinsky, 2003; Shamdasani et al., 2008).

2.2.- LOS ELEMENTOS GENERADORES DEL VALOR PERCIBIDO EN EL
SERVICIO ELECTRONICO

Una de las lineas de investigacion del valor percibido en el contexto electronico se ha
centrado en identificar los elementos que contribuyen a la formacion del valor. Gran

parte de los elementos propuestos como antecedentes del valor del servicio electronico
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se han desarrollado desde la perspectiva bidireccional beneficios vs. sacrificios y desde

el enfoque utilitarista vs. hedonista.

2.2.1.- La calidad percibida del servicio electrénico

La calidad del servicio electronico es considerada uno de los principales beneficios
percibidos de la transaccion electronica, ya que constituye un elemento clave de la
diferenciacion en la venta virtual y, por tanto, el nicleo fundamental para la creacion de
ventajas competitivas en este entorno (Gronroos et al., 2000).

Zeithaml et al. (2000, 2002) proponen una vision integradora sobre la conceptualizacion
de la calidad percibida del servicio electronico a partir de un conjunto de criterios que
utilizan los clientes para evaluar el encuentro del servicio durante el proceso de
transaccion y post-transaccion. Con ello, los autores proponen una definicion de calidad
de servicio electronica que engloba todas las fases de la interaccion del cliente con el
sitio Web “hasta el punto en que el sitio Web facilita un proceso de compra y entrega
eficaz y eficiente” (cit. en Parasuraman et al., 2005: 217). Los autores argumentan que el
significado de servicio en la anterior definicion es comprensivo e incluye aspectos
técnicos previos - simbolos de confianza electronica, motores de busqueda, v ordenes
de pedido con un solo clic- y los servicios posteriores ofrecidos por la empresa a través
del sitio Web -cumplimiento de plazos de entrega, politicas de cambios y devoluciones,
o servicio al cliente-. Este aspecto integrador es contrastado en la literatura a través de
diversas evidencias empiricas, que indican como la calidad percibida del servicio
electronico no puede ser reflejada en una valoracion unidimensional, sino que presenta
multiples perspectivas o dimensiones (Fuentes-Blasco et al., 2010).

Con todo ello, a partir de la aportacion de Zeithaml et al. (2002) nuestra propuesta
intenta abarcar las diferentes dimensiones de calidad cuya influencia ha sido contrastada
de manera empirica en la literatura. Asi, se contempla la fiabilidad a partir de las
dimensiones de cumplimiento y fiabilidad técnica; los aspectos tangibles representados
por las dimensiones de facilidad de uso, diseio Web y eficiencia del sistema-; la
dimension de seguridad/privacidad que engloba los aspectos evaluadores de la misma
en el proceso de compra electronica; y la dimension de personalizacion del servicio.
Todas las dimensiones anteriores forman parte del nucleo del servicio. Los servicios
suplementarios o de recuperacion del servicio atienden a las dimensiones de capacidad

de respuesta, contacto, y politicas de devolucion.



Aunque alguno de estos factores ha sido propuesto de forma puntual en la literatura
(Zeithaml et al., 2002), resulta importante retenerlos para contemplar su influencia en la
percepcion de valor. Esto es, la revision teorica sobre la calidad de servicio electronico
y el valor percibido revela como los factores que constituyen la calidad pueden ser
considerados como fuentes de valor utilitarista y hedonista (Mathwick et al., 2001;
Wolfinbarger y Gilly, 2003; Melian y Padron, 2006), y tienen un efecto directo y
significativo sobre el valor global percibido de la compra (Parasuraman et al., 2005;
Bauer et al., 2006; Fuentes-Blasco et al., 2010). Entre los beneficios utilitaristas,
Mathwick et al. (2001) identifican la eficiencia como una componente del valor
extrinseco o utilitarista, que es entendido como “la facilidad de uso del sitio Web”
(Wolfinbarger y Gilly, 2003) o por “rapido y facil” (Bauer et al., 2006), aspectos
propios del factor que engloba los aspectos tangibles del sitio Web (Melian y Padron,
2006). De manera similar, algunos factores de la calidad percibida han sido
identificados como beneficios hedonistas y por tanto, como fuentes de valor percibido.
Por ejemplo, los aspectos de la dimensién de personalizacion del servicio sobre la
capacidad de adaptar la apariencia del sitio Web y de ofrecer un trato individualizado al
cliente influyen de manera positiva en las percepciones de entretenimiento durante el
proceso de compra electronica (Semeijn et al., 2005) y de forma indirecta sobre el valor
percibido (Bauer et al., 2006). Ademas, los atributos sobre el disefio del sitio Web son
propios de la dimension de estética (Mathwick et al., 2001), que constituye una fuente
de valor intrinseco y reactivo (Holbrook, 1999).

Segun la argumentacion anterior, proponemos que la estructura multidimensional de
calidad percibida del servicio electronico tiene una influencia directa y positiva en la
percepcion de valor por el consumidor, formulando la siguiente hipdtesis de trabajo:

Hi: La calidad percibida de la compra electronica esta relacionada de manera positiva y

significativa con el valor percibido por el consumidor.

2.2.2.- La conveniencia

La conveniencia ha sido argumentada como uno de los beneficios utilitaristas que
influyen significativamente sobre el valor percibido del servicio electronico (Vazquez et
al., 2004; Pura, 2005; Cai y Xu, 2006; Steenkamp y Geyskens, 2006; Kleijnen et al.,
2007), llegandose a afirmar que el “valor de la conveniencia es la razon principal por
la que a los consumidores les gusta comprar electronicamente” (To et al., 2007: 777).

Este hecho también queda patente en las numerosas investigaciones sobre comercio



electronico que sefialan la conveniencia como uno de los determinantes o motivaciones
mas importantes en la adopcion del comercio electronico, en el estudio de su influencia
directa y significativa sobre la satisfaccion del consumidor electrénico, y sobre sus
intenciones conductuales a partir del servicio electronico recibido.

La literatura de Marketing ha enfatizado la importancia que el consumidor otorga a la
conveniencia y su relacion con el valor del tiempo (Berry et al., 2002). Asi, para
Holbrook (1999) la conveniencia de la compra es una forma especifica de eficiencia —
valor orientado a si mismo, activo y extrinseco- ya que a menudo los consumidores
perciben este cociente entre los outputs/ inputs como el ratio entre los resultados
obtenidos y el tiempo empleado en el proceso completo de compra. En esta linea, Berry
et al. (2002: 5) senalan que “las percepciones intrinsecas de los consumidores sobre la
conveniencia del servicio son el esfuerzo y el tiempo requerido para comprar o utilizar
un servicio”. De este modo, los consumidores perciben que el gasto de tiempo y
esfuerzo interactia en la influencia de sus percepciones sobre la conveniencia.
Trasladando este argumento al contexto electronico, Schaffer (2000) argumenta que un
sitio Web sera conveniente si provee un tiempo corto de respuesta, facilita la posibilidad
de completar la transaccion de forma rapida y minimiza el esfuerzo del consumidor.
Estas caracteristicas disminuiran a su vez la probabilidad de que el consumidor cometa
fallos en el proceso de compra, lo que repercutira en una experiencia mas satisfactoria
sobre la transaccion (Srinivasan et al., 2002).

Esto es, el comercio electronico permite al consumidor ahorrar tiempo y esfuerzo en su
proceso completo de compra ya que les facilita localizar el producto/ servicio, los
diferentes proveedores asi como encontrar informacion y ofertas sobre los mismos,
ademas de poder hacerlo desde el hogar durante las veinticuatro horas del dia, los siete
dias de la semana. Por ello, la conveniencia en la compra interactiva incrementa de
forma eficiente la busqueda de informacion a través de la visita de diferentes
establecimientos virtuales y, por tanto, el proceso de compra, ya que permite al
consumidor eliminar las barreras propias del comercio fisico (Meuter et al., 2005).
Diferentes autores han incluido alguna de estas caracteristicas en su aproximacion a la
conveniencia de compra electronica. Schaupp y Bélanger (2005: 98) entienden que la
conveniencia debe incluir “la facilidad global de encontrar un producto, el tiempo de
compra, el servicio post-compra, la informacion completa de contacto con el proveedor
electronico, y la minimizacion del esfuerzo realizado durante el proceso global de

compra”. Los autores argumentan que la conveniencia debe ser evaluada a través de las



siguientes tres caracteristicas: (1) facilidad de uso; (2) servicio al cliente post-compra; y
(3) habilidad en la bisqueda de informacidon y comparativa de precios. Srinivasan et al.
(2002) recogen las caracteristicas primera y tercera propuestas por Schaupp y Bélanger
(2005), ya que entienden que la conveniencia se refiere “al grado en que el consumidor
siente que el sitio Web es simple, intuitivo y de uso agradable” (Srinivasan et al., 2002:
44). Por su parte, Childers et al. (2001: 517) sugieren que la conveniencia “debe incluir
elementos sobre cuando el consumidor puede comprar y como puede comprar”. Entre
estos atributos, los autores destacan la utilidad y la facilidad de uso del sitio Web, ya
que el entorno electrénico facilita la realizacion de la transaccion.

Con ello, se ha anadido a la propuesta la conveniencia de la compra electronica desde la
perspectiva del ahorro de tiempo y la posibilidad de comprar a cualquier hora y desde
cualquier lugar (Childers et al., 2001; Jayawardhena et al., 2003; Kleijnen et al., 2007)
como otro elemento que influye de manera positiva y directa en la percepcion del valor

del consumidor. Este argumento conlleva el planteamiento de la siguiente hipotesis:

H,: La conveniencia de la compra electronica esta relacionada de manera positiva y

significativa con el valor percibido por el consumidor.

2.2.3.- El valor econémico

Zeithaml (1988) sefiala que la definicion del precio como sacrificio es consistente con
las conceptualizaciones propuestas en otras investigaciones sobre la materia, y ha estado
presente en las aproximaciones econdémicas al valor percibido entendido a través de la
relacion calidad-precio (Dodds et al., 1991).

Dentro de la aproximacion bidireccional al valor percibido por el consumidor
electronico, la importancia del precio como uno de los principales sacrificios ha
quedado de manifiesto en un gran numero de propuestas tedricas y practicas. Esta
transcendencia del precio en el canal electronico puede ser debida al papel que ejerce en
la decision de compra, ya que, la busqueda del mejor precio es una de las motivaciones
fundamentales de los consumidores electronicos. La compra electrénica supone un
ahorro de costes en comparacion con la compra a través de los canales fisicos, ya que
los consumidores pueden encontrar el menor precio del producto/ servicio en su
busqueda de informacion de manera mas eficiente (Grewal et al., 2003).

Entre las propuestas empiricas, Chen y Dubinsky (2003) contrastan como el precio del

producto influye negativamente y de forma significativa en la percepcion del valor del



consumidor electrénico. Ademas, los autores proponen que el precio también influye de
forma positiva sobre la calidad del producto y sobre el riesgo percibido. Sobre la
primera afirmacion, los resultados indican una relacion positiva aunque no significativa;
mientras que sobre la segunda asociacion los autores concluyen que existe un efecto
positivo y significativo del precio sobre el riesgo percibido de la compra electronica.

En la misma linea, Kim et al. (2007) contrastan la relacion causal negativa y
significativa del precio percibido sobre la percepcion del valor del consumidor
electronico de manera similar a estudios anteriores (Dodds et al., 1991; Grewal et al.,
2003), concluyendo que los sacrificios monetarios reducen el valor percibido en los
servicios de comercio movil.

De lo anterior se puede extraer que el consumidor puede valorar la utilidad econdémica
de su compra a través de la comparacion entre la calidad y el precio pagado (Thaler,
1985). En el contexto electronico se ha argumentado la influencia positiva de este tipo
de valor sobre la percepcion global de valor (Pura, 2005; Turel et al., 2007). Con todo
ello, planteamos la hipotesis referente a la influencia positiva del valor econdémico sobre

el valor percibido:

H;: El valor economico asociado a la compra electronica esta relacionado de manera

positiva y significativa con el valor percibido por el consumidor.

2.2.4.- El riesgo percibido

El riesgo percibido esta asociado a la probabilidad subjetiva de los diferentes resultados
en funcién de la conducta elegida. Asi, el riesgo percibido puede entenderse como una
combinacion entre la probabilidad de incurrir en una pérdida debido a una determinada
conducta, y la importancia atribuida a dicha pérdida. Estas dos componentes quedan
reflejadas en la mayoria de las aproximaciones al concepto. Dowling y Staelin (1994:
119) definen el riesgo percibido como “la percepcion de incertidumbre y las
consecuencias adversas asociadas a la compra de un producto o servicio”. De manera
similar, Sweeney et al. (1999: 81) entienden el riesgo percibido como “la expectativa
subjetiva de una pérdida”.

La importancia del riesgo percibido en la compra electronica es mayor si cabe ya que la
compra no fisica tiende a magnificar la incertidumbre asociada a la probabilidad de
pérdida que implica cualquier proceso de compra (Forsythe et al., 2006), mas atin en un

entorno tecnologico como el contexto electrénico (Kleijnen et al., 2007). Esta
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percepcion es una de las principales barreras que dificultan la adopcion del canal
electronico de compra, que se incrementa ante la falta de seguridad sobre la informacion
personal y econdmica del consumidor —privacidad-, o ante la imposibilidad de
inspeccionar el producto/ servicio antes de la compra -riesgo de resultado- (Forsythe et
al., 2006), referido a la pérdida incurrida cuando los productos/servicios no alcanzan las
expectativas de los consumidores. En el medio electronico, académicos y profesionales
han tratado de reducir la incertidumbre asociada a la falta de privacidad en el proceso de
transaccion electronica a través de la dimension de seguridad del sitio Web que agrupa
los aspectos técnicos que garantizan la integridad, confidencialidad, autenticacion y no
rechazo de las transacciones y que permite al consumidor determinar “e/ grado de
credibilidad sobre si el sitio Web es seguro y sobre si su informacion personal esta
protegida” (Parasuraman et al., 2005: 220).

Estas y otras caracteristicas asociadas a la percepcion del riesgo han sido tenidas en
cuenta a la hora de identificar los diversos tipos de riesgos que pueden producirse a lo
largo del proceso de la compra electronica. Asi, Strader y Shaw (1999) argumentan la
importancia de los dos riesgos anteriores, afadiendo la percepcion del riesgo financiero
asociado a la compra electronica. El riesgo financiero se refiere a la probabilidad de la
pérdida monetaria asociada a la compra del producto —debido a que el producto puede
no ser reparado, reemplazado o devuelto, o tenga el precio confundido-. La importancia
del riesgo financiero sobre el comportamiento de compra ha sido reconocida por la
literatura de comercio electronico. Sweeney et al. (1999) demuestran el incremento de la
percepcion de este riesgo cuando mayor es el precio del producto. Ademas, el riesgo
financiero incluye las politicas del servicio post-compra comunicados a través de la
interfaz electronica o la imagen publica.

Forsythe y Shi (2003) identifican dos de los riesgos anteriores —riesgo de resultado y
riesgo financiero- anadiendo otra categoria, el riesgo de tiempo/ conveniencia. Este
riesgo incluye la inconveniencia que puede producirse durante el proceso de compra
electronica, como puede ser la dificultad en la navegacion o al efectuar la orden de
pedido anadiendo a la percepcion del consumidor diversos costes tecnoldgicos.

Con todo ello, se trata de una variable importante que debe ser examinada en relacion
con el valor percibido por el consumidor como elemento negativo en la ecuacion, lo que

queda plasmado en la cuarta hipdtesis de investigacion:
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Hy: El riesgo percibido de la compra electronica esta relacionado de manera negativa

y significativa con el valor percibido por el consumidor.

2.3.- LOS CONSECUENTES DEL VALOR PERCIBIDO DEL SERVICIO
ELECTRONICO

La literatura de Marketing ha prestado una especial atencidon a los consecuentes de la
percepcion de valor en la situacion posterior a la compra, destacando el estudio de las
relaciones entre valor percibido y la satisfaccion, asi como en la cadena de
consecuencias valor-satisfaccion-lealtad en el servicio electronico (Jyh-Shen et al.,
2009; Chang et al., 2010).

Entre los estudios que explican la influencia del valor percibido, desde una perspectiva
utilitarista vs. hedonista, sobre la satisfaccion, destacan los trabajos de Lee y Overby
(2004), Semeijn et al. (2005) y Cai y Xu (2006). A partir de la argumentacion sobre la
independencia entre el valor utilitarista y el valor experiencial, Lee y Overby (2004)
contrastan afirmativamente el efecto positivo y significativo de ambos valores sobre la
satisfaccion con el vendedor electronico, siendo la influencia del valor utilitarista mayor
que la del valor experiencial. Esto sugiere que los componentes sobre el valor utilitarista
-conveniencia entendida como ahorro de tiempo, servicio, seleccion y ahorro en
precios- incrementan de manera mas significativa la satisfaccion del cliente con el sitio
Web en comparacion con el entretenimiento, el escapismo o la interaccion cliente-
proveedor. En linea con el resultado anterior, Cai y Xu (2006) contrastan la influencia
positiva y significativa del valor de proceso y el valor de resultado (valor utilitarista)
sobre la satisfaccion, pero no asi la relacion del entretenimiento (valor hedonico) con la
satisfaccion. Los autores concluyen que esta falta de asociacion puede deberse a que la
mayoria de los productos adquiridos via electronica presentan un alto componente de
utilidad, por lo que resulta menos probable que los consumidores valoren de manera
significativa el entretenimiento que les puede producir el proceso de compra en este
entorno. A diferencia de las dos investigaciones anteriores, Semeijn et al. (2005) si
contrastan la influencia de los dos tipos de valor sobre la satisfaccion. Segin los
resultados de la estimaciéon causal, los autores concluyen que el valor electronico y el
valor de entretenimiento tienen un efecto significativo por separado de forma directa
sobre la satisfaccion global del cliente.

Por otra parte, Hackman et al. (2006) analizan el efecto del valor percibido a partir del

enfoque bidirrecional sobre la satisfaccion. Los autores contemplan la calidad percibida
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del servicio electrénico como elemento positivo, mientras que recogen los sacrificios
referidos al precio, al riesgo percibido y al tiempo empleado.

En cuanto al efecto del valor sobre la lealtad, la literatura sustenta que la percepcion del
valor tiene una influencia directa sobre la lealtad del consumidor a partir de sus
actitudes favorables y su intencién de compra futuro (Zeithaml, 1988; Holbrook, 1999).
Hackman et al. (2006) considera que esta afirmacion no ha sido suficientemente
demostrada en el contexto electronico, donde ha existido una ausencia de estructuras
tedricas que expliquen los antecedentes de la lealtad hasta principios del siglo XXI, y
trabajos empiricos que las contrasten.

El valor percibido ha sido postulado como antecedente de la lealtad del consumidor en
Internet, reflejandola a través de las intenciones de recompra futura y recomendacion
del sitio Web (Pura, 2005; Cai y Xu, 2006; Hackman et al., 2006), e intenciones de
adopcion (Chen y Dubinsky, 2003; Kim et al., 2007; Kleijnen et al., 2007; Turel et al.,
2007).

A partir de la perspectiva utilitarista vs. hedonista del valor percibido, Turel et al.
(2007) formulan un modelo de medida de segundo orden sobre el que contrastan que las
cuatro dimensiones de valor —funcional, por dinero, emocional y social- convergen a
una dimension superior de valor percibido. En su trabajo empirico, los autores
confirman que su medida de valor percibido como dimensiéon de segundo orden tiene un
efecto directo y positivo sobre las intenciones conductuales asociadas al uso de los
servicios electronicos de mensajeria mévil, que a su vez repercute de forma significativa
en el uso actual que el consumidor hace de este servicio.

La literatura recoge otros trabajos que analizan la influencia de los tipos de valor sobre
la lealtad entendida como intenciones de conducta. Por ejemplo, Pura (2005) contrasta
que las intenciones de recomendacién y de volver a utilizar el servicio mévil provisto
por el proveedor dependen significativamente del valor funcional a partir de las
dimensiones de valor econdmico y valor condicional. Los resultados no permiten
contrastar afirmativamente la hipdtesis sobre la influencia significativa de los elementos
hedonistas del valor sobre la lealtad. En la misma linea, Cai y Xu (2006) concluyen que
la dimension de valor de proceso es un antecedente significativo y positivo de la lealtad.
Sin embargo, al igual que los resultados mostrados por Pura (2005), los autores
concluyen que el entretenimiento no influye significativamente sobre las intenciones de

recomendacion ni de recompra.
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Bajo el reconocimiento expreso de estas relaciones teoricas recogidas en el marco

conceptual de la investigacion, proponemos las siguientes hipotesis de investigacion:

Hs: El valor percibido por el consumidor en Internet tiene un efecto positivo, directo y
significativo sobre la satisfaccion.

He: El valor percibido por el consumidor en Internet tiene un efecto positivo, directo y
significativo sobre la lealtad.

H7: La satisfaccion tiene un efecto positivo, directo y significativo sobre la lealtad.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El objetivo de la investigacion empirica es desarrollar y testar un modelo de ecuaciones
estructurales que permitan analizar el efecto de los antecedentes y consecuentes del
valor percibido en el servicio electronico planteados en el marco teorico. Para lograr
este objetivo, se ha delimitado una investigacioén cuantitativa a través de un estudio de
campo mediante encuesta autoadministrada, que estd apoyada en una prueba pretest por
medio de entrevistas personales con expertos en Sistemas de Informacion. Tras la

finalizacion del trabajo de campo se contabilizaron 626 cuestionarios validos.

3.1. Delimitacion del contexto de aplicacion

El dominio del estudio empirico lo determinan el comercio electronico y los
compradores finales de productos/ servicios a través de Internet en Espaia. En
referencia al perfil del consumidor en Internet, diferentes estudios apuntan que se trata
de varones, con formacion universitaria, de mayor edad y con un nivel de ingresos mas
alto que los consumidores de canales tradicionales. Estos datos estan relacionados con
las caracteristicas definitorias del consumidor virtual espaiiol extraidas del estudio de
“Comercio Electronico B2C 2010” (ONTSI, 2010): hombre (59.5%), con edad
comprendida entre los 25 y los 34 anos (40.2%), residentes en habitat urbano de mas de
100000 habitantes (49.2%), con estudios secundarios (57.9%) y universitarios (36.5%),

y perteneciente a un segmento socioeconémico alto+medio alto (34%).

3.2. Definicion de las variables y las medidas de las escalas recogidas en el

cuestionario
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Tras la revision de la literatura y tomando como referencia la propuesta tedrica de
Zeithaml et al. (2002) se ha desarrollado una propuesta de escalas para las siguientes
ocho dimensiones englobadas en la calidad de servicio electrénico: (1) cumplimiento y
(2) fiabilidad como aspectos determinantes de la fiabilidad del servicio electronico; (3)
disefio Web, (4) usabilidad, y (5) eficiencia del sistema como factores evaluadores de
los aspectos tangibles del sitio Web; (6) la dimension de seguridad y privacidad; (7)
capacidad de respuesta y politicas de devolucion y (8) contacto, ambas dimensiones
destinadas a evaluar la recuperacion del servicio.

La escala de conveniencia esta compuesta por tres items adaptados de Kleijnen et al.
(2007) y Anderson y Srinivasan (2003) que contemplan los aspectos de ahorro de
tiempo y comodidad que proporciona la compra a través de Internet.

Con el fin de reflejar el valor economico como elemento generador del valor percibido
sobre la compra electronica se han anadido dos items de la escala de Mathwick et al.
(2001) en el cuestionario.

En relaciéon al riesgo percibido de la compra electronica, la mayoria de autores han
definido el riesgo percibido desde una perspectiva multidimensional, destacando el
riesgo financiero y el riesgo de resultado. A partir de este argumento hemos incluido en
el cuestionario 3 items que midan destinados a medir ambos riesgos adaptados de la
escala validada de Forsythe et al. (2006).

Con el objetivo de verificar la influencia de los anteriores antecedentes sobre el valor
percibido del consumidor en su transaccion electronica se ha optado por incluir en el
cuestionario dos medidas globales de la percepcion de valor, adaptandolas de los items
propuestos por Cronin et al. (2000).

Por ultimo, se han incluido 3 items para medir la doble perspectiva cognitiva/ afectiva
de la satisfaccion a partir de la propuesta de Bauer et al. (2006), mientras que la escala
de lealtad se ha medido a través de la propuesta de Srinivasan et al. (2002) como
adaptacion de la escala de Zeithaml et al. (1996).

Todos los items fueron medidos mediante una escala Likert de 7 puntos y estan
recogidos en el apéndice 1.

3.3. Analisis de la fiabilidad y validez de las escalas de medida

El estudio preliminar de la dimensionalidad de las escalas se realizo a través de un
analisis factorial exploratorio de componentes principales con rotacion Varimax, usando
el criterio de los autovalores mayores a la unidad. En cuanto a la depuracion de las

escalas, se eliminaron aquellos items con cuya desaparicion aumentaba
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considerablemente el indicador alpha de fiabilidad, o bien presentaban una carga menor
a 0,6 (Hair et al., 1999).

Cada una de las dimensiones que conforman la escala de calidad de servicio electronico
se analizd6 y depurd a partir de un modelo de medida de primer orden o analisis
confirmatorio. Los resultados permiten concluir que las diferentes dimensiones a
evaluar sobre la calidad percibida del servicio electronico han sido medidas de manera
adecuada a través de las escalas recogidas en el cuestionario. Tras el analisis y
depuracion de los items que no cargaban a sus respectivos factores (F6, T11 y PE3), se
ha procedido a comprobar que las escalas de ocho dimensiones anteriores presentan
fiabilidad y validez, y que por tanto son adecuadas para medir los aspectos de
cumplimiento, fiabilidad técnica, diseio Web, usabilidad y eficiencia, seguridad y
privacidad, personalizacion del servicio, capacidad de respuesta y politicas de
devolucion, y contacto.

La propuesta sugiere que estas ocho dimensiones miden de forma adecuada el
constructo calidad percibida del servicio electronico, por lo que hemos planteado un
modelo de medida de segundo orden para corroborar esta argumentacion (tabla 1).
Fijando la carga asociada a la dimension de cumplimiento, observamos como el resto de
las dimensiones cargan de manera significativa sobre el factor latente de segundo orden.
Los coeficientes asociados a todas las dimensiones son superiores a 0,6 y los
coeficientes de determinacion por encima de 0,3. Todo ello es indicativo de que las

ocho dimensiones definitorias de calidad convergen a un tnico factor latente.

Tabla 1. AFC: resultados del modelo de medida de segundo orden.

FACTORES (ITEMS) Y ESTANDARIZADA R?
Cumplimiento 0,600 0,360
Fiabilidad técnica 0,699 (9,39*%) 0,489
Usabilidad y eficiencia 0,803 (8,53*%) 0,644
Disefio Web 0,665 (7,65*%) 0,442

Politicas de devolucion y

Capacidad de respuesta 0,658 (9,01*%) 0,433
Contacto 0,602 (7,97*%) 0,362
Seguridad 0,622 (9,10%%) 0,386
Personalizacién 0,864 (10,61**) 0,747

¥°Sat.(426)=932,453 (p-valor=0,000); RMSEA= 0,044; CFI= 0,928;
GFI= 0,875; AGFI= 0,854; BB-NFI= 0,876; BB-NNFI= 0,921

La validez del modelo global se comprobd a partir de las covarianzas y de las
correlaciones entre los factores. Las covarianzas entre los ocho factores son
significativas al 99% (tabla 2), lo que permite afirmar la validez convergente de la

escala.
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Tabla 2. Validez convergente y divergente del modelo de medida de 2° orden.

CUMPLIM FIABILIDA USA]? IYLIDA DISENO igg?Sng CONTACT SEGURIDA PERSON
D TECNICA WEB [0) D ’
EFICIENCIA A
AVE = 0,581 0,435 0,324 0,325 0,291 0,407 0,520
IR 0,546 (7,83%%) 692%%y | O ’9)5 (5.91%%) | (5,59%%) | (646%%) | (6,82%%)
_ 0,438
FIT‘}‘ZIEE:D 0338 /i)VaEzo_ 0,584 (7,01%* 0,400 0,358 0,425 0,549
’ (8,35**) ) (7,19%*) (5,92%*) (6,41**) (8,11%*%)
0,670 0,676
USABILIDAD Y AVE = o 0,507 0,474 0,448 070
EFICIENCIA 0,189 0,341 0,534 (8’5)3 (8,79%*) (7,66%*) (7,56%*) (10’())9
i AVE = 0,374 0,405 0,364 0,540
DISENO WEB 0,105 0,192 0,449 0530 | i | emen | easen | @4
0,701
CAPACIDAD DE AVE = 0,774 0,475 ok
ESPURSTA 0,106 0,160 0,257 0,140 0553 (i | s (10,;;8
AVE = 0,375 0,637
CONTACTO 0,085 0,128 0,225 0,164 0.550 e G | @02
AVE = 0,581
SEGURIDAD 0,166 0,181 0,201 0,132 0226 0.141 0547 859+
PERSONALIZACIO AVE =
. 0,270 0,301 0,457 0,292 0491 0.406 0,338 e

Diagonal superior: covarianzas entre factores.
Diagonal inferior: correlacion al cuadrado entre los factores.

Por tultimo, en referencia a la calidad del ajuste del modelo de medida, los indices
evaluativos absolutos presentan valores adecuados (RMSEA=0,044; GFI=0,875) a
excepciodn del estadistico Chi-cuadrado Robusto (p-valor<0,05). También los indices de
ajuste incremental alcanzan valores correctos (AGFI=0,854; BB-NFI=0,876 y BB-
NNFI=0,921). Por tanto, estos resultados indican la validez de la multidimensionalidad
planteada en el capitulo anterior para medir la calidad percibida del servicio electronico.
Los otros beneficios planteados como antecedentes del valor percibido son la
conveniencia y el valor econdémico y como sacrificio el riesgo percibido como
constructos unidimensionales. Con el proposito de comprobar la utilidad de las escalas
propuestas, a continuacion se valoran su dimensionalidad y su calidad mediante un
modelo de medida de primer orden. Los indicadores de bondad de ajuste reflejan una
adecuada formulacion del modelo de medida planteado para las tres escalas (tabla 3). La
totalidad de los indices de ajuste presentan valores Optimos, y la hipotesis nula del
contraste asociado al estadistico Chi-Cuadrado Robusto puede ser aceptada al 90%.

Respecto a los items de las escalas, los coeficientes estandarizados asociados a los
mismos resultan significativos y alcanzan valores por encima del umbral minimo
recomendado de 0,6. Asi mismo, los coeficientes de fiabilidad compuesta y el AVE
confirman la consistencia interna de las tres escalas, ya que toman valores superiores a

0,7 y 0,5 respectivamente.

Tabla 3. AFC: fiabilidad y validez para conveniencia, valor econémico y riesgo.
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FACTOR ITEMS | A ESTANDARIZADA R? FIABILIDAD
B4 0,659 0,434
CONVENIENCIA B5 0,879 (14,07**) | 0,773
B6 0,684 (12,39**) | 0,468
RI2 0,614 (10,73**) | 0,261 Varianza extraida: 0,589
RI3 0,966 0,975 | Fiabilidad compuesta: 0,710
PR1 0,752 0,565 Varianza extraida: 0,752
PR2 0,969 (8,037**) | 0,939 | Fiabilidad compuesta: 0,857
x’Sat.(17)=38,513 (p-valor=0,029); RMSEA= 0,045; CFI= 0,984;
GFI= 0,985, AGFI= 0,968; BB-NFI= 0,971; BB-NNFI= 0,973

Varianza extraida: 0,558
Fiabilidad compuesta: 0,788

RIESGOS

VALOR ECONOMICO

La validez convergente de las tres escalas queda confirmada a partir de las covarianzas
significativas entre los tres factores latentes (tabla 4). Por su parte, se comprobo la
validez discriminante a través de las correlaciones al cuadrado entre los factores
latentes, comparandolas con el AVE. Los valores son inferiores al porcentaje de
varianza extraida por los factores, lo que nos permite concluir que las tres escalas

presentan validez discriminante.

Tabla 4. Validez convergente y divergente del modelo de medida de conveniencia, riesgo
percibido y valor econémico.

CONVENIENCIA RIESGO VALOR ECONOMICO
CONVENIENCIA AVE = 0,558 | -0,159 (-3,51*%) 0,284 (4,94%)
RIESGO 0,025 AVE = 0,589 -0,147 (-3,27%%)
VALOR ECONOMICO 0,081 0,022 AVE = 0,752
Diagonal superior: covarianzas entre factores.
Diagonal inferior: correlacion al cuadrado entre los factores.

Con el proposito de comprobar la estructura factorial de las dimensiones de valor global
y de satisfaccion se ejecutdé un AFC sobre los items de ambas escalas. Los resultados
muestran cémo los items cargan a sus correspondientes factores, y presentan cargas
estandarizadas significativas al 99% (tabla 5). Ambas dimensiones presentan niveles
correctos de consistencia interna (AVE=0,56 y 0,67 para Valor y Satisfaccion
respectivamente) y de fiabilidad compuesta (p=0,792 y p=0,797). Respecto a la validez
de las escalas, la covarianza significativa entre las dimensiones de valor y satisfaccion
indica que ambas escalas estan dotadas de validez convergente. La correlacion al
cuadrado entre ambos factores latentes (0,537) resulta inferior a la varianza extraida por
cada una de las dimensiones, lo que permite afirmar que el valor y la satisfaccion

presentan validez divergente.

Tabla 5. AFC: fiabilidad y validez para valor global y satisfaccion.

FAcCTOR ITEMS | A ESTANDARIZADA R2 FIABILIDAD
CS1 0,881 0,776
SATISFACCION | CS2 0,776 (16,73**) | 0,602
CS3 0,565 (13,06**) | 0,319
VALOR VAl 0,732 0,536 Varianza extraida: 0,566

Varianza extraida: 0,665
Fiabilidad compuesta: 0,797
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| va2 | 0,891 (10,21**) | 0,794 | Fiabilidad compuesta: 0,792
¥*Sat.(4)=9,898 (p-valor=0,042); RMSEA= 0,049; CFI= 0,990;
GFI= 0,990; AGFI= 0,964; BB-NFI= 0,983; BB-NNFI= 0,974
Correlacion (F1-F2): 0,733 (Corr’=0,537) < Varianza extraida
Cov (F1, F2): 0,916 (7,858*%)

Por ultimo, el modelo de medida sobre los 13 items de la escala de lealtad arrojaron 2
dimensiones: seis items que miden la lealtad global, consigue explicar el 29,83% de la
varianza y presenta un indice de fiabilidad de 0=0,879; tres items del segundo factor
engloba referentes a la disposicion a recomendar, explicando el 19,49% de la
variabilidad y con un indice de fiabilidad de a=0,871. Los indices de fiabilidad y la
escasa carga indican que es necesario eliminar de la escala los items L4, L5 y L7.

El modelo de medida muestra como cada item carga a correctamente a su factor, con
coeficientes significativos al 99% y coeficientes de determinacion superiores a 0,3
(tabla 6). Las dimensiones presentan niveles correctos de consistencia interna
(AVE=0,54 y 0,71 respectivamente) y de fiabilidad compuesta (p=0,874 y p=0,877). La
calidad del ajuste del modelo es adecuada segun los indices absolutos (RMSEA=0,035;
GFI=0,979) y los ajustes incrementales (AGFI=0,959; BB-NFI=0,978 y BB-
NNFI=0,985).

Tabla 6. AFC: fiabilidad y validez para lealtad.

FAcCTOR ITEMS | A ESTANDARIZADA R2 FIABILIDAD
L8 0,615 0,378
L9 0,707 (17,16**) | 0,500

L10 0,775 (16,31**) | 0,601 Varianza extraida: 0,540

LEALTAD GLOBAL LIl | 0,743 (12,57**) | 0,553 | Fiabilidad compuesta: 0,874
L12 0,902 (14,27**%) | 0,814
L13 0,627 (11,61**) | 0,393
L1 0,872 0,761 . o
DISPOSICION A RECOMENDAR L2 0,863 (18,11**) | 0,745 Varianza extraida: 0,705

Fiabilidad compuesta: 0,877

L3 0,781 (18,55**) | 0,610
¥*Sat.(33)=50,988 (p-valor=0,008); RMSEA= 0,035; CFI= 0,990;
GFI=0,979; AGFI= 0,959; BB-NFI= 0,978; BB-NNFI= 0,985
Correlacién (F1-F2): 0,700 (Corr’=0,49) < Varianza extraida

Cov (F1, F2): 0,700 (9,28**)

Las covarianzas entre los factores latentes son significativas al 99%, lo que es indicativo
de que la escala estd dotada de validez convergente. También queda corroborada la
validez discriminante de la estructura ya que la cantidad de varianza extraida por cada
factor resulta superior a la correlacion al cuadrado entre los factores.

4. RESULTADOS

Tras comprobar la fiabilidad y validez de las escalas propuestas, procedimos a la
estimacion del modelo con el fin de contrastar las hipotesis planteadas referentes a las

relaciones causales planteadas en el marco teorico. Especificamente, se ha analizado la
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cadena de consecuencias valor percibido — satisfaccion — lealtad, comprobando la
posible influencia de los antecedentes de valor —calidad percibida del servicio
electrénico’, riesgo percibido, conveniencia y valor econémico- sobre la percepcion
global de valor mediante la estimacién del modelo estructural. El algoritmo de
estimacion utilizado ha sido Maxima Verosimilitud Robusto ante la falta de distribucion
normal multivariante de las variables del modelo (p-valor asociado al estadistico de
Mardia<0,01). La figura 1 presenta las relaciones causales entre las variables
antecedentes y el valor global, y entre el valor global y sus consecuentes, junto con los
valores del estadistico t-Student para cada relacion.

La estimacion de las relaciones causales muestra como los antecedentes propuestos de
valor presentan una influencia significativa sobre el valor global percibido por el
consumidor. Asi, la calidad percibida del servicio electronico tiene un efecto positivo y
significativo al 99% sobre el valor global percibido por el consumidor (y=0,757; t-
St=9,37). Este resultado es coherente con las conclusiones de las investigaciones que
contrastan como alguna de las dimensiones de nuestra propuesta influye de forma
positiva y significativa sobre el valor percibido. Con ello, se contrasta afirmativamente
la hipotesis H; de la investigacion. Ademas, los resultados ponen de manifiesto la
importancia de la multidimensionalidad de la calidad de servicio electronico, lo que nos
permite comprobar de manera empirica la utilidad de la propuesta conceptual de
Zeithaml et al. (2000, 2002).

La conveniencia ha sido uno de los principales beneficios utilitaristas propuestos como
antecedente del valor global percibido de la compra a través de Internet. Segln los
resultados de la estimacion podemos afirmar que la conveniencia tiene una relacion
positiva y significativa al 99% sobre la percepcion global del valor (y=0,142; t-St=2,57).
La influencia positiva y significativa de la conveniencia sobre el valor nos permite

contrastar de manera afirmativa la hipotesis H,.

Figura 1. Estimacion de las relaciones causales de los antecedentes y consecuentes del
valor percibido del servicio electrdnico.

2 Bl modelo de medida de la calidad percibida del servicio electronico se ha estimado a partir de las puntuaciones
factoriales de las dimensiones cumplimiento, fiabilidad técnica, facilidad de uso y eficiencia, disefio Web, politicas de
devolucion y capacidad de respuesta, contacto, seguridad y personalizacion del servicio.
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La relacion significativa y positiva entre el valor econdmico y el valor global percibido
concluye que el valor percibido depende significativamente del valor econdémico
(y=0,251; t-St=6,50), contrastando afirmativamente la hipotesis Hs planteada.

En cuanto a los sacrificios que recogemos en nuestra propuesta, la estimacion del
modelo causal muestra como el incremento del riesgo percibido de la compra a través
de Internet provoca un descenso significativo de la percepcion global del valor (y=-
0,128; t-St=1,98). La asociacidén negativa y significativa del riesgo y el valor global,
contrastada en las investigaciones de Sweeney et al. (1999) y Kleijnen et al. (2007),
lleva a confirmar afirmativamente la hipdtesis Hy de la investigacion.

En referencia a las relaciones causales planteadas entre el valor global percibido y sus
consecuentes, la estimacion del modelo contempla como la satisfaccion y la lealtad
dependen significativamente de manera positiva del valor global (figura 1). El valor
percibido tiene una influencia positiva y significativa sobre la satisfaccion (=0,878; t-
St=12,16), lo que confirma la hipotesis Hs. Ademas, la lealtad depende de forma
positiva y significativa del valor percibido (p=0,467; t-St=2,66), lo que nos permite

contrastar afirmativamente la hipdtesis Hg. Por su parte, la hipotesis H; queda
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contrastada a partir del efecto positivo y significativo de la satisfaccion sobre la lealtad
(B=0,430; t-St=2,36). Esta relacion confirma el efecto mediador de la satisfaccion en la
relacion causal valor-lealtad.

Los estadisticos evaluativos absolutos presentan valores aceptables (RMSEA=0,040;
GFI=0,816) a excepcion del contraste asociado al estadistico Chi-cuadrado Robusto (p-
valor<0,05). Analogamente, los indices de ajuste incremental estan cerca del limite
recomendado (AGFI=0,798; BB-NFI=0,876 y BB-NNFI=0,897). Tratando con cautela
el contraste asociado al estadistico ratio de verosimilitud Chi-cuadrado Robusto debido
a su sensibilidad ante tamafos muestrales mayores de 400 datos, podemos sefialar que

el ajuste de medida recogido en nuestra propuesta es aceptable.

5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES Y FUTURAS LiNEAS DE
INVESTIGACION

El objetivo del presente trabajo ha sido profundizar en la modelizacion del valor
percibido del servicio electronico a partir del enfoque bidireccional beneficios vs.
sacrificios, asi como analizar el efecto del valor percibido sobre sus consecuentes
satisfaccion y lealtad.

Las estimaciones de los modelos de medida y del modelo causal ponen de manifiesto la
utilidad de la medida del valor propuesta, y su influencia sobre las variables
consecuentes de satisfaccion y lealtad. En relacion a los antecedentes en la medicion de
valor, las conclusiones empiricas alcanzadas pueden resumirse en los siguientes puntos.
La calidad percibida del servicio electronico se conforma como un constructo latente de
segundo orden compuesto por ocho dimensiones —cumplimiento, fiabilidad técnica,
disefio Web, facilidad de uso y eficiencia, seguridad y privacidad, personalizacion del
servicio, capacidad de respuesta y politicas de devolucion, y contacto-. Este resultado es
consistente con las aportaciones conceptuales (Gronroos et al., 2000; Zeithaml et al.,
2000; 2002) y las evidencias empiricas que reflejan la calidad percibida del servicio
electronico como un constructo multidimensional (Parasuraman et al., 2005), y
combinan factores utilitaristas y hedonistas en su medicion (Semeijn et al., 2005; Bauer
et al., 2006; Shamdasani et al., 2008). Ademas, la estimacion de la relacion causal pone
de manifiesto que el incremento de la calidad del servicio electrénico aumenta
significativamente la percepcion de valor. Este resultado confirma empiricamente la
necesidad de medir la calidad de servicio electronico como factor determinante del nivel

de valor percibido, en linea con las conclusiones alcanzadas en las investigaciones al
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respecto (véase, entre otros, Chen y Dubinsky, 2003; Parasuraman et al., 2005; Bauer et
al., 2006; Hackman et al., 2006; Shamdasani et al., 2008). Otros antecedentes positivos
de la percepcion global de valor son la conveniencia y el valor econémico de la compra
a través de Internet. Segtin los estimadores asociados con estas relaciones causales, la
conveniencia y el valor econdmico se manifiestan como beneficios significativos del
valor percibido, en linea con las evidencias obtenidas en las investigaciones empiricas
de Pura (2005), Cai y Xu (2006), Steenkamp y Geykens (2006) y Turel et al. (2007).

En relacion a los sacrificios, el riesgo percibido medido a través de una combinacion del
riesgo financiero y del riesgo de resultado presenta una influencia significativa y
negativa sobre la percepcion de valor. Este resultado contrasta afirmativamente el
planteamiento teérico argumentado en las investigaciones de Chen y Dubinsky (2003) y
Kleijnen et al. (2007), quienes no consiguen evidencias empiricas sobre tal efecto.
Como conclusion de los antecedentes recogidos en la propuesta de la medicion del valor
global, todos ellos se muestran significativos a excepcion del entretenimiento. Por tanto,
el valor percibido por el consumidor se genera a través de beneficios utilitaristas —las
dimensiones de calidad referentes al cumplimiento, la fiabilidad técnica, la seguridad, la
capacidad de respuesta y politicas de devolucion y el contacto, la conveniencia y el
valor econdmico-, beneficios hedonistas —las dimensiones de calidad relativas a la
personalizacion del servicio, el diseno Web y la facilidad de uso-, y del sacrificio
medido a través de la percepcion del riesgo asociado a la compra en Internet, entendido
como riesgo financiero y riesgo de resultado.

En referencia al efecto del valor percibido en las variables endogenas, los resultados de
los analisis realizados permiten destacar las siguientes conclusiones. El valor percibido
influye de manera directa y significativa sobre la satisfaccion y sobre la lealtad segin
las estimaciones asociadas a estas relaciones causales. Esto es, el valor percibido se
muestra como un antecedente significativo de la satisfaccion y de la lealtad siendo un
resultado coherente con las evidencias empiricas que contrastan estas relaciones en el
ambito electronico (Shamdasani et al., 2008).

Ademas, la satisfaccion influye de manera directa y significativa sobre la lealtad,
actuando como un elemento mediador en la relacion entre el valor y la lealtad. Con ello,
este resultado permite contrastar la cadena de consecuencias valor percibido
satisfaccion lealtad en el contexto electronico.

En su conjunto, las conclusiones anteriores pueden considerarse como una contribucion

empirica que amplia la propuesta conceptual de Parasuraman y Grewal (2000) sobre la
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cadena de consecuencias calidad percibido del servicio electronico valor percibido
lealtad. Ademas, los estadisticos evaluativos asociados a la estimacion del modelo
causal indican un ajuste aceptable del modelo, donde los antecedentes propuestos
explican el 99% de la variabilidad del valor percibido, el 77% de la variabilidad de la
satisfaccion es explicada a través del valor, y la satisfaccion y el valor explican
conjuntamente el 75,6% de la variabilidad de la lealtad.

Las conclusiones anteriores permiten destacar un conjunto de implicaciones a nivel
practico que pueden resultar de utilidad para que las empresas que operan en el entorno
electronico puedan gestionar de una manera mas adecuada las necesidades y deseos de
sus clientes. Los responsables de la gestion de los sitios Web pueden ayudarse de los
antecedentes del valor percibido como la calidad de servicio electronico, la
conveniencia, el valor econdémico y el riesgo percibido para predecir y potenciar la
satisfaccion y la lealtad del consumidor hacia su sitio Web. De este modo, a través del
estudio de las necesidades especificas de los clientes se pueden identificar los beneficios
utilitaristas y hedonistas, asi como los sacrificios en la percepcion global de valor.
Ademas, ante el ambiente competitivo propio del contexto electronico, los responsables
de los sitios Web tienen que esforzarse en mejorar el nivel de valor percibido que tienen
los consumidores, ya que la lealtad del consumidor depende significativamente de ¢él.
Los clientes realizan comparaciones entre diferentes proveedores, ya que la obtencion
de los bienes deseados es la principal razén por la que los consumidores eligen Internet
como canal alternativo de compra. Por ello, las empresas deben intentar proveer una
oferta de productos/ servicios adecuada y desarrollar servicios gratuitos con valor
anadido que consiga incrementar su ventaja competitiva.

Las propuestas de investigacion que sugerimos se encuentran en la linea de profundizar
en el proceso de formacion del valor percibido y su influencia sobre la lealtad. Para
avanzar en este estudio, planteamos la necesidad de ampliar la escala propuesta a otros
determinantes del valor percibido de caracter hedonico, ya que somos conscientes de
que los atributos definitorios de la calidad de servicio electronico no son unicos o
aplicables a todo servicio. De manera similar, proponemos el estudio en profundidad de
la medicion del valor a partir de la propuesta bidireccional de Zeithaml (1988),
incorporando elementos negativos no monetarios a través de diferentes tipos de riesgos
percibidos en la transaccion electronica. Todo ello nos permitird avanzar en la propuesta

tedrica y empirica de estos dos antecedentes de la lealtad al sitio Web.
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APENDICE 1

CALIDAD DE SERVICIO ELECTRONICO

F1. La empresa cumple puntualmente con los plazos de entrega establecidos..............

F2. Me envian exactamente 10 que he ComPrado..........c.oviniiiiiii e

F3. La empresa cuenta con stock suficiente para que sus productos/servicios estan disponibles para ser servidos en un tiempo
aAPropiado......o.eviiiiii e

F4. Son sinceros en 1os productos/ SErvicios qUE OfT€CE. ... ..vvuvrieriiriititt ettt eeeeeaes

F5. Son rapidos en servir 10 que he COmMPrado.........o.vieiiiii e

Fo. Me envian todos los detalles relevantes de la compra (correo electronico/ teléfono) dentro de las siguientes 24 horas a mi
compra electronica......................

F7. Su sitio Web siempre esta disponible para realizar compras electronicas............

F8. Desde su sitio Web se puede comprar siempre Correctamente. ...........o.evveevereeeennennnn..

F9. Su sitio Web 10 s€ €ae (N0 Talla)......oe it e

T1. Resulta vISualmMente atraCtiV. .. ...uinut ittt e e e

T2. Tiene un diSeNo PrOfESIONAL. .. .. .. .t e e et et et e et et e

T3. Presenta una informacion relevante y actualizada...............coooiiiii i

T4. Me facilita la forma de encontrar el producto qUE buSCO.........oovviiiiiiiiiiiiiiiiiieieenann,

T5. Me facilita llegar a todos los rincones de 1a pagina............ocoveiiiiiiiiii i,

To. Me permite realizar la compra completa de manera rapida................cooevviiiininienn....

T7. La informacion estd bien organizada.............ooviiiiii ittt

T8. Carga Sus PAZINAS MUY TAPIAO. .. .. u ittt e e et et et e

T9 SU USO requIETe MUY POCO ESTUCTZO. ...\ ettt e e e

T10.  Tiene una organizacion y estructura del contenido facil de seguir.........................
T11.  Resulta sencillo completar la transaccion electronica a través de este sitio Web........................
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S1. Este sitio Web protege la informacion sobre mi comportamiento de compra

1< T3 () B[ PP
S2. Este sitio Web no comparte mi informacion personal con otros sitios Web.......
S3. Este sitio Web protege la informacion de mi tarjeta de crédito..............ooovveenn...
S4. Me siento seguro al completar mi compra en este sitio Web............ooevvviiiiiiiiiiinnnn.n.
R1. Me proporcionan opciones convenientes para mi para la devolucion de los productos
070 101 5) e [ N
R2. Este sitio Web ofrece una garantia significativa............oooiiuiiiiiiiiiii e
R3. Me dicen que tengo que hacer si mi transaccion no es procesada.............ccoovveveiennnn..
R4. Se ocupan de mis problemas rAPIdamMENTE. ........ouetit ettt
RS. Me facilita un teléfono de contacto o un correo electronico para contactar........
R6. Cuenta con un servicio al ClHeNte ON-1INE. ... ....ouitiiti i e
R7. Oftrece la posibilidad de hablar con una persona directamente si existe un problema..................
P1. Creo que este sitio Web atiende a mis necesidades personales cuando realizo mi compra
1] T3 () B[ PPt
P2. Este sitio Web me proporciona productos y servicios personalizados o adaptados a mis preferencias (eleccion de asiento,
producto, tamaiio, color...).
P3. La empresa electronica me reconoce como cliente repetidor (tras la primera cCOmpra).........c.ooevvvevenennnn onn
CONVENIENCIA
B4. Las compras a través de Internet es una forma eficiente de organizar mi tiempo........................
B5. Me gusta la comodidad que ofrecen las compras electronicas..............oeoevevuienennn.n.
B6. Me gusta la flexibilidad de la compra a través de Internet..............ccoooiiiiiiniien.n.
RIESGO
R1. En mi proceso de compra, podria comprar alguna cosa por error...........o.eveeveneennnnn.
R2. Durante el proceso de compra electronica, no puedo examinar el producto adquirido
R3. Me podrian cobrar de mas al realizar mi compra electronica.............ooevvvveiieeneennennnn..
VALOR ECONOMICO

PR1. El producto comprado en esta Web tiene un buen valor econdmico........................

PR2.  En general, estoy feliz con el precio del producto adquirido en este sitio Web

VALOR PERCIBIDO GLOBAL

VAIl. En general, el valor del servicio electronico para mi es:

VA2. Comparando con lo que tuve que dar, la habilidad global que ha mostrado la empresa electronica para satisfacer mis deseos
Y NECESIAAACS ©8: 1 .vintintit ittt e

SATISFACCION

CS1.  En general, me siento satisfecho con la empresa electronica de este sitio Web

CS2.  Mi eleccion de compra ha sido la Correcta........o.vuiiiiiiii e

CS3.  Creo que he elegido a la mejor empresa electrOniCa. .........cvuvuiieieiniiiiiiiiiiieeeeeenaen

LEALTAD

L1. Digo/ diré cosas positivas sobre este sitio Web a otras personas..............c..c..ce.e.en..

L2. Recomendaré este sitio Web a alguien que me pida CONSEJO.......vuvveiriieniininiininiinnnen
13. Animaré a mis amigos a realizar compras en este sitio Web...........c.oooeviiiiiiiiin
1L4. Realizaré mas compras en este sitio Web en 1os proxXimos meses..........o.cevvveveneannnn.
L7. A menudo considero cambiar a otra empresa proveedora...

1L8. Mientras contintie el servicio actual, dudo que cambie de sitio Web ....................

19. Trato de usar este proveedor siempre que necesito hacer una compra................

L10 Cuando necesito hacer una compra, esta empresa proveedora es mi primera eleccion

L11. Me gustausar este Sitio Web......ooviuitiiiiiiiiiit it
L12. Parami este sitio Web es la mejor opcion para comprar

L13. Creo que este sitio Web €5 mi favorito.........c.eviiiiiiiiti it
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