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INFORMA: 

 

 

Que durante varios años ha venido dirigiendo la tesis doctoral titulada “La calidad en 

los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 

componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad”, realizada por el doctorando 

Rami Mohammad Al-dweeri. 

 

 

Que da su Visto Bueno a la presentación de dicha Tesis Doctoral para su lectura y 

defensa. 

 

 

Lo cual se firma en Málaga, a 16 de mayo de 2011. 
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1.1. INTERÉS DE LA INVESTIGACIÓN 

El entorno cambiante al que se enfrentan las empresas actualmente, con 

niveles crecientes de competitividad, cambios en las necesidades de los clientes y el 

desarrollo de las nuevas tecnologías, en especial Internet, conlleva para los 

directivos la necesidad de implementar nuevos sistemas de gestión, que se traduzcan 

en la adecuada satisfacción de las necesidades del cliente y el mantenimiento de su 

lealtad, con lo que se generará una ventaja competitiva con respecto a sus 

competidores. 

Específicamente, el desarrollo de las TIC (Tecnologías de la Información y la 

Comunicación) en los últimos años junto a las innovaciones empresariales derivadas 

de las mismas, han generado una nueva economía llamada, economía digital (Cohen, 

De Long y Zysman, 2000).  

Esta economía digital, y según un reciente informe de McKinsey (2011), con 

datos de 2009, tiene más peso en el PIB de algunos países que sectores como la 

agricultura, las utilities o la minería. Concretamente, el 3,9 por ciento en los países 

analizados, los trece países que representan el 70 por ciento del PIB mundial y que 

suponen el 2,9 por ciento de la economía global. 

En la economía digital lo más importante no es la tecnología o el interface, 

sino ofrecer servicios ampliados a los clientes. En la actualidad la capacidad de una 

empresa para ser competitiva consiste en desarrollar productos personalizados a 

través de la web, el feedback mutuo e inmediato con sus clientes y ofrecer servicios 

innovadores. Servicios que sean capaces de retener al cliente, dado el potencial que 

tiene Internet para crear valor para los clientes. En la economía digital o del 

conocimiento o en la nueva economía las reglas clásicas están más vigentes que 

nunca, viejas reglas en un nuevo contexto (Johannessen y Olsen, 2010). 

La digitalización de las sociedades avanzadas ha dejado obsoletas muchas de 

las formas tradicionales de concebir las relaciones económicas y los factores 
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generadores del crecimiento económico, si bien, aspectos tradicionales, como la 

prestación de servicios de calidad, siguen estando tan vigentes o más que nunca. Así, 

en una época marcada por la tecnología de información, surge el concepto e-service 

quality, que se traducirá por el de calidad en los servicios electrónicos, este concepto 

se convierte en una clave competitiva para todas las empresas, una mayor calidad en 

los servicios ofrecidos, conjuntadas con una estrategia competitiva apta para cada 

sector, debe derivar en un incremento del nivel de satisfacción y lealtad de los 

clientes, lo que constituirá una ventaja competitiva para la empresa, respecto a los 

demás competidores. 

Esta es la principal razón por la que en los últimos años, los investigadores 

de organización de empresas y marketing, están investigando sobre la calidad en los 

servicios electrónicos, tratando de establecer las premisas que facilitan a los 

directivos y a los demás investigadores de la materia, la determinación de forma 

adecuada en la que las empresas deben ofrecer sus servicios. Y cómo se relaciona 

además este concepto con los de satisfacción y lealtad. 

En este contexto, el propósito de este trabajo es tratar de plantear un modelo 

de medición de la calidad en los servicios electrónicos, aplicándolo al sector 

servicios postales online, identificando las dimensiones más importantes en su 

evaluación, desde el punto de vista de los clientes, y su relación con la satisfacción y 

la lealtad electrónica. 

1.2. JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

La elección de este enfoque de estudio se deriva principalmente de los 

cambios generados por las TIC. En los últimos años estos cambios han convertido a 

la calidad en los servicios electrónicos en uno de los principales aspectos a tener en 

cuenta a la hora de la toma de decisiones en las empresas para hacer frente a la 

competitividad frente al resto de empresas de la competencia. Por esta razón, el 

presente trabajo trata de profundizar en los modelos de evaluación de la calidad en 

los servicios electrónicos y sus dimensiones. 
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Este nuevo entorno competitivo emergente, basado en la relación compleja 

entre tecnologías, organizaciones empresariales y mercados globales, representa uno 

de los fenómenos que ocupa y preocupa a los principales agentes públicos y 

privados y de los ámbitos industriales y de los servicios. El crecimiento espectacular 

que el sector TIC está teniendo, mueve tanto a los académicos como a los agentes 

económicos a analizar la naturaleza de este nuevo entorno, su evolución y los 

factores que determinan la lógica del mismo. 

La evidencia indica que los clientes de los entornos virtuales tienden a 

consolidar sus compras con el primero de los proveedores de bienes y/o servicios 

con el que contactan, y que la compra a través de la página web del proveedor se 

convierte en algo más de su rutina diaria (Amit y Zott, 2001). Además un cliente fiel 

suele recomendar a otros un sitio web muy fácilmente, estas recomendaciones son 

importantes en los entornos físicos pero aún lo son más en el entorno virtual, ya que 

se realiza más rápidamente, el Word of mouse frente al Word of mouth (Reichheld y 

Schefter, 2000). 

En los últimos años la calidad en los servicios electrónicos ha sido utilizada, 

por las empresas, como una de las estrategias de diferenciación con mayor potencial 

de éxito. La aparente relación de la misma con la satisfacción de los clientes y la 

lealtad ha hecho que tanto la una como las otras se hayan convertido no sólo en un 

arma estratégica para la empresa, sino también en un interesante tópico a investigar. 

En el ámbito académico, son innumerables los estudios académicos que han 

abordado el estudio de la calidad en los servicios electrónicos y su medición, 

habiendo surgido diversos modelos u orientaciones que están en permanente 

controversia. Una vez revisada la bibliografía, queda constatada la diversidad de 

enfoques planteados por los distintos modelos de medición de la calidad en los 

servicios electrónicos: e-SERVQUAL (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000, 

2002); E-S-QUAL/E-RecS-QUAL (Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005); 

WebQual (Loiacono, 2000); eTransQual (Bauer, Hammerschmidt y Falk, 2006); 

eTailQ/ comQ (Wolfinbarger y Gilly, 2002, 2003). Sin duda, las cuestiones 

derivadas de los planteamientos anteriores justifican la realización de una 

investigación sobre esta temática que profundice en el conocimiento de las 
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dimensiones que más inciden en la calidad en los servicios electrónicos y los efectos 

de la misma sobre la satisfacción y lealtad electrónica, desde su doble vertiente, 

conductual o a corto plazo y actitudinal o a largo plazo, con el objetivo de 

desarrollar una ventaja competitiva para la empresa. 

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Todas estas argumentaciones anteriores, junto a la importancia de los 

estudios sobre la calidad en los servicios electrónicos llevan a plantear una serie de 

objetivos generales a alcanzar con esta investigación: 

1. Analizar los componentes de la calidad en los servicios electrónicos y 

los efectos de la misma sobre la satisfacción y la lealtad de los clientes 

online. 

2. Revisar y analizar la literatura existente sobre la calidad del servicio en 

el entorno tradicional y electrónico, con la finalidad de conseguir un 

adecuado marco teórico que fundamente las hipótesis propuestas. 

3. Analizar los conceptos calidad del servicio, satisfacción y lealtad en el 

entorno tradicional y electrónico, profundizando en sus fundamentos 

teóricos con el objetivo de proponer una definición de cada uno. 

4. Elaborar un modelo teórico, cualitativo y cuantitativo de la calidad en 

los servicios electrónicos y sus relaciones con la satisfacción y la 

lealtad electrónica, y examinarlo empíricamente. 

Objetivos específicos: 

1. Examinar la relevancia de la relación entre la calidad en los servicios 

electrónicos, la satisfacción y lealtad electrónica. 

2. Determinar la relación causal existente entre la calidad en los servicios 

electrónicos y la satisfacción electrónica bidireccional, con el fin de 
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constatar en qué medida la calidad en los servicios electrónicos es o no 

antecedente de la satisfacción electrónica. 

3. Desarrollar escalas de medida válida y fiable para los constructos 

calidad en los servicios electrónicos, la satisfacción electrónica y la 

lealtad electrónica. 

4. Analizar la relación entre las variables, dimensiones, de la escala de 

medición de la calidad en los servicios electrónicos, y analizar su 

relación con la satisfacción y la lealtad electrónica. 

5. Examinar qué impacto tienen la calidad de servicio y la satisfacción en 

la lealtad electrónica. 

6. Determinar cuáles son las dimensiones que influyen en la calidad en 

los servicios electrónicos, la satisfacción y la lealtad electrónica. 

7. Determinar los inconvenientes que conlleva el disminuir la calidad en 

los servicios electrónicos. 

1.4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

En este epígrafe se explica la metodología seguida en la presente 

investigación, con el fin de alcanzar los objetivos planteados en la misma. La 

metodología se puede dividir en una fase documental, o revisión de la literatura, 

conducente a la obtención de información de carácter secundario, y en una fase 

empírica, relativa a la obtención de información primaria. Para realizar la revisión de 

la literatura, se han utilizado diversas bases de datos, tales como: ProQuest Research 

library, Emerald Fulltext, Dialnet y Google Académico. También fue consultada la 

base de datos TESEO, para localizar tesis doctorales relacionadas con el tema. Las 

palabras claves utilizadas en la búsqueda fueron, en inglés: service quality, e-service 

quality, service online, competitives advantages, e-economy, satisfaction, loyalty, e-

satisfaction, e-loyalty, value creation, internet business. En castellano: calidad del 

servicio, calidad del servicio electrónico, servicios online, ventajas competitivas, 
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economía digital, satisfacción, lealtad, satisfacción electrónica, lealtad electrónica, 

creación de valor en Internet, comercio electrónico. Además, se ha realizado una 

búsqueda por temas, autores y títulos. 

Las principales revistas científicas utilizadas en la revisión bibliográfica, han 

sido las siguientes: Journal of Marketing Research, Managing Service Quality, 

European Journal of Information Systems, Harvard Business Review, Information & 

Management, Business Process Management Journal, Strategic Management 

Journal, Marketing Science, Journal of Services Marketing, International Journal of 

Bank Marketing, Journal of Retailing, Journal of Electronic Commerce Research, 

Electronic Markets, Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce 

Research, Journal of the Academy of Marketing Science, Información Comercial 

Española, ICE. Revista de Economía, Revista Europea de Dirección y Economía de 

la Empresa. 

Por otra parte, se ha realizado una búsqueda específica, para acceder a 

estudios de distintas consultoras y organizaciones: ISO (International Organization 

of Standardization), McKinsey, Correos.es, Ministerio de Fomento. También se ha 

obtenido información de fuentes estadísticas: NSF (National Science Foundation), 

Instituto Nacional de Estadística, entre otras. 

Respecto a la metodología de la investigación empírica, ésta se ha centrado 

en el análisis del modelo propuesto de la calidad en los servicios electrónicos en el 

sector servicios postales en España. Se ha desarrollado un cuestionario que fue 

dirigido a los usuarios con experiencia de la página web Correos.es, se ha obtenido 

una muestra de 415 encuestados, los resultados fueron sometidos a una análisis 

empírico utilizando el paquete estadístico SPSS para Windows en su versión 15.0 y 

los Modelos de Ecuaciones Estructurales a través de su programa informático 

AMOS 18.0. 

Además, en el proceso de formación que implica abordar una investigación 

de estas características, el doctorando ha realizado un curso sobre el paquete 

estadístico SPSS para Windows. 
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1.5. ESTRUCTURA DEL TRABAJO DE INVESTIGACIÓN 

Para alcanzar los objetivos de la presente investigación, este trabajo se 

estructura en cinco partes, que a continuación se comentan brevemente. 

o La primera parte, Introducción, Capítulo I, se exponen los objetivos de 

la investigación, el interés del tema, la justificación del trabajo, la 

metodología empleada en este proyecto de investigación y la estructura 

del trabajo. 

o La segunda parte, se compone de los siguientes capítulos: 

- En el capítulo II (La calidad del servicio), en el mismo se profundiza 

en los fundamentos teóricos tanto el concepto de calidad como el de 

servicio, así como ambos de forma conjunta, para lograr una 

definición propia del mismo. Por otra parte, se analizan tanto los 

modelos explicativos como los de medición la calidad del servicio. 

Además, se analizan los efectos de la calidad del servicio sobre la 

satisfacción y lealtad, profundizando en la definición de cada 

concepto. 

- En el capítulo III (La calidad en los servicios electrónicos), se analiza 

en primer lugar, la economía digital como nuevo entorno 

competitivo, además se estudian sus componentes, para hacer 

referencia a las oportunidades que ofrece Internet para la creación de 

ventajas competitivas y valor económico. Por otro lado, se definirá el 

concepto del servicio electrónico a través de la revisión de la 

literatura y se aportará una definición propia. Además se explicarán 

los tipos y características de los servicios electrónicos. Al igual que 

en el capítulo anterior, se analizan los modelos más destacados para 

la evaluación de la calidad en los servicios electrónicos, con el fin de 

explicar las dimensiones de los mismos desde el punto de vista de 

varios autores. Por último, se analizan los conceptos de la 

satisfacción y la lealtad electrónica a partir de la revisión de la 
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literatura y se explicará su relación con la calidad en los servicios 

electrónicos. 

o La tercera parte, la componen los siguientes capítulos:  

- En el capítulo IV (Modelo de investigación y metodología del estudio 

empírico), basándose en los fundamentos teóricos establecidos en los 

capítulos anteriores, se desarrolla en este capítulo el modelo de 

investigación propuesto, que se estructura en dos partes: una escala 

de medida de la calidad en los servicios electrónicos y una propuesta 

de medida de la satisfacción y la lealtad del cliente en los servicios 

electrónicos y sus relaciones con la calidad. Además, se especifican 

las hipótesis del modelo y se describe la definición de la encuesta, se 

analiza el sector servicios postales en España, con especial referencia 

a la página web Correos.es, sector elegido para llevar a cabo el 

estudio empírico, por último, se definen las técnicas de análisis 

cuantitativo empleadas para el análisis de los datos. 

- En el capítulo V (Análisis y discusión de los resultados), se exponen 

los resultados obtenidos a través de la investigación empírica 

realizada. Concretamente, se analizan los datos y características de la 

muestra. Además, se realiza un análisis bivariante y un análisis de 

diferencias de medidas. 

- En el capítulo VI (Análisis factorial exploratorio y confirmatorio: 

Modelo de ecuaciones estructurales), se lleva a cabo un análisis 

factorial exploratorio, con el objetivo de analizar las dimensiones 

incluidas en la escala de medida. Además, se examina la validez y 

fiabilidad de la misma. Después se realiza el análisis factorial 

confirmatorio, mediante el modelado de ecuaciones estructurales, 

este análisis permite depurar de una manera definitiva la escala de 

medida a utilizar y posteriormente desarrollar y contrastar el modelo 

propuesto en esta investigación, así como las hipótesis de 

investigación. 
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o La cuarta parte (Capítulo VII. Conclusiones), recoge las reflexiones 

finales sobre el proyecto de investigación, estructuradas por capítulos. 

o Se finaliza con la parte correspondiente a las Referencias 

Bibliográficas y los Anexos, relativos a la encuesta, un ejemplo de 

cumplimentación de la encuesta online y los resultados de los análisis 

estadísticos. 





 

 

  



  

CAPÍTULO II 

LA CALIDAD DEL SERVICIO
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2.1. INTRODUCCIÓN 

El sector servicios actualmente presenta un papel muy relevante en la 

economía de la mayoría de los países, llegando a suponer según la National Science 

Foundation (2010) en determinados casos más del 70 por ciento del PIB. 

La expansión de este sector en la última década ha sido rápida y continua y 

ha puesto de manifiesto la necesidad de una asociación de los servicios con la 

calidad de los mismos para lograr ventajas competitivas en el mercado. 

Por otra parte, la aparente relación del concepto calidad del servicio con la 

satisfacción de los clientes y la fidelidad o lealtad de los consumidores ha hecho que 

estos conceptos se conviertan en un interesante tópico a investigar y un arma 

estratégica de gran valor para las empresas, lo que lleva a realizar una revisión de los 

mismos con el fin de explicar las mencionadas relaciones y su importancia en la 

estrategia competitiva para el éxito de las empresas. 

El propósito de este capítulo es analizar la forma en que los diferentes 

estudios y autores han entendido y tratado tanto el concepto de calidad, como el de 

servicio y su diferencia con los bienes. Para posteriormente, centrarse en el análisis 

de la calidad del servicio, sus dimensiones y formas de medida. Por último se 

determinarán los principales efectos de la misma sobre la satisfacción y la lealtad. 

2.2. CONCEPTO DE CALIDAD 

La gestión de la calidad (Quality management) nació hace varias décadas con 

las ideas centrales de Juran (1951), Crosby (1979) y Deming (1989). Desde entonces 

se ha convertido en una filosofía de gestión omnipresente, que ha buscado encontrar 

su camino en la mayoría de los sectores económicos. 
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No existe en la literatura una definición universal y comúnmente aceptada de 

calidad. Se trata de un concepto subjetivo que por tanto presenta numerosas 

dificultades, tanto conceptuales como prácticas para poder definirse. Ha sido 

considerado por los autores un término inusualmente resbaladizo, fácil de ver, pero 

extremadamente difícil de definir (Holbrook y Corfman, 1985; Garvin, 1988; Juran, 

1990; Reeves y Bednar, 1994). Al respecto, Feigenbaum (1951), define la calidad 

como la totalidad de los rasgos y características de un bien o servicio respecto de su 

capacidad para satisfacer las necesidades establecidas o implícitas del cliente. Indica 

además que la calidad está basada en la experiencia real del cliente con el bien o 

servicio, medida contra sus requisitos definidos o tácitos solo percibidos u 

operacionales técnicamente o por completo subjetivos y siempre representa un 

objetivo móvil en el mercado competitivo. 

Luego a partir de lo anterior, se puede afirmar que la calidad puede ser 

analizada desde distintos puntos de vista, en este sentido Holbrook y Corfman 

(1985) establecieron tres enfoques de la calidad, concretamente, los siguientes: 

o Calidad implícita/explícita: La primera se refiere a una esencia 

incorporada al producto, mientras que la explícita es un aspecto clave 

que puede captar el interés del consumidor. 

o Calidad mecánica/humanística: La primera se relaciona con un aspecto 

objetivo o una característica de una cosa o hecho; en tanto que la 

calidad humanística, es una respuesta subjetiva de las personas hacia 

los objetos, ante los productos, siendo por tanto, es un fenómeno 

relativo. 

o Calidad conceptual/operativa: La primera se deriva de discusiones 

puramente teóricas. Sin embargo, la calidad operativa se utiliza en el 

contexto de la medición, entendida como un guía práctica de acción 

que incluye reglas para realizar observaciones válidas mediante varios 

instrumentos o procedimientos. 



Capítulo II: La calidad del servicio 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 17

Por su parte, Reeves y Bednar (1994) sugieren que cada concepto de calidad 

presenta fortalezas y debilidades en relación a su medición y generalización, utilidad 

para el directivo y relevancia para el consumidor. Ateniendo a estos autores y a 

autores como Garvin (1988), se pueden establecer diferentes acepciones del término: 

Excelencia; Conformidad con las especificaciones, los requisitos y la adecuación al 

uso; Valor del bien o servicio y Logro de las expectativas de los clientes. 

Concretando en mayor medida el concepto de calidad y atendiendo a 

diversos autores se profundiza a continuación en estas diferentes acepciones. 

2.2.1. Excelencia 

Atendiendo a las propuestas de Tuchman (1980), Zeithaml (1988) y Lloréns 

y Fuentes (2008), la calidad puede ser entendida como excelencia. Según esta 

acepción se trataría de un concepto abstracto y subjetivo que es difícil de medir y 

que puede reconocerse mediante la experiencia. Éste es quizás el concepto más 

antiguo y utilizado de calidad, lo mejor. Esta acepción se remonta a los filósofos 

griegos, de tal forma que para Platón la excelencia era algo absoluto, la más alta idea 

de todo. En este sentido la calidad significa no permitir conformarse con un segundo 

lugar y es equivalente al concepto de superioridad. La calidad como excelencia es un 

concepto universalmente reconocible que señala un estándar elevado y difícil de 

alcanzar. Aunque es imposible precisar lo que significa excelencia, lo claro es que si 

un bien o servicio alcanza dicho estándar recibe el calificativo de calidad. Desde esta 

perspectiva puede ser un recurso para obtener beneficios tanto desde el punto de 

vista del marketing como de los recursos humanos. Ofrecer lo mejor es un 

argumento fácil para proporcionar valor al consumidor y en muchos casos es la base 

de la publicidad de las empresas; además es un buen argumento para ganar el 

compromiso y aceptación de los empleados.  

Por otra parte, como principales ventajas e inconvenientes de esta 

perspectiva se pueden destacar las siguientes (Holbrook y Corfman, 1985): a) 

Ventajas: que realiza una evaluación desde el punto de vista del cliente, puede 

aplicarse a cualquier tipo de empresa, es sensible a los cambios del mercado, es una 
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definición que abarca todo; b) Inconvenientes: su difícil medición por varias 

razones, como la influencia de la experiencia y las expectativas e idiosincrasia de los 

clientes, ha creado confusión con el concepto de satisfacción del consumidor. 

2.2.2. Conformidad con las especificaciones, los requisitos y la adecuación al 

uso 

La calidad como conformidad se refiere tanto a la ausencia de efectos como a 

la presencia de los múltiples elementos requeridos para satisfacer las necesidades 

totales del cliente (rendimiento, estética, fiabilidad, respuesta del servicio, etc.) 

(Juran, 1951, 1990; Gilmore, 1974; Crosby, 1979). 

Esta definición considera la calidad como una variable precisa, medible e 

inherentemente presente en las características naturales del producto. La medición 

de la calidad se hace en base al número de desviaciones de la producción respecto 

del estándar, las especificaciones son definidas por los diseñadores del producto. 

Este enfoque sugiere que la calidad viene dada por la conformidad con la 

especificación o cumplimiento de los requisitos y que la empresa debe buscar 

alcanzar los cero defectos. De esta forma, se clasifica la calidad de los productos en 

función de la cantidad del atributo deseado que poseen.  

Por su parte Juran (1951) se refiere a la calidad como adecuación o aptitud al 

uso, e identifica dos parámetros que son la calidad de diseño y la calidad de 

conformidad. La calidad de diseño se refiere a las características que potencialmente 

debe tener un producto para satisfacer las necesidades de los clientes, mientras que 

la calidad de conformidad se refiere a cómo el producto final adopta las 

especificaciones diseñadas (Reeves y Bednar, 1994). 

2.2.3. Valor del bien o servicio 

Los modelos económicos tradicionales se basaban en la idea de que el precio 

era el principal determinante de la elección del consumidor. En la década de los 50, 

el papel de la calidad del producto comenzó a aparecer en la teoría económica y se 
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argumentó que, al centrarse únicamente en la competencia de precios, los 

economistas ignoraban la calidad como un componente crítico de la decisión de los 

consumidores. 

Esta perspectiva de la calidad se atribuye a Feigenbaum (1951), este autor 

considera que tanto el precio como la calidad deben ser tenidas en cuenta en un 

mercado competitivo. La calidad no debe asociarse con el sentido popular de “lo 

mejor” ya que cada consumidor hace un uso distinto del producto. La calidad de un 

bien o servicio no se puede desligar de su coste y de su precio. La calidad hay que 

ponerla en relación con un coste y con una funcionalidad determinada. 

El concepto de calidad incorpora unos atributos como durabilidad y 

comodidad, que junto al precio permiten establecer comparaciones entre bienes o 

servicios. Un inconveniente de esta perspectiva es que los componentes del valor de 

un bien o servicio son difíciles de conocer (Holbrook y Corfman, 1985). 

2.2.4. Logro de las expectativas de los clientes 

Autores como Grönroos (1984) y Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) para 

definir el término calidad, se centran en la visión subjetiva que tiene el cliente tras 

consumir un producto que ha satisfecho o no sus necesidades. Las organizaciones 

dependen de sus clientes y, por lo tanto, deben comprender las demandas actuales y 

futuras de los mismos, satisfacerlas y esforzarse en rebasar sus expectativas (Reeves 

y Bednar, 1994). La premisa de la que parte esta definición es que la calidad está en 

los ojos del observador (Fuentes, 1998), lo que confiere un alto grado de 

subjetividad al constructo.  

Como principales ventajas de esta perspectiva se pueden destacar las 

siguientes: a) Aumento de los ingresos y de la participación en el mercado, obtenido 

mediante respuestas rápidas y flexibles a las oportunidades del mercado; b) 

Incremento de la eficacia en el uso de los recursos de la organización para aumentar 

la satisfacción del cliente; c) Mejora la fidelidad del cliente, lo cual lleva a reiterar 

tratos comerciales (Reeves y Berdnar, 1994). 



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad 

 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 20

Las diferentes definiciones toman distintas unidades de análisis (productos, 

procesos, sistemas, mercado, empresa, sistema de valor), ponen el acento en algunas 

de las distintas dimensiones de la calidad y recurren a distintos métodos para 

evaluarla. Esta variedad de definiciones es una de las posibles explicaciones de los 

resultados contradictorios o inconsistentes que se observan en buena parte de la 

investigación sobre calidad. Muchas de las relaciones causales de la calidad con 

otras variables dependen del concepto de calidad adoptado. Así pues, una definición 

precisa de calidad es importante, no sólo a afectos de consensuar el concepto para 

una investigación acumulativa de sus efectos, sino también para homogeneizar el 

lenguaje de las organizaciones y favorecer un diálogo constructivo (Reeves y 

Berdnar, 1994). 

Del análisis de los conceptos anteriores se puede deducir que la calidad, 

como concepto, presenta dos dimensiones generales, concretamente las siguientes: la 

calidad objetiva, que se refiere a la medición de los estándares de excelencia y la 

calidad subjetiva, referida a las percepciones de los clientes (Deming, 1989).  

2.3. LOS SERVICIOS 

El término calidad ha evolucionado desde su concepción tradicional, sólo 

aplicable en entornos industriales, a trasladarse a empresas de servicios en general, 

en este sentido, en este epígrafe se hará referencia a la importancia de los servicios 

en términos macroeconómicos, para posteriormente definir el concepto de servicio y 

plantear las diferencias entre bienes y servicios desde el punto de vista empresarial. 

Según la Nacional Science Foundation (2010), los servicios a nivel mundial 

representan el 70 por ciento del PIB. Mientras en algunos países tales como EE.UU., 

Francia, Reino Unido y Japón, supera esta cifra y en China ya alcanza el 40 por 

ciento. Este sector está creciendo rápidamente en las economías emergentes de 

Brasil y China. Sin excepción, los servicios suponen un porcentaje mayoritario del 

PIB a nivel mundial. En el caso de España, según el Instituto Nacional de Estadística 

(2010), el sector servicios es, desde hace bastantes años, el más importante de la 
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economía española. De acuerdo con la Contabilidad Nacional, excluyendo los 

impuestos netos sobre productos, las ramas de servicios aportaron en 2010 

prácticamente el 50 por ciento del PIB a precios de mercado, porcentaje que 

equivale a 132.164 millones de euros. En términos de empleo, el porcentaje de 

ocupados en las distintas ramas de los servicios es el 43 por ciento. Así, se aproxima 

a más de la mitad de la ocupación total de la economía española. Por tanto, queda de 

manifiesto la importancia del sector de servicios en la economía. 

Resulta curioso constatar que, a pesar de que el sector de los servicios, 

entendido en sentido amplio, es, sin duda, el elemento clave de las economías 

desarrolladas, apenas existe una formalización de los principios, técnicas, 

herramientas y habilidades de los profesionales que desempeñan su labor en él. Este 

hecho es el que está motivando en los últimos tiempos un interés por desarrollar lo 

que se conoce como "ciencia de los servicios". 

El concepto de ciencia de los servicios fue introducido por Chesbrough 

(2002), para estudiar los servicios como los sistemas de ingeniería social. Por otro 

lado, Stauss, Engelmann, Kremer y Luhan (2008), la definieron como un nuevo 

campo científico que pretende resolver el problema de la economía de los servicios 

mediante la aplicación de un enfoque transdisciplinario de intensa colaboración 

entre los académicos y las organizaciones de servicios. 

La ciencia de servicios combina la organización y el entendimiento humano 

con las empresas y el conocimiento tecnológico para lograr los siguientes objetivos 

(Maglio, Kreulen, Srinivasan y Spohrer, 2006; Riedl, Böhmann, Rosemann y 

Krcmar, 2008): (1) explicar los orígenes y el crecimiento de los sistemas de 

servicios, (2) resolver problemas fundamentales, como la forma de invertir de 

manera óptima para mejorar la productividad y la calidad del servicio, (3) 

producir profesionales y científicos especializados en el sector servicios, (4) ampliar 

nuestra comprensión de la innovación en los servicios. 

Finalmente se puede decir que, en general, la ciencia de los servicios trata de 

materias específicas, incluyendo temas tales como el análisis de mercados, el 

marketing, las relaciones con clientes y proveedores, el análisis y diseño de 
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procesos, la gestión de servicios, la consultoría de gestión y la calidad del servicio, 

entre otros (Maglio y Spohrer, 2008).  

2.3.1. Concepto de servicio 

Desde el punto de vista de la empresa, en la actualidad la mayoría de ellas 

compiten en el área de los servicios. Difícilmente puede encontrarse un sector en el 

que no aparezcan los servicios como complemento al bien ofrecido. Ya que en el 

ámbito industrial, el servicio se presenta como una parte del producto. De hecho 

Grönroos (1994) indica que se debería hablar de gestión de los servicios o del factor 

servicios en los negocios, con independencia de si la organización pertenece a lo que 

se conoce como sector servicios o al sector industrial. 

Al igual que el concepto de calidad, el de servicio puede presentar diferentes 

acepciones. Por ejemplo, Marcum (1994), lo define como paquete de beneficios para 

el cliente, es decir, lo que proporciona valor para el cliente. 

En términos más generales, Kotler y Jonanne (1996), consideran el servicio 

como cualquier acto o desempeño que una persona ofrece a otra y que en principio 

es intangible y no tiene como resultado la transferencia de la propiedad de nada. 

En términos más aplicados, el servicio es definido como el conjunto de 

prestaciones que el cliente espera, además del producto básico, como consecuencia 

del precio, la imagen y la reputación del mismo (Horovitz y Cudennec-Poon, 1990). 

Para Grönroos (1994) un servicio es una actividad o serie de actividades de 

naturaleza más o menos intangible, que normalmente, pero no necesariamente, tiene 

lugar a través de interacciones entre el cliente y los empleados de la empresa de 

servicios, que intentan resolver los problemas del consumidor. 

Mientras que otros autores como Edvardsson y Olsson (1996) han definido el 

concepto de servicio como una descripción detallada de las necesidades de los 

clientes que la empresa debe satisfacer. 
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Desde un punto de vista más multidimensional, Clark, Johnston y Shulver 

(2000) han definido el concepto de servicio como: 1) operación: haciendo referencia 

al modo en que se presta el servicio; 2) experiencia: indicando la participación 

directa del cliente en el servicio; 3) resultado: destacando los beneficios del servicio 

para el cliente; 4) valor de la prestación del servicio: como diferencia entre los 

beneficios que el cliente percibe frente a los costes del servicio. 

En este punto y atendiendo a lo anterior, se puede plantear la siguiente 

definición, a modo de resumen: los servicios son actividades identificables, 

intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o mecánicos 

que producen un hecho, un desempeño o un esfuerzo que implican generalmente la 

participación del cliente y que no es posible poseer físicamente, ni transportarlos o 

almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en venta o a la venta; por tanto, pueden 

ser el objeto principal de una transacción ideada para satisfacer las necesidades o 

deseos de los clientes. 

En las definiciones anteriores ya se ha puesto de manifiesto la existencia de 

características propias de los servicios frente a los bienes. A continuación, se 

profundiza en estos aspectos característicos de los servicios. 

2.3.2. Diferencias entre bienes y servicios 

Los servicios se han caracterizado generalmente por comparación con los 

bienes. En este sentido y en términos generales, se puede afirmar que un servicio 

puro es intangible, heterogéneo, caduco (no almacenable) y su producción es 

inseparable de su consumo. Mientras que un bien de consumo puro es tangible, 

acumulable y estandarizable. 

Según Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) los servicios son intangibles, 

inseparables y heterogéneos. Son intangibles, ya que se intercambian directamente 

entre el productor y el usuario, no pueden ser transportados o almacenados y son 

casi inmediatamente perecederos. Se observa en ellos también la característica de 

inseparabilidad, que implica generalmente la participación del cliente, en su 

prestación, en una cierta manera importante y no pueden ser vendidos en el sentido 
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de la transferencia de la propiedad. Además en los servicios se observa la 

característica de la heterogeneidad, que consiste en la dificultad de asegurar los 

niveles de servicio entregados al cliente, ya que participa el personal de contacto, de 

la empresa y en ocasiones se producen diferencias notables entre lo que la empresa 

pretende entregar y lo que recibe el cliente. 

Además y profundizando en las diferencias entre bienes y servicios, parece 

ser que los clientes consideran diferentes variables cuando evalúan unos y otros. 

Según John y Richard (1999), existen una serie de diferencias entre bienes y 

servicios, como se observa en la siguiente tabla. 

Tabla 1. La diferencia entre los bienes y los servicios  

La naturaleza de la 
diferencia 

Bienes Servicios 

Tangibilidad  Sí 
(ver, tocar, sentir, oler, degustar, comparar y medir) 

No 

Dependencia de las 
percepciones 

No 
Sí 

(requieren 
“imaginar”) 

Dependencia del 
tiempo 

Quizás Quizás 

Devolución 
Sí 

(en caso de no coincidencia con las percepciones 
previas de la compra) 

No 

Necesidades 
Sí 

(los atributos del producto son por lo general 
observables) 

No 

Centralidad del 
producto 

Sí 
(muchos factores de influencia se derivan de la 

evaluación de un cliente en relación a las 
necesidades de identificación) 

No 

Interacción humana No 

Sí 
(con el personal de 

contacto de la 
empresa proveedora) 

Impersonal 
Sí 

(Los clientes ven con frecuencia los servicios como 
más personales en su naturaleza, que los bienes) 

No 

Factor psíquico No 
Sí 

(cuenta con un gran 
valor) 

Fuente: Elaboración propia a partir de John y Richard (1999) 

Atendiendo a la tabla anterior se observa que la única característica común 

entre bienes y servicios es la dependencia del tiempo, es decir, por un lado los bienes 

son perecederos con el paso del tiempo y por otro lado a los servicios les afecta en 
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algunos casos el paso del tiempo por la inexistencia de flexibilidad. Este sería el 

caso, por ejemplo, del transporte aéreo, en un avión particular, ya que el cliente no 

podría revivir el tiempo y seleccionar un servicio alternativo, pues el evento expira. 

En el caso de los bienes se observan unas características inherentes a los 

mismos, que no se encuentran en los servicios, tales como: a) la tangibilidad, es 

decir, son observables y perceptibles en el momento de la evaluación por parte del 

cliente; b) la percepción dependiente, en este caso, los servicios requieren que el 

cliente perciba los servicios primero y luego estimar el valor percibido, lo contrario 

ocurre en los bienes, que permiten la observación directa y la comparación, lo que 

influye en el valor percibido; c) la devolución, en el caso de los bienes es 

generalmente posible cuando no coinciden las expectativas con las percepciones, 

mientras que en el caso de los servicios es prácticamente imposible, ya que el cliente 

no puede revivir el mismo evento; d) las necesidades, los atributos del producto son 

normalmente observables, incluso a veces comprobables, pero los atributos del 

servicio son más inciertos; e) la centralidad del producto o importancia relativa, los 

clientes evalúan el producto por sus componentes y necesidades, lo contrario ocurre 

en los servicios donde, las percepciones y expectativas a menudo son el resultado de 

la interacción con el proveedor; f) la interacción humana, los servicios son más 

propensos que los bienes a proporcionar oportunidades para la interacción humana, 

la cual tiene gran influencia antes, durante y después de la percepción del servicio; 

g) la impersonalidad, los clientes no consideran que los bienes son personales por su 

naturaleza, mientras perciben los servicios del producto como algo más personal; h) 

el factor psíquico, éste tiene un beneficio importante en el valor percibido, 

concretamente, cuando se intenta resolver las quejas de los clientes y sobre todo 

cuando éstas han sido resueltas. 

Por tanto, existen una serie de aspectos de los servicios que, afectan a su 

gestión y en suma a la calidad del servicio. Éstos se pueden resumir concretamente 

en los siguientes (Grönroos, 1994): 

o Debido a su intangibilidad resultan ambiguos y por tanto provocan 

incertidumbre en la satisfacción de las expectativas. 
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o Precisan de una mayor involucración del cliente en su producción, 

hecho que implica una personalización de los servicios y por tanto una 

heterogeneidad en su producción. Esta característica dificulta la 

estandarización y por tanto la gestión y la medición de la calidad. 

o Su condición de caduco y el hecho de que su producción y su consumo 

coincidan en el tiempo implica la imposibilidad de almacenamiento, 

además de que la evaluación del servicio por parte del cliente se hace 

en el mismo momento del consumo, aspecto que dificulta la 

información que utiliza la empresa. 

Una vez delimitado el término servicio y diferenciado del concepto de bien, 

en el siguiente epígrafe se realiza una aproximación al concepto calidad del servicio 

como constructo multidimensional. 

2.4. LA CALIDAD DEL SERVICIO 

Desde los trabajos pioneros de autores como Grönroos (1984), entre otros, la 

calidad del servicio se ha ido consolidando como un fenómeno ampliamente tratado 

por los investigadores. La calidad en los servicios se viene considerando uno de los 

asuntos más importantes en el mundo de los negocios en la actualidad. Además, ha 

ido adquiriendo un papel preponderante para las organizaciones, ya que se ha 

convertido en una estrategia que permite satisfacer al cliente y contar con su lealtad.  

En este epígrafe se realizará una revisión de la literatura relativa al concepto, 

modelos de análisis y medición de la misma y de las dimensiones que la componen. 

2.4.1. Conceptualización de la calidad del servicio 

Las aportaciones de la literatura en lo referente al concepto de calidad del 

servicio se pueden clasificar atendiendo a tres criterios, concretamente los 

siguientes: a) la calidad del servicio como comparativa entre las expectativas y las 
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percepciones de los clientes, b) como actitud/satisfacción de los clientes con los 

servicios del proveedor y c) como estrategia competitiva de diferenciación. 

a) La calidad del servicio como comparativa entre las expectativas y las 

percepciones del cliente 

En términos generales, Grönroos (1984) apunta que la calidad del servicio 

debe ser contemplada desde la óptica de los clientes indicando que es el resultado de 

un proceso de evaluación, donde el consumidor compara sus expectativas con la 

percepción del servicio que ha recibido. El autor pone el énfasis en el cliente, 

indicando que la calidad del servicio es un concepto que gira alrededor de la figura 

del cliente. En la misma línea, se encuentra la definición general aportada por 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), los autores consideran la calidad del servicio 

como el grado de discrepancia entre las percepciones y las expectativas del cliente. 

Por su parte, Witt y Stewart (1996), confirman que la calidad del servicio depende 

de que el servicio siempre coincida con las expectativas de los clientes. 

En este contexto, una de las primeras conceptualizaciones que se han 

realizado de la calidad del servicio, basada en Oliver (1980), es la que se ha venido 

en denominar el paradigma de la disconformidad, es decir, valorar la calidad del 

servicio percibida como un desajuste entre expectativas y percepciones de 

resultados. 

Según el paradigma de la disconformidad, el consumidor realiza después del 

consumo una comparación entre la percepción sobre los resultados obtenidos del 

producto y las expectativas creadas previamente. El nivel de satisfacción viene 

entonces determinado por dicha diferencia o discrepancia, denominada 

disconformidad de expectativas. Habrá disconformidad positiva, cuando las 

percepciones superen las expectativas, disconformidad negativa si los resultados no 

alcanzan el nivel de expectativas y confirmación o disconformidad nula en el caso 

de cumplimiento de las expectativas. La satisfacción se da cuando existe 

disconformidad positiva o confirmación de las expectativas, mientras que la 

insatisfacción aparece si hay disconformidad negativa. 
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Profundizando en esta perspectiva, Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) 

definen el concepto de calidad del servicio a partir de los hallazgos aportados en las 

sesiones de grupo que hicieron en su investigación. Afirman que todos los grupos 

entrevistados apoyaron decididamente la noción de que el factor clave para lograr un 

alto nivel de calidad en el servicio era igualar o sobrepasar las expectativas que el 

cliente tiene respecto al servicio.  

En un estudio anterior, Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991) indican dos 

tipos de expectativas del consumidor respecto a la calidad del servicio, el nivel 

deseado y el nivel adecuado (figura 1). El primero sería equivalente al servicio que 

el cliente desearía haber recibido y el segundo significaría el que el cliente considera 

adecuado para satisfacer sus expectativas. Entre ambos niveles de expectativas de 

servicio existe lo que los autores denominaron “zona de tolerancia”. Esta zona en un 

momento estático varía de un cliente a otro, mientras que una perspectiva puede 

variar para el mismo cliente (Berry y Parasuraman, 1991). Asimismo, cada vez que 

se vuelva a utilizar el servicio se generan expectativas que modifican la posición que 

ocupaban las primeras (Zeithaml y Bitner, 2002). Cuando el servicio recibido por el 

cliente está dentro de los parámetros de la zona de tolerancia o supera el nivel 

deseado, la empresa que presta el servicio se encuentra en una situación de ventaja 

competitiva, si está por debajo se encontraría en una zona de desventaja competitiva. 

Figura 1. Niveles de calidad del servicio 

Adecuado

Zona de tolerancia ElevadoReducido

(Las percepciones 
caen por debajo del 

nivel deseado)

(Las percepciones 
caen dentro del nivel 

deseado)

(Las percepciones 
caen por encima del 

nivel deseado)

Deseado

Nivel de expectativas

Adecuado

Zona de tolerancia ElevadoReducido

(Las percepciones 
caen por debajo del 

nivel deseado)

(Las percepciones 
caen dentro del nivel 

deseado)

(Las percepciones 
caen por encima del 

nivel deseado)

Deseado

Nivel de expectativas
 

Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman Berry y Zeithaml (1991) 
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A partir de estas aportaciones se puede conceptualizar la calidad del servicio 

como comparativa entre expectativas y percepciones de los clientes (Grönroos, 

1984; Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993; Asubonteng, McCleary y Swan, 1996; 

Gefen, 2002; Santomá y Costa, 2007). Atendiendo a este enfoque, la calidad del 

servicio se considera el resultado de un proceso de evaluación, donde el consumidor 

compara sus expectativas con la percepción del servicio que ha recibido. La visión 

que se plantea es que el factor clave para lograr un alto nivel de calidad en el 

servicio es igualar o sobrepasar las expectativas que el cliente tiene respecto al 

servicio. 

Luego atendiendo a este enfoque, se puede proponer una definición de la 

calidad del servicio en forma matemática, desde el punto de vista del paradigma de 

la disconformidad del siguiente modo: “la calidad del servicio es la diferencia entre 

el valor del servicio percibido y el valor de las expectativas del cliente”, como se 

observa en la siguiente ecuación. 

( )ecsp VVSQ −=  

Donde: 

SQ = Calidad del servicio 

Vsp = Valor del servicio percibido 

Vec = Valor de las expectativas del cliente 

Esta ecuación, presentará para el caso de una transacción concreta los 

siguientes posibles resultados: 

o [[[[SQ<<<<0]]]]: en este caso, el resultado es negativo, el cliente ha percibido 

un nivel de servicio por debajo de sus expectativas y como 

consecuencia el cliente buscará otras empresas proveedoras 

alternativas. La empresa se sitúa en la zona de desventaja competitiva. 

o  [[[[SQ>>>>0]]]]: el resultado es positivo, en este caso el cliente ve superadas 

sus expectativas, lo que implica un cliente satisfecho, la empresa se 
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sitúa en la zona de ventaja competitiva y de mantener este nivel de 

servicio, esta estrategia conducirá a la lealtad del cliente. 

o  [[[[SQ====0]]]]: en este caso se igualan las expectativas del cliente, no se llega 

a alcanzar la zona de ventaja competitiva. El cliente puede buscar 

empresas proveedoras alternativas. 

En contraposición con la visión anterior, autores como Cronin y Taylor 

(1992) o Teas (1993) defienden que resulta posible definir exclusivamente la calidad 

del servicio en función de las percepciones sobre su prestación y no a partir de las 

expectativas.  

b) La calidad del servicio como actitud/satisfacción con los servicios del 

proveedor 

Los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), añaden a la perspectiva 

anterior, que la calidad del servicio también es el grado en que un servicio satisface 

o excede las expectativas de los clientes. Desde este punto de vista, se puede definir 

la calidad del servicio como actitud/satisfacción (Olshavsky y Rosen, 1985; Cronin 

y Taylor, 1992; Teas, 1993; Oh, 1999). Este enfoque sugiere que los consumidores 

basan su actitud hacia un proveedor en sus experiencias de compra anteriores 

experimentadas con dicha empresa. Entonces la actitud se modifica según el nivel de 

satisfacción experimentado por el consumidor durante los encuentros sucesivos con 

la empresa, siendo un factor determinante en sus intenciones actuales de compra. Si 

la calidad del servicio es una actitud, entonces: 1) En el momento de omitir la 

experiencia anterior con un proveedor de servicio, las expectativas definen el nivel 

de la calidad del servicio percibido inicialmente; 2) En la primera experiencia con el 

proveedor del servicio, los procesos que no son confirmativos derivan en una 

revisión en el nivel inicial de la calidad del servicio percibido; 3) Las experiencias 

subsecuentes con el proveedor del servicio, modificarán nuevamente el nivel de la 

calidad del servicio percibido, 4) El nivel redefinido de la calidad del servicio 

percibido puede cambiar las intenciones de compra de los consumidores.  
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Según este enfoque, la calidad del servicio implica significa satisfacción del 

cliente, repetición de compra y recomendación posterior, lo que puede generar 

lealtad a ese proveedor. 

c) La calidad del servicio como estrategia competitiva de diferenciación 

Atendiendo a otras aportaciones, se puede afirmar que la entrega de altos 

niveles de calidad del servicio es una estrategia para el éxito y la supervivencia de 

las empresas orientada a la creación de ventajas competitivas de diferenciación 

frente a la competencia (Porter, 1985; Brown y Swartz, 1989; Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1996; Santos, 2003). Varios investigadores han tratado de definir y 

medir la calidad del servicio, así, Bitner, Stephen y Matthew (2000) definen la 

calidad del servicio como la impresión total que tienen los clientes sobre la 

inferioridad/superioridad de la empresa y sus servicios, en comparación con la 

competencia. 

Así, la calidad del servicio es un objetivo muy importante a alcanzar y 

necesario para mantener la capacidad competitiva de la actividad desarrollada. Sin 

embargo, el problema inherente en la aplicación de esta estrategia, se ha identificado 

elocuentemente por varios investigadores, explicitando que la calidad del servicio es 

una estructura huidiza y abstracta que es difícil de definir y medir (Parasuraman, 

Zeithaml y Berry 1985; Brown y Swartz, 1989). 

Esta última conceptualización de la calidad del servicio se relaciona con las 

anteriores, no es excluyente, dado que si el proveedor logra superar las expectativas 

del cliente puede lograr desarrollar una ventaja competitiva y lograr una actitud o un 

comportamiento futuro del cliente hacia el mismo que pueda generar un sentimiento 

de lealtad. 

Luego atendiendo a lo anterior se puede proponer la siguiente definición de 

calidad del servicio integradora de las tres conceptualizaciones anteriores: la calidad 

del servicio se define como estrategia competitiva encaminada a diferenciar a las 

empresas de sus competidores a través de elevados niveles de servicio que se 

traduzcan en percepciones de los clientes que superen sus expectativas en niveles 
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suficientes como para lograr la satisfacción de los mismos y generar lealtad hacia la 

organización. 

Para poder plantear esta estrategia competitiva de diferenciación a través del 

aumento de los niveles de servicio percibido es preciso conocer cuáles son los 

componentes de la calidad del servicio, o dimensiones y las formas de medición de 

la misma. Y si existen unas dimensiones más relevantes que otras, desde el punto de 

vista de los clientes, o existen diferencias por sectores de actividad. 

A continuación se estudian las dimensiones de la calidad del servicio y, se 

realizará una revisión de la literatura en lo referente a los modelos explicativos de la 

calidad del servicio, que han ido aportando luz en cuanto a las dimensiones de la 

misma. Algunos de estos modelos además han delimitado instrumentos de medida, 

algunos de ellos ampliamente aceptados en la comunidad académica como el 

SERVQUAL. 

2.4.2. La calidad del servicio como constructo multidimensional 

Es una idea ampliamente aceptada el carácter multidimensional de la calidad 

del servicio desde una aproximación teórica. Otra cosa muy diferente es la 

identificación de los determinantes de la variable calidad del servicio. Las diferentes 

clasificaciones de las dimensiones que componen el constructo son muy variables y 

heterogéneas, sin que exista por el momento ningún consenso al respecto. 

Las dimensiones son elementos de comparación que utilizan los sujetos para 

evaluar los distintos objetos (Bou, 1997). La generación de estas dimensiones o 

características diferenciadas ayudan a especificar el contenido de un constructo, en 

este caso la calidad del servicio. Sin embargo, estas dimensiones no son, en muchos 

casos, directamente observables por los sujetos, sino que son abstracciones 

realizadas a partir de atributos o características que el sujeto percibe. 

En los trabajos de autores como Garvin (1984), Parasuraman, Zeithaml y 

Berry (1985), Berry, Zeithaml y Parasuraman (1988), Walker (1991), Grönroos 

(1994) y Johnston (1997), se han identificado diferentes dimensiones de la calidad 
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del servicio, concretamente las siguientes: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de 

respuesta, competencia, acceso, cortesía, comunicación, credibilidad, seguridad y 

entender al cliente. 

A continuación se describirán brevemente las principales dimensiones de la 

calidad del servicio identificadas en la revisión de la literatura realizada. 

La tangibilidad: Esta dimensión constituye la parte física del servicio como 

son, las facilidades físicas, la apariencia del personal, las herramientas y los equipos 

usados para apoyar el servicio.  

La fiabilidad: La empresa garantiza el servicio desde la primera vez, incluye 

la consistencia de actuación y confiabilidad. Además, se compromete a cumplir lo 

prometido. Dentro de esta dimensión, también figura el hecho de gestionar los datos 

del cliente correctamente y realizar el servicio con puntualidad.  

La capacidad de respuesta: Esta dimensión se preocupa por el buen hacer e 

inmediatez de los empleados a la hora de realizar el servicio. Por otro lado, incluye 

el aspecto temporal, es decir, se realiza una transacción inmediatamente, se llama al 

cliente rápidamente y se le entrega el servicio puntualmente. 

La competencia: Esta dimensión implica tener habilidades y conocimientos 

suficientes para realizar los servicios. Walker (1991) se refirió a esta dimensión bajo 

las denominaciones, actitud del personal, conocimiento o formación y habilidades. 

Por otra parte, Grönroos (1994) se ha referido a esta dimensión con los términos de 

profesionalidad y habilidad. 

El acceso: Incluye el acercamiento, la habilidad y la facilidad de contacto. Es 

decir, el servicio debe ser fácilmente accesible por los medios oportunos.  

La cortesía: Se refiere al respeto, la consideración y la amigabilidad en el 

contacto personal. Importante también es, tener una adecuada consideración con los 

consumidores, ésta es un aspecto estratégico y fundamental. Grönroos (1994) se ha 

referido a la misma bajo la denominación de actitud y comportamiento. 
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La comunicación: Significa adaptar el lenguaje e idioma al cliente, para que 

éste pueda entender todos los aspectos del servicio, además de saber escuchar a los 

clientes. Por otro lado, la compañía tiene que adaptarse a cada tipo de consumidor, 

así como explicar las características del servicio ofrecido aclarando su coste.  

La credibilidad: Incluye aspectos como la confianza, la fidelidad y la 

honestidad, además de contar con el cliente en la lista de grupos de interés de la 

empresa. Otros elementos que componen esta dimensión deben ser, el nombre de la 

compañía, la reputación de la misma y las características del contacto personal.  

La seguridad: Es la nulidad de peligro y del riesgo a posibles dudas. Se 

refiere a la seguridad física y la confidencialidad de los datos del cliente y se 

considera una de las dimensiones más importantes. 

Entender al cliente: Significa hacer un esfuerzo que apoye una atención 

individualizada, reconociendo las normas y costumbres de cada cliente o segmento 

de clientes. Por su parte, Johnston (1997) se refirió a esta dimensión como 

amigabilidad. 

2.4.3. Modelos explicativos de la calidad del servicio 

Son muchos los investigadores que han trabajado en la delimitación del 

concepto de calidad del servicio y que han perseguido acotar y concretar los 

competentes o dimensiones de la misma, a continuación, se realizará una revisión 

histórica desde la perspectiva tridimensional inicial hasta la visión jerarquizada que 

se impone en la actualidad. 

2.4.3.1. Modelo de Sasser, Olsen y Wyckoff (1978)  

Los pioneros en materia de calidad del servicio fueron Sasser, Olsen y 

Wyckoff (1978) quienes describieron en primer lugar los determinantes del buen 

resultado de un servicio, concretamente los siguientes: los recursos materiales, los 

recursos humanos y las instalaciones relacionadas con la calidad. Explicaron la 
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calidad del servicio como proceso de comparación entre las expectativas del cliente 

y el servicio percibido. Además, determinaron la importancia que el comportamiento 

de los empleados tiene en la apreciación que haga el consumidor sobre el servicio. 

En el modelo propuesto por estos autores, se considera que el consumidor 

traduce sus expectativas en atributos ligados al servicio base (la razón por la que el 

cliente se dirige a la empresa) y a los servicios periféricos (servicios de menor 

entidad ofrecidos por la empresa y que no se corresponden con ninguna de las 

condiciones del servicio base). Según estos autores, en el proceso de evaluación de 

la calidad del servicio, el cliente suele optar por uno de los siguientes 

comportamientos: 

o Primero: Selecciona un único atributo de referencia, que para el 

consumidor tiene un peso específico mayor que el resto de los aspectos 

del servicio. 

o Segundo: Selecciona un único atributo determinante con la condición 

de que el resto de los aspectos alcancen un mínimo de satisfacción. 

o Tercero: Considera el conjunto de atributos según un modelo 

compensatorio, es decir, que el consumidor aceptará tener menor 

cantidad de un/os aspecto/s a cambio de una mayor cantidad de otro/s. 

Este modelo ya plantea la multidimensionalidad de la calidad del servicio, 

haciendo referencia a tres dimensiones y propone una primera aproximación al 

estudio del comportamiento del consumidor en la evaluación de la calidad del 

servicio por comparación entre las expectativas sobre el servicio y el servicio 

recibido. 

2.4.3.2. Modelo de calidad del servicio (1984) y modelo de gestión del producto- 

servicio de Grönroos (1994) 

Profundizando en la comparación entre expectativas y servicio recibido, 

Grönroos (1984), define un modelo donde la calidad total percibida es el resultado 
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de enfrentar el servicio esperado con el servicio experimentado y donde la imagen 

de la organización adquiere gran relevancia. Considera que la calidad del servicio es 

una variable multidimensional formada a partir de dos componentes, uno técnico o 

de resultado y otro funcional, relacionado con el proceso y éstos a su vez se 

relacionan con la imagen. 

Esta aportación se considera el germen de la escuela nórdica o escandinava 

de la calidad del servicio que se centra en la tridimensionalidad del concepto y que 

entiende que la calidad del servicio se mide a partir de la opinión del cliente. Esta 

escuela persigue la conceptualización de la calidad del servicio pero sin centrarse en 

la búsqueda de evidencias empíricas. 

Este modelo (ver figura 2) define y explica la calidad del servicio a la vez 

que asocia su gestión con las actividades propias del marketing y la relación de 

intercambio con un mercado de consumidores. 

Figura 2. Modelo conceptual de la calidad percibida total de 

Grönroos
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Fuente: Elaboración propia a partir de Grönroos (1984) 
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En este contexto, el servicio experimentado es el resultado de integrar la 

calidad técnica (qué se da), la calidad funcional (cómo se da) y la imagen 

corporativa. La calidad técnica se enfoca en un servicio técnicamente correcto y que 

conduzca a un resultado aceptable (soporte físico, los medios materiales, la 

organización interna, etc.). Es lo que Grönroos (1984) denomina la dimensión del 

“qué”, lo que el consumidor recibe. La calidad funcional se encarga de la manera en 

que el consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de producción del servicio. 

En palabras del autor, es la dimensión del “cómo”, cómo el consumidor recibe el 

servicio. Respecto a la imagen, ésta es la forma en que los consumidores perciben la 

empresa y esta dimensión modula la percepción de la calidad técnica y funcional de 

los servicios que presta una organización y, por tanto, tiene efecto sobre la 

percepción global del servicio. 

Por otra parte, las expectativas o servicio esperado, según Grönroos (1984), 

es función de factores como la comunicación de marketing, recomendaciones 

(comunicación boca-oído), imagen corporativa/local y las necesidades del cliente. 

El autor indica que la calidad total percibida depende de si el servicio 

experimentado satisface el servicio esperado; o de si lo recibido y lo experimentado 

se corresponde con las expectativas generadas alrededor del servicio en cuestión. En 

resumen, el cliente está influenciado por el resultado del servicio, pero también por 

la forma en que lo recibe y la imagen corporativa.  

Grönroos (1984) afirma que el nivel de calidad total percibida no está 

determinado realmente por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica 

y funcional sino que está dado por las diferencias que existen entre el servicio 

esperado y el experimentado, siguiendo el paradigma de la disconformidad. 

En otro estudio posterior, Grönroos (1994), desarrolló otro modelo que 

pretendía analizar el servicio como producto, es decir, como un objeto que puede ser 

desarrollado, producido y entregado, comercializado y consumido. Dicho análisis 

está estrechamente ligado a las características de los servicios y al concepto de 

calidad del servicio percibida. Este modelo se explica a partir de cuatro elementos 

fundamentales del mismo: el desarrollo del concepto de servicio, de un paquete 
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básico de servicios, de la oferta de servicios incrementada y la gestión de la imagen 

y de la comunicación. 

El punto principal de este modelo II está constituido por el concepto de 

servicio. Éste constituye las intenciones básicas de la empresa que lo presta, es la 

base sobre la que se apoya el diseño y desarrollo de la oferta en sí. Cuando se centra 

la atención en el desarrollo del paquete básico de servicios, se encuentran tres tipos 

de servicio. El primero es el servicio esencial que se refiere y representa la razón de 

ser de la empresa que lo presta. El segundo se refiere a los servicios que facilitan el 

uso del servicio esencial. Mientras que los terceros, los servicios de apoyo, son de 

carácter auxiliar y su principal utilidad se hace patente a la hora de aumentar el valor 

y diferenciar el servicio de los principales competidores que actúan en el mismo 

mercado. 

En lo referente a la oferta de servicios incrementada, el autor destaca tres 

elementos básicos que combinados conforman dicha oferta. En primer lugar se 

encuentra la accesibilidad que está relacionada con la localización y diseño del 

establecimiento, el número de empleados, su preparación, el horario de atención al 

público, etc. El segundo elemento de la oferta de servicios incrementada es la 

interacción con la empresa que se produce entre los empleados y los clientes o 

usuarios del servicio, o través de los sistemas y equipos, o bien con las instalaciones, 

o incluso con otros clientes que reciben el servicio. Mientras que el tercero y último, 

se refiere a la participación del usuario en la prestación del servicio (Grönroos, 

1994). 

El último elemento fundamental del modelo es el que se ha identificado 

como gestión de la imagen y de la comunicación. En este sentido, desde el punto de 

vista de Grönroos (1994), la imagen actúa como un filtro en la calidad del servicio 

percibida. Así, una imagen positiva incrementa la calidad del servicio, mientras que 

una negativa la deteriora. Es importante destacar que a partir de este modelo se 

establece que la comunicación influye tanto en las expectativas, como sobre las 

percepciones de ejecución del servicio. 
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Como seguidores del trabajo de este autor, se puede hacer referencia a los 

autores Rust y Oliver (1994), quienes presentaron una conceptualización que 

fundamenta lo planteado por Grönroos (1994). El modelo se compone de tres 

elementos: el servicio y sus características, el proceso de envío del servicio o entrega 

y el ambiente que rodea el servicio. Su planteamiento inicial fue para productos 

físicos. Al aplicarlo a los servicios, cambia el centro de atención, pero, como ellos 

afirman, se está hablando de empresas de servicios o de bienes, por lo que los tres 

elementos de la calidad del servicio siempre están presentes. 

2.4.3.3. Modelo de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) y modelo ampliado 

de la calidad de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988, 1991) 

Uno de los modelos más aceptado, en la comunidad académica, respecto a la 

calidad del servicio es el de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) (ver figura 3). 

Estos autores, partiendo del modelo de Grönroos (1984), perseguían configurar un 

instrumento de medida de la calidad del servicio, que se denominó SERVQUAL. 

Esta escala mide la calidad del servicio utilizando el paradigma de la 

disconformidad de las expectativas en un marco de diez dimensiones, concretamente 

las siguientes: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, 

profesionalidad, cortesía, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicación y 

comprensión. Esta aportación se considera el inicio de la escuela norteamericana de 

la calidad del servicio. 

En el trabajo de 1985, los autores, distinguen dos partes claramente 

diferenciadas pero relacionadas entre sí: 

o La primera hace referencia a la manera en que los clientes conforman 

una opinión sobre la calidad de los servicios recibidos (parte superior 

de la figura). 

o La segunda refleja las deficiencias que pueden producirse dentro de las 

organizaciones, lo que provoca una falta de calidad en el suministro 

hacía los clientes (parte inferior de la figura). 
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Estas discrepancias o deficiencias (GAPs) a las que hace referencia el 

modelo se pueden resumir en las siguientes aseveraciones (Parasuraman, Zeithaml y 

Berry, 1985): 

Gap 1: discrepancia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los 

directivos sobre las mismas. 

Gap 2: discrepancia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o 

normas de calidad. 

Gap 3: discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la 

prestación del servicio. 

Gap 4: discrepancia entre la prestación del servicio y la comunicación externa. 

Gap 5: discrepancia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del 

servicio y las percepciones que tiene del servicio. 

Como conclusión, el modelo propone que este último Gap se produce como 

consecuencia de las desviaciones anteriores y que constituye, según estos autores, el 

único patrón de medida de la calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 

1985). Pudiendo formular la siguiente ecuación. 

Gap nº 5 = f (Gap nº 1, Gap nº 2, Gap nº 3, Gap nº 4) 

De donde se puede deducir que la forma de reducir el Gap nº 5 consiste en 

disminuir las deficiencias 1 a 4 y mantenerlas en el nivel más bajo posible. 
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Figura 3. Modelo de gestión de la calidad del servicio 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) 

Los autores en un posterior trabajo empírico (Zeithaml, Berry y 

Parasuraman, 1988) reexaminaron el modelo y redujeron a cinco las dimensiones, 

representando la manera en que los consumidores organizan en su mente la 

información. Se traducen concretamente en las siguientes: 

o Fiabilidad, para efectuar el servicio prometido con precisión. 

o Capacidad de respuesta, buena voluntad de ayudar a los consumidores 

y rapidez del servicio. 

o Seguridad, conocimiento y cortesía de los empleados y su habilidad 

para transmitir confianza y confidencia. 



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad 

 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 42

o Empatía, entendida como comprensión, atención individualizada que 

se proporciona a los consumidores. 

o Tangibilidad, apariencia de las habilidades físicas, equipamientos 

personales y materiales de comunicación. 

En este modelo ampliado, al igual que en el modelo básico de los GAPs, la 

discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones de la calidad 

del servicio, Gap 5, es el resultado de los cuatro GAPs que existen en la empresa.  

A su vez, cada una de las cuatro deficiencias organizacionales (deficiencias 

1-4) tiene su causa en una serie de factores relacionados con esa deficiencia en 

particular. Estos autores proponen contrastar y evaluar la validez de dicho modelo 

extendido mediante el desarrollo de indicadores que permitan hacer operativa la 

medición de cada uno de los factores o variables que inciden sobre los cuatro GAPs.  

A continuación, se presentan las cinco dimensiones mencionadas 

anteriormente del modelo SERVQUAL, con los 22 ítems que se han utilizado en el 

modelo, divididos en las cinco categorías. Concretamente las siguientes: 

o Elementos tangibles, apariencia de las instalaciones físicas, equipos, 

personal y materiales de comunicación. 

� La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna. 

� Las instalaciones físicas de la empresa de servicios son visualmente 

atractivas. 

� Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra. 

� Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) 

son visualmente atractivos. 

o Fiabilidad, consiste en prestar el servicio prometido de modo fiable y 

cuidadosamente. 
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� Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, 

lo hace. 

� Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero 

interés en solucionarlo. 

� La empresa realiza bien el servicio la primera vez. 

� La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido. 

� La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de 

errores. 

o Capacidad de respuesta, disposición del personal para ayudar a los 

usuarios y proveerlos de un servicio rápido. 

� Los empleados comunican a los clientes cuando concluirá la 

realización del servicio. 

� Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rápido a sus 

clientes. 

� Los empleados de la empresa de servicios siempre están dispuestos a 

ayudar a sus clientes. 

� Los empleados nunca están demasiado ocupados para responder a las 

preguntas de sus clientes. 

o Seguridad, conocimientos, atención y habilidades mostradas por los 

empleados para inspirar credibilidad y confianza. 

� El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios 

transmite confianza a sus clientes. 

� Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa 

de servicios. 
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� Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con 

los clientes. 

� Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las 

preguntas de los clientes. 

o Empatía, esfuerzo por entender la perspectiva del usuario mediante la 

atención individualizada. 

� La empresa de servicios da a sus clientes una atención 

individualizada. 

� La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para 

todos sus clientes. 

� La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atención 

personalizada a sus clientes. 

� La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus 

clientes. 

� La empresa de servicios comprende las necesidades específicas de 

sus clientes. 

Este modelo ampliado, fue posteriormente sometido a contrastación por 

Parasuraman, Berry y Zeithaml (1991) con las mismas cinco dimensiones, con 

resultados desiguales, por cuanto no pudieron confirmarse estadísticamente algunas 

de las hipótesis planteadas, como tampoco la existencia de una correlación 

estadísticamente significativa de los GAPs uno y dos con el Gap cinco. 

Posteriormente, se explicará en mayor detalle la escala SERVQUAL, que es 

resultado de estas investigaciones y propuestas. 

2.4.3.4. Modelo de Haywood-Farmer (1988) 

El modelo de Haywood-Farmer (1988) plantea que una organización de 

servicios tiene una alta calidad, si ésta cumple con las preferencias y expectativas 
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del consumidor coherentemente. El elemento clave en la obtención de alta calidad 

son las identificaciones de las necesidades y expectativas de los clientes. Se sugiere 

que el primer paso para el desarrollo de un modelo de calidad del servicio es la 

separación de los atributos de los servicios en grupos. En este sentido y según el 

autor, los servicios tienen tres atributos básicos: 

o Las instalaciones físicas, proceso y procedimientos: localización, 

distribución, tamaño, decoración, proceso, rapidez, rango de servicios 

ofrecidos y comunicación. 

o El comportamiento y sociabilidad de las personas: rapidez, 

comunicación (verbal y no verbal), simpatía, tacto, actitud, tono de 

voz, forma de vestir, gentileza, atención, anticipación, manipulación de 

quejas y resolución de problemas. 

o El juicio profesional: diagnóstico, consejo, guía, innovación, 

honestidad, confidencialidad, flexibilidad, discreción, conocimiento y 

habilidad. 

En este modelo, cada conjunto de atributos forma el vértice de un triángulo y 

para que una empresa tenga un alto nivel de calidad del servicio, tiene que contener 

los tres vértices. El trabajo de los directivos consiste en identificar donde se sitúa la 

organización (ver figura 4). Esto les permitirá suministrar un servicio cuyos 

elementos sean internamente uniformes y orientados a encontrar las necesidades de 

un segmento específico del mercado. A la hora de decidir la posición apropiada, los 

gestores habrán de considerar los tres factores de operaciones: 

o El grado de orientación del servicio del cliente. 

o El grado de intensidad del trabajo. 

o El grado de contacto e interacción. 

Este modelo es útil desde el punto de vista de identificar los intercambios de 

calidad y los nexos entre ésta y los factores de operaciones. Este modelo tiene la 

capacidad de mejorar el conocimiento, pero no ofrece un procedimiento práctico 
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capaz de ayudar a los gestores a identificar los problemas de la calidad del servicio o 

medios prácticos para mejorar la calidad del servicio. 

Figura 4. El modelo de compensaciones en calidad del servicio 

Juicio profesional 
Diagnóstico, consejo, guía, 

innovación, honestidad, 
confidencialidad, flexibilidad, 

discreción, conocimiento y 
habilidad

Instalaciones físicas, 
proceso y procedimientos
Localización, distribución, 

tamaño, decoración, 
proceso, rapidez, rango de 

servicios ofrecidos y 
comunicación

Comportamiento y 
sociabilidad de las personas

Rapidez, comunicación 
(verbal y no verbal), simpatía, 

tacto, actitud, tono de voz, 
forma de vestir, gentileza, 

atención, anticipación, 
manipulación de quejas y 
resolución de problemas

Calidad 
del 

servicio

Juicio profesional 
Diagnóstico, consejo, guía, 

innovación, honestidad, 
confidencialidad, flexibilidad, 

discreción, conocimiento y 
habilidad

Instalaciones físicas, 
proceso y procedimientos
Localización, distribución, 

tamaño, decoración, 
proceso, rapidez, rango de 

servicios ofrecidos y 
comunicación

Comportamiento y 
sociabilidad de las personas

Rapidez, comunicación 
(verbal y no verbal), simpatía, 

tacto, actitud, tono de voz, 
forma de vestir, gentileza, 

atención, anticipación, 
manipulación de quejas y 
resolución de problemas

Juicio profesional 
Diagnóstico, consejo, guía, 

innovación, honestidad, 
confidencialidad, flexibilidad, 

discreción, conocimiento y 
habilidad

Instalaciones físicas, 
proceso y procedimientos
Localización, distribución, 

tamaño, decoración, 
proceso, rapidez, rango de 

servicios ofrecidos y 
comunicación

Comportamiento y 
sociabilidad de las personas

Rapidez, comunicación 
(verbal y no verbal), simpatía, 

tacto, actitud, tono de voz, 
forma de vestir, gentileza, 

atención, anticipación, 
manipulación de quejas y 
resolución de problemas

Calidad 
del 

servicio

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Haywood-Farmer (1988) 

2.4.3.5. Modelo de Johnston (1988) 

Atendiendo al trabajo de Johnston (1988) se puede entender que las 

expectativas de los consumidores son dinámicas y están influidas en cada etapa de la 

entrega por diferentes factores. En el modelo propuesto por este autor se identifican 

los puntos importantes antes, durante y al final de la entrega del servicio donde las 

experiencias de cada fase forman las expectativas para la siguiente etapa. Se puede 

observar que el modelo se divide entre operaciones (selección, tiempo de respuesta, 

entrega y seguimiento) y puntos diferentes. Una vez que el cliente selecciona el tipo 

de servicio tiene que esperar la respuesta, entre estas dos operaciones se encuentra el 

punto de entrada, mientras el punto de impacto se encuentra entre el tiempo de 

respuesta y la entrega del servicio, cuando el cliente recibe su servicio, la empresa 

debe asegurar la calidad postventa, que en este modelo se ha denominado “seguir” y 
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entre estas últimas operaciones se encuentra el punto de salida. Este proceso se 

puede observar en la siguiente figura. 

Figura 5. Estructura del proceso de operaciones del consumidor 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Johnston (1988) 

Este modelo es útil porque ayuda a los directivos a identificar las áreas que 

influyen en la percepción de calidad del servicio por parte de los clientes y donde 

necesitan concentrar sus esfuerzos de mejora y control de la calidad. El enfoque de 

este modelo es más interno que externo. Este autor ve la calidad desde el punto de 

vista de las operaciones y del proceso del consumidor. Sin embargo, no ofrece 

medios prácticos para mejorar la calidad del servicio. 

2.4.3.6. Modelo de Eiglier y Langeard (1989) 

Los autores Eiglier y Langeard (1989), en su modelo de gestión de servicios 

presentado con el nombre de “sistema de servucción”, intentan aplicar al proceso de 

creación de servicios el mismo rigor que el que caracteriza las actividades de 

fabricación de bienes, en cuanto a la concepción y la puesta en funcionamiento, para 

llegar a la calidad del servicio. O sea, que si una de las condiciones de la fabricación, 

es tener todo el proceso planificado, controlado y cuantificado, en el contexto de los 

servicios, se debería aspirar a lo mismo. 

Aunque los autores reconocen que hay una diferencia significativa entre los 

bienes y los servicios, sobre todo, en el hecho de que los clientes del servicio forman 
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parte integrante del sistema de servucción, circunstancia que hace que el cliente sea 

una entrada más del sistema. 

Los autores definen el término servucción como la organización sistemática 

y coherente de todos los elementos físicos y humanos de la relación cliente-empresa, 

necesaria para la realización de una presentación de servicios cuyas características 

comerciales y niveles de calidad han sido determinados. Los elementos del sistema 

de servucción se muestran en la siguiente figura. 

Figura 6. El modelo Servucción 

Cliente

Servicio

Soporte físico

Personal en contacto

Cliente

Servicio

Soporte físico

Personal en contacto

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Eiglier y Langeard (1989) 

Eiglier y Langeard (1989) indican cómo se puede observar en el modelo 

anterior, que existen cuatro elementos cuya interacción da lugar al servicio, los 

cuales son los siguientes: 

o El cliente. El consumidor está implicado en la prestación del servicio. 

Es un elemento primordial y su presencia es indispensable. 

o El soporte físico. Se trata del soporte material necesario para la 

prestación del servicio. Y contempla además dos categorías: los 

instrumentos necesarios para el servicio (muebles, maquinarias) y el 
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entorno material en el que se desarrolla el servicio (localización, 

edificio, decorado). 

o El personal de contacto. Son las personas empleadas por la empresa 

que están en contacto directo con los clientes. 

o El servicio. Es el resultado de la interacción de los tres elementos de 

base que son el cliente, el soporte físico y el personal de contacto. Este 

resultado constituye un beneficio que debe satisfacer la necesidad del 

cliente. 

Los mismos autores señalan que la figura anterior, si bien muestra una idea 

general de su modelo, presenta una visión limitada de todo el sistema de servucción. 

Es por ello que Eiglier y Langeard, incorporan un elemento más para tener una 

visión más exhaustiva: el sistema de organización interna así como los demás 

clientes a los que se presta el servicio. 

La siguiente figura da esta visión ampliada del sistema de servucción. En 

esta figura se aprecia como el soporte físico y el personal es sólo la parte visible de 

la empresa de servicios. A su vez, estos dos elementos están condicionados por el 

propio sistema organizativo interno de la empresa, es decir, abarca tanto las 

funciones clásicas de la empresa (finanzas, marketing, personal, etc.) como otro tipo 

de funciones más específicas (suministros, mantenimiento, limpieza, sistema de 

compra, almacenamiento, etc.). También, han de señalar que cuando se presta un 

servicio es muy frecuente que estén presentes otros clientes, además del interesado, 

e incluso estos interactúan entre sí. 

Además de estos condicionantes que se han nombrado, en el sistema 

servucción, también se tiene que prestar atención a las relaciones que tienen lugar 

entre los diferentes elementos del sistema. Como se observa en la figura anterior 

existen diversos tipos de relaciones que los autores denominaron relaciones 

primarias, internas y de concomitancia. 

Las relaciones primarias, son las relaciones base del sistema, muestran la 

interacción de los elementos de la empresa de servicio con el mercado. Las 
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relaciones internas, muestran la interacción de los elementos de la empresa de 

servicio (unen la parte visible de la empresa por los clientes, con la no visible). 

Finalmente, las relaciones de concomitancia, son las que aparecen por la presencia 

en el mismo momento de varios clientes en la empresa de servicio. 

Figura 7. La Servucción de la empresa de servicio 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Eiglier y Langeard (1989) 

Los autores señalan que la gran diferencia entre la prestación de un servicio y 

la fabricación de un bien, radica en que el cliente es un integrante fundamental del 

sistema de servucción, es decir, es a la vez productor y consumidor. Por lo tanto, el 

punto clave es entender la secuencia de los actos de participación en la servucción 

que el cliente lleva a cabo para beneficiarse del servicio ofrecido. 

La combinación de los tres elementos de base, es decir, la participación del 

cliente en un soporte físico dado, ante el comportamiento del personal de contacto, 

resulta en el tipo y calidad del servicio que se ofrece. Trabajar sobre los elementos 

de base y las relaciones entre ellos, es lo que permitirá a las empresas brindar 

servicios que sobresalgan en el mercado. 
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Eiglier y Langeard (1989), señalan que la calidad del servicio se basa en tres 

dimensiones diferentes: la producción, los elementos de la servucción y el proceso 

en sí mismo, los tres deben ser percibidos y comparados por el cliente. La calidad de 

los elementos de la servucción se expresa en dos dimensiones. Concretamente las 

siguientes: 

o Calidad intrínseca de cada uno de ellos tomados aisladamente: 

modernidad, sofisticación, limpieza, estado de mantenimiento y 

facilidad de uso de los elementos del soporte físico, eficiencia, 

calificación, presentación y disponibilidad del personal en contacto. 

o Grado de coherencia entre sus elementos y grado de adaptación al 

servicio buscado y por tanto, a las expectativas del segmento de 

clientes. 

Por último, las relaciones de concomitancia se deben a la presencia de 

distintos clientes en la empresa de servicio. Son las interacciones que se producen 

entre clientes y las consecuencias que afectan a los respectivos servicios.  

2.4.3.7. Modelo de Grönroos y Gummerson 

Estos autores elaboran un modelo de calidad a partir de dos enfoques: el 

modelo 40 de Gummerson (1987), donde afirma el autor que en una empresa existen 

distintas fuentes que generan calidad y el ya comentado modelo de Grönroos (1984) 

sobre la calidad percibida del servicio.  

Se procederá a comentar los aspectos más relevantes que se extraen del 

estudio del modelo elaborado por estos autores sobre las fuentes de calidad. 

En la parte izquierda de la siguiente figura se presentan las cuatro fuentes de 

la calidad: diseño, producción, entrega y relaciones. Según Grönroos la forma de 

gestionar estas fuentes afecta a la calidad percibida por el cliente. 
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Figura 8. Modelo de la calidad de Grönroos – Gummerson 

Calidad de diseño
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Fuente: Elaboración propia a partir de Grönroos (1994) 

Siguiendo a este autor y empezando por la primera fuente, la del diseño, ésta 

no sólo influye en la calidad técnica sino también sobre la calidad funcional, como 

por ejemplo cuando el cliente potencial puede verse implicado en el diseño del 

proceso. 

De la misma manera sucede con la producción de los servicios. Estos autores 

apuntan que la calidad técnica del resultado es el producto directo de todo el proceso 

productivo. Sin embargo, una parte significativa de este proceso es visible y por 

tanto el cliente no sólo la puede ver, sino que también participa activamente. Surgen 

las interacciones entre el cliente, el vendedor y otros elementos de la empresa. La 

forma en que el cliente percibe estas interacciones influirá en la calidad funcional. 

En lo que respecta a los servicios, Grönroos y Gummerson recuerdan que en 

muchos casos es difícil distinguir la entrega de la producción. Es más o menos una 

parte del todo el proceso productivo. Por consiguiente, en los servicios, todo lo que 

se ha dicho anteriormente sobre la calidad de producción es igualmente válido por la 

calidad de entrega, en este sentido la entrega se divide en dos formas, una propia de 

la empresa y la otra es contratada a otras empresas como distribuidores. 
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Finalmente, estos autores tratan la calidad de las relaciones. Es indudable que 

las relaciones entre los empleados del vendedor y el comprador son una fuente de 

calidad en las empresas. La influencia cualitativa de las relaciones es 

fundamentalmente funcional y está relacionada con el proceso. Cuanto mejores sean 

las relaciones entre clientes y empleados, mejores serán también los niveles de 

calidad entregados y percibidos. 

En el modelo de Grönroos y Gummerson, al igual que Grönroos en su 

modelo de 1984, también se tiene en cuenta la imagen de la empresa y las 

expectativas del cliente, definiendo la calidad percibida por el cliente como el 

resultado de la evaluación de lo que se espera y lo que se experimenta, teniendo en 

cuenta la influencia de la imagen de la organización. 

2.4.3.8. Modelos jerárquicos 

Otros autores como Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996) o Brady y Cronin 

(2001), han optado por otra forma de estructurar los modelos para obtener 

evaluaciones detalladas sobre diferentes atributos de la calidad del servicio. Estos 

modelos son jerárquicos, multidimensionales y proporcionan una visión estructural y 

multinivel de la calidad percibida. 

Respecto al primero de ellos, el modelo propone tres niveles: 1) la totalidad 

de percepciones del consumidor sobre la calidad del servicio, 2) dimensiones 

primarias (aspecto físico, fiabilidad, interacción personal, resolución de problemas y 

privacidad) y 3) subdimensiones (apariencia, conveniencia, promesas, hacer las 

cosas bien, confianza y cortesía). Confirman los autores que, una estructura de este 

tipo permite captar las dimensiones importantes para los clientes de venta al por 

menor (Dabholkar, Thorpe y Rentz, 1996). 

Otro modelo explicativo de la calidad del servicio es el de Brady y Cronin 

(2001), al igual que en el modelo anterior, los autores plantearon un modelo 

jerárquico multidimensional, a partir de los planteamientos de Grönroos (1984), 

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), Rust y Oliver (1994) y Dabholkar, Thorpe y 

Rentz (1996). Este modelo sugiere que cada una de las dimensiones primarias de la 
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calidad del servicio (interacción, entorno físico y resultado) está formada, a su vez, 

por tres subdimensiones (actitud, comportamiento, profesionalidad, condiciones de 

ambiente, diseño, factores sociales, tiempo de espera, tangibilidad y valencia) y a su 

vez éstas crean las percepciones sobre el servicio entregado por el proveedor que 

luego conducen a una percepción global de la calidad del servicio. 

A través de la investigación cualitativa y empírica de Brady y Cronin (2001), 

se muestra como la calidad del servicio conforma una estructura de tercer orden, 

donde la percepción de calidad es definida por claras y procesables dimensiones y a 

su vez, éstas están constituidas por diversas subdimensiones. Los autores sostienen 

que su propuesta de medición es la mejor forma de explicar la complejidad de las 

percepciones humanas teniendo en cuenta la conceptualización de la calidad del 

servicio vigente en la literatura actual. 

Debido a la importancia de la medición de la calidad del servicio y tras este 

repaso de los modelos anteriores, donde se han puesto de manifiesto aquellos 

aspectos a considerar en el análisis de la calidad del servicio, se concretan a 

continuación aquellos que han definido sistemas de evaluación de la calidad del 

servicio. 

2.4.4. Modelos de medición de la calidad del servicio 

Si una empresa está seriamente decidida a enfocarse al cliente y mejorar el 

nivel de servicio que ofrece, es necesario que desarrolle medios objetivos para medir 

su desempeño. Tal como Deming (1989) dijo, lo que no se mide no se conoce. 

Ninguna empresa puede plantearse la mejora continua si no tiene un pleno 

conocimiento de sus áreas de oportunidad. Entonces, es necesario medir y saber en 

qué posición se encuentra la organización y si se está realizando algún progreso en 

comparación con los objetivos determinados. 

En relación con el debate relativo a si es posible diseñar una escala universal 

para la medición de la calidad del servicio aplicable a todo tipo de empresas y de 

todos los sectores de actividad, existen muestras en la literatura de posturas 

opuestas. Así, Carman (1990) aboga por la adaptación de la escala al contexto de 
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estudio y Babakus y Boller (1992) manifiestan que el esfuerzo por conseguir una 

escala estándar de medición de la calidad a todo tipo de servicio puede ser un 

esfuerzo inútil. Como resultado, la existencia de posiciones diversas ha generado 

tres tipos de alternativas en su aplicación práctica: la aplicación de una escala 

original, el uso de la escala SERVQUAL adaptada, ampliada o simplificada y en 

tercer lugar, la creación de una escala propia para el escenario de estudio. A 

continuación, se comentarán los modelos que presentan las escalas de medición de la 

calidad del servicio más aceptadas, concretamente SERVQUAL, SERVPERF, 

EP/NQ y por último se realizan algunos comentarios con el objetivo de compararlas 

entre sí. 

2.4.4.1. El modelo SERVQUAL 

A partir del modelo de los GAPs de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), 

los mismos autores en 1994 desarrollaron un modelo que permitiese cuantificar la 

calidad de servicio llamado SERVQUAL. Este modelo permite aproximarse a la 

medición de la misma mediante la evaluación por separado de las expectativas y 

percepciones de un cliente (ver figura 9). 

El origen de este modelo fue el estudio de Parasuraman, Zeithaml y Berry 

(1985), así como los estudios posteriores de los mismos autores. En estos trabajos, 

los investigadores, profundizaron en los componentes o dimensiones de la calidad 

del servicio percibida. En un primer momento determinaron una lista de diez 

dimensiones que consideraban fundamentales en la prestación del servicio, las 

cuales fueron: 1) Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones físicas, 

equipos, personal y materiales de comunicación. 2) Fiabilidad: habilidad para 

ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa. 3) Capacidad de 

respuesta: disposición de ayudar a los clientes y ofrecerlos de un servicio rápido. 4) 

Profesionalidad: posesión de destrezas requeridas y conocimiento de la ejecución del 

servicio. 5) Cortesía: atención, consideración, respeto y amabilidad del personal de 

contacto. 6) Credibilidad: veracidad, creencia, honestidad en el servicio que se 

ofrece. 7) Seguridad: inexistencia de peligros, riesgos o dudas. 8) Accesibilidad: 

accesible y fácil de contactar. 9) Comunicación: mantener a los clientes informados 
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utilizando un lenguaje que puedan entender, así como escucharles. 10) Comprensión 

del cliente: hacer el esfuerzo por conocer a los clientes y sus necesidades. 

Posteriormente y tras el análisis estadístico de las 10 dimensiones, se encontraron 

elevadas correlaciones entre algunas de ellas. Esta circunstancia les llevó a la 

agrupación de las mismas y a determinar una lista final de cinco atributos de la 

calidad del servicio, las cuales fueron: fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, 

empatía y elementos tangibles. 

Figura 9. El modelo SERVQUAL 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994) 

Empleando los datos del ensayo, fueron calculadas las medias y desviaciones 

estándares de los ítems del SERVQUAL, así como los coeficientes de fiabilidad 

(coeficientes alfa), por medio de las puntuaciones obtenidas como resultado de la 

diferencia entre percepciones y expectativas para las cinco dimensiones propuestas, 

es decir, elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y 

empatía. A partir de este ensayo preliminar algunos ítems de la escala original 

fueron sustituidos por otros nuevos que trataban de recoger las dimensiones de 

forma más completa que en el estudio original y, además, incorporar las sugerencias 

que algunos directivos habían realizado en su revisión. 

En una segunda fase se estudiaron las propiedades psicométricas (fiabilidad, 

estructura factorial y validez) del estudio original, a partir de una valoración de la 
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calidad del servicio en tres clases de servicios: reparación telefónica, banca 

minorista y seguros. Con la excepción de la banca minorista, estos servicios son 

diferentes de los originalmente estudiados para desarrollar SERVQUAL. En dicho 

estudio fueron empleadas cinco empresas (una compañía telefónica, dos empresas de 

seguros y dos bancos). El número de cuestionarios contestados osciló de 290 a 487 a 

lo largo de las cinco empresas (el ratio de las respuestas varió entre el 17 y el 25 por 

ciento). El análisis de los datos provenientes de las cuatro muestras permitió depurar 

aún más el instrumento y confirmar su fiabilidad y validez. Estas investigaciones 

dieron lugar a la elaboración de un indicador que midiese la calidad del servicio 

percibido, que se expone a continuación. 

El indicador resultante de la investigación se basa en un cuestionario que se 

compone de dos partes: 

o La primera dedicada a las expectativas, donde se recogen 22 

afirmaciones que tratan de identificar las expectativas generales de los 

clientes sobre un servicio concreto. 

o La segunda dedicada a las percepciones, formada por las mismas 22 

afirmaciones anteriores donde la única diferencia es que no hacen 

referencia a un servicio específico, sino a lo que reciben de una 

empresa concreta que pertenece a dicho servicio. 

Con la información obtenida de los cuestionarios se calculan las percepciones 

(Pj) menos las expectativas (Ej) para cada pareja de afirmaciones. 

SERVQUAL = ( )EP jj
−∑  

De esta comparación se pueden obtener tres posibles situaciones: 

o Que las expectativas sean mayores que las percepciones: entonces se 

alcanzan niveles bajos de calidad. 
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o Que las expectativas sean menores que las percepciones: los clientes 

perciben niveles de calidad altos. 

o Que las expectativas igualen a las percepciones: entonces los niveles 

de calidad son modestos. 

Aunque el SERVQUAL y el modelo de los GAPs que lo sustenta a un nivel 

teórico, han tenido un impacto muy importante no ha estado exento de críticas. Una 

recopilación de los razonamientos más críticos se debe a Buttle (1996), el cual 

señala que SERVQUAL se ha aplicado y valorado ampliamente, con lo que, 

cualquier crítica que se realice debe verse dentro de este contexto de respaldo tan 

fuerte. Buttle (1996) clasifica las críticas en dos grupos, concretamente las 

siguientes: 

o Conceptuales: la utilización de la divergencia como base para la 

evaluación de la calidad del servicio, la orientación en el proceso de 

servicio y no en el resultado y el número de dimensiones utilizadas. 

o Operativos: este grupo trata aspectos como la utilización de una escala 

Likert de siete puntos, la confusión que origina duplicar las preguntas 

para expectativas y para percepciones, el uso de los vocablos en 

negativo, no centrarse en los momentos de la verdad o el número, clase 

y vocabulario de los ítems. 

Por otro lado, Clow y Vorhies (1993) argumentan que cuando las 

percepciones y las expectativas se miden simultáneamente, los encuestados indican 

que sus expectativas son mayores de lo que realmente eran antes de recibir el 

servicio. En este sentido, estos autores señalan que las expectativas han de medirse 

con anterioridad a la presentación del servicio. 

2.4.4.2. Modelo SERVPERF 

El instrumento SERVPERF surge como consecuencia de las críticas 

realizadas por Cronin y Taylor (1992) al instrumento SERVQUAL. Estos 
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investigadores proponen un instrumento alternativo basado en la medición del 

desempeño, las percepciones. 

Esta escala intenta superar las limitaciones de utilizar las expectativas en la 

medición de la calidad percibida, sin definir concretamente el tipo y el nivel de 

expectativas a utilizar (expectativas de desempeño, experienciales, predictivas, 

normativas, etc.). En conclusión, la escala es la misma, lo que varía es el enfoque de 

evaluación y las preguntas en los instrumentos (Duque, 2005). 

SERVPERF se compone de los 22 ítems de percepción de la escala 

SERVQUAL y excluye cualquier consideración sobre las expectativas. En defensa 

de la utilización únicamente de las percepciones, sus autores argumentan que, en 

primer lugar, son las percepciones y no los cálculos aritméticos (percepciones menos 

expectativas en el instrumento SERVQUAL), los que rigen el comportamiento del 

consumidor; en segundo lugar, que la mejor forma de conceptuar la calidad del 

servicio es como una actitud; en tercer lugar, que para hacerla operativa deben 

utilizarse modelos de actitud más efectiva. 

El examen desarrollado por Cronin y Taylor se llevó a cabo en dos etapas. 

Primero, se estudió la capacidad de cada una de las escalas alternativas para explicar 

la variación de la calidad del servicio mediante una regresión de los ítems 

individuales, que constituían cada una de las escalas individuales, frente a una 

medición de las percepciones de los clientes sobre la calidad total inherente a los 

servicios ofrecidos por las ocho empresas incluidas en la muestra. Segundo, el apoyo 

teórico de la medición fue examinado por medio de un análisis de los modelos 

estructurales identificados. Especialmente de interés resultaron el grado de ajuste de 

los respectivos modelos y la significación del efecto en la calidad del servicio 

atribuido a cada una de las medidas alternativas. 

Los datos fueron obtenidos mediante entrevistas personales a 660 personas 

residentes en una ciudad de dimensiones media. Las medidas necesarias para el 

estudio fueron las expectativas, las percepciones del desempeño y las medidas 

relativas a la importancia de los ítems relacionados con la medición de la calidad del 
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servicio, así como la medida directa de la calidad del servicio y una medida de las 

intenciones futuras de mantener la relación. 

Los 22 ítems relacionados con las expectativas y los 22 ítems relacionados 

con el desempeño fueron tomados directamente de la escala SERVQUAL 

(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). Las ponderaciones relacionadas con el nivel 

de importancia fueron adaptadas a partir de la redacción de los ítems vinculados con 

el desempeño y las expectativas incluidas en la escala original de SERVQUAL. La 

medida directa de la calidad del servicio, así como la satisfacción y la lealtad, 

estaban basadas en la respuesta a una cuestión diferencial semántica de siete puntos. 

Por otro lado, se puede decir que la escala SERVPERF produce como 

resultado un puntaje o calificación acumulada de la calidad general de un servicio, lo 

cual puede representarse mediante una gráfica relativa al tiempo y a subgrupos 

específicos de consumidores (segmentos demográficos). El modelo emplea los 22 

puntos identificados por el método SERVQUAL, simplificando el método de 

medición de la calidad del servicio. De esta manera, el modelo SERVPERF 

conforma más las implicaciones teóricas sobre las actitudes y satisfacción.  

Al respecto, diversos investigadores han usado la escala SERVPERF, 

realizando preguntas en la que se tiene únicamente en cuenta las percepciones 

(Jabnoun y Al-Tamimi, 2003; Ting, 2004; Sharma y Mehta, 2004, Bauer, 

Hammerschmidt y Falk, 2005). También existen estudios en donde se trabaja con las 

dos escalas (SERVQUAL y SERVPERF), en sus versiones originales y ponderadas, 

intentando buscar la escala que ofrezca mayor validez (Chi, Lewis y Park, 2003). 

2.4.4.3. Modelo EVALUATED PERFORMANCE 

Con posterioridad al desarrollo de las escalas anteriormente mencionadas, 

Teas (1993) desarrolló dos modelos de calidad del servicio con el objeto de mejorar 

la medición de la calidad del servicio que ofrecía el modelo SERVQUAL. El 

primero de ello, denominado, Evaluated Performance (EP), mide la calidad del 

servicio en base a la congruencia relativa entre el producto y las características 
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ideales del producto para el consumidor (Teas, 1993). El modelo puede evaluarse en 

base a la siguiente fórmula: 









−−= ∑

=
IPWQ Jij

m

j
ji

1

1  

Donde:  

Qi = Calidad percibida del elemento i 

Wj = Importancia del atributo j como determinante de la calidad percibida 

Pij = Cantidad percibida del atributo j por el elemento i 

Ij = Cantidad ideal del atributo j como se conceptúa en los modelos de 

actitud de punto ideal  

m = Número de atributos 

Entendiéndose que cuanto mayor sean los resultados de Qi mayor será la 

calidad del servicio. 

Un tema clave estudiado por Teas (1993) es el impacto de la interpretación 

de la medida de las expectativas en el significado de la especificación Evaluated 

Performance invocado por la estructura del SERVQUAL. El autor sugiere que el 

incremento de la diferencia Evaluated Performance puede no reflejar 

necesariamente un incremento continuo de los niveles de calidad percibida como 

implica la estructura planteada por SERVQUAL. La estructura de la medición 

sugiere que las puntuaciones de la calidad del servicio más alta para un atributo, 

tienen lugar cuando la puntuación de la expectativa es +1 la puntuación de la 

percepción es +7, dando una puntuación de la calidad del servicio de +6 (7-1). La 

puntuación de calidad del servicio más baja se da cuando la puntuación de la 

expectativa es de +7 y la puntuación de la percepción de +1, dando una puntuación 

de la calidad del servicio de -6 (1-7). Si esta estructura de medición es válida, 

debería de reflejar constantemente incrementos en los niveles de calidad cuando las 

puntuaciones oscilaran desde -6 a +6. Sin embargo, bajo la base de la definición de 
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las expectativas de servicio planteado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), 

asimilaba a un estándar ideal pueden ser incompatibles con la presunción de que un 

incremento en las puntuaciones Evaluated Performance que refleja un crecimiento 

continuo de los niveles de calidad percibida.  

2.4.4.4. Modelo NORMED QUALITY 

Además del modelo descrito anteriormente, Teas (1993) desarrolló otro 

modelo llamado Calidad Normalizada (NQ = Normaded Quality), donde se integra 

el concepto de punto ideal clásico con el concepto de expectativa revisada (EP). Este 

modelo compara la calidad percibida del objeto que se evalúa y la calidad percibida 

de otro objeto que se toma como referente, que hace la función de las expectativas 

en el modelo de Percepción – Expectativas. La expresión del modelo se haría en 

base a la siguiente formulación: 

 QQ
ei

NQ −=  

Donde: 

NQ = Calidad normalizada para el objeto i 

Qi = Calidad percibida del elemento i 

Qe = Calidad percibida como excelente 

Cuanto más positiva sea la NQ, mayor calidad tendrá el objeto analizado. El 

principal problema que se destaca de este modelo es la cantidad de información 

necesaria para poder evaluar la calidad del servicio y la dificultad que existe para 

obtenerla. 

 

Por último cabe señalar que se han realizado diversos trabajos sobre 

comparativas de las diferentes escalas, en este sentido Lloréns (1996), realizó una 
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comparación de las medidas alternativas de la calidad del servicio, con el objeto de 

distinguir las características de cada modelo. 

Como aspectos relevantes de la revisión teórica conceptual de los modelos de 

la calidad del servicio, se puede destacar que se han centrado en la actitud del 

consumidor ante el servicio prestado, específicamente sus expectativas y 

percepciones, fundamentados en el paradigma de la disconformidad. 

2.5. EFECTOS DE LA CALIDAD DEL SERVICIO: RELACIÓN 

CON LA SATISFACCIÓN Y LEALTAD DEL CLIENTE 

En los últimos años, la literatura empresarial ha mostrado un creciente interés 

en la investigación de la calidad del servicio, la satisfacción y la lealtad, ya que las 

percepciones de calidad y los juicios de satisfacción han sido reconocidos como 

características claves a la hora de explicar las conductas deseables del consumidor 

(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993; Bitner, Booms y Mohr, 1994). Esto explica 

el gran número de estudios que han intentado aplicar las teorías y métodos existentes 

a todos los sectores económicos, pero a pesar de que se han conseguido avances en 

el conocimiento del comportamiento de compra del consumidor, todavía existe la 

necesidad de refinar las teorías y metodologías para que se adecuen mejor a los 

distintos sectores económicos (Oh, 1999). 

A continuación, se procede a analizar las principales consecuencias de la 

entrega de calidad como son: la satisfacción y la lealtad. Ambos conceptos gozan de 

una larga tradición investigadora que otorga diferentes matices a su 

conceptualización. 

2.5.1. Concepto de satisfacción 

El concepto de satisfacción, se ha matizado a lo largo del tiempo, según han 

ido avanzando las investigaciones, enfatizando distintos aspectos y variando su 

concepción. En los años setenta el interés por el estudio de la satisfacción se 
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incrementó hasta el punto de publicarse más de 500 estudios en este área de 

investigación (Oliver, 1980), incluso un estudio de Peterson y Wilson (1992) 

estimaba en ese momento en más de 15.000 las investigaciones sobre satisfacción o 

insatisfacción del consumidor. 

Pero en las últimas décadas el objeto de la investigación del concepto de 

satisfacción ha variado. Así, mientras en la década de los setenta el interés se 

centraba fundamentalmente en determinar las variables que intervienen en el 

proceso de su formación, en la década de los ochenta se analizan además las 

consecuencias de su procesamiento (Moliner, Berenguer y Gil, 2001). 

En relación al concepto, Hunt (1977) define la satisfacción del consumidor 

como el carácter favorable de la evaluación subjetiva del individuo, de los diversos 

resultados y experiencias asociadas con la compra o utilización del producto. 

Alternativamente, la satisfacción puede comprenderse como una evaluación de la 

sorpresa inherente en la adquisición de un producto y/o la experiencia del consumo 

(Oliver, 1980), o bien como un juicio evaluativo posterior a la compra con relación a 

un acto de compra específico (Day, 1984). Incluso, se ha sugerido una separación 

más clara entre la satisfacción y el conocimiento, apuntando que la satisfacción es 

diferente de las creencias cognitivas sobre los resultados del producto/consumo 

(Westbrook, 1987). Oliver (1997), define la satisfacción como la valoración del 

consumidor de que una característica del bien o servicio, o el producto o el servicio 

en sí mismo, proporciona un resultado de grado derivado del consumo, incluyendo 

niveles por debajo o por encima de lo esperado. 

Para autores como Halstead, Droge y Cooper (1993), la satisfacción del 

cliente es una respuesta afectiva asociada a una transacción específica resultante de 

la comparación del resultado del producto con algún estándar fijado con anterioridad 

a la compra. Mientras Berné (1997), la conceptualiza como el sentimiento que 

describe la experiencia de consumo total acumulada de los clientes con el servicio, 

una evaluación completa de la experiencia de compra y consumo. Mientras para 

Fornell (1992), siguiendo la misma línea de Day (1984), considera que la etapa de su 

definición es después del consumo y que es la comparación del resultado percibido 

después de la compra con las expectativas previas a la compra. 
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Atendiendo a lo anterior se pueden enumerar los siguientes aspectos 

asociados al concepto de satisfacción (Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1983; Youjae, 

1990; Westbrook y Oliver, 1991; Fornell, 1992; Halstead, Droge y Cooper, 1993): 

o La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar. 

o La consecución de este objetivo, sólo puede ser juzgada tomando 

como referencia un estándar de comparación. 

o El proceso de evaluación de la satisfacción implica como mínimo la 

intervención de dos estímulos: un resultado y una referencia o estándar 

de comparación. 

En cuanto a la satisfacción como resultado o estado final, existen 

principalmente dos perspectivas (Oliver, 1980; Oliver, 1993; Rust y Oliver, 1994; 

Oliver, Rust y Varki, 1997):  

o El concepto está relacionado con un sentimiento de estar saciado, a una 

sensación de contento, donde se asume que el bien o servicio posee un 

rendimiento continuo y satisfactorio.  

o En segundo lugar, interpretaciones más recientes de la satisfacción 

incluyen un rango de respuesta más amplio que la mera sensación de 

contento. En muchos casos, la satisfacción se asocia a una situación de 

sorpresa, que puede ser positiva o negativa. 

Tras la revisión de la literatura anterior, se plantea una definición propia del 

concepto satisfacción del cliente, concretamente la siguiente, es una sensación de 

autocomplacencia por parte del cliente, como resultado del éxito de la empresa al 

complacer los deseos y las necesidades del consumidor. 
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2.5.2. Relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 

En particular, el examen de la relación entre la satisfacción del consumidor y 

la calidad del servicio ha producido resultados controvertidos y por tanto, ha sido 

objeto de un profundo debate. 

La calidad percibida es la que presenta límites menos claros respecto al 

concepto de satisfacción, ya que ambas se refieren a un proceso de evaluación en el 

que el cliente compara la experiencia del servicio con determinadas expectativas 

previas, es decir, ambas tienen en común el hecho de que se considera central el 

punto de vista de los clientes al valorar los servicios que presta una organización. 

Esta confusión es especialmente intensa cuando se define la calidad como la 

satisfacción de las expectativas de clientes y se hace operativa a través del 

paradigma de la disconformidad. Pero los investigadores han intentado diferenciar la 

calidad del servicio de la satisfacción del consumidor, incluso mientras usaban el 

paradigma disconfirmatorio para medir las percepciones de la calidad del servicio 

(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1993). 

Dada la similitud conceptual entre las estructuras de calidad del servicio y 

satisfacción, no es sorprendente que estén altamente correlacionadas (Taylor y 

Cronin, 1997). Otros autores sugieren que la calidad del servicio y la satisfacción 

son estructuras distintas aunque relacionadas (Oliver, 1980; Parasuraman, Zeithaml 

y Berry, 1988; Taylor y Cronin, 1997). 

La satisfacción contiene componentes tanto afectivos como cognitivos y 

representa una evaluación del consumidor respecto a una transacción específica y a 

una experiencia de consumo, lo que pronto se vuelve una actitud global hacia el 

servicio. La calidad del servicio percibida representa un juicio más global y 

duradero, a través de múltiples encuentros de servicios y es similar a una actitud 

general hacia la empresa. Es decir, la calidad del servicio se vincula a largo plazo, 

mientras que la satisfacción se asocia a un juicio transitorio, susceptible de ser 

cambiada en cada transacción (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). 
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Las atribuciones del consumidor y sus percepciones de equidad son también 

antecedentes de la satisfacción, pero no han sido integradas en un modelo de calidad 

del servicio. Además, Bolton y Drew (1991) encontraron otros antecedentes de 

satisfacción como por ejemplo, la frecuencia de uso, la situación, el afecto o el 

control percibido. Se cree por tanto, que la calidad del servicio tiene menos 

antecedentes conceptuales que la satisfacción (Rust y Oliver, 1994). 

Las percepciones de los consumidores sobre la calidad del servicio están 

directamente e indirectamente influidas por la disconformidad e indirectamente por 

las expectativas y el actual nivel de desempeño (vía satisfacción/insatisfacción). 

Además, mediante un efecto indirecto en la satisfacción vía disconformidad, el 

desempeño percibido tiene un efecto directo sobre la satisfacción, particularmente en 

servicios de alta implicación; aunque también se ha encontrado evidencia del efecto 

directo en la calidad del servicio percibida (Cronin y Taylor, 1992). Oliver (1980) 

encuentra que tanto la disconformidad como la calidad percibida tienen un impacto 

más fuerte en la satisfacción que en las expectativas. 

La satisfacción está basada en la experiencia con el servicio, mientras que la 

calidad del servicio percibida no está basada necesariamente en la experiencia. Por 

ello, la investigación sobre satisfacción se ha centrado en evaluaciones post-

consumo, mientras que la de calidad del servicio en algunos casos ha focalizado su 

atención en evaluaciones pre-consumo (Latour y Peat, 1979). 

La literatura reconoce que ambas estructuras son el resultado de la 

comparación entre el desempeño del servicio y algo estándar (Spreng, MacKenzie, 

Olshavsky, 1996). La diferencia entre ambas, es que utilizan distintos estándares de 

comparación (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Bitner, 1990; Zeithaml, 

Parasuraman y Berry, 1993). En la literatura sobre satisfacción se utilizan 

normalmente expectativas del consumidor sobre lo que le gustaría que pasase 

durante una transacción inminente (Oliver, 1980). 

Sin embargo, en la literatura de calidad del servicio, se toma normalmente 

como estándar de comparación el nivel de servicio deseado (Walker y Baker, 2000); 

es decir, lo que el cliente siente que el proveedor del servicio debe ofrecer, que está 
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formado sobre la base de las expectativas previas de una compañía, su marketing 

mix, los competidores y la comunicación boca-oído (Lewis, 1993). No obstante, 

Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml (1993), sostienen que las expectativas pueden 

también formar parte de las percepciones de calidad del servicio. Un resumen de los 

principales conceptos o elementos de comparación utilizados, puede verse en la 

siguiente tabla. 

Tabla 2. Comparación entre los conceptos de calidad del servicio y satisfacción 

Fuente: Elaboración propia a partir de Oliver (1993) 

Según Dabholkar (1995), existe un acuerdo general en la literatura en 

considerar a la calidad del servicio como una estructura cognitivo primaria y simple, 

mientras que la satisfacción es un concepto complejo con un elevado grado tanto de 

componentes afectivos como cognitivos. 

En lo que se refiere a la forma de relación entre los dos constructos, algunos 

autores señalaron a la satisfacción como un antecedente de la calidad del servicio 

percibida (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988; Grönroos, 1994; Bolton y Drew, 

1991; Bitner, Booms y Mohr, 1994). El argumento básico de esta posición consiste 

en que a partir de las experiencias de satisfacción con varios encuentros de servicio, 

se desarrolla y se va confirmando una actitud global a largo plazo, es decir, mediante 

la acumulación de evaluaciones específicas (satisfacción con transacciones) se llega 

a una evaluación global (calidad percibida). Este es el caso que se expone en el 

modelo de Bitner (1990), en el cuál se analizan los antecedentes y el resultado de la 

satisfacción del cliente en encuentros de servicio. Este modelo sugiere que el cliente 

compara el servicio real que recibe en términos de las 7 P´s (Producto, Distribución, 

Dimensión de 
comparación  

Calidad del servicio 
Satisfacción con el 

servicio 

Atributos y dimensiones 
Específicos de los juicios de 

calidad  
Potencialmente todas las 

dimensiones son relevantes 

Tipos de expectativas Ideales “excelencia” 
Expectativas predictivas, 
normativas y necesidades 

Naturaleza experimental 
No es necesaria, influida por 

factores externos 
Necesaria 

Elemento central en la 
investigación 

Dimensiones y medidas 
Procesos mediante los que se 

realizan las evaluaciones 

Cognitivo/afectivo Predominantemente cognitivo Cognitivo y afectivo 

Otros antecedentes Comunicaciones Equidad, atribución, emoción 
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Promoción, Precio, Personas, Procesos, Evidencia Física), con sus expectativas o 

una disconformidad positiva/negativa, cuando las expectativas y percepciones no 

son similares. La parte final del modelo supone que la satisfacción del cliente es un 

input en la percepción de calidad del servicio, que a su vez lleva a comportamientos 

post-compra. 

Otro modelo que considera la satisfacción como un antecedente de la calidad 

percibida es desarrollado por Patterson y Johnson (1995). De acuerdo con este 

modelo, la satisfacción con una transacción específica es un antecedente de la 

calidad del servicio global. Esto también es visto así por Parasuraman, Zeithaml y 

Berry (1988), quienes sostienen que experiencias satisfactorias a lo largo del tiempo 

dan lugar a percepciones positivas de calidad del servicio. 

Otros trabajos defienden la postura contraria, es decir, que la calidad del 

servicio es un antecedente de la satisfacción de los clientes, entre ellos, los de 

Cronin y Taylor (1992) y Oliver (1993). 

En este sentido, el trabajo de Cronin y Taylor (1992), somete a examen el 

orden causal de la relación entre calidad del servicio y satisfacción, utilizando un 

modelo de ecuaciones estructurales. Los resultados de la investigación descubren 

que de las dos relaciones recíprocas posibles, la única significativa es la que propone 

a la calidad como un antecedente de la satisfacción. 

Sin embargo, es posible una postura intermedia, en la que la calidad del 

servicio percibida es tanto un antecedente como un consecuente de la satisfacción. 

De hecho, muchos investigadores lo ven de esta manera (Oliver, 1993; Teas, 1993; 

Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994; Rust y Oliver, 1994; McAlexander, 

Kaldenburg y Koenig, 1994). Así, la satisfacción en una transacción concreta viene 

determinada, entre otros factores, por la calidad del servicio percibida. A su vez, la 

satisfacción influye en la evaluación a largo plazo de la calidad del servicio que 

perciben los individuos. 

En este sentido, algunos autores demuestran empíricamente que la 

comparación de modelos estructurales en ambos sentidos (la calidad como 
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antecedente de la satisfacción y la satisfacción como antecedente de la calidad), 

resultan en ajustes idénticos. Es decir, existe una relación recíproca entre la 

calidad global de un servicio y la satisfacción; y por tanto, es imposible concluir 

empíricamente cuál de ellas es el antecedente de la otra (McAlexander, Kaldenburg 

y Koenig, 1994). 

Otro modelo propuesto por Driver (2002), también supone relaciones en 

ambos sentidos. Se basa en que aunque la satisfacción en un encuentro puede 

reforzar las percepciones globales de calidad después del mismo la satisfacción no 

está subordinada a la calidad a nivel de transacción, además sostiene que la calidad 

del servicio influye en la satisfacción sólo vía valor percibido. 

Sea cual sea la relación causal defendida, lo que se repite en casi todas las 

investigaciones es la consideración de que las evaluaciones del consumidor 

(respecto a la calidad servicio y/o la satisfacción) derivan en comportamientos post-

compra, es decir determinan sus intenciones de comportamiento. Estas intenciones 

comportamentales incluyen decir cosas favorables de la empresa (Boulding, Kalra, 

Staelin y Zeithaml, 1993). 

Una propuesta innovadora que intenta explicar la relación causal entre 

calidad del servicio y satisfacción es la de Dabholkar (1995). Partiendo de la idea de 

que la calidad del servicio es básicamente cognitiva y la satisfacción normalmente 

afectiva, el autor indica que la relación causal depende del momento en que se 

evalúe el servicio. Según este autor, en las transacciones específicas puede suceder 

que las evaluaciones de calidad y satisfacción sean divergentes para distintas 

situaciones y distintas personas, constatando la existencia de varios factores que 

influyen en la secuencia de evaluación del servicio y por tanto, en el orden causal 

entre satisfacción y calidad (ver la siguiente tabla). 
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Tabla 3. Marco de contingencias para la predicción de la causalidad entre la 
satisfacción y la calidad del servicio 

 Calidad               Satisfacción Satisfacción              Calidad 

Naturaleza de la experiencia con 
el servicio 

Poca o ninguna emoción Emoción fuerte activada 

Zona de indiferencia Dentro de ésta Fuera de ésta 

Aspectos esenciales del servicio Presentes Ausentes 

Aspectos periféricos del servicio Ausentes Presentes 

Tipo de servicio 
Servicio sin implicación 
emocional (p.ej. compra de 
comestibles) 

Con implicación emocional 
(p.ej. emergencias en un 
hospital) 

Tipo de cliente Cognitivo Afectivo/ emocional 

Estado de ánimo del cliente Neutral Muy bueno o muy malo 

Fuente: Elaboración propia a partir de Dabholkar (1995) 

2.5.3. Concepto de lealtad 

El análisis de la literatura permite identificar dos enfoques diferentes en la 

delimitación conceptual de la lealtad. Por una parte, la lealtad es interpretada 

simplemente como otro vocablo para expresar la retención del cliente, un cliente que 

continúa comprando es un cliente fiel (Buttle y Burton, 2002). Un segundo punto de 

vista, es que la lealtad del cliente tiene un componente afectivo en el que los 

sentimientos son importantes. De este modo, la investigación en torno a la lealtad se 

ha desarrollado desde una perspectiva bien de comportamiento efectivo y manifiesto 

que implica compra/consumo repetido, o bien, como una actitud (Dick y Basu, 

1994; Oliver, 1999). Como aproximación conciliadora entre ambos enfoques se 

recoge la definición ofrecida por Gremler y Brown (1996), que establecen que la 

lealtad es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra 

repetido hacia un proveedor, posee una disposición actitudinal positiva hacia el 

proveedor y considera el uso solamente de ese proveedor cuando necesita ese 

servicio. Por su parte, Gremler y Brown (1999) la definen como el grado en el que 

un consumidor repite las compras con una empresa, muestra una actitud positiva 
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hacia ella y considera únicamente esa empresa cuando tiene una necesidad de 

compra. 

Más concretamente, la lealtad del cliente se define como la conducta repetida 

de adquisición de un bien o servicio, debido a actitudes favorables o a la toma de 

decisiones de un proceso evaluativo (Jacoby y Kyner, 1973). Habitualmente, se 

diferencian dos tipos de actitudes para valorar la futura conducta leal del cliente, la 

recomendación, cuando el cliente admite que comunicará positivamente a sus 

conocidos, también conocido como “comunicación boca-oído” y la intención de 

volver, para recibir de nuevo ese determinado servicio (Lam, Shankar, Erramilli y 

Murthy, 2004). 

Según la definición de Oliver (1997), la lealtad se entiende desde el punto de 

vista conductual, ya que se refiere al compromiso de repetición de compra en el 

futuro de un bien o servicio a pesar de las influencias situacionales y esfuerzos de 

marketing orientados a causar comportamientos de cambio. Esta forma de 

conceptuar y medir la lealtad impide diferenciar a los clientes fieles de aquellos que 

compran de forma habitual un bien o servicio. De ahí que muchos investigadores 

definan la lealtad no sólo a partir del comportamiento, sino a partir de la actitud, ya 

que la simple repetición de compra puede deberse a la inercia, la indiferencia o los 

costes de cambio (Reichheld, 2003). 

Así como algunos autores reducen el concepto de lealtad a la repetición de 

compra (Oliver, 1997; Buttle y Burton, 2002) y con ello se ubican claramente en una 

postura conductual, otros añaden un componente actitudinal (Czepiel y Gilmore, 

1987; Gremler y Brown, 1996). La perspectiva conductual hace hincapié en la 

experiencia pasada mientras que la perspectiva actitudinal se basa en las acciones 

futuras (Zins, 2001). En este segundo enfoque, según Berné (1997), la lealtad es una 

promesa del individuo referida a su comportamiento que conlleva la probabilidad de 

realizar compras futuras o reduce la posibilidad de cambio a otra marca o proveedor 

del servicio. 

La lealtad también puede ser considerada desde la perspectiva del marketing 

de relaciones (Moliner, Sánchez, Rodríguez y Callarisa, 2007). Esta perspectiva 
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relacional propone la integración de los clientes en el proceso de la gestión. La 

literatura muestra que la conversación de los clientes con la empresa (marketing 

relacional) aporta beneficios tanto a la empresa como para los clientes. Para las 

empresas resulta más rentable conservar los mismos clientes que cambiarlos. Desde 

el punto de vista de los clientes, pueden considerar que a través del desarrollo de una 

relación con el proveedor pueden obtener una serie de beneficios económicos, un 

servicio mejor adaptado a sus necesidades, un trato preferencial, u otros servicios 

adicionales (Fandos, Sánchez, Moliner y Llorens, 2006). En suma, los clientes 

inician y mantienen una relación de mercado porque esperan recibir un valor 

positivo como consecuencia de su participación en la misma. 

Luego atendiendo a la revisión de la literatura anterior, la lealtad puede 

dividirse en dos componentes (Dick y Basu 1994), por una lado la lealtad 

conductual, asociada a la experiencia pasada del cliente con la empresa proveedora, 

también denominada lealtad por inercia, y que se manifiesta en compras futuras y 

recomendación a terceros (Oliver, 1997; Buttle y Burton, 2002); y por otro lado, la 

lealtad actitudinal, asociada a las acciones futuras del cliente (Czepiel y Gilmore, 

1987; Gremler y Brown, 1996; Amine, 1998; Zins, 2001). Esta última está 

adquiriendo más importancia en los últimos años dada la necesidad actual de las 

empresas de crear lazos emocionales con el cliente y que consideren a la empresa 

como el único proveedor en el futuro para un determinado bien o servicio (Bowden, 

2009).  

2.5.4. Relación entre la calidad del servicio, la satisfacción y lealtad 

Anteriormente se han estudiado las estructuras de la calidad del servicio y la 

satisfacción, las relaciones entre estas estructuras son importantes, ya que una 

revisión de la literatura revela que la calidad del servicio percibida y la satisfacción 

juegan un papel fundamental en las intenciones de compra de los consumidores y 

por tanto en su lealtad (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996).  

En la actualidad se considera que las empresas deben planificar estrategias 

que les diferencian de otras, esto se puede lograr a través de la prestación de 
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servicios de alta calidad, que satisfacen las necesidades de los clientes lo que a su 

vez consigue la lealtad de los mismos (Liang, Mahamad, Ramayah y Mosahab, 

2010). 

La entrega de calidad y el logro de la satisfacción puede ser la base sobre la 

que soportar el desarrollo de la relación cliente-proveedor, pudiéndose hablar de una 

red conceptual calidad del servicio-satisfacción-lealtad. Si bien la vinculación entre 

estas dos últimas resulta asimétrica, de forma que aunque los consumidores están 

normalmente satisfechos, la satisfacción no se traslada universalmente a la lealtad 

(Oliver, 1999). Lo cierto es que, si bien la satisfacción influye en la lealtad, también 

existen otros condicionantes y predictores de la misma no incluidos en la estructura 

del concepto de satisfacción. 

La prestación de un servicio de calidad constituye un factor clave de éxito en 

una empresa orientada al consumidor (Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds y Lee, 

1996), ya que genera confianza en el consumidor hacia el establecimiento que presta 

dicho servicio. Para que sea así, es imprescindible que los servicios adicionales o 

periféricos que acompañan al servicio básico o central sean de buena calidad, de ese 

modo, el consumidor percibirá a la empresa diferente de la competencia. En cada 

encuentro con el cliente se va construyendo la confianza y se sientan las bases para 

incrementar su lealtad, favoreciendo la creación de una relación sólida. Por ejemplo 

Bitner (1995) confirma la existencia de una relación directa y positiva entre la 

calidad del servicio percibido por el cliente y la confianza que éste desarrolla en la 

empresa prestadora del mismo. Por otro lado, una revisión de la literatura manifiesta 

que la calidad percibida, la satisfacción y el valor percibido son antecedentes de la 

lealtad de los clientes (Bolton y Drew, 1991; Anderson, Fornell y Lehmann, 1994). 

Diferentes investigadores afirman que la calidad percibida del servicio 

influye en la intención de recompra, aspecto que forma parte de la componente 

conductual de la lealtad (Anderson y Sullivan, 1993; Baker y Crompton, 2000). Sin 

embargo el dilema se encuentra en si la calidad percibida influye directamente o 

indirectamente en la intención de recompra a través de otras variables intermedias 

como la satisfacción o el valor percibido, así, por ejemplo, Baker y Crompton (2000) 

afirman que la calidad percibida influye directamente en la intención de recompra y 
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concretamente en la intención de revisita. En la misma línea, Cronin, Brady y Hult 

(2000) demuestran empíricamente que la calidad percibida es un indicador directo a 

la intención de recompra. 

Anderson y Sullivan (1993) vinculan positivamente la calidad percibida y la 

satisfacción de los clientes con las intenciones comportamentales. Grigoroudis y 

Siskos (2004) asumen que un aumento de la calidad del servicio y de la satisfacción 

de los consumidores debe disminuir sus quejas e incrementar la lealtad. Sin 

embargo, otros estudios reconocen la influencia de la calidad del servicio en la 

intención de recompra pero en manera indirecta a través de la satisfacción, 

manifestando que la satisfacción es un mediador entre la calidad del servicio y la 

intención de recompra (Ekinci, 2004). Otros autores como Amine (1998) relacionan 

de forma teórica y directamente la satisfacción con los dos componentes de la lealtad 

de forma diferenciada, la lealtad conductual o por inercia y la lealtad actitudinal. 

La lealtad del consumidor se convierte en una meta estratégica, ya que 

contribuye al crecimiento de la empresas (Reichheld, 2003). Por una parte, 

tradicionalmente, desde un enfoque temporal, la literatura ha destacado los 

beneficios de la lealtad, ya que tienen un importante valor actual y futuro en los 

beneficios y continuidad de la empresa. 

Aunque la distinción entre la calidad, satisfacción y lealtad es ampliamente 

soportada en la literatura, la idea de la relación causal entre sí sigue siendo debatida. 

En este trabajo se pretende en su parte empírica testar la relación entre la calidad del 

servicio, la satisfacción y la lealtad, para confirmar si la calidad del servicio es un 

antecedente de la satisfacción y la satisfacción es un antecedente de la lealtad o si la 

calidad del servicio es un antecedente de la lealtad en el caso de los servicios 

electrónicos que se analizarán en el siguiente capítulo. 
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3.1. INTRODUCCIÓN 

La incorporación de las tecnologías de la información y de la comunicación 

(TIC), en la sociedad en general y en la empresa en particular, está influyendo de 

forma significativa en el entorno competitivo actual. Tal es el impacto de estas 

tecnologías sobre la economía, especialmente las vinculadas a Internet, que para 

hacer referencia a este fenómeno se ha acuñado el término Economía Digital. 

Internet se ha convertido en la innovación tecnológica más influyente en los 

últimos tiempos. El empleo de Internet para comunicar, transmitir información y 

realizar actividades comerciales ha crecido a un ritmo que pocas innovaciones 

podrán igualar. 

En este capítulo se describirá el concepto de Economía Digital y sus 

componentes, para hacer referencia posteriormente a las oportunidades que ofrece 

Internet para la creación de ventajas competitivas y valor electrónico. 

Las distintas investigaciones realizadas en los últimos años, ponen de 

manifiesto que el interés académico ha ido dirigido a medir la calidad en los 

servicios electrónicos y a comprobar cómo entregar servicios de calidad influye 

sobre las intenciones de compra del consumidor (Aladwani, 2006) sobre los 

resultados (Cox y Dale, 2002; Collier y Bienstock, 2006), sobre la satisfacción del 

consumidor (Kim y Stoel, 2004; Ho y Lee, 2007), sobre la lealtad electrónica 

(Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2006; Gounaris, Dimitriadis y Stathakopoulos, 2010) y 

sobre el éxito de los negocios online (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000, 

2002; Yang y Fang, 2004). Así la mejora de la calidad en los servicios electrónicos 

se convierte en un factor clave de las estrategias competitivas a la hora de satisfacer 

los clientes y lograr su lealtad (Fassnach y Koese, 2006). 

En este capítulo se definirá el concepto de servicio electrónico a través de la 

revisión de la literatura y se aportará una definición propia. Además se explicarán 

los tipos y características de los servicios electrónicos. 
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Al igual que en el capítulo anterior, se estudiarán los modelos más 

destacados para evaluar la calidad en los servicios electrónicos, con el fin de 

explicar las dimensiones identificadas desde el punto de vista de varios autores. 

Autores como Cristobal, Flavián y Guinalíu (2007), confirman que la lealtad 

del cliente en Internet es difícil de lograr y requiere de un nivel de calidad del 

servicio que satisfaga al cliente. Por otra parte, Bowden (2009), confirma que en la 

actualidad, no existe base teórica para la medición de la relación existente entre el 

cliente y la empresa. Se puede decir que las empresas online no tienen que trabajar 

sólo para obtener la satisfacción y la lealtad conductual de los clientes sino hacer 

que el cliente esté vinculado a la empresa. 

Por tanto, en el último epígrafe se abordará la satisfacción y la lealtad 

electrónica a partir de la revisión de la literatura y se explicará la relación que tienen 

con la calidad en los servicios electrónicos. 

3.2. LA ECONOMÍA DIGITAL COMO NUEVO ENTORNO 

COMPETITIVO 

El desarrollo de las TIC en los últimos años junto a las innovaciones 

empresariales, han generado una nueva economía llamada, economía de 

conocimiento, economía de la innovación, economía en red, e-economy y economía 

digital (Cohen, De Long y Zysman, 2000). 

Esta economía digital está generando profundas modificaciones cuyas 

consecuencias económicas, laborales y sociales aún hoy son solo parcialmente 

conocidas. 

La velocidad a la cual se está produciendo la digitalización de las sociedades 

avanzadas ha dejado obsoletas muchas de las formas tradicionales de concebir las 

relaciones económicas y los factores generadores del crecimiento económico. 

Paralelamente, los esfuerzos incipientes por medir los cambios que la era de la 
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digitalización lleva aparejados no dejan de ser insatisfactorios, al tratar de medir un 

fenómeno del que en la actualidad se desconocen muchos aspectos (Tapscott, 1996). 

Este nuevo entorno competitivo emergente, basado en la relación compleja 

entre tecnologías, organizaciones empresariales y mercados globales, representa uno 

de los fenómenos que ocupa y preocupa a los principales agentes públicos y 

privados de los ámbitos industriales y de los servicios. El crecimiento espectacular 

que el sector TIC está teniendo en todo el mundo y su participación en el 

crecimiento de las economías de los países más avanzados, mueve a estos agentes a 

analizar la naturaleza de este nuevo entorno, su evolución y los factores que 

determinan la lógica del mismo que a primera vista, rompe los esquemas 

económicos tradicionales. A continuación se hará referencia a los aspectos generales 

de la denominada economía digital y sus componentes principales. 

3.2.1. Aspectos generales y componentes de la economía digital 

Según Margherio (1998) las primeras referencias a la economía digital o la 

nueva economía se encuentran en la obra de Tapscott (1996, 1998) y en el informe 

The Emerging Digital Economy elaborado por el Departamento de Comercio de 

Estados Unidos. La economía digital define un nuevo sistema socio-político y 

económico, caracterizado por un espacio inteligente que se compone de 

información, capacidades de comunicación e instrumentos de acceso y 

procesamiento de la información (Carley, 1999). Por su parte, en el informe del 

Departamento de Comercio se identificaron por primera vez los componentes de la 

economía digital, como los siguientes: la industria de las TIC, el comercio 

electrónico entre empresas, la distribución digital de bienes y servicios y el apoyo a 

la venta de bienes tangibles, especialmente aquellos sistemas y servicios que utilizan 

Internet, respecto a otras redes privadas de telecomunicaciones (Margherio, 1998). 

En general, el principal problema surge cuando se quiere definir la economía 

digital de forma rigurosa. Alvarez (2001), confirma que para algunos, se trata 

simplemente del fenómeno Internet y, más concretamente, de las empresas 

punto.com. Para otros, en el momento actual se está evolucionando hacia un nuevo 
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modelo de sociedad cuyos perfiles son aún desconocidos. Entre las definiciones más 

concretas se encuentra la de Zimmerman (2000), para estos autores la economía 

digital está basada en la digitalización de información y en la respectiva 

infraestructura de las TIC. Para Del Águila, Padilla, Serarols y Veciana (2001), este 

concepto es el que mejor define el impacto global de las TIC, no sólo las tecnologías 

basadas en Internet, sobre la economía. Por otra parte, según Kling y Lamb (1999) la 

economía digital es un sector de la economía que incluye los bienes y servicios en 

los que su desarrollo, producción, venta o aprovisionamiento dependen de forma 

crítica de las tecnologías digitales. 

Respecto a los componentes de la economía digital, Barua, Pinnell, Shutter y 

Whinston (1999) proponen un marco de cuatro capas para su análisis y para la 

medición de su tamaño (ver figura 10). La primera de ellas es la infraestructura de 

Internet requerida para que se lleve a cabo el negocio. Ésta se compone de las 

empresas de telecomunicaciones, de fabricantes de hardware y equipos de 

comunicación para redes. La segunda capa está compuesta por empresas que 

desarrollan aplicaciones de Internet, proporcionando los sistemas de ayuda para la 

economía digital con una variedad de usos del software que permiten a las 

organizaciones explotar comercialmente la infraestructura. Estos usos se han 

enfocado durante años al diseño de páginas web proporcionando seguridad y 

confianza en las transacciones. La tercera capa, llamada intermediaria de Internet, 

incluye las empresas que desarrollan actividades relacionadas con la 

reintermediación entre proveedores y clientes en este entorno virtual. Finalmente, la 

capa del comercio electrónico, basado en Internet, es la que cubre a organizaciones 

que hacen negocios soportándose en las dos o tres primeras capas, anteriores. En 

este marco general de la economía digital se puede observar que las dos primeras 

capas son el soporte tanto físico como lógico del comercio electrónico, que 

proporciona la capacidad tecnológica a las otras dos capas, que son en realidad las 

encargadas de operar en el mercado virtual. 
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Figura 10. Marco general de la economía digital 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Barua, Pinnell, Shutter y Whinston (1999) 

 

El desarrollo de la economía digital está cambiando las relaciones de poder 

entre empresa, clientes y proveedores, entre otros y está afectando a las fuerzas 

competitivas, propiciando la aparición de nuevos mecanismos de coordinación, 

como las organizaciones electrónicas y los mercados electrónicos (Jiménez, Del 

Águila y Padilla, 2000). El entorno se está volviendo más competitivo, debido a la 

eliminación de determinadas barreras de entrada y están apareciendo numerosos 

productos y servicios sustitutivos (Margherio, 1998). 

Para responder a estos cambios del entorno, las empresas deben desarrollar 

nuevas estrategias, por ejemplo, Internet está propiciando la aparición de nuevos 

modelos de negocio, a desarrollar por parte de las pequeñas, medianas y grandes 

empresas, caracterizados por los mercados electrónicos y las organizaciones 

electrónicas ya apuntados. Los primeros se definen como entornos abiertos donde 

sus usuarios (organizaciones o particulares) pueden adquirir un bien o servicio a 

través de la red. En cambio, las organizaciones electrónicas, basadas en una 

conexión entre organizaciones mediante sistemas interorganizacionales, son 

entornos cerrados, que permiten relaciones uno a uno entre usuarios (Kuula, 1992). 
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Tales modelos se refieren a que, por un lado, surgen nuevas formas de relación entre 

las empresas, en los mercados electrónicos y, por otro, nuevas formas de 

comunicación entre empresa y cliente, que se pueden encuadrar en la denominada 

comunicación electrónica. En estos modelos, la importancia de los intermediarios se 

reduce, de modo que sobrevivirán únicamente aquellos que realicen una 

combinación diferente de servicios que Internet hace necesarios, principalmente, la 

recogida, cotejo, interpretación y divulgación de información (Peterson, 

Balasubramanian y Bronnenberg, 1997). 

Las empresas utilizan Internet como un canal más de comunicación con sus 

clientes. Pero aspectos tradicionales como el buen servicio, el soporte al cliente, la 

entrega a tiempo, la buena y adecuada presentación de los productos, los precios 

adecuados y las políticas claras de privacidad entre otros, siguen siendo la clave del 

éxito (Reichheld y Schefter, 2000). 

3.2.2. Creación de valor en Internet y ventaja competitiva 

A lo largo del siglo pasado, el concepto de valor económico fue modificado, 

debido a los cambios y desarrollos tecnológicos, incluyendo también la introducción 

de nuevos productos o nuevos métodos de producción, la creación de nuevos 

mercados y el descubrimiento de nuevas fuentes de suministro. 

Uno de los estudios más discutidos en esta década respecto al tema de valor 

económico de Internet, es el de Porter (2001) en el mismo, el autor hizo un retorno a 

sus fundamentos, confirmando que el valor económico para una empresa no es más 

que la diferencia entre precios y costes. Añade el autor, que muchos han señalado 

que el éxito de los proveedores de tecnología es una prueba del valor económico de 

Internet. Sin embargo, según el autor, esta forma de pensar es errónea, se trata de 

que el uso de Internet cree el valor económico. 

En este trabajo, el autor se planteó una pregunta; ¿cómo Internet puede ser 

utilizado para crear valor económico? Para encontrar la respuesta, hay que mirar más 

allá de las señales del mercado hacia los dos factores fundamentales de la 

rentabilidad, que son: 
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o La estructura de la industria, que determina la rentabilidad media de 

los competidores. 

o La ventaja competitiva sostenible, que permite a la empresa superar la 

media de los competidores. Existiendo muchas fuentes de ventajas 

competitivas tales como la elaboración del producto con la más alta 

calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes, lograr 

menores costes que los rivales, entre otras. 

Para crear valor con la información, las empresas deben examinar el mercado 

electrónico. Aunque la cadena de valor del mercado electrónico pueda parecer igual 

que la del mercado tradicional, los compradores y vendedores pueden efectuar 

transferencias en las redes electrónicas exactamente igual que podrían realizar 

intercambios en el mundo real. Por otro lado, los mercados electrónicos reducen los 

costes de búsqueda; es decir, los costes en los que incurren los compradores para 

adquirir información acerca de los precios y los productos de los vendedores gracias 

a la mayor accesibilidad a la información que proporcionan dichos mercados frente a 

los mercados tradicionales (Bakos, 1997). Los mercados electrónicos también se 

caracterizan por un importante grado de asimetría de la información (Ba, Whinston y 

Zhang 1999), que en cierto modo es responsable de que los usuarios de los mercados 

tradicionales sean reacios a entrar en mercados virtuales. 

Los procesos que añaden valor que deben utilizar las empresas para convertir 

la información en bruto en nuevos productos y servicios del mercado electrónico son 

exclusivos del mundo de la información. En otras palabras, las fases que añaden 

valor son virtuales, en tanto que se realizan a través de la información (Rayport y 

Sviokla, 1996). 

La tecnología de la información está infiltrándose en todos y cada uno de los 

puntos de la cadena de valor transformando la forma de realizar las actividades de 

producción y la naturaleza de los enlaces entre ellas (Porter y Millar, 1986). El 

modelo de la cadena de valor considera que la información es un elemento de apoyo 

al proceso que añade valor, no una fuente de valor en sí misma (Porter, 1985). En 

general, los vínculos entre actividades de la cadena de valor pueden ser explotados a 
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través del sistema de información para sacar el máximo provecho de los mismos. 

Dichos vínculos pueden explotarse hasta el punto de reconfigurar la propia cadena 

de valor, dando lugar a nuevos enfoques para un mismo negocio e incluso a notables 

ventajas competitivas (Andreu, Ricart y Valor, 1996). En este sentido, Internet 

puede jugar un papel importante, aunque no en todas las actividades (Porter, 2001). 

Profundizando en este tema, Amit y Zott (2001), opinan que las principales 

cuestiones que aborda la cadena de valor son las siguientes: (1) ¿Qué actividades 

debe realizar una empresa y cómo? y (2) ¿Cuál es la configuración de las actividades 

de la empresa que le permita agregar valor al producto y competir en su industria? 

Por otro lado, los autores formularon un modelo que muestra cuatro fuentes de 

creación de valor en los negocios electrónicos (ver figura 11). El término "valor" se 

refiere al valor total creado en transacciones de comercio electrónico, 

independientemente de si se trata de la empresa, el cliente, o cualquier otro 

participante en la operación que se apropia de este valor. 

 

Figura 11. Modelo de fuentes de creación de valor en los negocios electrónicos 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Amit y Zott (2001) 
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Así pues, los autores han observado que la creación de valor en los negocios 

en Internet va más allá de la cadena de valor, la configuración de redes estratégicas 

entre empresas o la explotación de las competencias principales. A continuación se 

explican con más detalle las fuentes de creación de valor en Internet identificadas 

por estos autores. Concretamente las siguientes: 

o Eficiencia: En general se logra gracias a la disminución de costes, se 

obtiene un rango de selección mucho más amplio (más acceso a la 

oferta), se disminuye la asimetría de información, la decisión puede 

tomarse más rápidamente y se logran economías de escala.  

o Complementariedades: Se presentan cuando un conjunto de bienes 

contiene más valor que el de los bienes por separado. Las 

complementariedades pueden existir entre: bienes y servicios (de 

manera vertical y horizontal), entre activos online y offline, entre 

tecnologías y actividades.  

o Capturar: La capacidad de generar lock-in se refiere al grado en que 

los usuarios están motivados para comprometerse con transacciones 

repetitivas; y al grado en que los socios estratégicos tienen incentivos 

para mantener y mejorar sus relaciones. Se genera esta fuente de valor 

por el alto coste de cambio gracias a programas de lealtad, la 

construcción de confianza, la personalización, etc. 

o Novedad: Lo innovador de un negocio puede residir en diversos 

aspectos tales como las estructuras de transacción, el contenido 

transaccional o la presencia de nuevos participantes.  

Amit y Zott (2001), confirman que Internet permite a las empresas ser más 

eficientes y flexibles en su manera de operar, dar respuestas más rápidas a las 

necesidades y expectativas de sus clientes, elegir a sus proveedores de forma más 

racional y participar en un entorno global y abierto donde irán surgiendo nuevos 

mercados y revolucionando algunos de sus sectores. Añaden los autores que Internet 

puede reducir los costes, aumentar la calidad del servicio y mejorar el 
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conocimiento de las necesidades de los clientes, manteniendo con ellos una relación 

interactiva que permitirá desarrollar nuevos bienes y servicios. 

En este sentido, una de las claves del éxito es apostar por la calidad del 

servicio (Maldonado y Guerrero, 2007). Además, ofrecer los servicios a los clientes 

online parece cada vez más importante para ganar una ventaja competitiva en el 

mercado electrónico y por tanto crear valor (Ruyter, Wetzels, Kleijnen, 2001). En 

consecuencia, todo tipo de empresas, como bancos, agencias de viajes, líneas aéreas, 

agencias de empleo, agencias inmobiliarias, empresas de seguros, editores online 

(por ejemplo, periódicos, revistas, música, vídeos, juegos y otra información de 

forma digital), todos ellos, están optando cada vez más por ofrecer servicios 

electrónicos para satisfacer las nuevas necesidades de los clientes (Turban, Lee y 

Chung, 2002).  

3.3. LOS SERVICIOS ELECTRÓNICOS: CONCEPTO, 

TIPOLOGÍA Y CARACTERÍSTICAS 

Los servicios electrónicos se están convirtiendo en un importante 

determinante, no sólo del éxito o fracaso del comercio electrónico, sino también de 

la provisión a los consumidores de una experiencia con Internet superior al mero 

flujo interactivo de información (Yang y Jun, 2002; Santos, 2003). El servicio 

electrónico se constituye, en consecuencia, en un valor añadido al intercambio de 

información que proporciona Internet. 

Los cambios en los hábitos de los consumidores y el desarrollo de las TIC, 

como se ha descrito anteriormente, llevan a que las empresas ofrezcan servicios 

electrónicos para responder a estas nuevas necesidades (Fassnacht y Koese, 2006). 

En este sentido Featherman y Pavlou (2002), sugieren que los servicios electrónicos 

permiten la comunicación electrónica directa entre la empresa y el cliente, la 

recopilación de información, el procesamiento de transacciones y el intercambio de 

datos dentro y entre empresas a través de Internet. En determinados casos los 

productos que se comercializan deben ser entregados físicamente al cliente, si bien, 
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en el caso de los productos digitales y la industria de los servicios, el comercio 

electrónico directo es posible la eliminación de los intermediarios (Del Águila, 

1998). 

Con el objetivo de centrar la investigación, en este apartado se definirá el 

concepto de servicio electrónico, se plantearán las distintas tipologías que describen 

los autores, así como, las características asociadas a los mismos. 

3.3.1. Concepto de servicio electrónico 

Hasta ahora, una definición generalmente aceptada de los servicios 

electrónicos no ha surgido en la literatura. Las definiciones existentes son similares 

en un aspecto, se centran en los servicios prestados a través de Internet, que es, por 

sí misma, una definición bastante amplia. Además, todas ellas coinciden en señalar 

que se trata de un servicio basado en medios electrónicos, en general y en la web en 

particular. 

En términos generales, Riedl, Leimeister y Krcmar (2009) los definen como 

la actividad comercial de intercambio de valor que es accesible a través de una 

interfaz electrónica, esta definición incluye todas las vías de comunicación digital. 

Así, Ghosh, Surjadjaja y Antony (2004) definieron el concepto como un servicio de 

información interactivo. Mientras, por otra parte, Rust (2001) los definió como la 

prestación del servicio a través de redes electrónicas. 

Más concretamente, según Fassnacht y Koese (2006), los servicios 

electrónicos son aquellos prestados a través de las TIC en los que el cliente 

interactúa únicamente con un interfaz de usuario determinado (por ejemplo, cajero 

automático, telefonía móvil, página web, etc.) con el fin de obtener los beneficios 

deseados. 

En las definiciones anteriores se puede observar que los autores han tratado 

el término como concepto más general, donde la vía para ofrecer el servicio es a 

través de todos los medios electrónicos. No obstante, otros autores se centran en 

Internet como vía para prestar servicios, es el caso de Zeithaml, Parasuraman y 
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Malhotra (2000) que manifiestan, que los servicios electrónicos son servicios web 

que están desarrollados a través de Internet. Ruyter, Wetzels y Kleijnen (2001) 

consideran el servicio electrónico como aquel que está dirigido por los 

consumidores e integrado, con el apoyo de las tecnologías y los sistemas ofertados 

por los proveedores de servicios, lo cual ayuda a fortalecer la relación cliente-

proveedor.  

Atendiendo a lo anterior, en esta investigación se propone la siguiente 

definición de los servicios electrónicos “aquellas actividades identificables, 

intangibles y perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o mecánicos 

procedentes de un proveedor, todos ellos expuestos de manera intangible a través de 

Internet o cualquier medio electrónico, con el fin de satisfacer a los consumidores y 

conseguir su lealtad" (ver figura 12). 

Figura 12. Modelo conceptual de los servicios electrónicos 
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Fuente: Elaboración propia 

3.3.2. Tipos de servicios electrónicos y componentes 

Respecto a la tipología de servicios electrónicos, atendiendo a Fassnacht y 

Koese (2006), se identifican varias modalidades, concretamente las siguientes: 1) 

Desde el punto de vista del consumidor, se dividen en servicios independientes y de 

apoyo; 2) Desde el punto de vista del interfaz de usuario, se distinguen en servicios 

basados en Internet o en otro tipo de interfaz (ver figura 13). En el primer grupo, el 

servicio electrónico siempre es el principal beneficio para el cliente. En el segundo 
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grupo, éste facilita el uso de un servicio tradicional o la compra de bienes. En cuanto 

a los servicios independientes, hay dos tipos: 1) ofertas de contenido (por ejemplo, 

noticias, videos, formación online) y 2) servicio puro (por ejemplo, la banca online, 

páginas web de almacenamiento de datos, correo electrónico, entre otros). 

Respecto al tipo de interfaz de usuario, Fassnacht y Koese (2006) 

identificaron dos modalidades, basados en Internet (World Wide Web, sobre todo) y 

basados en otros sistemas gestionados por voz, televisión o terminales especiales 

(por ejemplo, cajeros automáticos). 

 

Figura 13. Clasificación de los servicios electrónicos 
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• Caja de autoservicio 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Fassnacht y Koese (2006) 

 

Concretando más, Van Riel, Liljander y Jurriens (2001) han clasificado los 

servicios electrónicos ofrecidos a través de una página web en cinco componentes: 

1) Básicos: son los servicios esenciales que percibe el cliente; 2) Apoyo: son los 
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servicios que ayudan a obtener los esenciales, como archivos, cuenta online y 

funciones de ayuda; 3) Soporte: son los servicios que hacen que el cliente confíe 

más en la empresa, como la información, enlaces y foros; 4) Complementarios: estos 

servicios no tienen efecto directo en la satisfacción del cliente y su confianza, pero 

suponen valor añadido, ya que mantienen la vinculación con la página web. Dentro 

de este tipo se encuentran servicios como descargar software y asesoramiento 

financiero; 5) La interfaz del cliente: a través del cual el cliente tiene acceso a los 

servicios, incluye todas las vías digitales del comercio electrónico (Internet, 

telefonía móvil, cajeros automáticos, etc.).  

3.3.3. Características de los servicios electrónicos 

Con el objetivo de responder a la pregunta ¿Qué es lo que hace a los 

servicios electrónicos diferentes?, a continuación se destacan las áreas clave donde 

se observan las características propias de los servicios electrónicos. 

En primer lugar, se puede destacar que una de las características 

diferenciadoras de los servicios electrónicos es el bajo coste marginal de la 

prestación de servicios. Según Evans y Wurster (2000), la economía digital ha sido 

reconocida como diferente de la tradicional, porque la primera conduce a una única 

estructura de coste que reduce sensiblemente los de prestación de servicios, lo 

contrario a los servicios tradicionales que necesitan mucha mano de obra. En los 

proveedores de servicios electrónicos, soportan altos costes fijos para el desarrollo 

de la infraestructura y aplicaciones y un muy bajo, a veces casi nulo, coste marginal 

de la prestación de servicios en sí (Whinston, Choi y Stahl, 1997; Bakos, 1998). 

En segundo lugar, el alto grado de externalización. La externalización 

consiste en entregar ciertas actividades relacionadas con las TIC de una organización 

a una empresa externa especializada y que cuenta con su propia estructura, recursos, 

capacidad de decisión y gestión. Las relaciones entre ambas empresas se rigen por 

un contrato que contiene los acuerdos de nivel de servicio. De hecho, externalizar no 

es más que un tipo de acuerdo por el que una empresa proporciona a otras unos 
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servicios que podrían haber sido desarrollados internamente (Sieber, Valor y Porta, 

2007).  

En los servicios electrónicos, la externalización desempeña un papel 

importante, que permite facilidad de integración de otros proveedores y servicios en 

una red que combina muchos de los componentes de servicios (por ejemplo, la 

integración de vuelos, hoteles, transportes y otros servicios complementarios en el 

caso del turismo) (Vanhaverbeke y Cloodt, 2006). 

Por otro lado, el desarrollo rápido de nuevos servicios. Una estrategia de 

diferenciación es difícil de conseguir, pues los servicios se pueden copiar fácilmente 

y no son aplicables a la protección de patentes (Porter, 2001; Hipp y Grupp 2005). 

En consecuencia, sólo la innovación continua puede llevar al éxito económico. Esta 

innovación junto a las TIC hace que los servicios electrónicos avancen de manera 

rápida. Esta rapidez en el progreso tecnológico no sólo crea oportunidades para 

nuevos conceptos de servicio, sino que también afecta a las expectativas y a las 

preferencias de los clientes, que requieren constantes innovaciones para satisfacer 

sus necesidades (Porter, 2001; Evans y Wurster, 2000). 

Otra característica que se considera importante para diferenciar los servicios 

electrónicos es la retroalimentación de servicio transparente. El hecho de prestar 

servicios de manera electrónica, hace que la interacción entre un consumidor y el 

proveedor llegue a ser muy transparente. Las interacciones entre los usuarios y el 

prestador de servicio se pueden grabar y reproducir. Por lo tanto, un proveedor en sí 

puede recopilar información acerca de lo que los usuarios podrían querer o necesitar 

(Riedl, Bohmann, Rosemann y Krcmar, 2008). La transparencia de la 

retroalimentación de servicio es también una opción para nuevos modelos de 

negocio (Johannessen y Olsen, 2010). 

Por último, se menciona la mejora continua y el desarrollo de los servicios 

como característica que hace a los servicios electrónicos especiales. En el sector de 

los servicios tradicionales los cambios, mejoras y correcciones de errores requieren 

meses para ser integrados en el servicio (O'Reilly, 2007). Por el contrario, los 

servicios electrónicos se desarrollan al instante, incluso a veces por los propios 
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usuarios. Esto sería muy difícil de aplicar en los servicios tradicionales, ya que las 

instalaciones físicas tendrían que ser actualizadas y el personal bien entrenado. 

3.4. LA CALIDAD EN LOS SERVICIOS ELECTRÓNICOS 

Dado el desarrollo de Internet y la adopción de esta innovación por parte de 

las empresas, han surgido nuevos canales de promoción y de prestación de los 

servicios basados en esta tecnología. Sin embargo, para que estos nuevos canales 

sean viables, deben de ser percibidos por los clientes como efectivos y eficientes 

(Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005). Aunque inicialmente se pensó que la 

presencia en la web y los bajos precios de los artículos eran los que garantizaban el 

éxito, cuestiones relacionadas con la calidad de servicio se han convertido pronto en 

el elemento clave (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002). 

Son muchos los estudios académicos que en numerosas ocasiones han puesto 

de relieve la baja calidad del servicio en las entregas a través de Internet (Ahmad, 

2002; Cox y Dale, 2002; Barnes y Vidgen, 2003). Por lo tanto, es necesario que los 

directivos de las empresas online, comprendan cómo los consumidores perciben y 

evalúan los servicios (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002). Desarrollando una 

estrategia basada en entregar a los clientes altos niveles de calidad del servicio con 

el objetivo de satisfacer al consumidor y obtener su lealtad como en el caso de los 

servicios tradicionales (Reichheld y Schefter, 2000). 

3.4.1. Concepto de calidad electrónica 

No existe en la actualidad un acuerdo unánime sobre el concepto de calidad 

electrónica y no existe por tanto en la literatura una definición que sea de aceptación 

general entre los investigadores. 

Al mismo tiempo, el ámbito de la calidad electrónica que se estudia se 

diferencia de un artículo a otro. Hay estudios que se centran en la calidad del sitio 

web (por ejemplo, Loiacono, Watson y Goodhue 2002), mientras que otros tienen 
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una visión más amplia en la calidad en los servicios electrónicos que incluye, por 

ejemplo, los contactos con los agentes personales de servicio al cliente (Yang, 

Peterson y Cai, 2003). 

Santos (2003) desde el entorno del marketing e Internet y desde la literatura 

tradicional de la calidad en los servicios, define la calidad en el comercio electrónico 

como una evaluación global de los consumidores y juicio de la excelencia y calidad 

de los servicios electrónicos ofrecidos en los mercados virtuales. Este juicio global 

hace referencia al resultado total de la visita a un sitio web. 

Rolland y Freeman (2010) proponen también una definición amplia de la 

calidad electrónica desde la perspectiva de la relación proveedor-cliente final (B2C), 

indicando que es la excelencia de la atención al cliente durante todo el proceso de 

compra desde el contacto inicial hasta la entrega del servicio o producto. En este 

sentido se puede notar que esta definición no ha incluido la post-venta. Mientras, 

Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000) la definieron como el grado en que un 

sitio web facilita la eficacia de compras y entregas, esta definición se refiere a la 

capacidad del sitio web de satisfacer las necesidades de los clientes sin problemas. 

Gummerus, Liljander, Pura y Van Riel (2004) afirmaron que esta definición es 

demasiado estrecha, porque se centra en las compras de la página web.  

Por otro lado, para Collier y Bienstock (2006), la calidad electrónica se 

considera como una evaluación de las técnicas de la página web, tales como el 

diseño y la función del sistema, esta definición se ha centrado en los atributos del 

sistema.  

En las definiciones anteriores se puede observar que se centran en la eficacia 

y la eficiencia, que recuerdan que no sólo el proceso de prestación de los servicios 

tiene que ser considerado, sino también el resultado. Sobre la base de estas ideas 

Fassnacht y Koese (2006), la definieron como el grado en que un servicio 

electrónico es capaz de cumplir con eficacia y eficiencia las necesidades de los 

clientes. 
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Luego, una primera corriente estaría representada por Grönroos, Heinonen, 

Isoniemi y Lindholm (2000) que consideran que la calidad electrónica se puede 

dividir en una dimensión funcional (qué es lo que se entrega como resultado del 

servicio) y una dimensión técnica (cómo se entrega el proceso del servicio). Esta 

visión es compartida y ampliada por otros investigadores que consideran que una 

definición completa de la calidad electrónica debería de ir más allá de las meras 

transacciones comerciales (e-comercio) y tener en cuenta todas las claves e 

interacciones que tienen lugar antes, durante y después de la entrega de los servicios 

electrónicos (Rust 2001; Rust y Lemon, 2001; Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 

2005; Bauer, Hammerschmidt y Falk, 2006; Rowley, 2006). 

La mayoría de los estudios sobre el concepto de la calidad del servicio 

tradicional se basan en la comparación entre expectativas previas de los clientes y 

percepciones acerca del desempeño del servicio recibido, mientras en los artículos 

de la calidad en los servicios electrónicos se basan en la medición de la calidad 

electrónica mediante sus dimensiones. En el siguiente epígrafe, se realizara una 

revisión mediante la literatura sobre los modelos más representativos y sus 

correspondientes escalas de medida. 

3.4.2. Modelos de evaluación de la calidad en los servicios electrónicos 

Las primeras propuestas para la medición de la calidad en los servicios 

electrónicos adaptaban las cinco dimensiones de calidad de servicio tradicional 

formuladas por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988), especialmente en la 

aplicación y modificación de la escala SERVQUAL al campo del comercio 

electrónico. Sin embargo, las características que diferencian el servicio tradicional 

del servicio electrónico conducen a una revisión necesaria de las dimensiones e 

ítems que componen las escalas tradicionales. Un claro exponente de esta idea es la 

sugerencia de un análisis específico sobre las definiciones e importancia relativa de 

las cinco dimensiones tradicionales de la calidad del servicio, que cambian cuando 

los clientes interactúan con la tecnología en lugar de tener un encuentro de servicio 

personal (Parasuraman y Grewal, 2000). Por ello, diversos autores proponen 
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descartar las escalas de calidad basadas en las características específicas del 

encuentro del servicio, e incluso sugieren utilizar una categorización general de 

servicios como estructura para el desarrollo de nuevos modelos de calidad de 

servicios basados en Internet (Loiacono, Watson y Goodhue, 2000; Barnes y 

Vidgen, 2003; Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 

2003; Bauer, Hammerschmidt y Falk, 2006, entre otros). 

Así, desde principios del siglo XXI, la literatura empieza a contar con 

diferentes trabajos que tienen como objetivo el desarrollo de escalas de medida de 

calidad percibida en la prestación del servicio electrónico, buscando la definición y 

medición de la importancia sobre los factores claves de éxito o dimensiones 

determinantes de dicha percepción de calidad. A continuación se explican los 

principales modelos desarrollados, sus dimensiones y el proceso de evolución 

experimentado. Los modelos más representativos y sus correspondientes escalas de 

medida se presentan en la siguiente tabla. 

Tabla 4. Revisión bibliográfica de las escalas de medición de la calidad en los 
servicios electrónicos 

ESCALAS * 
e-SERVQUAL Autores 

Dimensiones 
Muestra 

Zeithaml, 
Parasuraman y 
Malhotra (2000, 
2002) 

Eficiencia Fiabilidad Privacidad Cumplimiento 
Usuarios 
online 

Kenova y 
Jonasson 
(2006) 

X X X X 
Usuarios de 
banca 
electrónica 

Gounaris y 
Dimitriadis 
(2003) 

X X X X Usuarios online 

Lee y Lin 
(2005) X X X  Clientes online 

Janda, Trocchia 
y Gwinner 
(2002) 

X X   Estudiantes  

Yang, Peterson 
y Cai (2003) X X X X Clientes online 

con experiencia 

Yang, Peterson 
y Huang 
(2001) 

X X X X Usuarios online 

Otros 
autores 

Hsu y Hsu 
(2008) X  X X Usuarios online 
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Tabla 4. Revisión bibliográfica de las escalas de medición de la calidad en los 
servicios electrónicos (Cont.) 

ESCALAS * 
e-SERVQUAL Autores 

Dimensiones 
Muestra 

Zeithaml, 
Parasuraman y 
Malhotra (2000, 
2002) 

Eficiencia Fiabilidad Privacidad Cumplimiento 
Usuarios 
online 

Dunn, Baloglu, 
Brewer y Qu 
(2009) 

X X  X 
Compradores de 
agencias de 
viajes online 

Szymanski y 
Hise (2000) X  X X Usuarios online 

Ranganathan y 
Ganapathy 
(2002) 

X X X  Clientes online 

Herington y 
Weaven (2007) X   X 

Usuarios de 
banca 
electrónica 

Lee, Paek y 
Ryu (2004)  X  X Clientes online 

y offline 

Collier y 
Bienstock 
(2006) 

X  X  Usuarios online 

Yang, 
Humphreys y 
McIvor (2006) 

X   X Usuarios online 

Li, Tan y Xie 
(2002) X  X  Usuarios online 

Iwaarden, Van 
Der Wiele, Ball 
y Millen 
(2003) 

X X  X Usuarios online 

Cao, Zhang y 
Seydel (2005) X X  X Estudiantes 

Yang, Jun y 
Peterson 
(2004) 

X X X  
Usuarios de 
banca 
electrónica 

Aladwani 
(2006) X X   Estudiantes 

Yang, Cai, 
Zhou y Zhou 
(2005) 

X X X  

Propietarios de 
agencias, 
banqueros y 
usuarios online 

Madu y Madu 
(2002, 2003) X X X X  

Chakraborty, 
Srivastava y 
Warren (2005) 

X X   Usuarios online 
de EE.UU., UE 

Otros 
autores 

Santos (2003) X X X X Usuarios online 



Capítulo III: La calidad en los servicios electrónicos 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 99

Tabla 4. Revisión bibliográfica de las escalas de medición de la calidad en los 
servicios electrónicos (Cont.) 

 

E-S-QUAL E-RecS-QUAL 
Autores 

Dimensiones Dimensiones 

Muestra 

Parasuraman, 
Zeithaml y Malhotra 
(2005)  

Eficiencia 
Disponibi-
lidad del 
sistema 

Privacidad 
Cumpli-
miento 

Capacidad 
de respuesta 

Compen-
sación 

Contacto 

Usuarios de 
Internet con 
experiencia de 
comprar en 
Amazon.com/ 
Walmart.com 

Ho y Lee 
(2007) X X  X X  X Usuarios online 

Kim, Kim y 
Lennon (2006) X X X X X  X 

Mujeres 
compradoras 
online 

Swaid y 
Wigand (2009) X  X X X   Usuarios online 

Otros 
autores 

Boshoff (2007) X X X X    Usuarios online 

 

WebQual 
Autores 

Dimensiones 
Muestra 

Loiacono (2000) 
Facilidad de 

uso 
Utilidad Entretenimiento 

Relaciones 
complementarias 

Usuarios de 
agencias de 

viajes online, 

Yang y Fang 
(2004) X X  X 

Usuarios de las 
páginas web 
Gomez y 
Opinión 

Sullivan y 
Walstrom 
(2001) 

X X   

Usuarios de 
Internet en 
About.com 
Amazon.com, 
Barnes & Nobel 

Gummerus, 
Liljander, Pura 
y Van Riel 
(2004) 

 X  X Usuarios online 

Cox y Dale 
(2001; 2002)  X   X Usuarios online 

Barnes y 
Vidgen (2003) 
(WebQual 4.0) 

X X  X Usuarios de 
fsmke.org 

Sweeney y Lapp 
(2004) X X  X 

Consumidores 
con acceso a 
Internet 

Moustakis, 
Tsironis y Litos 
(2006) 

X X X  Usuarios online 

Kim y Stoel 
(2004) X X X X 

Mujeres 
compradoras 
online 

Otros 
autores 

Fassnacht y 
Koese (2006) X X X  

Clientes de tres 
tipos de 
servicios 
electrónicos 
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Tabla 4. Revisión bibliográfica de las escalas de medición de la calidad en los 
servicios electrónicos (Cont.) 

WebQual 
Autores 

Dimensiones 
Muestra 

Loiacono (2000) 
Facilidad de 

uso 
Utilidad Entretenimiento 

Relaciones 
complementarias 

Usuarios de 
agencias de 

viajes online, 

Loiacono, 
Watson y 
Goodhue (2002; 
2007) 

X X  X Estudiantes 

 

Liu y Arnett 
(2000) X X X X Estudiantes 

 

eTransQual Autores 
Dimensiones 

Muestra 

Bauer, 
Hammerschmidt y 
Falk (2006) 

Entreteni-
miento 

Diseño Proceso Fiabilidad 
Capacidad de 

respuesta 
Clientes online 

Yen y Lu 
(2008)  X X X X Clientes de 

subasta online 
Otros 

autores 
Casielles, 
Lanza y 
Alvarez 
(2009) 

X X X X X Usuarios online 

 

eTailQ/ comQ Autores 
Dimensiones 

Muestra 

Wolfinbarger y Gilly 
(2002, 2003) 

Fiabilidad Diseño 
Servicio al 

cliente 
Seguridad Clientes online 

Caruana y 
Ewing (2006) X X X X Usuarios online de 

tres países 

Swaid y 
Wigand 
(2009) 

X X X X Usuarios online 
Otros 

autores 

Ha y Stoel 
(2009)  X X X Estudiantes 

 
Otros modelos 

SITEQUAL Autores 
Dimensiones 

Muestra 

Yoo y Donthu (2001) 
Facilidad de 

uso 
Diseño Rapidez Seguridad Estudiantes 

Cyr, Kindra 
y Dash 
(2008) 

X X  X Estudiantes 

Navarré, 
Mafé y Blas 
(2010) 

   X Usuarios de banca 
online 

Otros 
autores 

Flavian, 
Guinaliu y 
Gurrea 
(2006) 

X X  X Usuarios online 
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Tabla 4. Revisión bibliográfica de las escalas de medición de la calidad en los 
servicios electrónicos (Cont.) 

NetQual Autor 
Dimensiones 

Muestra 

Bressolles (2006) Información 
Facilidad 
de uso 

Diseño 
Fiabilidad/ 

cumplimiento 
Seguridad Usuarios online 

PeSQ Autores 
Dimensiones 

Muestra 

Cristóbal, Flavián y 
Guinalíu (2007) 

Diseño Servicio al cliente Seguridad 
Gestión de 
pedidos 

Usuarios online 
con experiencia 

*Las casillas marcadas con X indican que los autores consideran esa dimensión de la calidad en sus investigaciones. 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.4.2.1. Modelo e-SERVQUAL  

Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000), desarrollaron el modelo e-

SERVQUAL para la medición de la calidad en los servicios electrónicos. Este 

modelo contenía 11 dimensiones, las cuales eran: el acceso, la facilidad de 

navegación, la eficacia, la flexibilidad, la fiabilidad, la personalidad, la seguridad, la 

capacidad de respuesta, la confianza, la estética del sitio web y por último el precio. 

En un trabajo posterior, los mismos autores modificaron el modelo, debido a 

que el anterior, no media específicamente los sitios web (ver figura 14) y redujeron 

los criterios a solo cuatro dimensiones: 1) Eficiencia: hace referencia a la habilidad 

de la página web para ayudar a los consumidores a obtener los productos deseados, 

información acerca de éstos, todo ello con el mínimo esfuerzo. 2) Fiabilidad: está 

asociada con la función técnica del sitio Web, el grado de disponibilidad y 

funcionamiento adecuado. 3) Privacidad: incluye la seguridad de los datos de la 

compra y la información de la tarjeta de crédito. 4) Cumplimiento: la precisión en 

entregar el servicio prometido en el tiempo prometido (Zeithaml, Parasuraman y 

Malhotra, 2002). 

En la figura se identifican los cuatro GAPs del e-SERVQUAL, 

concretamente los siguientes (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002):  
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o Gap de información: representa la diferencia entre las necesidades de 

los clientes y las ideas de los empresarios sobre las mismas.  

o Gap del diseño: representa el fracaso de la completa incorporación del 

conocimiento sobre las necesidades del cliente dentro de la estructura y 

el funcionando del sitio web. 

o Gap de la comunicación: representa las promesas ambiguas o 

exageradas sobre un sitio web hechas a través de los medios de 

comunicación tradicionales y en el mismo. 

o Gap del cumplimiento: representa la diferencia entre las necesidades de 

los clientes y sus experiencias (lo que ellos realmente reciben). 

Figura 14. Modelo e-SERVQUAL 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2002) 

 

El modelo construye un armazón para entender la valoración del cliente 

sobre la calidad del servicio de la web y sus consecuencias (la parte superior del 

modelo) y las deficiencias orgánicas que podrían contribuir a la valoración escasa de 

la calidad del servicio de la web (la parte inferior del modelo). La parte de la 
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empresa muestra tres GAPs conectados indirectamente: la información, el diseño y 

la comunicación que pueden darse en el proceso del diseño, el funcionamiento y el 

marketing de los sitios web. Estos GAPs contribuyen colectivamente con "Gap del 

cumplimiento" en el lado del cliente, mientras que se activa una cadena de efectos 

adversos en la calidad del servicio de la web percibida entre otros efectos (Nath y 

Zheng, 2004). 

A continuación se hará referencia a algunas de las principales aportaciones 

desarrolladas por distintos investigadores que han utilizado este modelo y/o la escala 

resultante como marco de sus trabajos. Estas investigaciones se han centrado en 

proponer distintas dimensiones, con variaciones del original, en aplicar la escala a 

distintos tipos de usuarios, incluido el enfoque cultural y a realizar análisis 

sectoriales diversos. 

Los autores Li, Tan y Xie (2002), aplicaron la escala del modelo a usuarios 

online, e introdujeron algunos cambios en las dimensiones del modelo original 

manteniendo la eficiencia y la privacidad, las dimensiones introducidas fueron: 

capacidad de respuesta, competencia, información, empatía, asistencia web y 

sistemas de rellamada. 

Por su parte, Santos (2003) propuso algunos cambios en el modelo, el autor 

indica que la calidad en los servicios electrónicos se compone de dos dimensiones, a 

las que denomina de incubación y activas y que a través de la gestión de las mismas 

se puede aumentar el éxito de la empresa y lograr la retención de los clientes. La 

dimensión de incubación se subdivide a su vez en: facilidad de uso, apariencia, 

vinculación, diseño y contenido. La dimensión activa abarca la fiabilidad, la 

eficiencia, el apoyo, comunicación, seguridad e incentivos. 

Mientras, Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005) aplicaron el modelo a 1.992 

usuarios y confirmaron la validez del mismo, e introdujeron nuevas dimensiones: la 

facilidad de uso, la utilidad, la información, la accesibilidad y la interacción. 

Los autores, Cao, Zhang y Seydel (2005) utilizaron la escala original en sus 

investigaciones e identifican cuatro dimensiones y las subdividieron en 
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subdimensiones. Concretamente las siguientes: 1) La calidad del sistema: facilidad 

de búsqueda, capacidad de respuesta, capacidad multimedia; 2) Calidad de la 

información: información precisa y relevante; 3) Calidad del servicio: confianza, 

empatía; 4) Atractivo: entretenimiento.  

Janda, Trocchia y Gwinner (2002) también utilizaron la escala del modelo, 

concretamente la eficiencia y la fiabilidad como base para medir la calidad en los 

servicios electrónicos, los autores dividieron la dimensión eficiencia en dos, 

concretamente, información y acceso. 

Collier y Bienstock (2006) aplicaron el modelo a 147 usuarios online, con el 

fin de medir la calidad en los servicios electrónicos, estos autores dividieron la 

dimensión eficiencia del modelo e-SERVQUAL en tres: funcionalidad, información 

y diseño. 

El modelo e-SERVQUAL también ha servido como base para la realización 

de estudios comparativos, atendiendo a distintos tipos de usuarios o según un 

enfoque cultural. 

En el caso de Lee, Paek y Ryu (2004) lo aplicaron a un estudio comparativo 

de usuarios online y offline. Estos autores concluyeron que los aspectos más 

relevantes en la evaluación de la calidad del servicio por parte de los dos tipos de 

clientes eran la fiabilidad y el cumplimiento. En la misma línea, Madu y Madu 

(2002, 2003) realizaron un estudio donde analizaron los productos, la calidad del 

servicio tradicional y la calidad en los servicios online, utilizando la escala del 

modelo original y confirmaron la validez de esta escala en este tipo de estudios 

comparativos. 

En una aplicación del modelo e-SERVQUAL al enfoque cultural, 

Chakraborty, Srivastava y Warren (2005) desarrollaron la escala original, en un 

estudio comparativo entre estadounidenses y europeos, para medir la calidad en los 

servicios electrónicos, mediante la información, la facilidad de uso y la efectividad, 

las primeras dos dimensiones están en la dimensión eficiencia del modelo original. 

Los autores aplicaron el modelo a una muestra de 368 usuarios de los dos 
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continentes, y confirmaron que los resultados obtenidos indicaban que la 

información era la dimensión más importante para los europeos y la facilidad de uso 

era el factor más importante para los estadounidenses.  

Respecto a orientaciones sectoriales del modelo original, Kenova y Jonasson 

(2006) aplicaron el modelo e-SERVQUAL para medir la calidad del servicio en la 

banca online con una muestra de 172 usuarios de este tipo de servicio. Como 

resultado del análisis realizado, el modelo teórico inicial se vio modificado, de modo 

que la versión final del modelo incluye cuatro dimensiones, concretamente las 

siguientes: rendimiento de los servicios, características del sitio web, comunicación 

y eficiencia.  

Con una aplicación en el mismo sector de actividad, Yang, Jun y Peterson 

(2004) utilizaron el modelo como punto de partida para diseñar el cuestionario que 

administraron en una muestra de 848 usuarios de la banca electrónica. El análisis 

factorial confirmatorio confirmó la existencia de seis dimensiones: eficiencia, 

capacidad de respuesta, competencia, facilidad de uso, seguridad y cartera de 

productos.  

Yang, Peterson y Cai (2003) aplicaron la escala del modelo a la venta de 

minorista online, con cambios de las dimensiones originales.  

Otros autores siguieron el modelo, por ejemplo, Iwaarden, Van Der Wiele, 

Ball y Millen (2003) han adoptado su escala y la aplicaron a una página web con el 

fin de explorar los factores de calidad percibida más importantes en relación con el 

uso de la web. 

Otras investigaciones que continuaron la propuesta del modelo e-

SERVQUAL, fueron las de Yang, Humphreys y McIvor (2006) que desarrollaron un 

modelo para mejorar la calidad del servicio empresarial, demostrando que la 

eficiencia y el cumplimiento del modelo original eran los componentes más 

importantes para la mejora de la calidad del servicio electrónica. Otros autores 

centraron sus investigaciones en contrastar la validez del modelo (Gounaris y 

Dimitriadis, 2003; Lee y Lin, 2005; Hsu y Hsu, 2008).  
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3.4.2.2. Modelos E-S-QUAL y E-Resc-QUAL  

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) apoyándose en la investigación 

previa de Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2002), desarrollaron una escala multi-

item para medir la calidad en los servicios electrónicos. Dicha escala denominada E-

S-QUAL, es una de las más completas de las que se disponen hoy en día. Su 

elaboración está basada en la realización de un estudio exploratorio que determina la 

necesidad de emplear dos escalas diferentes para evaluar la calidad en los servicios 

electrónicos. La escala E-S-QUAL tiene en cuenta aspectos vinculados al servicio 

básico o principal y distingue 4 dimensiones: a) eficiencia, b) cumplimiento, c) 

disponibilidad del sistema y d) privacidad. 

De forma complementaria a la escala anterior, la segunda de las escalas que 

proponen estos autores se denomina E-RecS-QUAL y su utilidad radica en la 

necesidad de desarrollo de una forma de medir la calidad cuando se evalúan 

encuentros no rutinarios durante la compra online. Normalmente estos aspectos 

están relacionados con la recuperación del servicio (devolución de productos o 

procedimientos para tratar los problemas). Esta última escala está formada por tres 

dimensiones: capacidad de respuesta, compensación y contacto. Estas dimensiones 

están enfocadas a tratar problemas y reclamaciones en los servicios, aplicándose 

principalmente a los clientes que ya no tienen costumbre de entrar en la página web. 

Como seguidor del modelo E-S-QUAL, Boshoff (2007) desarrolló una escala 

a partir del mismo, donde demostró su validez para evaluar la calidad en los 

servicios electrónicos. Otros autores utilizaron el modelo E-S-QUAL como punto de 

partida en su investigación, tales como Ho y Lee (2007), desarrollaron un modelo de 

cinco dimensiones para medir la calidad del servicio en las agencias de viaje online, 

estas dimensiones fueron: Información, seguridad, disponibilidad del sistema, 

cumplimiento y capacidad de respuesta. Según los autores, los análisis obtenidos 

confirman la correlación entre estas dimensiones y la calidad del servicio online 

ofrecido. 

Por su parte, Swaid y Wigand (2009) examinaron en su modelo la relación 

entre las dimensiones de la calidad en los servicios electrónicos y los tipos de la 
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lealtad electrónica y utilizaron el modelo E-S-QUAL como punto de comienzo junto 

al modelo eTailQ, que se comentará posteriormente. Kim, Kim y Lennon (2006), 

aplicaron la escala a una muestra de mujeres compradoras online, estos autores 

confirmaron la validez de la escala para medir la calidad en los servicios 

electrónicos. 

3.4.2.3. El modelo WebQual 

Este modelo fue desarrollado por Loiacono (2000), la escala fue creada a 

partir de la revisión de la literatura y de los modelos de medición de la calidad del 

servicio previos. La escala WebQual originalmente se concibe como un instrumento 

que permitiera evaluar las percepciones de calidad en el comercio electrónico 

cuándo éste tenía lugar a través de sitios web. Las dimensiones utilizadas en este 

modelo fueron trece: diseño, tiempo de respuesta, intuición, información, 

interacción, confianza, tiempo de respuesta, fluidez, innovación, atractivo visual, 

comunicaciones integradas, procesos de negocio y medios alternativos para 

interactuar con la compañía. Estas están agrupadas a su vez, en cuatro dimensiones, 

como se puede observar en la siguiente figura 15. 

El modelo WebQual original fue aplicado a una muestra de 510 usuarios de 

páginas web de agencias de viajes, libros, CDs y de reservas de hoteles online. Este 

modelo fue modificado por Loiacono, Watson y Goodhue en 2002, confirmaron 12 

dimensiones, las cuales fueron: información, interactividad, confianza, tiempo de 

respuesta, diseño, navegación intuitiva, atractivo visual, innovación, flujo, 

integración de comunicación, los procesos de negocio y medios alternativos de 

comunicación. 

Esta escala recibió la crítica de Sánchez y Villarejo (2004), indicando que el 

fin de este modelo era colaborar en el diseño adecuado de una página web. Luego la 

escala se consideraba más pertinente en tareas de diseño del interface que en la 

provisión de una medida del desempeño de la página web, es decir, no es en sí una 

escala de medición de la calidad del servicio, en opinión de estos autores. 
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Figura 15. El modelo WebQual 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Loiacono (2000) 

 

Este modelo fue desarrollado posteriormente por Barnes y Vidgen (2003), 

los autores modificaron la escala original utilizando sus ítems en otras dimensiones 

y examinaron su validez y fiabilidad. Barnes y Vidgen (2003) distinguen cinco 

dimensiones básicas en el concepto de la calidad en los servicios electrónicos, 

concretamente distinguen entre tangibilidad (estética y navegación), fiabilidad 

(confianza y competencia), responsabilidad, seguridad y empatía (comunicación y 

entendimiento de las necesidades individuales). Como reflejan las dimensiones 

consideradas, la escala que desarrollan estos autores, se centra en características 

vinculadas a la calidad técnica, principalmente relacionadas con la facilidad de uso 

de la web. En consecuencia, deja de lado determinados aspectos que han sido 

catalogados como relevantes en la formación de las percepciones de los clientes de 



Capítulo III: La calidad en los servicios electrónicos 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 109

la calidad online, tales como la diversión o el entretenimiento que experimentan los 

clientes y que formarían parte de la dimensión hedónica del concepto.  

A partir de estos trabajos se han sucedido investigaciones que han buscado 

replicar la escala, desarrollar y modificar la misma y establecer relaciones entre la 

calidad del servicio, la satisfacción y la lealtad. 

Entre los trabajos que han replicado la escala se encuentra la investigación de 

Kim y Stoel (2004), quienes utilizaron la misma escala de Loiacono (2000), para 

examinar las dimensiones de la calidad del servicio en una tienda de ropa femenina 

online. Desarrollaron a partir de WebQual cinco dimensiones para medir la calidad 

del servicio, concretamente, utilidad, entretenimiento, facilidad de uso, capacidad de 

respuesta y confianza, con una muestra de 273 encuestas, los resultados apoyaron el 

modelo original.  

Por su parte, Liu y Arnett (2000) aplicaron el modelo a las empresas Fortune 

1000 y confirmaron que hay cuatro factores que son críticos para el éxito del sitio 

web en el contexto del comercio electrónico, los cuáles son: (1) la información, (2) 

el sistema de uso, (3) el entretenimiento y (4) el diseño. 

Los autores Sweeney y Lapp (2004) aplicaron la escala a consumidores 

finales, utilizando las siguientes dimensiones: facilidad de uso (instrucciones y 

explicaciones, diseño y disposición, sistema de navegación), contenido 

(profundidad, corrección, adecuación de presentación) y procesos (control y 

rapidez). Mientras Sullivan y Walstrom (2001), identificaron otras dimensiones, 

tales como, tangibilidad, capacidad de respuesta, fiabilidad, seguridad y empatía. Por 

su parte, Cox y Dale (2001, 2002) utilizaron en su investigación las siguientes 

dimensiones: facilidad de uso, información, eficiencia, fiabilidad, seguridad, 

comunicación y relaciones complementarias.  

Como un desarrollo sobre el modelo anterior, Moustakis, Tsironis y Litos 

(2006) plantearon un modelo para medir la calidad del servicio del sitio web 

incluyendo tres niveles. El primero contiene el objetivo principal, la calidad del sitio 

web; el segundo contiene los cinco principales criterios, el contenido, la navegación, 
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el diseño o estructura, la apariencia y la singularidad y el último nivel incluye los 

criterios secundarios, como la utilidad del contenido, la información completa (en la 

parte del contenido), el enlace con otros sitios, las facilidades para usar las 

herramientas de navegación, la velocidad de carga, el mapa del sitio, la información 

en tiempo real, los requisitos del software (en la parte del diseño), la representación 

de gráficos, la facilidad para entender el contenido, las imágenes, los sonidos, los 

videos (en la parte de la apariencia). Finalmente, la singularidad del contenido y las 

características del diseño (en la parte de la singularidad). Se puede observar en la 

siguiente figura una representación gráfica de esta propuesta. 

Figura 16. El modelo de los tres niveles 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Moustakis, Tsironis y Litos (2006) 

 

Yang y Fang (2004) desarrollaron un modelo a partir del modelo WebQual, 

pero con unos cambios en las dimensiones del modelo original, los autores han 

utilizado ocho dimensiones con 52 ítems, las dimensiones son: la capacidad de 

respuesta, fiabilidad, facilidad de uso, competencia, acceso, sistema de 
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confiabilidad, oportunidad y seguridad. Los autores aplicaron el modelo a una 

muestra de 740 clientes online, los resultados que han obtenido indican que la 

calidad del servicio principal conduce a la satisfacción del cliente online, con la 

excepción de la facilidad de uso, mientras que los factores claves que conducen a la 

insatisfacción están ligados a los sistemas de información de calidad. 

Por su parte, Fassnacht y Koese (2006) han desarrollado un modelo 

jerárquico, que incluye nueve subdimensiones como factores de primer orden y tres 

dimensiones como factores de segundo orden. Estas últimas se denominan calidad 

del ambiente de entrega y del resultado. La calidad del ambiente está relacionada 

con la apariencia de la interfaz de usuario, y se subdivide: La calidad gráfica, que 

capta los diversos elementos de la interfaz de usuario (texto, iconos, imágenes 

digitales, o de fondos) y la claridad de la disposición. La calidad de entrega se 

refiere a la interacción del cliente del sitio web durante el uso de los servicios, es 

decir, que incluye aspectos que son relevantes para los clientes cuando buscan 

información, la selección de las opciones disponibles o llevar a cabo transacciones. 

Por lo tanto, los autores asignaron cuatro elementos relacionados a la calidad de 

entrega, que habitualmente se encuentran en la literatura los cuales son: el atractivo 

de la selección; la calidad de la información; la facilidad de uso y, por último, la 

calidad técnica. Por último, en este modelo, la calidad del resultado está 

representada por tres subdimensiones: la fiabilidad, el beneficio funcional y el 

beneficio emocional, como se puede observar en la siguiente figura 17.  

En esta misma línea, los propios Loiacono, Watson y Goodhue (2007) 

reformularon su modelo, utilizando teoría de la acción razonada (Theory of 

Reasoned Action) y teoría de la aceptación de la tecnología (Technology Acceptance 

Model), para desarrollar los ítems que evalúan la calidad del servicio del sitio web, 

con el fin de medir la intención de revisitar la página web y la re-compra. 
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Figura 17. Modelo jerárquico de la calidad en los servicios electrónicos 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Fassnacht y Koese (2006) 

 

3.4.2.4. El modelo eTransQual 

Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006) desarrollaron un modelo de proceso de 

transacción para los servicios electrónicos llamado eTransQual, que incluye todas 

las etapas de entrega de los servicios electrónicos. Tras conducir el análisis de factor 

exploratorio y confirmativo, identificaron cinco dimensiones cualitativas 

discriminatorias: El entretenimiento, el diseño, el proceso, la fiabilidad y la 

capacidad de respuesta. Como se puede observar en la siguiente figura. 

Este modelo ha utilizado 53 ítems y se ha testado con una muestra de 384 

estudiantes usuarios de Internet. En la parte empírica del estudio los autores indican 

que todas las dimensiones extraídas de eTransQual muestran un impacto 

significativo positivo sobre variables de resultados importantes como el valor 

percibido y la satisfacción del cliente. Además, se constata que el entretenimiento 

influye en la duración y la intención de re-compra. 

Otros autores como Casielles, Lanza y Alvarez (2009) diseñaron un 

modelo para medir la calidad en los servicios electrónicos ofrecidos por las agencias 
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de viajes online, el modelo eTransQual fue el punto de partida de la parte empírica 

de su investigación, el trabajo de estos autores tuvo una muestra de 480 encuestados, 

según los resultados obtenidos las dimensiones de la calidad en los servicios 

electrónicos que más influyen en la satisfacción son la capacidad de respuesta, la 

fiabilidad y el entretenimiento, mientras el proceso y el diseño no influyen en la 

satisfacción de los clientes. 

Figura 18. El modelo eTranQual 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006) 
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3.4.2.5. El modelo eTailQ/comQ 

El modelo eTailQ/comQ fue desarrollado por Wolfinbarger y Gilly (2002, 

2003) quienes tratan de determinar las dimensiones de la calidad relacionadas con la 

venta minorista en Internet. Los autores distinguen en este caso 4 dimensiones: 1) 

fiabilidad, se refiere a la descripción adecuada, la presentación y entrega de bienes o 

servicios solicitados con el nivel de calidad prometida, 2) diseño del sitio web, que 

incluye navegación, búsqueda de información, selección de producto, proceso de 

orden y personalización, 3) servicio al cliente incluyendo la asistencia online, la 

respuesta a los clientes vía mensajes de correo electrónico, la facilidad de 

devolución de los productos, la empatía y la reactividad, 4) privacidad/seguridad, 

reflejada en la gestión de los pagos y la confidencialidad de los datos personales (ver 

figura 19). La escala eTailQ/comQ resultante, deja de lado aspectos tales como el 

entretenimiento, si considerado en otras investigaciones. 

Este modelo facilita la identificación y medición de las dimensiones de la 

calidad del servicio percibida en el comercio electrónico. La escala eTailQ/comQ 

aborda la cuestión de cómo diversos atributos son clasificados por los consumidores 

y cómo estas categorías conceptuales influyen en la calidad, la satisfacción y la 

lealtad de un sitio web. En el estudio de Wolfinbarger y Gilly (2003) el modelo fue 

aplicado a una muestra de 1.013 consumidores con experiencia de compra online. 

Los autores confirmaron que la fiabilidad es la dimensión más importante a la hora 

de comprar por Internet y que conlleva la satisfacción del cliente y su lealtad. 

Este modelo posteriormente fue estudiado por otros autores, Caruana y 

Ewing (2006) aplicaron el modelo eTailQ/comQ a minoristas online en tres países 

(Australia, Malta y Sudáfrica), los resultados obtenidos fueron fiables y los autores 

sugieren que la escala eTailQ puede ser utilizada con confianza para servicios de 

comercio minorista online en países de habla inglesa fuera de los EE.UU. Mientras, 

Ha y Stoel (2009) utilizaron tres dimensiones de la escala eTailQ (diseño, servicio al 

cliente y seguridad), según sus resultados, confirmaron que el diseño y la seguridad 

afectan positivamente a la intención de compra online, mientras el servicio al cliente 

no influye en la actitud de los cliente hacia las compras online. 
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Figura 19. El modelo eTailQ 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Wolfinbarger y Gilly (2003) 

3.4.2.6. Otros modelos 

Se han analizado los modelos más extendidos en el análisis de la calidad en 

los servicios electrónicos y los más seguidos por las investigaciones sobre esta 

temática. Si bien, existen otras propuestas que se enumerarán a continuación, tales 

como el SITEQUAL, el NetQual y el PeSQ. 

El propósito del modelo SITEQUAL de Yoo y Donthu (2001), fue 

desarrollar y validar un instrumento riguroso para medir la calidad percibida de un 

sitio web. Se produjo una escala de 9 ítems, denominada SITEQUAL, que consta de 

cuatro dimensiones (facilidad de uso, diseño, rapidez, seguridad). Esta escala se 

puede utilizar para evaluar la calidad en los sitios web de compras en Internet y 

examinar los aspectos que afectan al comportamiento de los visitantes online, así 

como los patrones de búsqueda y las decisiones de compra. Flavian, Guinaliu y 

Gurrea (2006) utilizaron de este modelo la facilidad de uso, diseño y la seguridad 

como dimensiones para evaluar la calidad en los servicios electrónicos y su relación 

con la satisfacción electrónica y la lealtad electrónica. Aplicaron el modelo a 351 

usuarios online, los autores confirmaron que existe una correlación positiva entre 

estas dimensiones y la calidad del servicio. En la misma línea se encuentra el trabajo 

de Cyr, Kindra y Dash (2008), donde confirman la importancia de estas mismas 

dimensiones en la lealtad electrónica. Mientras que, Navarré, Mafé y Blas (2010) 

aplicaron la dimensión seguridad del modelo SITEQUAL, para evaluar su relación 

con la lealtad electrónica. Por otra parte, autores como Ranganathan y Ganapathy 
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(2002), desarrollaron un modelo propio a partir de una fusión de las dimensiones del 

e-SERVQUAL y del SITEQUAL. 

Otro modelo llamado NetQual, desarrollado por Bressolles (2006), presenta 

una escala distribuida en cinco dimensiones: la disponibilidad de información, la 

facilidad de uso, el diseño, la fiabilidad y la seguridad. Las dimensiones acordadas 

se refieren a las características funcionales de la página web. Tras una serie de 

entrevistas semiestructuradas, la escala fue desarrollada y refinada en una muestra 

de 1.200 consumidores online que eran clientes de los cinco sitios web comerciales 

que representan diferentes sectores de las ventas online: viajes, seguros, productos 

digitales y la energía. 

Por último, Cristóbal, Flavián y Guinalíu (2007) desarrollaron un modelo 

llamado PeSQ. El mismo contiene las siguientes dimensiones: diseño, servicio al 

cliente, seguridad y gestión del pedido. Los datos obtenidos confirman que las 

cuatro dimensiones influyen positivamente en la calidad percibida. 

En esta investigación y a partir de la revisión de la literatura realizada, se 

propondrá posteriormente una escala propia integradora que refleje las principales 

dimensiones que componen el constructo, calidad en los servicios electrónicos. 

3.4.3. Dimensiones de los servicios electrónicos basados en Internet 

En el epígrafe anterior se han analizado las distintas aproximaciones al 

estudio de la calidad del servicio percibida, en el caso de los servicios electrónicos, 

más concretamente los basados en Internet, lo que se concreta en la concepción del 

constructo en términos multidimensionales. En este sentido las dimensiones más 

comúnmente aceptadas, a partir de la revisión de la literatura, se puede afirmar que 

son las siguientes: 1) eficiencia; 2) privacidad/seguridad; 3) 

cumplimiento/fiabilidad; 4) entretenimiento y 5) servicio al cliente/comunicación. A 

continuación se realizará una descripción más detallada de las mismas. 
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Además y con el objetivo de ilustrar esta descripción con algunos ejemplos 

prácticos, a modo, de buenas prácticas, se utilizarán algunas de las 20 empresas 

listadas en el Ranking Alexa, elaborado por la empresa del mismo nombre, 

perteneciente a Google, para el caso particular de la actividad “venta online”, la más 

relacionada con esta investigación, en el contexto internacional. Este ranking se 

confecciona a partir del número de visitantes de una página web, enlaces entrantes, 

entre otros (ver www.alexa.com). En la siguiente tabla se puede observar el Ranking 

Alexa de Febrero 2011. 

Tabla 5. Ranking Alexa actividad “venta online” internacional 

Ranking Página web Ranking Página web 

1º Amazon.com 11º Barnesandnoble.com  

2º eBay.com 12º Overstock.com  

3º Netflix.com 13º Bodybuilding.com  

4º Amazon.co.uk 14º Macys.com 

5º Walmart.com 15º Zappos.com  

6º Ikea.com 16º Sky.com  

7º Bestbuy.com 17º Autos.yahoo.com  

8º Target.com 18º Ticketmaster.com  

9º Newegg.com  19º Homedepot.com  

10º Stores.ebay.com  20º Gap.com 

Fuente: www.alexa.com (febrero 2011) 

3.4.3.1. Eficiencia 

Esta dimensión se puede descomponer en varias subdimensiones, atendiendo a 

la literatura sobre el tema, concretamente en las siguientes: a) Contenido informativo 

y actualización de la página web; b) Diseño; c) Facilidad de uso y d) Navegación. 

a) Contenido informativo y actualización de la página web 

Los aspectos relativos al contenido informativo y la actualización de las 

páginas web de las empresas se mencionan frecuentemente como un factor 

determinante para tomar la decisión o no de comprar online (Rowsom, 1998; Li, Tan 

y Xie, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003). Las informaciones que buscan los 
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consumidores son de diversa índole, como la información del bien y/o del servicio, 

los servicios postventa y de atención al cliente (Aladwani, 2002). Para otros autores 

la disponibilidad de información y contenidos se refieren principalmente a la 

obtención de información directamente de la página web (Janda, Trocchia y 

Gwinner, 2002). Según Ranganathan (2002) los consumidores buscan en una página 

web información completa sobre los productos e información para comparar 

diferentes alternativas. Por otro lado, en Internet los consumidores no tienen la 

oportunidad de sentir o tocar el producto o hablar con el personal de ventas. Por 

consiguiente, si necesita más información buscará otra página web o tienda 

tradicional (Song y Zinkhan, 2003). 

Para Malhotra y Segars (2005) en la compra online, los consumidores 

obtienen las informaciones que desean directamente de un sitio web sin tener que 

pasar por el vendedor en un establecimiento. De este modo se puede producir, la 

reducción en los costes de la búsqueda de los productos siendo este uno de los 

beneficios en ocasiones más importantes de la compra online (Lynch y Ariely, 

2000). Luego un sitio web para que un cliente se decida a comprar en el mismo, 

debe tener suficiente información para comparar los productos y hacer una selección 

(Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens, 2005). El contenido y la calidad de la 

información, aumentan el nivel de la satisfacción y mejoran las intenciones para 

volver a visitar y readquirir productos en un sitio web (Lynch y Ariely, 2000; Swaid 

y Wigand, 2009). 

Además de la información de precios e información de contacto, los sitios 

web proporcionan contenido adicional como características del producto, mapas y 

correos electrónicos (Kaynama y Black, 2000). El sitio web debe proporcionar 

información útil, completa y relevante a los clientes. Según un estudio realizado por 

Jeong y Lambert (2001), la calidad percibida de la información sobre los bienes y 

los servicios es uno de los factores más cruciales para predecir la decisión de 

compra. Shim, Bowon y Jongjoo (2001) investigaron la relación entre la intención 

del consumidor de usar Internet para buscar información útil y la predisposición a 

comprar, los resultados revelaron la importancia de la calidad de información. En la 

misma línea, se encuentran los trabajos de Cox y Dale (2002) y Koo, Kim y Lee 
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(2008) que también indicaron la importancia de la calidad de la información sobre la 

decisión de compra. 

La calidad de la información, aumenta el nivel de la satisfacción y mejora las 

intenciones para volver a visitar el sitio web (Lynch y Ariely, 2000; Rice, 1997; 

Swaid y Wigand, 2009). En un estudio de Hsu (2006), se demostró que la calidad de 

la información del sitio web tiene una relación muy estrecha con la satisfacción del 

cliente. En la misma línea, Chae, Kim, Kim y Ryu (2002) indicaron que la 

información tiene un impacto significativo con la satisfacción y la lealtad. 

Por otra parte, la frecuencia en la actualización de la información es también 

uno de los factores más importantes que afectan al tráfico de un sitio web. En un 

estudio de Rowsom (1998), se confirmó que los clientes regresaban más a menudo 

cuando sabían que iban a encontrar algo nuevo cada vez que visitaban un sitio web. 

Mientras Thurm (1998), indicó que la actualización de la información y de 

productos, puede ser una característica que permita crear una ventaja competitiva. 

b) Diseño 

Otro aspecto a considerar, está relacionado con el diseño del sitio web, que la 

página web esté bien estructurada y organizada. Fassnacht y Koese (2006) y 

Casielles, Lanza y Alvarez (2009) distinguen entre la calidad gráfica y la claridad de 

diseño, la primera recoge como se representan visualmente varios elementos de la 

interfaz de usuario (textos, iconos, imágenes digitales o el fondo de la página) y la 

segunda se define como el grado por el cual la estructura del diseño de la interfaz de 

usuario ayuda al cliente a encontrar su camino. En el contexto de los portales 

bancarios, por ejemplo, los clientes cuando acceden al sitio web valoran aspectos 

relacionados con el diseño del sitio como un elemento de calidad (Bauer, 

Hammerschmidt y Falk, 2005; Collier, Bienstock, 2006). 

En este aspecto, algunos investigadores han estudiado el impacto que el 

estilo gráfico de la página web tiene sobre las percepciones de los clientes en el 

momento de hacer la compra online (Lynch y Ariely, 2000; Yen y Lu, 2008). En el 

estilo gráfico se incluyen algunos elementos, como son el color, el diseño, el tamaño 
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de la impresión y su tipo, la cantidad de las fotografías, gráficos y la animación 

(Malhotra y Segars, 2005). El diseño puede ser un factor determinante que induce a 

la revisita de la página web (Rice, 1997). 

Como una buena práctica en el diseño web, se puede comentar el caso de 

Amazon.com, que atendiendo al Ranking Alexa (ver tabla 5), ocupa el primer puesto 

en venta online internacional. Esta web con un diseño multimedia, un contenido 

amplio y un motor de búsqueda clasificado según categorías, facilita al cliente 

encontrar un producto rápidamente. 

Gráfico 1. Buena práctica en diseño web: Amazon 

 
Fuente: www.amazon.com 

c) Facilidad de uso 

Debido a las características propias de las transacciones en Internet, el uso 

del mismo podría parecer complejo a muchos usuarios. Es decir, es razonable 

esperar que la facilidad de uso de los sitios web sea un factor determinante de la 

calidad percibida (Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005). 

Las definiciones de facilidad de uso propuestas por distintos autores se basan 

en la clasificación de los atributos o factores cuantificables que la componen y a 
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través de los cuales puede ser evaluada, por lo que finalmente cada definición 

depende del contexto y enfoque con los que pretende ser medida. 

Folmer y Bosch (2004) realizan una revisión de las definiciones propuestas 

reconociendo dos clases principales de atributos que componen la facilidad de uso, 

tales como, atributos objetivos, como facilidad de aprendizaje, facilidad de 

memorización, eficacia o número de errores cometidos, eficiencia o tiempo 

empleado para completar una tarea, operabilidad y facilidad de comprensión; y 

atributos subjetivos como la satisfacción de uso o el atractivo. 

La ISO 9241-11 (1998) define la facilidad de uso como el grado de eficacia, 

eficiencia y satisfacción con la que usuarios específicos pueden lograr objetivos 

específicos, en contextos de uso específicos. Como se ve en la definición, se 

identifican las variables que componen la facilidad de uso: eficacia, eficiencia y 

satisfacción. 

Davis (1989) en su modelo de Aceptación de la Tecnología, la define como 

el grado en el que usuario espera que el manejo de un determinado sistema conlleve 

la realización de menores esfuerzos. Por otro lado, la facilidad de uso ha sido 

definida a menudo con el término utilidad en el contexto online (Swaminathan, 

1999). 

Los componentes de la facilidad de uso son diferentes entre un autor y otro, 

para Loiacono, Watson y Goodhue (2002) en lo relativo a la facilidad de uso en la 

web, consideran dos aspectos distintos, la facilidad de entender y de navegar. 

Mientras para Kim y Lee (2004) y Novak, Hoffman y Yung (2000), se refiere a la 

facilidad de la transacción y la facilidad de pago. Por otro lado, Song y Zinkhan 

(2003); Barnes y Vidgen (2003) y Sweeney y Lapp (2004), recomiendan que la 

facilidad de uso en el sitio debe entenderse como el sistema de la transacción. 

En este sentido se puede hablar de dos dimensiones de la facilidad de uso, 

por un lado, la facilidad de uso objetiva o inherente y, por otro, la facilidad de uso 

subjetiva o aparente (Kurosu, Kashimura, 1995; Salvendy, 2002; Yang, Cai, Zhou y 

Zhou, 2005 y Hornbæk, 2006). La primera puede ser medida o evaluada por 
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observación del usuario mientras acomete tareas de interacción (eficacia y 

eficiencia). La facilidad de uso subjetiva es resultado de preguntar al usuario una vez 

finalizadas estas tareas, es decir, indica la facilidad de uso percibida o satisfacción 

de uso, cómo de fácil de usar le ha parecido el sitio web al usuario. 

Ninguna de las variables que componen la facilidad de uso, tanto subjetivas 

como objetivas, se encuentran exentas de dificultades en su medición (Dillon, 2001). 

Pero además, como sugieren Frøkjær, Hertzum y Hornbæk (2000), estas tres 

variables (eficacia, eficiencia y satisfacción de uso) presentan una baja correlación 

entre sí, debiendo considerarse como aspectos independientes de la facilidad de uso. 

Los resultados del estudio realizado por Sauro y Kindlund (2005) parecen 

contradecir los obtenidos por Frøkjær, Hertzum y Hornbæk (2000), aunque los 

autores comparten la opinión de la necesidad de medir todas las variables, ya que 

cada una aporta información no contenida en el resto. 

d) Navegación 

La última subdimensión de la eficiencia es la navegación, que es un criterio 

importante, la buena calidad de la misma implica que el sitio web proporciona 

funciones que ayudan a los clientes a encontrar lo que necesitan sin dificultades; 

motores de búsqueda de alto rendimiento y fáciles de usar, que permiten a los 

usuarios maniobrar fácilmente, lógicamente y rápidamente hacia adelante y hacia 

atrás por las páginas (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000; Liljander y Van 

Riel, 2002).  

La navegación para algunos autores como Janita y Miranda (2008), es tener 

un menú coherente, mientras para Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006) es la 

rapidez de la descarga y la facilidad de navegar. Yang y Fang (2004) afirman que 

esta subdimensión es el principal conductor tanto de la satisfacción como la 

insatisfacción del cliente. 

Además, numerosos trabajos sugieren la correlación entre la navegación y 

otros atributos del diseño, como la estética o la apariencia visual (Kurosu y 

Kashimura, 1995; Tractinsky, 2004; Laviea y Tractinsky, 2004). Lindgaard y Dudek 
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(2003) contradicen en parte estos estudios, afirman que no siempre se produce esta 

correlación entre estética y navegación, evidenciando que estas variables tienen 

interrelaciones más complejas.  

Según Ho y Lee (2007) la mayoría de los navegantes que no encuentran lo 

que buscan en 3 ó 5 segundos desaparecen de la web y buscan en la siguiente opción 

de su buscador favorito. El visitante ha de llegar con el mínimo número de clicks a la 

información más importante, bienes y/o servicios e igualmente lo más rápido posible 

al pago de su compra o al teléfono de contacto. 

Un ejemplo de sitio web que pone en práctica la facilidad de uso y de 

navegación es la empresa www.ikea.es. Como se puede observar en el siguiente 

gráfico, la página contiene un menú coherente bien organizado y un motor de 

búsqueda, que permite el cliente encontrar el producto y su información en el menor 

tiempo posible. 

Gráfico 2. Buena práctica de facilidad de uso y de navegación: IKEA 

 
Fuente: www.ikea.es 

 

3.4.3.2. Privacidad/Seguridad 

La privacidad/seguridad, es a menudo considerada una de las dimensiones 

más relevantes en la calidad del servicio online (Jun, Paek y Ryu, 2004; Lee y Lin, 
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2005; Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005; Bauer, Hammerschmidt y Falk, 

2006). 

Generalmente, los clientes online no pueden interactuar con los empleados o 

las instalaciones físicas de la firma con la que ellos tratan (Reichheld y Schefter, 

2000); entonces, la confianza debe ser establecida de otro modo. Al realizar la 

revisión de la bibliografía entre los distintos investigadores, se ha comprobado cómo 

se alude a los términos confianza, privacidad o seguridad para hacer referencia a esta 

dimensión. Algunos autores utilizan la expresión seguridad o privacidad como 

términos sinónimos (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000; Wolfinbarger y 

Gilly, 2003; Collier y Bienstock, 2006) otros utilizan exclusivamente el término 

privacidad (Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005) o seguridad (Gounaris y 

Dimitriadis, 2003; Santos, 2003) y otros añaden la confianza a éstos últimos como 

medida de la seguridad del sitio web (Loiacono, Watson y Goodhue, 2000; Kim y 

Stoel, 2004; Cao, Zhang y Seydel, 2005; Barnes y Vidgen, 2006; Ho y Lee, 2007). 

Algunos factores han impedido que el comercio electrónico florezca 

completamente en la red; el más evidente es la falta de confianza y la inseguridad 

percibida al realizar o recibir un pago a través Internet (Bush y Kraft, 1998). Para los 

consumidores la amenaza de inseguridad que les genera, por ejemplo, proporcionar 

sus datos financieros cuando realizan alguna operación monetaria a través de 

Internet, encabeza la lista de sus preocupaciones (Malhotra y Segars, 2005). Por 

último, las dudas acerca del uso de la tarjeta de crédito y la privacidad del 

consumidor deben ser respondidas antes de que el potencial de la web pueda ser 

maximizado (Margherio, 1998). Además de los asuntos de seguridad anteriormente 

mencionado, la protección de la información personal también preocupa a los 

consumidores online (Yang, Peterson y Cai, 2003). 

Luego la confidencialidad y la seguridad son criterios importantes para 

evaluar los servicios online (Culnan, 1999). La confidencialidad involucra la 

protección de la información personal de los usuarios, que no se comparta con otros 

sitios (Friedman, Kahn y Howe, 2000). Phelps, Giles y Glen (2001) defienden que 

las preocupaciones sobre confidencialidad están relacionadas negativamente con la 
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conducta de compra y la decisión de la compra. Así, varios sitios web han 

desarrollado y han desplegado políticas de confidencialidad del consumidor, además 

algunas compañías también han surgido para verificar, examinar y certificar las 

políticas de confidencialidad de los sitios web (Ranganathan, 2002). 

Por otro lado, se protege a los usuarios del riesgo de fraude y la pérdida 

financiera por el uso de la tarjeta del crédito u otra información financiera (Malhotra 

y Segars, 2005). La seguridad de la transacción monetaria es una preocupación 

importante del cliente y tiene su influencia en la calidad del sitio web (Song y 

Zinkhan, 2003). En un entorno online, frente a un contexto físico, es de esperar un 

mayor riesgo percibido y una menor confianza porque es mayor la dificultad de 

evaluación de un producto o servicio. No existen pistas tangibles sobre la calidad del 

bien o servicio, ni interacción cara a cara y la compra está afectada por problemas de 

seguridad y privacidad (Laroche, Zhiyong, McDougall y Jasmin, 2005). La 

confianza en un contexto online implica más que nunca la disposición del 

consumidor a ser vulnerable a la empresa y la creencia de que la empresa cumplirá 

las promesas y no explotará esa vulnerabilidad en su beneficio (Ranaweera, 

McDougall y Bansal, 2005)  

El aspecto más tangible relativo a la confidencialidad de un sitio web es la 

política de privacidad, en la misma se describe cómo se gestiona la información 

personal para la prestación de los servicios en el sitio web. Por ejemplo, en la página 

web eBay.com la dirección se dirige a los clientes con una carta, donde garantiza la 

protección del proceso de compra y en la página se observan un extracto de la 

política de privacidad de la empresa, donde se hace referencia a los siguientes 

aspectos: ámbito, tratamiento de datos, datos de carácter personal, marketing, uso, 

comunicación de datos, información que compartes en eBay, uso de la información 

en eBay, cookies, spam, mensajes falsos, protección de la cuenta, acceso, revisión y 

modificación de la información personal, seguridad, terceros, entre otros (ver gráfico 

3). 
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Gráfico 3. Buena práctica de privacidad y seguridad: Ebay 

 
Fuente: www.ebay.com 

 

3.4.3.3. Cumplimiento/Fiabilidad 

El cumplimiento es el proceso que tiene lugar entre el pedido y la entrega de 

los bienes o los servicios. Para algunos autores el término cumplimiento es sinónimo 

de fiabilidad (Wolfinbarger y Gilly, 2002). Para proporcionar un cumplimiento 

perfecto del servicio, la empresa debe considerar varios aspectos, tales como: la 

entrega de los pedidos ha de hacerse a tiempo, cumpliendo las mismas 

características indicadas en la página web y los procesos de envío, que han de ser 

rápidos y a la dirección apropiada (Nath y Zheng, 2004). 

Esta dimensión hace referencia a que las entregas de los bienes y/o servicios 

cuando se usa el sitio web se realizan a tiempo, así como que no se produzcan 

errores durante las transacciones (Wolfinbarger y Gilly, 2003; Ho y Lee, 2007). 

Además, los consumidores deben tener la posibilidad de devolver un ítem si no lo 

encuentran de su agrado (Bhatnagar, Misra y Rao, 2000).  

El estado de progreso del pedido debe ser conocido en todos sus estados por 

los consumidores. Por ejemplo, algunos sitios web proporcionan un servicio que 

informa al cliente sobre el estado de su pedido vía correo electrónico o SMS. Un 
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ejemplo del cumplimiento se encuentra en la página web www.zappos.com, que 

dispone de una buena política de devolución, donde informa a sus clientes de los 

pasos para devolver el artículo si no cumple con las características del producto 

pedido, como se puede ver en el siguiente gráfico. 

Gráfico 4. Buena práctica de cumplimiento/fiabilidad: Zappos 

 
Fuente: www.zappos.com 

3.4.3.4. Entretenimiento 

La calidad del servicio percibida es definida como el juicio de los 

consumidores sobre la excelencia total de una entidad (Parasuraman, Zeithaml y 

Malhotra, 2005). Cuando los consumidores hacen algunas evaluaciones de sitios 

web, ellos pueden referirse a sus sentimientos así como a su cognición en el proceso 

de consumo del servicio. El sentimiento de entretenimiento puede tener una 

influencia positiva sobre la evaluación del servicio si es capaz de satisfacer las 

necesidades del cliente. 

El entretenimiento como dimensión puede ser atractivo visual o emocional, 

innovación, imagen (Loiacono, Watson y Goodhue, 2007), o solo atractivo (Cao, 

Zhang y Seydel, 2005), en otros estudios ha sido denominado beneficio emocional 

(Fassnacht y Koese, 2006). 
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Según un estudio de Wirtz, Kun y Lee (2000) los consumidores pueden 

almacenar sus sentimientos durante las experiencias de consumo en su memoria, que 

fácilmente podrían ser recordados. El entretenimiento como un criterio para medir la 

calidad en los servicios electrónicos ha aparecido en los estudios de Wirtz, Kun y 

Lee (2000) y Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006) en los últimos años como una 

dimensión relacionada con la calidad del servicio recibido o su relación con la 

satisfacción del consumidor. Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006), estudiaron en su 

modelo (eTransQual) el entretenimiento con subcriterios como: personalización del 

servicio, diversión al usar el sitio web, entusiasmo en la compra online y el disfrute 

proporcionado por el sitio web. Todas las dimensiones extraídas de eTransQual 

muestran un impacto significativo positivo sobre variables de resultados importantes 

como el valor percibido y la satisfacción del cliente. Además, el entretenimiento es 

un factor dominante por la influencia tanto en la duración de relación como en la 

intención de compra y según Rice (1997) es un factor junto a la experiencia de la 

primera visita, que ánima a los clientes a volver a visitar la página web.  

3.4.3.5. Servicio al cliente/Comunicación 

El servicio al cliente se trata de la capacidad de la página web para mantener 

la relación con los clientes cuando surgen problemas en las transacciones y su 

capacidad en facilitar varios modos de comunicación con los clientes, por su parte la 

comunicación se define como mantener al cliente adecuadamente informado y 

comunicarse con él en un lenguaje que pueda comprender (Santos, 2003). La 

comunicación en los servicios electrónicos consiste tanto en comunicaciones online 

(e-mail o chat) como en comunicaciones tradicionales (teléfono, fax y correo 

convencional). 

Gounaris y Dimitriadis (2003) confirman que el servicio al cliente es un 

factor importante a la hora de medir la calidad del servicio, lo consideran la facilidad 

con la que el cliente se puede comunicar con el personal de atención al cliente, así 

como las respuestas rápidas a las peticiones y los e-mails de los clientes. Esta misma 

percepción también es compartida por Wolfinbarger y Gilly (2003) al considerar el 
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servicio al cliente como el nivel de respuesta o ayuda, así como el deseo de 

responder rápido al cliente cuando se realiza una pregunta. 

Por su parte, Cox y Dale (2002) consideran que las relaciones del servicio 

añaden valor a la experiencia del cliente y ayudan a construir relaciones con ellos, 

ofreciéndoles servicios extra e información. Para estos autores, esta dimensión de la 

calidad posibilita establecer relaciones con el cliente ofreciéndole un servicio 

personalizado, incentivando las compras frecuentes y ofreciéndole servicios que 

añadan valor. En este sentido, una de las propiedades importantes de una web es la 

habilidad de personalizar las páginas para satisfacer a los usuarios. Los negocios con 

éxito online, han utilizado tecnologías que les han permitido ajustar la experiencia 

de compra de clientes individuales (Hodges, 1997). Estas innovaciones simplifican 

la búsqueda del producto y permiten crear un perfil del comprador y ofrecer 

información específica para el usuario. La información que se personaliza a gusto de 

cada consumidor atraerá a más visitantes a la web (McGaughey y Mason, 1998; 

Wolfinbarger y Gilly, 2002; Ansari y Mela, 2003). 

Esta dimensión fue examinada por muchos autores con subcriterios como: 

ofrecer vías de comunicación (Chae, Kim, Kim y Ryu, 2002; Lee y Lin, 2005; Yen y 

Lu, 2008), la revisión de los datos de compra y facilitar un mensaje de confirmación 

(Semeijn, Van Riela, Van Birgelen y Streukens, 2005; Collier y Bienstock, 2006; 

Bauer, Hammerschmidt y Falk, 2006). 

Como un ejemplo, en este contexto, se puede destacar la página web de 

Homedepot, empresa similar a Leroy Melin, donde se da una gran importancia al 

servicio al cliente/comunicación, ofreciendo varias vías de comunicación cuando 

surgen problemas en la transacción y permitiendo crear una cuenta personal, como 

se puede observar en el siguiente gráfico. 
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Gráfico 5. Buena práctica de servicio al cliente/comunicación: Homedepot 

 

Fuente: www.homedepot.com 

 

Una vez analizada la calidad en los servicios electrónicos basados en Internet 

y las dimensiones que la componen, en el siguiente epígrafe, se establecerán los 

efectos de este constructo en la satisfacción y en la lealtad del cliente, en entornos 

virtuales, a partir de la literatura existente al respecto. 

3.5. CALIDAD EN LOS SERVICIOS ELECTRÓNICOS: 

EFECTOS SOBRE LA SATISFACCIÓN Y LA LEALTAD 

En al ámbito académico, el estudio de la calidad del servicio y su relación 

con la satisfacción del cliente y la lealtad, como elementos centrales en la decisión 

del consumidor ante comportamientos después del consumo, ha centrado gran 

atención en la investigación a lo largo de los últimos años (Szymanski y Hise, 2000; 

Chen, 2008).  

El objetivo del presente epígrafe consiste en analizar la influencia ejercida 

por la calidad en los servicios electrónicos sobre la satisfacción de los usuarios y la 

lealtad mostrada por el consumidor en Internet. Se delimitarán en primer lugar los 
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conceptos de satisfacción y lealtad electrónica, así como los antecedentes y 

determinantes de las mismas, para luego establecer la relación entre estas variables. 

3.5.1. Concepto y determinantes de la satisfacción electrónica 

La satisfacción en el entorno virtual se ha convertido en un tópico de análisis 

importante, tanto a nivel empresarial como a nivel académico, autores como 

Anderson y Srinivasan (2003) y Cox y Dale (2001) lo consideran un factor clave 

para competir con los rivales y lograr el éxito en el mercado. A nivel académico, 

este constructo ha sido debatido por muchos autores, algunos examinaron su 

relación con la calidad en los servicios electrónicos y/o la lealtad (McKinney, Yoon 

y Zahedi, 2002; Cyr, Kindra y Dash, 2008; Hsu y Hsu, 2008; Gounaris, Dimitriadis 

y Stathakopoulos, 2010) y otros estudiaron sus determinantes (Szymanski y Hise, 

2000; Li y Zhang, 2006). Se puede notar que los estudios anteriores no coinciden en 

sus determinantes y su relación con la calidad y la lealtad. Por tanto, en esta 

investigación se intenta contribuir a la necesidad de estudiar las determinantes de 

este fenómeno y su relación con la calidad del servicio y la lealtad. 

La satisfacción electrónica es un concepto complejo, difícil de delimitar 

debido a sus numerosas interrelaciones con otras variables. Varios autores la definen 

como una actitud afectiva (Bengts, 2004), que influye en el comportamiento del 

usuario y su valoración del producto y por tanto condiciona la fidelidad del mismo 

(Zhang y Dran, 2000).  

En términos generales, la satisfacción en el entorno virtual se considera un 

estado afectivo del consumidor, resultante de la evaluación global de todos los 

aspectos que indicen en el servicio (Sanzo, Santos, Vázquez y Álvarez, 2003).  

Según la revisión de la literatura, se puede observar que algunos autores 

definieron el concepto según la experiencia (Anderson y Srinivasan, 2003) y otros 

según las dimensiones que la componen (Szymanski y Hise, 2000). 

Para Anderson y Srinivasan (2003), es la alegría del cliente con respecto a su 

experiencia de compra previa con una empresa de comercio electrónico. Mientras, 
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Szymanski y Hise (2000) la definieron como el resultado de las percepciones de los 

consumidores online ante la conveniencia, comercialización, diseño del sitio y la 

seguridad financiera, proporcionadas por un proveedor online. 

Por su parte, Evanschitzky, Gopalkrishnan, Hesse y Ahlert (2004) definen la 

satisfacción electrónica como el juicio del consumidor acerca de su experiencia con 

Internet, comparado con su experiencia con los negocios tradicionales. En esta línea, 

Wolfinbarger y Gilly (2002) y Yang y Fang (2004) afirman que la satisfacción 

tradicional y la satisfacción electrónica son conceptos diferentes que requieren 

investigaciones diferenciadas.  

Más concretamente, se puede realizar una delimitación de los factores que 

condicionan la satisfacción electrónica en base a los sistemas que utiliza el usuario 

en el procesamiento de información como son el cognitivo y el afectivo (Norman, 

2002). La experiencia del cliente online se verá influenciada tanto por su 

comportamiento racional o cognitivo, como por su comportamiento emocional o 

afectivo que, aunque interrelacionados, influirán de diferente modo en la 

satisfacción del usuario (Norman, 2002; Brave, Nass y Hutchinson, 2005). De esta 

forma se puede diferenciar entre atributos que intervienen principalmente en el 

comportamiento cognitivo del usuario durante la interacción, como eficacia y 

eficiencia y atributos que intervienen principalmente en su comportamiento afectivo 

o emocional, como la estética (Kim, Lee y Choi, 2003). 

A diferencia de las aplicaciones software tradicionales, los sitios web no son 

productos, sino servicios. No son objetos de consumo tangibles que el usuario 

disfruta una vez adquiridos, sino el medio a través del cual el usuario compra, se 

informa, se entretiene, aprende o se comunica. En el caso de que el usuario no 

consiga sus objetivos o el sitio web no satisfaga sus necesidades, sencillamente lo 

abandonará en busca de una alternativa (Hasan y Herrero, 2006). Por tanto, se puede 

decir que la satisfacción del cliente comienza desde el punto de entrada. 

Es lógico que la satisfacción del usuario final se convierta en el primer 

condicionante del éxito o fracaso de cualquier proyecto web. Un usuario satisfecho 

podría pasar más tiempo en el sitio web, volver a visitarlo o recomendárselo a otros. 
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En este contexto es muy importante conocer cuáles son los determinantes de la 

satisfacción electrónica, si bien, se constata la existencia de un déficit de 

investigación, en este sentido, tanto a nivel conceptual como a nivel empírico. 

Szymanski y Hise (2000) observaron que se habían realizado algunos estudios para 

conocer los niveles de satisfacción de los internautas compradores, pero no se habían 

realizado investigaciones sistemáticas para conocer los determinantes de la 

satisfacción electrónica. Una nueva revisión a la literatura hace que esta afirmación 

siga siendo acertada. Así por ejemplo, Posselt y Gerstner (2005) resaltan la 

necesidad de estudios especialmente diseñados para dar cuenta de la satisfacción en 

el caso de las compras por Internet. Li y Zhang (2006) realizan una categorización 

de la temática abordada por 44 estudios centrados en el comercio a través de Internet 

y de éstos sólo ocho abordan la satisfacción electrónica de los consumidores 

resultantes de transacciones específicas. Algunas de las variables propuestas como 

antecedentes de la satisfacción en estos estudios son por ejemplo, la calidad y forma 

de presentación de la información. 

Por su parte, Szymanski e Hise (2000) realizan un análisis de los 

antecedentes de la satisfacción a través de un estudio dirigido a compradores online. 

Estos autores identifican las motivaciones de compra que influyen de forma 

significativa en la satisfacción del consumidor. En la investigación desarrollada por 

Bhattacherjee (2001) con una muestra de usuarios de servicios de intermediación 

financiera online, se pone de manifiesto la influencia de la satisfacción y el valor 

percibido como antecedentes de las intenciones de recompra de servicios en los 

entornos virtuales, desde una perspectiva de gestión de las relaciones con el cliente. 

A su vez, también se identifica la confirmación de las expectativas del cliente como 

antecedente de la satisfacción y el valor percibido. Anderson y Srinivasan (2003) a 

través de un estudio dirigido también a compradores por Internet analizan el impacto 

de los factores relativos al individuo (inercia, motivación de conveniencia y tamaño 

de compra) y a la empresa (confianza y valor percibido ofrecido por la compañía) 

que moderan la influencia de la satisfacción sobre la lealtad en los entornos 

virtuales. 
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3.5.2. Concepto y determinantes de la lealtad electrónica 

El concepto de lealtad electrónica, al igual que el concepto de satisfacción 

electrónica, ha sido poco estudiado aún. En términos generales, Soltani y Gharbi 

(2008), la definen como la actitud favorable que deriva en un comportamiento 

repetido.  

Cyr, Bonanni, Bowes e Ilsever (2005) definen la lealtad electrónica como la 

intención de volver a visitar un sitio web o la intención de realizar futuras compras. 

Para Anderson y Srinivasan (2003), la lealtad electrónica es la actitud favorable del 

cliente hacia un comercio electrónico y su intención de repetir el comportamiento de 

compra.  

En palabras de Gommans, Krishnan y Scheffold (2001), la lealtad electrónica 

tiene paralelismos con el concepto de fidelidad al establecimiento, en el sentido de 

generar un comportamiento de compra y de visita repetido a la tienda. Como 

defienden Smith y Rupp (2002), el objetivo más importante para un sitio web es 

maximizar la lealtad del usuario y el valor en el tiempo de las visitas y compras 

futuras del mismo. Según este autor, la revisita tiene la misma importancia para el 

éxito de un negocio en Internet que la fidelidad de compra. 

Se puede notar que todas estas definiciones están de acuerdo en dos 

componentes, que son volver a visitar y volver a comprar, centrándose en la 

componente conductual de la lealtad. 

Harris y Gohen (2003) sostienen que conseguir la lealtad de los 

consumidores online es más importante y más difícil que en un contexto offline. Y 

es que no se debe olvidar que la simple afluencia de consumidores a un sitio web no 

implica que sean consumidores satisfechos y leales (Oliver, 1999; Heim y Sinha, 

2005). 

Los beneficios de la lealtad del cliente para la empresa han sido ampliamente 

estudiados en la literatura, entre otros se han identificado algunos como los 

siguientes: la repetición de compras, el mayor beneficio derivado de un mayor 

volumen de operaciones, la venta cruzada de productos, el ahorro de costes de 
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atención a un cliente fiel, una menor tendencia a buscar otras alternativas y una 

menor sensibilidad al precio (Rafiq y Fulford, 2005).  

Además de la dimensión conductual descrita la lealtad presenta una 

componente actitudinal, considerada la verdadera lealtad y que está relacionada con 

el compromiso del cliente con la marca y tiene, por tanto, un componente emocional 

que evitará el cambio de proveedor en el caso de que cambien las condiciones 

habituales de venta (Pitta, Franzak y Fowler, 2006; Frost, Goode y Hart, 2010). 

Luego, el dilema entre las actitudes y los comportamientos como indicadores 

para medir la lealtad, es la clave en las diferentes orientaciones teóricas que abordan 

la naturaleza de la lealtad electrónica. El primer enfoque plantea que la lealtad en el 

entorno virtual es un comportamiento efectivo, materializado en la repetición de las 

compras del mismo proveedor (Cyr, Bonanni, Bowes e Ilsever, 2005; Cyr, Kindra y 

Dash, 2008). 

El segundo enfoque define la lealtad electrónica como una actitud. Un 

compromiso psicológico del cliente, donde se da cabida a sentimientos y afectos 

positivos a favor de un bien, servicio o página web de acuerdo con la experiencia y 

en relación con sus necesidades, el compromiso que siente el cliente hacia la 

empresa online se considera crucial en la relación cliente-proveedor y es esencial 

para el éxito de las empresas a largo plazo (Sharma y Patterson, 1999). Este enfoque 

ofrece explicaciones teóricas y deductivas sobre el significado de la lealtad 

atribuyéndole una naturaleza determinista. 

El tercer enfoque (conductual-actitudinal), plantea que la lealtad no 

concierne sólo al comportamiento de recompra o al compromiso, sino a ambos; 

entendiendo que la lealtad se transforma en un compromiso psicológico del 

consumidor con la página web que se traduce en una actitud positiva y en una 

intención de recompra efectiva (Pritchard, Havitz y Howard, 1999; Frost, Goode y 

Hart, 2010). 
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En este sentido, autores como Gremler (1995) sugieren que las componentes 

actitudinal y de comportamiento, ambas, deben incluirse en una escala de medida de 

la lealtad. 

Varios estudios han investigado los conductores de la lealtad del consumidor 

hacia los establecimientos minoristas online (Lynch, Kent y Srinivasan, 2001; 

Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002; Frost, Goode y Hart, 2010). De manera 

concreta, Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002) investigan los antecedentes de la 

lealtad del consumidor en entornos virtuales comercio electrónico a través de una 

encuesta online y manifiestan que la customización, el contacto interactivo, la 

capacidad de ser autodidacta, la atención, la comunidad, la elección y la 

personalización son antecedente de la lealtad. 

Por su parte, Lynch, Kent y Srinivasan (2001) examinaron el 

comportamiento de compra de clientes de 12 países, instruyendo a los participantes 

a visitar varias páginas web durante veinte minutos aproximadamente. A los 

encuestados se les pidió que decidieran una página web en la que estarían dispuestos 

a comprar. Los productos utilizados en el estudio fueron CDs y camisetas. Los 

autores concluyeron que la calidad del servicio de la página web, la confianza y el 

efecto emocional explicaban la lealtad de los visitantes a una página web. 

3.5.3. Investigaciones sobre la relación entre la calidad en los servicios 

electrónicos, satisfacción y lealtad 

La relación entre la calidad en los servicios electrónicos, la satisfacción y la 

lealtad electrónica está adquiriendo gran importancia tanto en el ámbito académico 

como desde la perspectiva empresarial. Revisando la literatura se pueden identificar 

distintos tipos de relación entre los tres constructos, que se pueden observar en la 

siguiente tabla. A continuación se explican estos cuatro tipos de relación 

identificados. 
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Tabla 6. Marco de relaciones calidad en los servicios electrónicos-satisfacción 
electrónica-lealtad electrónica 

Calidad en los servicios 
electrónicos – 

Satisfacción electrónica 

Calidad en los servicios 
electrónicos - Lealtad 

electrónica 

Satisfacción electrónica 
– Lealtad electrónica 

Calidad en los servicios 
electrónicos – 

Satisfacción electrónica 
– Lealtad electrónica 

Cox y Dale (2001); 
McKinney, Yoon y 
Zahedi (2002); Wang y 
Huarng (2002); Hsu y Hsu 
(2008).  

Srinivasan, Anderson y 
Ponnavolu (2002); 
Wolfinbarger y Gilly 
(2003); Herington y 
Weaven (2007); Swaid y 
Wigand (2009). 

Oliver (1999); Zhang y 
Dran (2000); 
Bhattacherjee (2001); 
Anderson y Srinivasan 
(2003); Shankar, Smith y 
Rangaswamy (2003); 
Bengts (2004); Ribbink, 
Van Riel, Liljander y 
Streukens (2004); Bigné, 
Ruiz y Andreu (2005); 
Flavián, Guinalíu y 
Gurrea (2006); Lassala, 
Ruiz y Sanz (2010). 

Kim, Kim y Ryu (2002); 
Wolfinbarger y Gilly 
(2003); Yang, Zafar, 
Morry, Goh, Tham y Lim 
(2003); Gummerus, 
Liljander; Pura y Van Riel 
(2004); Ribbink, Van Riel, 
Liljander y Streukens 
(2004); Lee y Lin (2005); 
Aladwani (2006); 
Cristóbal, Flavián y 
Guinalíu (2007); Chae, 
Gounaris, Dimitriadis y 
Cyr, Kindra y Dash (2008) 
Yen y Lu (2008); Dunn, 
Baloglu, Brewer y Qu 
(2009); Stathakopoulos 
(2010). 

Fuente: Elaboración propia 

 

3.5.3.1. Relación entre la calidad en los servicios electrónicos y la satisfacción 

electrónica 

Así, mientras que la calidad del servicio puede ser una manera de conseguir 

una ventaja competitiva mediante la satisfacción del cliente en las empresas físicas, 

igual de importante es para el caso de los negocios electrónicos (Cox y Dale, 2001). 

En la literatura se ha constatado la relación entre los conceptos de calidad de 

servicio percibida y satisfacción electrónica. En este sentido, Wang y Huarng (2002) 

identificaron nueve factores de la calidad del servicio que afectan a la satisfacción 

electrónica a través del análisis a los comentarios de los clientes en su investigación, 

los cuales fueron los siguientes: 1) El diseño del sitio web; 2) El precio competitivo 

del producto; 3) La disponibilidad de la mercancía; 4) El estado de la mercancía; 5) 
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La entrega a tiempo; 6) La política de devoluciones de la mercancía; 7) El apoyo al 

cliente; 8) La confirmación por correo electrónico del pedido; 9) Las actividades de 

promoción. Según estos autores el primer determinante de la satisfacción electrónica 

sería la entrega a tiempo y el segundo, el apoyo al cliente. 

Otros autores, McKinney, Yoon y Zahedi (2002) modelizaron la relación 

entre la calidad del servicio y la satisfacción y desarrollaron un modelo a partir de 

dos fuentes distintivas, la primera, hace referencia a la satisfacción con la calidad de 

la información del sitio web y la segunda, a la satisfacción con el sistema del sitio 

web a la hora de entregar la información (ver figura 20). Está a su vez afectado por 

las expectativas anteriores del cliente. 

Estos autores desarrollaron este instrumento de medida, para la satisfacción 

del cliente en la web en la fase de búsqueda de información en el momento de la 

compra online. Según este paradigma, la satisfacción del cliente tiene tres 

antecedentes principales, la expectativa, la disconformidad y la actuación percibida.  

Figura 20. El modelo de los efectos expectativos y de disconformidad en la 
satisfacción del cliente en la web (EDEWS) 
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Fuente: Elaboración propia a partir de McKinney, Yoon y Zahedi (2002) 

Los autores identificaron cuatro dimensiones de la calidad de la información: 

la relevancia, la fiabilidad, el alcance y la utilidad percibida. Y otras cuatro 



Capítulo III: La calidad en los servicios electrónicos 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 139

dimensiones de la calidad del sistema que son: el acceso, la utilidad, la navegación y 

la interactividad. 

Otro modelo que pretende explicar la relación entre la calidad del servicio y 

la satisfacción electrónica es el de Hsu y Hsu (2008). Estos autores trataron de 

examinar esta relación de la siguiente manera, por un lado la calidad en los servicios 

electrónicos, que contiene las siguientes dimensiones: la eficacia, el cumplimiento, 

la accesibilidad, la privacidad, la capacidad de respuesta, la compensación y el 

contacto y por otro lado, las dimensiones que miden la satisfacción del consumidor: 

el valor percibido, las expectativas de los clientes y las quejas de los clientes (ver 

figura 21). 

Figura 21. El modelo de la relación entre la calidad del servicio y la satisfacción 
del consumidor en la industria de Internet 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Hsu y Hsu (2008) 

Este modelo se formó a partir de tres preguntas fundamentales para medir la 

calidad del servicio y la satisfacción del consumidor, las cuales eran: 

o ¿Existe una relación positiva entre la calidad del servicio y cada una de 

sus siete dimensiones (eficacia, cumplimiento, accesibilidad, 

privacidad, capacidad de respuesta, compensación y contacto)? 
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o ¿Existe una relación positiva entre la satisfacción del consumidor y 

cada una de sus tres dimensiones (valor percibido, expectativas de los 

clientes y quejas de los clientes)? 

o ¿Existe una relación positiva entre la calidad del servicio y la 

satisfacción del consumidor? 

Tras el análisis que hicieron los autores, llegaron a que todas las respuestas 

de las preguntas anteriores eran positivas. Es decir, que existían correlaciones 

significativas y positivas entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente. 

Otros autores como Zviran, Glezer y Avni (2006) desarrollaron un modelo 

que tiene como meta examinar la satisfacción de los consumidores en diferentes 

tipos de sitios web. Estos autores han basado el modelo en dos criterios de la calidad 

del servicio en la web, tales como son la utilidad y el diseño (ver figura 22). 

Figura 22. El modelo de la satisfacción del usuario en diferentes tipos de sitios 
web 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Zviran, Glezer y Avni (2006) 

 

Los autores pretendían medir la satisfacción electrónica de los clientes en 

tipos diferentes de páginas web comerciales, aplicaron el modelo a 20 páginas web 

distribuidas en compras online, autoservicios, comercio B2B y publicidad. Los 

autores obtuvieron una muestra de 359 usuarios online, los datos recogidos fueron 
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analizados para poner a prueba cuatro hipótesis sobre las relaciones entre los 

atributos, los resultados dieron que las páginas web de comercio B2B son las más 

valoradas y las páginas web de compra online y clientes de autoservicio deben servir 

como modelos para los desarrolladores de las páginas web. Por otro lado, los autores 

indicaron que la utilidad y el diseño estadísticamente están relacionados 

positivamente con la satisfacción de los clientes online. 

3.5.3.2. Relación entre la calidad en los servicios electrónicos y lealtad 

electrónica 

Algunos autores han hecho hincapié en la necesidad de profundizar en cómo 

mejorar los niveles de lealtad e intención de compra en Internet. En este sentido, 

Wolfinbarger y Gilly (2002) sostienen que la calidad percibida es el segundo 

determinante de mayor relevancia a la hora de generar lealtad del cliente a un sitio 

web. Además, Flavián, Guinaliu y Gurrea (2006) corroboran cómo la facilidad de 

uso de la página web contribuye a incrementar los niveles de lealtad a la misma por 

parte del cliente. 

En la misma línea, se encuentra el trabajo de Herington y Weaven (2007), 

donde confirman que hay una relación estrecha entre la calidad del servicio en la 

web y la lealtad de los clientes online. Otro trabajo que ha examinado esta relación 

es el de Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002), los autores estudiaron los 

negocios de empresa a cliente (B2C), los datos recogidos de una muestra de 1.211 

usuarios online demuestran que hay un impacto positivo de la calidad del servicio 

hacia la lealtad electrónica. 

Entre los autores que han explicado la relación entre la calidad en los 

servicios electrónicos y la lealtad electrónica destacan Swaid y Wigand (2009), que 

examinaron la relación entre las dimensiones de la calidad en los servicios 

electrónicos y los tipos de la lealtad electrónica y utilizaron el modelo e-

SERVQUAL como punto de partida. Propusieron los siguientes elementos como las 

dimensiones claves de la calidad en los servicios electrónicos: el diseño de la web, la 
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calidad de la información, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la confianza y la 

personalización, éstos están por el lado izquierdo del modelo definido y por la parte 

derecha del modelo están los tipos de la lealtad, los cuales son: intenciones futuras, 

la sensibilidad al precio frente a precios de otros competidores y quejas, como se ve 

en la siguiente figura. 

Figura 23. El modelo de relación entre las dimensiones de la calidad en los 
servicios electrónicos y los tipos de la lealtad 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Swaid y Wigand (2009) 

 

El objetivo de este modelo era entender las relaciones entre los atributos de 

la percepción de la calidad del servicio y los diversos tipos de la lealtad identificados 

por los autores. Los mismos han encontrado que las dimensiones de la calidad en los 

servicios electrónicos están relacionadas con los diferentes tipos de fidelidad de los 

clientes excepto la personalización. La percepción de la fiabilidad y la garantía son 

los factores más importantes que afectan a los aspectos de la lealtad, tales como la 

intención de volver a comprar y la comunicación positiva (boca-oído). Además, la 

confianza y la garantía influyen positivamente en la sensibilidad del precio. Dado 

que la confianza reduce el riesgo percibido, es probable que los clientes estuvieran 

dispuestos a pagar más por unas transacciones con proveedores de confianza. 
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3.5.3.3. Relación entre satisfacción y lealtad electrónica 

La relación entre satisfacción y lealtad tradicional parece casi intuitiva y 

varios investigadores han tratado de confirmarlo en sus investigaciones (Newman y 

Werbel, 1973; Woodside, Frey y Daley, 1989; Cronin y Taylor, 1992). En el ámbito 

del comercio electrónico, pocas son las investigaciones que han tratado esta relación 

(satisfacción electrónica-lealtad electrónica). Por ejemplo, Anderson y Srinivasan 

(2003), indicaron que el impacto de la satisfacción electrónica en la lealtad 

electrónica, se ve afectada por varias variables como la confianza y el valor recibido 

que ofrece el comercio electrónico. 

Cabe decir que la satisfacción electrónica está relacionada con la lealtad 

electrónica. Esta última ha sido definida como la intención de un consumidor de 

comprar en un sitio web y no cambiar a otro proveedor (Flavián, Guinaliu y Gurrea, 

2006). 

Shankar, Smith y Rangaswamy (2003) realizaron un estudio experimental 

con dos muestras de consumidores que habían realizado compras en los entornos 

virtuales y tradicionales con el fin de identificar los factores que diferencian la 

satisfacción y lealtad en los entornos virtuales frente a los tradicionales. Entre los 

principales resultados de este estudio, cabe destacar que a pesar de que los niveles de 

satisfacción son similares en ambos entornos la relación entre satisfacción y 

lealtad es superior en los entornos virtuales, además argumentan que la 

satisfacción con la página web incrementa la frecuencia de visita de los clientes. 

Entre otros trabajos que han estudiado la relación entre la satisfacción y la 

lealtad online se observa el de Lassala, Ruiz y Sanz (2010), este trabajo 

complementa las investigaciones realizadas en el área del comportamiento del 

consumidor en Internet, profundizando en el análisis de los antecedentes del uso de 

servicios bancarios online. Los autores proponen un modelo integrador de las 

implicaciones de la satisfacción y la lealtad en la decisión de utilizar servicios 

bancarios online. El contraste de hipótesis se realiza a partir de un estudio empírico 

de naturaleza cuantitativa, con una muestra de 254 usuarios de la banca online 

españoles, utilizando modelos de ecuaciones estructurales. Los resultados obtenidos 
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ponen de manifiesto que la satisfacción influye de forma directa y positiva sobre la 

lealtad y la frecuencia de uso de los servicios bancarios online. Asimismo, los 

internautas que más confían en la banca online son los que utilizan con mayor 

frecuencia sus servicios y son los que presentan una mayor lealtad hacia los mismos. 

Por otra parte, la investigación desarrollada por Bigné, Ruiz y Andreu (2005) 

se analiza los factores que influyen en el comportamiento del cliente online, 

evidenciando la importancia de la satisfacción como antecedente del volumen de 

gasto, lealtad y comunicación boca-oído para los compradores por Internet. 

Posteriormente, Flavián, Guinalíu y Gurrea (2006) realizaron un estudio con una 

muestra de usuarios de determinadas páginas web, en el que también ponían de 

manifiesto la influencia directa de la satisfacción en la lealtad y la confianza. 

Bhattacherjee (2001) realizó un modelo para estudiar los factores claves que 

afectan a la relación entre la satisfacción y la lealtad de los clientes en el contexto 

del comercio electrónico, los resultados obtenidos confirman que la satisfacción es 

un antecedente de la lealtad de los clientes online. Por su parte Bengts (2004) 

confirma que la satisfacción del cliente aumenta la intención de volver a visitar y 

utilizar la página web. Otros autores como Zhang y Dran (2000) ponen de 

manifiesto que la satisfacción influye en el comportamiento del usuario y su 

valoración del producto y por tanto condiciona la fidelidad del mismo.  

3.5.3.4. Relación entre la calidad en los servicios electrónicos, satisfacción y 

lealtad electrónica 

Conseguir la lealtad en entornos virtuales es más difícil y costoso que en el 

mundo offline (Van Riel, Liljander y Jurriens, 2001). Luego profundizar en el 

conocimiento de su logro sería de gran ayuda para el éxito de los negocios virtuales. 

Cristóbal, Flavián y Guinalíu (2007) sostienen que el logro de la lealtad electrónica 

requiere un servicio de calidad que satisfaga al cliente. En este sentido, se puede 

decir que en esta relación la satisfacción es mediadora entre los otros dos conceptos, 

ya que si la calidad del servicio no es satisfactoria no habrá lealtad por parte de los 

clientes. Yang, Zafar, Morry, Goh, Tham y Lim (2003) constatan cómo la calidad 
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percibida del sitio web y el servicio al cliente mejoran los niveles de rentabilidad de 

la empresa. De hecho, Wolfinbarger y Gilly (2002, 2003) confirman que la calidad 

percibida es el factor más importante para la satisfacción de los clientes y que se 

traduce en la intención de repetir compra. En la misma línea, Ribbink, Van Riel, 

Liljander y Streukens (2004) indican que determinadas dimensiones de la calidad 

percibida por el cliente (como responsabilidad y facilidad de uso) en Internet tienen 

impacto sobre la lealtad a través de la satisfacción. 

Lee y Lin (2005), desarrollaron un modelo para examinar la relación entre 

las dimensiones de la calidad en los servicios electrónicos por un lado y por otro, la 

satisfacción del cliente y la intención de compra (ver figura 24). Los datos del 

estudio realizado a 297 consumidores online, se utilizaron para poner a prueba el 

modelo de la investigación. El análisis confirmatorio se realizó para examinar la 

fiabilidad y la validez del modelo de medición. Los resultados analíticos muestran 

que el diseño, la fiabilidad, la capacidad de respuesta y la confianza, afectan a la 

calidad del servicio y a la satisfacción del cliente. Por otro lado, estas dimensiones 

están relacionadas significativamente con las intenciones de compra del cliente. Sin 

embargo, la dimensión personalización no está relacionada significativamente con la 

calidad en los servicios ni con la satisfacción del cliente. 

Figura 24. El modelo de la percepción del cliente sobre la calidad del servicio 
online 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Lee y Lin (2005) 
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Herington y Weaven (2007) desarrollaron un modelo para estudiar el 

impacto de la calidad en los servicios online, ofrecidas por los bancos, en el nivel de 

satisfacción del cliente y en el desarrollo de las relaciones con sus clientes. Como se 

puede observar en la figura siguiente. 

En este estudio para recopilar los datos se utilizó una muestra de 200 

encuestados de Australia, usuarios de servicios bancarios online. Los autores 

utilizaron el factor de análisis y elaboración de modelos estructurales para poner a 

prueba el modelo propuesto de las relaciones. 

Entre los resultados de estos autores se destaca que la apreciación de la 

calidad del servicio online no tiene ningún impacto en la satisfacción del cliente ni 

en la confianza o el desarrollo de las relaciones con los clientes; tiene sólo una 

relación con la lealtad electrónica. Sin embargo, la eficiencia de la calidad del 

servicio online está relacionada con confianza. Por otra parte, la necesidad personal 

y la organización el sitio está relacionado con la lealtad electrónica. 

Figura 25. Modelo de calidad del servicio en la banca online 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Herington y Weaven (2007) 

 

Otro modelo que examina la relación entre la calidad del servicio, la 

satisfacción y la lealtad fue desarrollado por Chae, Kim, Kim y Ryu (2002) con el 

objetivo de identificar los aspectos esenciales de la calidad de la información que 

aumentan la satisfacción de usuario y la lealtad de los clientes en el sector de 

servicios móviles en Internet, para lograr este objetivo los autores proponen el 
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modelo reflejado en la figura, en el mismo utilizaron cuatro dimensiones y cada una 

contiene otras subdimensiones que miden la calidad de la información en los 

servicios electrónicos, la primera dimensión es la conexión (estabilidad, capacidad 

de respuesta), contenido (objetividad, credibilidad, cantidad), interacción (estructura, 

navegación, presentación) y contextual (puntualidad, prontitud). 

Este modelo fue aplicado a una muestra de 8.761 clientes de dieciséis 

empresas, incluidos todos los principales operadores de telecomunicaciones móviles 

y portales de Internet. Los autores utilizaron 25 ítems para evaluar el modelo, los 

resultados indican que todas las dimensiones tienen un impacto significativo en la 

satisfacción y la lealtad. 

Figura 26. Modelo teórico de la calidad de la información en los servicios 
móviles en Internet 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Chae, Kim, Kim y Ryu (2002) 

 

Otros investigadores, a partir del modelo WebQual, establecieron relaciones 

con los conceptos de satisfacción y lealtad, entre otros. Es el caso de Gummerus, 
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Liljander, Pura y Van Riel (2004), que lo aplicaron a una muestra de 421 usuarios 

online, los resultados revelan que la lealtad es la satisfacción impulsada, pero que la 

confianza es el antecedente principal de satisfacción. Mientras, el cumplimiento, la 

capacidad de respuesta, la seguridad y la funcionalidad técnica del sitio web, 

influyen en la confianza.  

Por parte de Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006), se realizó un estudio para 

determinar la influencia de la calidad del servicio a través de dos dimensiones: 

facilidad de uso y confianza en la satisfacción y la lealtad del cliente. El modelo fue 

aplicado a una muestra de 351 clientes online, los resultados del análisis empírico 

confirman que una mayor facilidad de uso influye positivamente en la satisfacción 

del cliente y esto también genera una mayor lealtad del sitio web.  

Por otro lado, Cyr, Bonanni, Bowes e Ilsever (2005) llevaron a cabo un 

estudio sobre la relación entre los tres conceptos en un contexto cultural. En este 

caso, se puso a prueba a los usuarios de cuatro países. Se esperaba que los usuarios 

serían más fiel a las páginas web locales que con las páginas web extranjeras. Sin 

embargo, los resultados no fueron concluyentes y sólo los estadounidenses 

demostraron una clara preferencia por la página web local, mientras no hubo 

diferencia significativa en la lealtad electrónica para los canadienses y alemanes y en 

contra de las expectativas, los japoneses eran más leales a las páginas web 

extranjeras. 

A partir de un desarrollo de la escala e-SERVQUAL, para la medición de la 

calidad del servicio, Aladwani (2006) utilizo las escalas de la eficiencia y la 

fiabilidad y trató de probar su relación con la satisfacción y la lealtad del cliente, 

demostrando la existencia de una relación positiva entre estas dimensiones y con la 

satisfacción y la lealtad. También en el contexto de la misma escala de medida, para 

la calidad del servicio, Dunn, Baloglu, Brewer y Qu (2009) examinaron la 

satisfacción y la lealtad de los clientes en el sector de agencias de viajes, donde 

afirman la validez de este modelo, y demostraron la relación entre los tres 

constructos. 
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Yen y Lu (2008), aplicaron el modelo eTransQual, con unas 

modificaciones del original, para medir la satisfacción y la lealtad de los clientes, 

este trabajo fue aplicado a clientes de subastas online con una muestra de 619, los 

autores utilizaron un modelo de ecuaciones estructurales para evaluar las relaciones 

del modelo, los resultados obtenidos muestran que el diseño, proceso, fiabilidad y 

capacidad de respuesta estadísticamente tienen una gran influencia en la 

disconfirmación de los compradores. Por otro lado, confirmaron que la calidad del 

servicio se relaciona positivamente con la satisfacción y la misma está asociada 

positivamente con la lealtad. 

En el desarrollo del modelo PeSQ, Cristóbal, Flavián y Guinalíu (2007) 

demuestran que la calidad del servicio es antecedente de la satisfacción y ésta a su 

vez es antecedente de la lealtad. 

 

Finalmente, este capítulo ha servido para entender conceptos como la 

economía digital, la creación de valor en Internet, la calidad en los servicios 

electrónicos, la satisfacción y la lealtad electrónica. La revisión de los modelos de 

evaluación de la calidad en los servicios electrónicos, ha permitido entender las 

diferentes dimensiones que la componen. En esta literatura también se ha observado 

que hay cuatro tipos de relación entre los constructos calidad en los servicios 

electrónicos, satisfacción electrónica y la lealtad electrónica. 

En los estudios anteriores se puede observar que hay una gran variedad entre 

los resultados obtenidos en los modelos que han incluido la calidad en los servicios 

electrónicos y su relación con la satisfacción y la lealtad. En esta línea este trabajo 

pretende demostrar qué dimensiones influyen positivamente en la calidad en los 

servicios electrónicos y si la misma tiene relación positiva con la satisfacción 

electrónica y la lealtad de los clientes online. Para responder a esta cuestión, en el 

siguiente capítulo se ha propuesto un modelo teórico con base en los modelos 

principales atendiendo a la revisión de la literatura anterior. 

 



 

 

 

 



  

CAPÍTULO IV 

MODELO DE INVESTIGACIÓN Y 

METODOLOGÍA DEL ESTUDIO 

EMPÍRICO 



 

 



Capítulo IV: Modelo de investigación y metodología del estudio empeírico 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 153

4.1. INTRODUCCIÓN 

El objetivo general del presente trabajo es analizar los componentes de la 

calidad en los servicios electrónicos y los efectos de la misma sobre la satisfacción y 

la lealtad de los clientes. Para abordar este objetivo y basándose en los fundamentos 

teóricos establecidos en los capítulos anteriores, se desarrolla en este capítulo el 

modelo de investigación propuesto, que se estructura en dos partes, claramente 

diferenciadas, concretamente las siguientes: 1) Por una parte contiene una escala de 

medida de la calidad en los servicios electrónicos. La medición de la calidad de 

servicios se ha impuesto en las últimas décadas como algo primordial para cualquier 

empresa. Su correcta evaluación implica una ajustada definición de las variables que 

se pretenden medir. Por tanto, se necesita un modelo de medición sensible a dichas 

variables y un adecuado tratamiento de los datos a partir de los cuales poder extraer 

conclusiones y llevar a cabo las acciones oportunas. 2) Posteriormente, se formula 

una propuesta de medida de la satisfacción y la lealtad del cliente en los servicios 

electrónicos y sus relaciones con la calidad en los servicios electrónicos. En este 

caso se pretenden demostrar las relaciones entre los tres constructos, principalmente, 

si la calidad en los servicios electrónicos afecta positiva y directamente a la lealtad o 

si la satisfacción es una variable mediadora o no en esta relación. 

Se plantean dos modelos alternativos de relación, el primero trata de 

examinar la relación entre la calidad en los servicios electrónicos-satisfacción 

electrónica-lealtad electrónica, el segundo examina la misma relación pero 

dividiendo la variable lealtad en dos componentes: conductual y actitudinal, 

respondiendo a las últimas corrientes de investigación sobre la temática. 

Una vez se define el modelo de la investigación, se especifican las hipótesis 

de la investigación y se testan en la empresa Correos.es, con los datos obtenidos a 

través de una encuesta online administrada a través del portal de dicha empresa.  

En este contexto, en este capítulo, además, se desarrolla la metodología 

seguida en dicha investigación, definición de la encuesta, determinación de la 
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población y la muestra objeto de estudio y las técnicas de análisis cuantitativo 

empleadas para el análisis de los datos, con la finalidad de contrastar las hipótesis de 

trabajo y responder a las preguntas de la investigación. 

4.2. JUSTIFICACIÓN DE LOS MODELOS PROPUESTOS 

En el contexto de la economía digital, en especial en lo referente a las nuevas 

expectativas de los clientes que demandan cada vez más servicios personalizados y 

un feedback inmediato y en una doble dirección, los servicios electrónicos son una 

herramienta fundamental, que las empresas deben emplear conscientemente a través 

de la estrategia de operaciones y que conduzca a la empresa a una diferenciación 

clara de sus competidores. Las empresas se deben centrar en desarrollar servicios 

innovadores, que añadan valor al cliente, diferenciadores y que conduzcan a la 

lealtad de los clientes. En la economía digital lo más importante no es la tecnología 

o el interface, sino ofrecer servicios ampliados a los clientes. En la actualidad la 

capacidad de una empresa para ser competitiva es desarrollar productos 

personalizados a través de la web y el feedback mutuo e inmediato y a través de 

servicios innovadores. Servicios que sean capaces de retener al cliente, dado el 

potencial que tiene Internet para crear valor para los clientes. En la economía del 

conocimiento o en la nueva economía las reglas clásicas están más vigentes que 

nunca, viejas reglas en un nuevo contexto (Johannessen y Olsen, 2010). 

La evidencia indica que los clientes de los entornos virtuales tienden a 

consolidar sus compras con el primero de los proveedores de bienes y/o servicios y 

que la compra a través de la página web del proveedor se convierte en algo más de 

su rutina diaria (Amit y Zott, 2001). Este fenómeno es aún más evidente en el caso 

de las transacciones empresa-empresa (B2B). Además un cliente fiel suele 

recomendar a otros un sitio web muy fácilmente, estas recomendaciones son 

importantes en los entornos físicos pero aún lo son más en el entorno virtual, ya que 

se realiza más rápidamente, el Word of mouse frente al Word of mouth (Reichheld y 

Schefter, 2000). 
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Los clientes quieren páginas que tengan un diseño simple, que carguen 

rápido y que sean fáciles de usar. Además demandan calidad en el servicio, entregas 

a tiempo, buena presentación de los productos, conveniencia, precios razonables y 

políticas claras de privacidad (Wolfinbarger y Gilly, 2003; Parasuraman, Zeithaml y 

Malhotra, 2005; Aladwani, 2006). 

Harris y Gohen (2003) confirman que, cuando los clientes están realizando 

transacciones con una empresa no distinguen si están en la web o no, si se trata de 

una empresa híbrida. Las empresas líderes entienden que la lealtad de un cliente 

viene determinada por el total de interacciones con una empresa, luego es preciso 

integrar las operaciones para adaptarse a las necesidades del cliente y ofrecer una 

experiencia global de calidad. 

La lealtad no se consigue por si sola con la tecnología, se logra a través de 

ofrecerle al cliente una experiencia superior desde el punto de vista de la calidad del 

servicio. La tolerancia de los clientes hacia la inconsistencia y la mediocridad 

desaparece rápidamente, en el pasado los clientes eran leales por necesidad o 

conveniencia. Hoy en día los clientes pueden comparar entre varios proveedores en 

tiempo real, la prestación de servicios de calidad encaminados a crear lazos de 

lealtad entre el cliente y la empresa, lograr que el cliente se comprometa con la 

empresa es una cuestión hoy más que nunca vital para la supervivencia (Reichheld y 

Schefter, 2000). 

La lealtad del cliente se considera un tema de investigación de gran interés 

ya que tiene un efecto positivo en los beneficios de la empresa. La lealtad en 

entornos virtuales o la lealtad electrónica se define como la actitud favorable del 

cliente hacia un determinado negocio electrónico y que resulta en un 

comportamiento de compra repetitivo (Soltani y Gharbi, 2008). Dado el elevado 

coste que conlleva en el entorno virtual lograr nuevos clientes, es vital trabajar para 

alcanzar la lealtad de los clientes. 

En este contexto existe una línea de investigación que trata de determinar 

cuáles son los antecedentes de la lealtad online y se ha llegado a determinar que el 

antecedente, o uno de los antecedentes principales, es la satisfacción, la que a su vez 
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está directamente influenciada por la calidad del servicio percibida. Y en otros 

trabajos se determina como esta calidad en los servicios electrónicos también puede 

incidir directamente sobre la lealtad online, como en el caso de los trabajos de 

Herington y Weaven (2007) y Swaid y Wigand (2009), entre otros.  

Las relaciones entre calidad en los servicios electrónico, satisfacción del 

cliente y lealtad, están bien documentadas en la literatura sobre los servicios, si bien 

en el plano de los servicios electrónicos es preciso desarrollar aún investigaciones 

que analicen sus características propias y que permitan tanto a académicos como a 

directivos entender mejor este relevante fenómeno. 

La entrega de altos niveles de calidad del servicio se considera hoy en día 

una estrategia obligada para el éxito y la supervivencia de las empresas en un 

entorno tan competitivo como el actual (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; 

Reichheld y Schefter, 2000; Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005). Y es que 

según se ha podido constatar, prestar servicios de calidad tiene efectos positivos 

sobre las intenciones de compra del consumidor y la lealtad (Reichheld y Schefter, 

2000; Aladwani, 2006), sobre la satisfacción del consumidor (Kim y Stoel, 2004) y 

sobre el éxito de los negocios online (Zeithaml, 2000; Yang y Fang, 2004). Luego 

una estrategia empresarial basada en la entrega de mayores niveles de calidad en los 

servicios electrónicos puede llegar a diferenciar los servicios ofrecidos y construir en 

consecuencia una ventaja competitiva (Santos, 2003; Yang y Fang, 2004; Bauer, 

Hammerschmidt y Falk, 2005; Fassnach y Koese, 2006). Pero para poder desarrollar 

esta estrategia es preciso conocer cuáles son los componentes que definen la calidad 

en los servicios electrónicos. 

En la actualidad no existe un consenso en la comunidad académica respecto a 

la naturaleza y al número de dimensiones que componen la calidad en los servicios 

electrónicos, es decir, no se tiene un conocimiento generalmente aceptado respecto a 

cuáles son los aspectos que evalúa un cliente en relación a los servicios electrónicos 

prestados por una empresa. Por otro lado, en la literatura se ha probado que los 

principales efectos del incremento en las niveles de calidad en los servicios, tanto en 

un contexto tradicional como en entornos virtuales, son la satisfacción y la lealtad. 

Estos tres constructos se encuentran relacionados entre sí según se ha puesto de 
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manifiesto en el capítulo anterior. Si bien, existen resultados contradictorios respecto 

a cómo se produce el efecto. En ocasiones se ha estudiado cómo la calidad del 

servicio impacta directamente en la lealtad. En otros casos se ha determinado que la 

calidad del servicio es un antecedente de la satisfacción. Mientras que en otras 

ocasiones se ha demostrado cómo la satisfacción es mediadora en el efecto de la 

calidad del servicio en la lealtad.  

Respecto a la lealtad, se han mencionado anteriormente los tres enfoques 

relativos al concepto, por ello, han surgido diferentes propuestas para su medición. 

En este trabajo se plantean dos modelos alternativos de relación, el primero, 

considera la lealtad según la repetición de compra, la revisita a la página web y el 

compromiso psicológico del cliente con la página web, de forma conjunta los dos 

componentes, conductual-actitudinal, este modelo ve la lealtad como una 

combinación de disposiciones, emociones y acciones, como constructo 

unidimensional. El segundo modelo, pretende medir la lealtad separando los dos 

componentes en variables independientes, constructo bidimensional, con el fin de 

examinar si el conductual es antecedente del actitudinal o no. 

En este contexto, esta investigación pretende avanzar en la determinación, a 

través de la evidencia empírica, de cuáles son las dimensiones más relevantes en la 

calidad en los servicios electrónicos y por otra parte, en la identificación de la 

intensidad y forma de relación entre esta variable, la satisfacción y lealtad en 

entornos virtuales Por otro lado, plantea una perspectiva bidimensional de la lealtad 

electrónica, considerando dos componentes en su estructura, una conductual y otra 

actitudinal. 

4.3. DEFINICIÓN DE LOS MODELOS DE TRABAJO E 

HIPÓTESIS A CONTRASTAR 

Como ya se planteó en la introducción de este capítulo, se han definido dos 

modelos de trabajo, con una doble vertiente, por una parte, se define un propuesta de 

medición de la calidad en los servicios electrónicos (ver figura 27), el lado izquierdo 
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del modelo, que contiene cinco criterios, concretamente: eficiencia, 

privacidad/seguridad, cumplimiento/fiabilidad, entretenimiento y servicio al 

cliente/comunicación. Por otra parte, el lado derecho del modelo, se mide la relación 

entre la calidad en los servicios electrónicos y los otros dos constructos, satisfacción 

y lealtad electrónica, además se pretende medir la relación entre calidad y 

satisfacción de forma bidimensionalidad. 

Figura 27. El Modelo I propuesto 
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En el modelo II propuesto, se ha optado por dividir la variable lealtad en dos 

subdimensiones o componentes: conductual, que fue estudiada por varios autores 

tales como, Zhang y Dran (2000); Bhattacherjee (2001), Anderson y Srinivasan 

(2003), Bengts (2004), Ribbink, Van Riel, Liljander y Streukens (2004) y Lassala, 

Ruiz y Sanz (2010) entre otros. La otra subdimensión, definida como actitudinal, 

propuesta por autores como, Sharma y Patterson (1999) que consideran este 

componente un factor clave para el éxito de la empresa a largo plazo (ver figura 28). 
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Figura 28. Modelo II propuesto 
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A partir de la revisión de la literatura, se encuentran numerosos trabajos que 

han estudiado los cinco criterios utilizados en la escala propuesta (eficiencia, 

privacidad/seguridad, cumplimiento/fiabilidad, entretenimiento y servicio al 

cliente/comunicación). En la siguiente tabla se muestra la revisión de la literatura, 

donde se puede ver la relación entre las dimensiones del modelo propuesto con otros 

estudios. 

Tabla 7. Relación de autores y dimensiones de los modelos propuestos (*) 

Autores Eficiencia 
Privacidad/ 
Seguridad 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad 

Entretenimiento
Servicio al 

cliente/ 
Comunicación 

Kenova y Jonasson (2006) x  x x  x 
Gounaris y Dimitriadis (2003) x x x  x 
Zeithaml, Parasuraman y 
Malhotra (2000, 2002, 2005) 

x x x  x 

Yang, Peterson y Cai (2003) x x x  x 
Ranganathan y Ganapathy 
(2002) 

x x x   

Collier y Bienstock (2006) x x   x 

Cox y Dale (2002) x x   x 

Li, Tan y Xie (2002, 2003) x x   x 

Yang, Jun y Peterson (2004) x x x  x 

Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005) x x x  x 
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Tabla 7. Relación de autores y dimensiones de los modelos propuestos (Cont.) 

Autores Eficiencia 
Privacidad/ 
Seguridad 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad 

Entretenimiento
Servicio al 

cliente/ 
Comunicación 

Madu y Madu (2002, 2003) x x x  x 
Santos (2003) x x x  x 

Kim, Kim y Lennon (2006) x x x  x 

Boshoff (2007) x x x   
Bauer, Hammerschmidt y Falk 
(2006) 

 x x x x 

Caruana y Ewing (2006) x x x  x 
Moustakis, Tsironis y Litos 
(2006) 

x     

Kim y Stoel (2004) x x  x x 

Fassnacht y Koese (2006) x x  x  

Liu y Arnett (2000) x x  x x 
Wolfinbarger y Gilly (2002, 
2003) 

x x x  x 

Yoo y Donthu (2001) x x    
Flavian, Guinaliu y Gurrea 
(2006) 

x x    

Bressolles (2006) x x x   
Loiacono, Watson y Goodhue 
(2000, 2002, 2007) 

x x  x x 

Sánchez y Villarejo (2004) x x x x x 

Cao, Zhang y Seydel (2005) x x x x x 
Chakraborty, Srivastava y 
Warren (2005) 

x     

Lee y Lin (2005) x x x  x 
Semeijn, Van Riel, Van 
Birgelen y Streukens (2005) 

x x  x x 

Aladwani (2006) x x   x 

Barnes y Vidgen (2006) x x x   
Yang, Humphreys y McIvor 
(2006) 

x   x  

Ho (2007) x  x  x 

Yang y Fang (2004) x x x   

Sullivan y Walstrom (2001)  x   x 

Sweeney y Lapp (2004) x     
Janda, Trocchia y Gwinner 
(2002) 

x x x x  

*Las casillas marcadas con X indican que los autores consideran esa dimensión de la calidad en sus investigaciones. 

Fuente: Elaboración propia 

4.3.1. Escala de medida de la calidad en los servicios electrónicos propuesta 

A continuación se detallará como se ha llegado a la definición de los 

modelos propuestos.  

El desarrollo de la escala propuesta ha sido concretamente el fruto de la 

revisión de la literatura realizada en el capítulo anterior y se ha construido a partir de 

los cuatro modelos más reconocidos para la medición de la calidad en los servicios 
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electrónicos, los cuales son: e-SERVQUAL/E-S-QUAL (Parasuraman, Zeithaml y 

Malhotra, 2002, 2005), WebQual (Loiacono, Watson y Goodhue, 2000), eTransQual 

(Bauer, Flak y Hammerschmidt, 2006) y eTailQ (Wolfinbarger y Gilly, 2003). A 

continuación, se realiza una breve descripción de cada modelo. 

La escala e-SERVQUAL de Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2002), 

contiene cuatro dimensiones: la eficiencia (incluye el contenido, la navegación y el 

diseño); fiabilidad (contiene el acceso); privacidad (incluye la seguridad) y la última 

dimensión es el cumplimiento (cumplir las promesas y confianza). Los mismos 

autores en 2005 desarrollaron un modelo llamado E-S-QUAL, que contiene las 

mismas dimensiones del e-SERVQUAL cambiando la fiabilidad por la 

disponibilidad del sistema. 

Otro marco es el propuesto por Loiacono, Watson y Goodhue (2000), estos 

autores desarrollaron el modelo WebQual, que contiene cuatro dimensiones: 

facilidad de uso (diseño, tiempo de respuesta e intuición); utilidad (información, 

interacción, confianza y servicio al cliente), entretenimiento (fluidez, innovación y 

atractivo visual) y la última dimensión se refiere a las relaciones complementarias 

(integración de comunicación, proceso de negocio y medios alternativos). 

Mientras, Bauer, Flak y Hammerschmidt (2006) desarrollaron una escala 

llamada eTranQual, donde los autores diferencian dos componentes de la calidad en 

el contexto online, la calidad utilitaria o extrínseca y la calidad hedónica o 

intrínseca. La primera de ellas está compuesta a su vez por cuatro subdimensiones, 

concretamente, diseño y funcionalidad de la web (incluye el diseño del sitio web, la 

eficiencia y la facilidad de navegar), calidad del proceso (tiempo de espera, eficacia 

del tratamiento del pedido y disponibilidad de la página web), fiabilidad 

(cumplimiento de promesas, rapidez, privacidad y seguridad), capacidad de 

respuesta (servicio ofrecido al cliente, facilidad de contactos y compensaciones). La 

segunda, la calidad intrínseca, contiene solo una subdimensión, el entretenimiento 

(incluye la diversión al usar la página web y la personalización del servicio). 

El cuarto modelo es el eTailQ/comQ, de Wolfinbarger y Gilly (2002, 2003), 

este modelo en su fase primera contenía ocho dimensiones (seguridad, servicio al 
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cliente, personalización, experiencia, facilidad de uso, información/contenido, 

selección y confianza), pero tras el análisis que realizaron los autores se agruparon 

en solo cuatro dimensiones, concretamente las siguientes: el diseño (facilidad de 

uso, experiencia, información, navegación y selección), el servicio al cliente, 

fiabilidad/cumplimiento y privacidad/seguridad. 

Un examen detenido de las dimensiones de los cuatro modelos, ha llevado a 

agrupar en cinco dimensiones los principales elementos de medida de la calidad en 

los servicios electrónicos, como propuesta propia, concretamente, la eficiencia 

(información, diseño y facilidad de uso), la privacidad/seguridad, el 

cumplimiento/fiabilidad, el entretenimiento y el servicio al cliente/comunicación, 

como se puede ver en la siguiente figura. 

Figura 29. Propuesta del modelo de medición de la calidad en los servicios 
electrónicos 
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Fuente: Elaboración propia 

 

La primera dimensión de la escala propuesta es la eficiencia, durante la 

revisión de la literatura de los estudios que han utilizado ésta dimensión para medir 
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la calidad del servicio en los servicios electrónicos, se ha observado que Zeithaml, 

Parasuraman y Malhotra (2000, 2002) agrupan el contenido informativo, el diseño y 

la facilidad de uso en ésta dimensión, o como también es el caso de Parasuraman, 

Zeithaml y Malhotra (2005) tanto en la escala e-SERVQUAL, como en la posterior 

escala modificada conocida como E-S-QUAL. Luego esta dimensión se descompone 

en tres subdimensiones, en esta investigación, como son la información, el diseño y 

la facilidad de uso. 

La primera subdimensión considerada, en la eficiencia, es la información, la 

cual, consiste en que la empresa muestre todos los detalles de los bienes y/o 

servicios que ofrece en su página web y que el contenido sea relevante y preciso. 

Una amplia corriente de investigadores consideran que la información disponible en 

los sitios web es un componente clave para el cliente a la hora de medir la calidad en 

los servicios electrónicos (Loiacono, Watson y Goodhue, 2000, 2002, 2007; Kim y 

Stoel, 2004; Barnes y Vidgen, 2006). De la revisión de la literatura sobre la 

importancia de la calidad de la información en el entorno online se ha podido 

apreciar como algunos investigadores hacen hincapié en las características de la 

información o información de calidad, otros en la necesidad de que dicha 

información sea profunda o extensa, otros hacen referencia a la importancia de que 

el sitio web proporcione una información adecuada sobre el bien y/o servicio y, por 

último, se pone de manifiesto entre los investigadores la necesidad de proporcionar 

una información adecuada sobre la empresa (Cox y Dale, 2002; Semeijn, Van Riel, 

Van Birgelen y Streukens, 2005; Barnes y Vidgen, 2006; Aladwani, 2006). 

Otro aspecto de la eficiencia, es el diseño, que consiste en una buena 

estructura de navegación, una web bien organizada y que contenga las características 

adecuadas de un buen estilo gráfico (Montoya-Weiss, Voss y Grewal, 2003). De 

hecho, el sitio web es la única forma de contacto que tiene el establecimiento online 

con sus clientes, en ocasiones, por lo que cuidar su apariencia y estructura es 

fundamental (Gummerus, Liljander; Pura y Van Riel, 2004). Además, la estructura 

de la página web y la facilidad de navegación reducen al cliente los costes de 

búsqueda y procesamiento de la información y minimizan así el tiempo dedicado a 

la compra (Lee y Lin, 2005). Así mismo, la literatura respecto al diseño de la página 
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web ha estudiado ítems tales como: el atractivo del diseño (Wolfinbarger y Gilly, 

2003; Collier y Bienstock, 2006; Barnes y Vidgen, 2006) y si la página web está 

bien organizada y estructurada (Santos, 2003; Yang, Jun y Peterson, 2004; Yang, 

Cai, Zhou y Zhou, 2005; Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2005; Kenova y 

Jonasson, 2006), principalmente. 

El último aspecto de la eficiencia es la facilidad del uso, en este caso se 

pretende medir si la página web ofrece un buen motor de búsqueda, si permite 

maniobrar fácil y rápidamente hacia adelante y hacia atrás por las páginas y del 

mismo modo a otros sitios web, esta dimensión mide si la web tiene un menú 

consistente que guíe al cliente por las páginas claves del sitio web (Janita y Miranda, 

2008), o de la descarga apropiada de la página web y la facilidad de navegar (Bauer, 

Hammerschmidt y Falk, 2006). Los modelos de navegación diseñados deben ser 

ágiles, eficientes y fiables, adaptados a las necesidades de los usuarios e interactivos, 

convirtiéndose en factores críticos para fomentar navegaciones satisfactorias que 

derivan en exposiciones sostenidas a los servicios electrónicos (Sánchez y Villarejo, 

2004). Para Hu y Lee (2006), la facilidad de uso se refiere a la facilidad con que los 

usuarios buscan información en la página web. La buena calidad de la facilidad de 

uso implica que el sitio web proporciona funciones que ayudan a los clientes a 

encontrar lo que necesitan sin dificultades. 

La segunda dimensión del modelo de medición propuesto es la 

privacidad/seguridad, este criterio ha recibido en los últimos años una atención 

considerable entre los investigadores sobre la gestión de la calidad en el comercio 

electrónico debido a la ausencia de contacto físico entre la empresa y los clientes en 

el proceso de compra (Janita y Miranda, 2008). Esta dimensión se mide, a su vez, a 

través de subcriterios tales como, la especificación del precio total incluyendo la tasa 

y los gastos de envío, la protección de los datos personales y bancarios de los 

clientes y la seguridad de la transacción, todo esto implica consistencia de 

funcionamiento y seriedad. Esta dimensión ha sido una de las más estudiadas, junto 

con la eficiencia, en los trabajos sobre esta temática. 

La tercera dimensión del modelo propuesto es el cumplimiento/fiabilidad, 

haciendo referencia al mantenimiento de las promesas y a la prestación de un 
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servicio preciso y a tiempo, también el producto tiene que ser entregado libre de 

daños o defectos y las especificaciones del producto deben satisfacer las necesidades 

del cliente (Collier y Bienstock, 2006). Por otra parte, esta dimensión es 

fundamental para mejorar la credibilidad e imagen de la empresa, aspecto este 

último muy importante en la fase de información del proceso de compra, cuando se 

realiza la búsqueda de los distintos proveedores que pueden proporcionar el bien o 

servicio, ya que como señalan Cox y Dale (2001) el cliente sólo realizará la 

transacción en el comercio electrónico después de tener recomendaciones de fuentes 

externas, a través de anuncios o mediante el boca-oído. En ésta dimensión se 

pretende medir si la entrega ha sido en el tiempo prometido (Yang, Jun y Peterson, 

2004), además si el producto contiene las mismas características del producto 

ofrecido en la página web (Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens, 2005). 

La cuarta dimensión de la escala propuesta es el entretenimiento, una 

página web ofrece diversión cuando ofrece elementos para el disfrute derivados de 

la visita a la misma. El entretenimiento como un criterio para medir la calidad en los 

servicios electrónicos ha aparecido en varios estudios, entre los que destacan el de 

Wirtz, Kun y Lee (2000); Liu y Arnett (2000); Bauer, Hammerschmidt y Falk 

(2006); Kim y Stoel (2004); Casielles, Lanza y Alvarez (2009); Moustakis, Tsironis 

y Litos (2006). En estos trabajos este criterio ha aparecido como una dimensión 

relacionada con la calidad del servicio recibido, e incluso su relación con la 

satisfacción y la lealtad del consumidor. Mientras, en el estudio de Fassnacht y 

Koese (2006) ha aparecido definida como beneficio emocional. 

La última dimensión de la escala propuesta es el servicio al cliente/ 

comunicación, que pretende analizar la capacidad de la página web para mantener 

la relación con los clientes cuando surgen problemas en las transacciones y su 

capacidad para facilitar varios modos de comunicación con los clientes, esta 

dimensión fue examinada por varios autores, en ocasiones denominada servicio al 

cliente (Wolfinbarger y Gilly, 2003; Cao, Zhang y Seydel, 2005; Rolland y 

Freeman, 2010), otras veces, capacidad de respuesta (Chae, Kim, Kim y Ryu, 2002; 

Gwo y Hsiu, 2005, entre otros). 
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4.3.2. Modelos de relaciones propuestos entre la calidad en los servicios 

electrónicos, la satisfacción y la lealtad electrónica 

En el contexto de la compra online, en la literatura destaca la importancia de 

lograr la satisfacción del cliente para fomentar relaciones a largo plazo empresa-

consumidor y conseguir que el negocio online sea rentable y se estudia su impacto 

en la intención de compra y en el compromiso (Lee y Lin, 2005; Herington y 

Weaven, 2007). Y es que una serie de encuentros positivos aumenta la satisfacción 

del consumidor y, en consecuencia, aumenta su confianza y la probabilidad de 

recompra (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003). 

En la revisión de la literatura se ha observado que la relación entre los tres 

constructos, calidad en los servicios electrónicos-satisfacción electrónica-lealtad 

electrónica, es un debate que trata de determinar cuál es el antecedente del otro 

(Oliver, 1999; Wolfinbarger y Gilly, 2002, 2003; Ribbink, Van Riel, Liljander y 

Streukens, 2004; Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2006; Swaid y Wigand, 2009; 

Gounaris, Dimitriadis y Stathakopoulos, 2010). Autores como Oliver (1999) y 

Szymanski y Hise (2000), señalan la necesidad de estudiar los antecedentes de la 

satisfacción y la lealtad online.  

En la revisión de la literatura se ha notado que, los estudios de la satisfacción 

como elemento central en la decisión del consumidor online han generado gran 

atención (Oliver, 1999; Cyr, Kindra y Dash, 2008; Swaid y Wigand, 2009; 

Gounaris, Dimitriadis y Stathakopoulos, 2010). Otro concepto relacionado con la 

satisfacción es la lealtad o fidelidad de los clientes, este término implica dar un paso 

más al estado emocional que proporciona la satisfacción y significa, en líneas 

generales, cuatro aspectos esenciales: 1) que el cliente está satisfecho, 2) que recibe 

valor, 3) que repite compra y 4) que recomienda la empresa a terceros (Oliver, 

1999). La relación entre satisfacción y lealtad parece casi intuitiva y diversos 

investigadores han intentado confirmarla en sus investigaciones (Oliver, 1999; 

Gummerus, Liljander; Pura y Van Riel, 2004; Bigné, Ruiz y Andreu, 2005; Flavián, 

Guinalíu y Gurrea 2006). No obstante, se ha encontrado que la fuerza de la relación 
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entre satisfacción y lealtad varía de manera significativa bajo diversas condiciones 

(Oliver, 1999). 

La relación entre la satisfacción y la calidad en los servicios electrónicos ha 

recibido también gran atención en la literatura (Cox y Dale, 2001; Wang y Huarng, 

2002; McKinney, Yoon y Zahedi, 2002; Hsu y Hsu, 2008). La dirección de la 

relación es importante si los objetivos de la investigación persiguen comprender el 

proceso evaluativo del consumidor; por otra parte, los proveedores del servicio 

necesitan saber si su objetivo debe ser, tener consumidores satisfechos con su 

prestación de servicio, o prestar el nivel máximo de calidad del servicio percibida 

(Cronin y Taylor, 1992).  

Así, todavía se puede contrastar la existencia de un debate relativo a la 

dirección de la relación entre ambos conceptos, es decir, no está claro si la calidad 

en los servicios electrónicos es un antecedente o un consecuente de la satisfacción. 

Esta relación fue examinada en el contexto offline por autores tales como: 

Parasuraman Zeithaml y Berry (1988); Patterson y Johnson (1993), mientras en el 

contexto del comercio electrónico, no se ha encontrado trabajos que estudiaron la 

relación en dirección bidimensionalidad. Asimismo, en este trabajo se examina si la 

satisfacción es un antecedente de la calidad en los servicios electrónicos o la inversa. 

Luego, en este contexto, los modelos propuestos examinan las posibles 

relaciones y la dirección de las mismas, entre las variables consideradas. 

4.3.3. Hipótesis de los modelos propuestos 

Las hipótesis de una investigación son enunciados teóricos supuestos, no 

verificados pero probables, referentes a las variables o la relación entre las variables 

analizadas. Desde el punto de vista del problema a investigar, se pueden definir 

como soluciones posibles, previamente seleccionadas, al problema planteado, que el 

científico propone para conocer, a lo largo del proceso de investigación si son 



La calidad en los servicios electrónicos como ventaja competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 168

confirmadas por los hechos. Representan, de este modo, una concreción del tema a 

investigar. 

En el proceso seguido para la determinación de hipótesis se pueden distinguir 

dos etapas fundamentales: 

1. Hallar el aspecto, relación o factor que pueda ser solución a la cuestión 

investigada. 

2. Expresar dicho aspecto, relación o factor de forma susceptible de 

verificación.  

No existen reglas previas que resuelvan la cuestión de hallar el aspecto, 

relaciones o factores claves de las hipótesis, no obstante, existen en todo caso 

algunas fuentes y técnicas que se emplean habitualmente en la investigación social 

para el hallazgo de hipótesis.  

En el contexto de esta investigación y dado que el objetivo principal de la 

misma es confirmar cuáles son las dimensiones más importantes en la medición de 

la calidad en los servicios electrónicos, la relación de este constructo con la 

satisfacción y la lealtad electrónica, se han formulado un serie de hipótesis básicas a 

contrastar. A continuación se formulan las hipótesis que se derivan de los modelos 

propuestos. 

Respecto a la parte de los modelos relativa a la definición de la escala de 

medida de la calidad en los servicios electrónicos y partiendo de la propuesta 

anterior de cinco dimensiones de análisis, a continuación se expresarán las hipótesis 

de trabajo definidas al respecto, relacionadas por lo tanto con la eficiencia 

(información, diseño y facilidad de uso), la privacidad/seguridad, el 

cumplimiento/fiabilidad, el entretenimiento y el servicio al cliente/comunicación. 

En relación con la eficiencia, han sido numerosas las investigaciones que han 

establecido una relación directa entre el contenido informativo de una web y la 

calidad percibida por el cliente (Loiacono, Watson y Goodhue, 2000, 2002, 2007; 

Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000, 2002, 2005; Wolfinbarger y Gilly, 2002, 
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2003; Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens, 2005; Moustakis, Tsironis y 

Litos, 2006; Barnes y Vidgen, 2006; Swaid y Wigand, 2009; Lassala, Ruiz y Sanz, 

2010). También se ha establecido la relación entre la información y la satisfacción 

del cliente y la lealtad hacia un sitio web (Lynch y Ariely, 2000; Hsu y Hsu, 2008; 

Swaid y Wigand, 2009). Respecto a las otras dos subdimensiones de la eficiencia, el 

diseño y la facilidad de uso, según un estudio de Huizingh (2000) la facilidad de uso 

es uno de los factores más importantes en el cambio de actitud de los consumidores, 

la dificultad de navegar por una página web se puede traducir a una pérdida de 

tiempo para el consumidor, por lo que repercute negativamente en la calidad en los 

servicios electrónicos. Por otra parte, un buen diseño ayuda el cliente a realizar una 

rápida navegación al ofrecer la información estructurada (Cristobal, Flavián y 

Guinalíu, 2008). Atendiendo a lo anterior, se formula la primera hipótesis de la 

investigación de la siguiente forma: 

HIPÓTESIS 1: La eficiencia influye positivamente en la calidad en los 

servicios electrónicos. 

La segunda hipótesis se refiere a la privacidad/seguridad, que es la dimensión 

más estudiada en el ámbito de la calidad en los servicios electrónicos, con la 

eficiencia. Numerosas investigaciones han centrado sus esfuerzos en el análisis de 

las particularidades que la privacidad/seguridad presenta en las relaciones 

mantenidas a través de Internet (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000, 2002, 

2005; Ranganathan y Ganapathy, 2002; Yang, Peterson y Cai, 2003; Hsu y Hsu, 

2008). Esto se debe a la inseguridad mostrada por el consumidor a la hora de 

efectuar sus transacciones a través de este medio. 

No hay un acuerdo unánime entre los investigadores a la hora de considerar 

el papel que ejerce la privacidad/seguridad en la evaluación de un sitio web. Aunque 

algunos autores han descubierto en sus investigaciones que la privacidad/seguridad 

no ejercen una influencia significativa sobre las percepciones de la calidad en los 

servicios electrónicos (Wolfinbarger y Gilly, 2003; Fassnacht y Koese, 2006), o 

sobre la satisfacción con el sitio web (Kim y Stoel, 2004). Pero son muchos los 

investigadores que apoyan la importancia de la privacidad/seguridad en las ventas 

online en los últimos años (Barnes y Vidgen, 2002; Janda, Trocchia y Gwinner, 
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2002; Iwardeen, 2003; Santos, 2003; Bauer, Flak y Hammerschmidt, 2006; Collier y 

Bienstock, 2006; Ho, 2007). Así lo ratifican Parasuraman, Zeithaml y Malhotra 

(2005) al considerar que, aunque la dimensión privacidad/seguridad es la menos 

crítica de las cuatro dimensiones, los resultados del análisis de regresión, en su 

investigación, muestran que esta dimensión es significativa y por lo tanto influye en 

la evaluación de la calidad percibida del sitio web. Por tanto, la siguiente hipótesis a 

contrastar se puede formular de la siguiente forma: 

HIPÓTESIS 2: La privacidad/seguridad influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos. 

La tercera hipótesis se refiere al cumplimiento/fiabilidad, esta dimensión se 

ha considerado en algunos trabajos el factor más importante en la calidad en los 

servicios electrónicos, por ejemplo Wolfinbarger y Gilly (2003) y Zeithaml, 

Parasuraman y Malhotra (2002), manifiestan que el cumplimiento/fiabilidad es el 

indicador más potente en la satisfacción del cliente en el contexto online. También 

se la considera la dimensión más relevante para predecir la decisión de compra 

(Jeong y Lambert, 2001). Por su parte, Swaid y Wigand (2009), ponen de manifiesto 

la influencia del cumplimiento/fiabilidad en la intención de los clientes de volver a 

comprar y visitar la página web. Autores como Szymanski y Hise (2000); Yang y 

Fang (2004) y Lee y Lin (2005) muestran que el cumplimiento/fiabilidad afecta 

positivamente a la calidad en los servicios electrónicos y a la satisfacción del cliente. 

Así mismo, Yen y Lu (2008) confirman que el cumplimiento/fiabilidad se relaciona 

positivamente con la satisfacción y la satisfacción está asociada positivamente con la 

lealtad. Luego atendiendo a lo anterior, se formula la tercera hipótesis de la siguiente 

forma: 

HIPÓTESIS 3: El cumplimiento/fiabilidad influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos. 

La cuarta hipótesis se refiere al entretenimiento, donde esta dimensión como 

criterio para medir la calidad en los servicios electrónicos ha aparecido 

recientemente. El entretenimiento como dimensión, en este contexto, se puede 

referir al atractivo visual, la innovación, el atractivo emocional, la imagen 
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(Loiacono, Watson y Goodhue, 2007), o solo atractivo (Cao, Zhang y Seydel, 2005). 

En el estudio de Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006), confirman que el 

entretenimiento es un factor dominante por la influencia tanto de la duración de la 

relación como de la intención de compra. En la misma línea se sitúan Sánchez y 

Villarejo (2004), estos autores confirman que el entretenimiento durante la 

navegación influye positivamente en la calidad en los servicios electrónicos. Por lo 

tanto, se puede formular la tercera hipótesis de la investigación de la siguiente 

forma: 

HIPÓTESIS 4: El entretenimiento influye positivamente en la calidad en 

los servicios electrónicos. 

El último criterio del modelo propuesto es el servicio al cliente/ 

comunicación. En este sentido, Gounaris y Dimitriadis (2003) consideran esta 

dimensión como un factor importante a la hora de medir la calidad en los servicios 

electrónicos, esta misma percepción también es compartida por Wolfinbarger y Gilly 

(2003). Por otro lado, Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000) consideran la 

dimensión servicio al cliente/comunicación, como una dimensión de primer orden 

en su escala, que hace referencia a la posibilidad de ofrecer respuestas rápidas y la 

habilidad para proporcionar ayuda si surge cualquier tipo de problema. 

Posteriormente, Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005) cambiaron esta visión 

tradicional, muestra de ello es que han definido una segunda escala E-RecS-QUAL 

que contiene tres dimensiones, concretamente, capacidad de respuesta, 

compensación y contacto, enfocadas a tratar problemas y reclamaciones en los 

servicios, aplicándose principalmente a los clientes que ya no tienen costumbre de 

entrar en la web y sobre los que hay que reactivar el servicio. Por lo tanto, se 

propone la siguiente hipótesis relaciona con esta dimensión: 

HIPÓTESIS 5: El servicio al cliente/comunicación influye positivamente 

en la calidad en los servicios electrónicos. 

Respecto a la segunda parte de los modelos, el modelo I busca probar a 

través de una evidencia empírica el tipo de relación entre los constructos calidad en 

los servicios electrónicos, la satisfacción y lealtad electrónica. La revisión de la 



La calidad en los servicios electrónicos como ventaja competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 172

literatura, según se ha comentado anteriormente, se muestra controvertida en este 

sentido. Por ejemplo, algunos autores confirman que la satisfacción electrónica es 

antecedente de la lealtad electrónica (Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; 

Gummerus, Liljander; Pura y Van Riel, 2004; Lassala, Ruiz y Sanz, 2010). Mientras 

otros, confirman que existe una relación positiva entre calidad en los servicios 

electrónicos - satisfacción electrónica - lealtad electrónica (Srinivasan, Anderson y 

Ponnavolu, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2002, 2003; Ribbink, Van Riel, Liljander y 

Streukens, 2004; Hsu y Hsu, 2008). Para otros autores, la satisfacción electrónica 

estaría ausente en esta relación, es decir, la calidad en los servicios electrónicos sería 

antecedente de la lealtad electrónica (Yang, Zafar y Morry, 2003; Herington y 

Weaven, 2007; Swaid y Wigand, 2009). Por tanto, se pueden formular las siguientes 

hipótesis de la investigación de la siguiente forma: 

HIPÓTESIS 6: La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la satisfacción electrónica. 

HIPÓTESIS 7: La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos. 

HIPÓTESIS 8: La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la lealtad electrónica. 

HIPÓTESIS 9: La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

lealtad electrónica. 

 



Capítulo IV: Modelo de investigación y metodología del estudio empeírico 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 173

Figura 30. Hipótesis del modelo I 
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4.3.3.1. Hipótesis del Modelo II 

El modelo II replica el modelo I en lo referente a las dimensiones que 

componen la calidad en los servicios electrónicos, si bien, se pretende examinar 

otras posibles relaciones entre calidad en los servicios electrónicos-satisfacción-

lealtad electrónica, considerando esta última una variable bidimensional, que puede 

dividirse en una componente conductual y otra componente actitudinal, como se ha 

comentado anteriormente. 

En este modelo propuesto se han reflejado distintas hipótesis adicionales que 

plantean todas las posibles relaciones y direcciones entre las mismas, con el objetivo 

de arrojar luz en este sentido, concretamente las siguientes: 

HIPÓTESIS 8´: La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la lealtad conductual. 
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HIPÓTESIS 9´: La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

lealtad conductual. 

HIPÓTESIS 10.1: La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la lealtad conductual. 

HIPÓTESIS 10.2: La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

lealtad actitudinal. 

HIPÓTESIS 10.3: La lealtad conductual influye positivamente en la 

lealtad actitudinal. 

Todas las hipótesis propuestas aparecen en el modelo representado en la 

siguiente figura. 

Figura 31. Hipótesis del Modelo II 
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4.4. POBLACIÓN A ESTUDIAR: DESCRIPCIÓN DEL SECTOR 

DE LOS SERVICIOS POSTALES EN ESPAÑA 

Con el objetivo de obtener información primaria que permitiese validar los 

modelos teóricos propuestos y tras intentar obtener la colaboración de diferentes 

empresas, tales como el Corte Inglés, Carrefour, Sol Meliá, entre otras, a las que se 

les solicitó, vía email, su participación en la investigación, dirigiendo una solicitud a 

los contactos administrativos del dominio “.es” de estas empresas, la empresa 

Correos.es se mostró interesada en participar en esta experiencia y aceptó colocar la 

encuesta en su página web.  

El contar con la participación de esta empresa, presentaba una serie de 

ventajas. Al tratarse de una empresa híbrida, los clientes podrían manifestarse en 

cuanto a la integración de operaciones y a la preferencia del canal físico frente al 

virtual, además tiene un segmento muy importante de clientes empresariales, luego 

este hecho, podría permitir hacer comparativas. Y por otra parte se encuentra en un 

proceso de privatización, que se ultimará en 2011, con lo que la consolidación de sus 

actividades online, van a ser determinante para su futuro en términos de lealtad de 

los clientes. 

Además, el ámbito de desarrollo de los estudios que abordan la medición de 

la calidad en los servicios electrónicos de las empresas públicas y privadas ha 

tratado una gran variedad de sectores tanto a nivel internacional como en España. 

Sin embargo, en el caso concreto del sector postal se constata una literatura 

relativamente escasa que ha evaluado la calidad del servicio en el ámbito offline del 

sector (Martínez y Martínez, 2007, 2009), mientras en el entorno online, no se han 

encontrado estudios que evalúan la calidad en los servicios electrónicos en el sector 

de los servicios postales en España. Por tanto, resulta novedoso validar una escala de 

medida de la calidad en los servicios electrónicos en este sector y poder evaluar sus 

efectos sobre la satisfacción y la lealtad de los clientes. 

Se realizará a continuación una descripción del sector de los servicios postales 

en España, donde Correos y Telégrafos, es el principal operador actual en el sector y 
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a quien pertenece Correos.es, empresa colaboradora en este trabajo de investigación. 

Los servicios de comunicaciones en general y los servicios postales en 

particular, constituyen un elemento básico para el desarrollo económico, de modo 

que se ha llegado a afirmar que unos servicios postales de calidad constituyen un 

motor de crecimiento económico, mientras que unos servicios postales ineficientes 

producen un efecto debilitador tanto económico como social. Los servicios postales 

son además un elemento clave para la cohesión social, el incremento de la 

competitividad de las empresas y el desarrollo del comercio (González, Lasheras y 

Escribano, 2003). 

El sector postal como generador económico y social, se considera uno de los 

subsectores de los servicios más importantes, la evolución de la actividad postal en 

España durante los últimos años ha estado, en términos generales y con ciertas 

matizaciones, bastante ligada al desarrollo de la economía general (Pateiro, 2003).  

Según el informe anual Los transportes, las infraestructuras y los servicios 

postales (Ministerio de Fomento, 2009), el mercado global de los servicios postales 

en España superó la magnitud de los 9.200 millones de euros y creció un 2,1 por 

ciento, lo que suponía una estabilización del ritmo de crecimiento que ese mercado 

había atravesado en los años precedentes, cuyas tasas de crecimiento anual en 2007 

y en 2008 fueron del 7,2 y del 8,0 por ciento respectivamente. 

A continuación se describen, brevemente, los servicios postales atendiendo a 

sus actividades y operaciones. Según Soto (2001), bajo la rúbrica de servicios 

postales se engloban una serie de actividades económicas diversas y de naturaleza 

heterogénea, las más importantes de las cuales se enumeran a continuación: 

a) El correo, que comprende la recogida y distribución de 

correspondencia (cartas, tarjetas postales y paquetes de hasta un 

determinado peso) paquetería o encomiendas, otros envíos especiales 

como prensa, impresos, publicidades, etc. Y una serie de servicios 

subsidiarios tales como los de certificado, entrega especial, acuse de 

recibo, apartados de correos, lista de correos, etc. Además se engloban 
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también dentro de este servicio, las urgencias o correo rápido de 

correspondencia y paquetería y una serie de servicios nuevos entre los 

que se pueden citar, el correo electrónico, el fax, la entrega en mano, 

las centrales de documentos y la entrega del día. 

b) Los servicios financieros, que pueden ser prestados a través de la red 

postal como, por ejemplo, el giro postal o el cobro de documentos. 

c) Los servicios de telégrafo, télex y transmisión de datos. 

d) El servicio de admisión de documentos oficiales y entrega de 

notificaciones de órganos administrativos y judiciales. 

En relación con las operaciones que integran los servicios postales, se pueden 

identificar las siguientes (Soto, 2001):  

o La recogida, que consiste en retirar los envíos postales depositados en 

los puntos de acceso a la red postal del operador (generalmente buzones 

u oficinas). 

o La admisión, que consiste en la recepción por parte del operador postal 

del envío. 

o La clasificación, que es la operación de ordenación de los envíos 

postales según los criterios habituales de la operativa postal. 

o El tratamiento, que es el conjunto de operaciones auxiliares necesarias 

para preparar las sucesivas operaciones a que se someten los envíos 

postales. 

o El curso, que es la operación que permite encaminar hacia su destino 

los envíos postales. 

o El transporte, que consiste en el traslado por cualquier medio (terrestre, 

marítimo o aéreo) de los envíos postales hasta su punto de distribución 

final. 
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o La distribución, que es el conjunto de operaciones realizadas en los 

locales de destino del operador postal, a donde ha sido transportado el 

envío postal de forma previa a su entrega final al destinatario. 

o La entrega, que consiste en el reparto de los envíos a la dirección postal 

en ellos consignada o en la comunicación al destinatario de que los 

tiene a su disposición. 

El mercado español está dominado por empresas nacionales tales como: 

grupo Seur, grupo MRW, Azkar, Ochoa, entre otras, el proceso de liberalización y 

globalización ha incrementado su competitividad, siendo la calidad un elemento 

esencial de diferenciación (Naz, 1996). Prueba de ello es la preocupación por la 

calidad en este sector, en un porcentaje cada vez mayor, las empresas adoptan 

sistemas de aseguramiento de la calidad como la certificación ISO 9000, el modelo 

de excelencia EFQM o la aplicación de los principios de la calidad total (Martínez y 

Martínez, 2007). 

Según Morales (2007) el mercado postal español ha experimentado una 

progresiva apertura a la competencia en todos sus productos. Se puede ubicar el 

inicio de esta liberalización en el año 1960 con el correo urbano, que luego avanzó 

en 1992 al servicio de correo rápido internacional. Pero la etapa más decisiva se 

encuentra en 1998 con la publicación de la Ley 24/1998 del Servicio Postal 

Universal y de Liberalización de los Servicios Postales, donde se liberaliza el correo 

interurbano a partir de los 350 gramos. Esta apertura tiene sus orígenes en la 

iniciativa de la Unión Europea, quien ha ido presionando a los gobiernos a realizar 

reestructuraciones tanto en el marco regulatorio como en los entes encargados de 

prestar el servicio, en aras de conseguir un mercado competitivo y eficiente. 

La Asociación Profesional de Empresas de Reparto y Manipulación de 

Correspondencia (ASEMPRE), considera que los efectos de la liberación previstas 

para el año 2011 serán limitados en el caso de España, dado que se trata de un 

mercado ya en parte liberalizado y que cuenta con un elevado grado de competencia 

en los segmentos más representativos (Ministerio de Fomento, 2009). Aquí cabe 
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decir, que la ley de liberación del mercado postal en España entró en vigor el 1 de 

enero de 2011, publicada en el Boletín Oficial del Estado número 318. 

La evolución del sector postal español ha estado marcada por la reserva de 

parte del mercado al operador público Correos y Telégrafos. La Sociedad Estatal 

Correos y Telégrafos, como operador por el estado para prestar servicio postal 

universal en España de acuerdo a una serie de condiciones que permitan a todos los 

ciudadanos ejercer su derecho a las comunicaciones postales, es la compañía 

referencia en el sector postal español. En el sector ha habido varios intentos por 

restarle cuota de mercado a Correos, como el caso de Vía Postal que nació en abril 

del 2001 y cerró en junio del 2002, o como la madrileña Dicoma que cerró a finales 

de 2001. Actualmente, el principal competidor de Correos en este sector lo 

representa el grupo Unipost. Desde su creación en 2001, fruto de la fusión de 

pequeños operadores postales privados, Unipost se ha consolidado como el primer 

operador privado y el principal y único competidor directo de Correos y Telégrafos 

en España. 

Unipost se ha especializado en el correo empresarial, concretamente en la 

gestión integral de las empresas de marketing directo. En la actualidad la empresa 

presta sus servicios a empresas de cualquier sector, desde las principales entidades 

financieras, aseguradoras y empresas de telecomunicación hasta asociaciones, 

organismos oficiales o pymes (Ministerio de Fomento, 2009). 

Según la última memoria anual disponible de Correos (2009), el canal de 

comercialización de servicios virtual de la empresa, Correos.es, facturó en 2009 un 

total de 7,8 millones de euros. La web postal recibió en promedio 2,7 millones de 

visitas mensuales, un 12,5% más que el año anterior y el número de usuarios 

registrados se situó en 96.635. A nivel offline, la empresa dispone de 2.349 oficinas 

multiservicio, que visitan al día más de 250.000 usuarios y clientes. Respecto a la 

web, incidiendo en el tráfico de usuarios de la página web Correos.es y atendiendo a 

Alexa, la página tiene el ranking 192 en España, bastante por encima de su directo 

competidor, Unipost.es. En la siguiente tabla, se refleja una comparación entre 

Correos.es y Unipost.es 
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Tabla 8. Comparación entre Correos.es y Unipost.es 

 Correos.es Unipost.es 

Ranking Alexa Tráfico * 192 61.038 

Páginas enlazadas 70.303 27 

* Un menor indicador en el Ranking indica un mayor número de visitas 

Fuente: www.alexa.com (30 de marzo de 2011) 

4.5. DISEÑO DEL CUESTIONARIO 

La finalidad de un cuestionario es obtener, de manera sistemática y ordenada, 

información de la población analizada sobre las variables o fenómenos objeto de 

investigación. Las condiciones fundamentales que deben reunir dependen de la 

investigación y de la población a estudiar. Se puede resumir, por una parte, en 

convertir los objetivos de la investigación en preguntas concretas sobre dicha 

realidad y, simultáneamente, ser capaz de suscitar en los encuestados respuestas 

sinceras, claras, carentes de sesgos y que puedan ser analizadas científicamente.  

En este estudio se ha empleado un cuestionario personal para recoger la 

información de carácter primario. Para el diseño del mismo se ha partido de la 

revisión de la literatura previa, como se comentará posteriormente y se contactó con 

el profesor Bauer, el autor del modelo eTransqual, vía e-mail, quién facilitó el 

cuestionario utilizado en su propia investigación.  

Además, se introdujeron modificaciones y se añadieron otras preguntas para 

que coincidieran con los objetivos de la investigación. Se han introducido ítems de 

elaboración propia, tales como, el exceso de información, la estabilidad del 

contenido y el servicio de la página web, entre otros. 

El diseño del cuestionario comienza por la formulación de los ítems 

específicos de acuerdo con los objetivos y la especificación de las hipótesis de la 

investigación, la estructura del cuestionario utilizado queda recogida en la tabla (9), 

el cuestionario completo tal y como ha sido empleado para la investigación figura en 

el Anexo (I). 
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El cuestionario consta de dos partes, en la primera, de carácter descriptivo, se 

plantean cuestiones generales que permiten delimitar las características de los 

usuarios, en este parte se solicita información sobre: 

o El género 

o Tipo de cliente (particular o empresa) 

o Edad 

o Renta anual 

o Nivel educativo 

o Desde cuando es usuario de los servicios de Correos.es 

o La utilización de los servicios de Correos.es en los últimos 12 meses 

La segunda parte consta de 51 ítems para medir las escalas, que utilizan una 

escala Likert con un rango teórico que variaba desde 1 “Completamente en 

desacuerdo” hasta 7 “Completamente de acuerdo”, que se adapta mejor a la 

estructura mental de los encuestados que la de 10 puntos y discrimina 

suficientemente entre las diversas posiciones y es suficientemente sensible. Esta 

escala se ha convertido en una de las técnicas psicométricas más populares para 

generar escalas, utilizada por economistas, sociólogos y psicólogos en el desarrollo 

de cuestionarios. El método es relativamente rápido y permite que el sujeto 

establezca un estimado cuantitativo de la magnitud de un atributo (Roberts, Laughlin 

y Wedell, 1999). Respecto a la variable “calidad en los servicios electrónicos” se le 

solicitó al encuestado que valorase la calidad de Correos.es en un rango de 1 a 7. 

En la encuesta se pregunta por las percepciones de los clientes sobre la 

calidad y no por las expectativas, atendiendo a las propuestas de Caruana (2002), 

entre otros. 
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La primera versión del cuestionario fue sometida a un pretest mediante una 

revisión por parte de dos investigadores doctores. El pretest se realizó durante el 

mes de Junio de 2007. 

Esta primera fase de obtención de la información permitió detectar posibles 

mejoras en la formulación inicial de las preguntas, sugiriendo la modificación de 

aquellas que planteaban problemas de interpretación a los encuestados, o no 

respondían a la especificación de los objetivos de la investigación. 

Así mismo el pretest pretendía también realizar una primera depuración de la 

batería de indicadores empleados inicialmente para medir la calidad en los servicios 

electrónicos, siguiendo así las recomendaciones de Churchill (1979) sobre el 

proceso de desarrollo de escalas de medida. 

Así pues, los diferentes aspectos tratados en la investigación están agrupados 

en el cuestionario en nueve bloques. En la siguiente tabla se identifican los mismos 

con los ítems que pretenden medir y las referencias bibliográficas utilizadas, en su 

caso, para la definición de los mismos. 

Tabla 9. Escalas de medición de las variables utilizadas 

Código Ítem cuestionario Referencias bibliográficas 

Eficiencia 

P1 
Correos.es ofrece una gran 
cantidad de productos y 
servicios. 

Yoo y Donthu (2001); Ranganathan y Ganapathy (2002); 
Wolfinbarger y Gilly (2003); (2005); Parasuraman, Zeithaml y 
Malhotra (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005); Bauer, 
Hammerschmidt y Falk (2006). 

P2 
Correos.es ofrece toda la 
información necesaria para 
realizar transacciones. 

Loiacono (2000); Yoo y Donthu (2001); Wolfinbarger y Gilly 
(2003); Cao, Zhang y Seydel, (2005); Parasuraman, Zeithaml y 
Malhotra (2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens 
(2005); Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006); Fassnacht y 
Koese (2006); Kenova y Jonasson (2006); Moustakis, Tsironis y 
Litos (2006); Fassnacht y Koese (2006); Loiacono, Watson y 
Goodhue (2007). 
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Tabla 9. Escalas de medición de las variables utilizadas (Cont.) 

Código Ítem cuestionario Referencias bibliográficas 

Eficiencia 

P3 
Las informaciones que se 
muestran en Correos.es 
son precisas y relevantes 

Liu y Arnett (2000); Yoo y Donthu (2001); Li, Tan y Xie (2002); 
McKinney, Yoon y Zahedi (2002); Cao, Zhang y Seydel, (2005); 
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); Barnes y Vidgen 
(2006); Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006); Flavián y 
Guinaliu (2006); Fassnacht y Koese (2006). 

P4 

Las fotografías y los 
gráficos en Correos.es 
causan una buena 
impresión 

Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000); Aladwani y Palvia 
(2002); Cao, Zhang y Seydel, (2005); Fassnacht y Koese (2006); 
Flavián y Guinaliu (2006). 

P5 
Las informaciones están 
actualizadas 

Li, Tan y Xie (2002); Wolfinbarger y Gilly (2003); Parasuraman, 
Zeithaml y Malhotra (2005); Bauer, Hammerschmidt y Falk 
(2006); Moustakis, Tsironis y Litos (2006). 

P6 
Correos.es está siempre 
accesible 

Aladwani y Palvia (2002); Li, Tan y Xie (2002); Wolfinbarger y 
Gilly (2003); Fassnacht y Koese (2006); Kenova y Jonasson 
(2006). 

P7 
Correos.es se carga rápido 
y funciona 
inmediatamente 

Aladwani y Palvia (2002); McKinney, Yoon y Zahedi (2002); 
Yang y Fang (2004); Cao, Zhang y Seydel, (2005); Lee y Lin 
(2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); 
Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006); Collier y Bienstock 
(2006); Fassnacht y Koese (2006); Kenova y Jonasson (2006); 
Moustakis, Tsironis y Litos (2006); Loiacono, Watson y 
Goodhue (2007). 

P8 
Correos.es es estable, en 
su contenido y servicios 

Elaboración propia 

P9 
El diseño de Correos.es es 
atractivo 

Lee y Lin (2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens 
(2005); Barnes y Vidgen (2006); Collier y Bienstock (2006); 
Kenova y Jonasson (2006); Loiacono, Watson y Goodhue 
(2007). 

P10 
El diseño de Correos.es da 
una sensación de calidad 

Barnes y Vidgen (2006); Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006); 

Fassnacht y Koese (2006). 

P11 
En Correos.es no hay un 
exceso de información  Elaboración propia. 

P12 Correos.es es fácil de usar  

Li, Tan y Xie (2002); McKinney, Yoon y Zahedi (2002); 
Ranganathan y Ganapathy (2002); Santos (2003); Yang y Fang 
(2004); Yang, Jun y Peterson (2004); Cao, Zhang y Seydel, 
(2005); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); Semeijn, Van 
Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou 
(2005); Barnes y Vidgen (2006); Bauer, Hammerschmidt y Falk 
(2006); Loiacono, Watson y Goodhue (2007). 



La calidad en los servicios electrónicos como ventaja competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 184

Tabla 9. Escalas de medición de las variables utilizadas (Cont.) 

Código Ítem cuestionario Referencias bibliográficas 

Eficiencia 

P13 Correos.es facilita enlaces 
con otros sitios web 

Collier y Bienstock (2006); Moustakis, Tsironis y Litos (2006); 
Ho y Lee (2007). 

P14 
Correos.es facilita la 
búsqueda de información 
y productos/servicios 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y 
Streukens (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005); Moustakis, 
Tsironis y Litos (2006). 

P15 Correos.es está bien 
organizada y estructurada 

Santos (2003); Yang, Jun y Peterson (2004); Cao, Zhang y 
Seydel, (2005); Lee y Lin (2005); Parasuraman, Zeithaml y 
Malhotra (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005); Kenova y 
Jonasson (2006). 

Privacidad/Seguridad 

P28 
Correos.es garantiza la 
protección de los datos 
personales. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Yang y Fang (2004); Yang, Jun y 
Peterson (2004); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); 
Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); Barnes y 
Vidgen (2006); Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006); Collier y 
Bienstock (2006); Kenova y Jonasson (2006); Loiacono, Watson 
y Goodhue (2007). 

P29 
Correos.es garantiza la 
seguridad de las 
transacciones. 

Ranganathan y Ganapathy (2002); Wolfinbarger y Gilly (2003); 
Yang, Jun y Peterson (2004); Barnes y Vidgen (2006); Kenova y 
Jonasson (2006); Loiacono, Watson y Goodhue (2007). 

P40 Yo confío en Correos.es. 
Wolfinbarger y Gilly (2003); Cao, Zhang y Seydel, (2005); Lee y 
Lin (2005); Kenova y Jonasson (2006). 

Cumplimiento/Fiabilidad 

P20 
El producto/servicio 
contratado ha sido 
entregado en el tiempo 
prometido. 

Barnes y Vidgen (2002); Wolfinbarger y Gilly (2003); Yang, Jun 
y Peterson (2004); Lee y Lin (2005); Parasuraman, Zeithaml y 
Malhotra (2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens 
(2005). 

P21 

El producto/servicio 
entregado contenía las 
mismas características del 
producto ofrecido en la 
página web. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Yang, Jun y Peterson (2004); 
Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006). 

P22 
Correos.es entrega/presta 
exactamente el mismo 
producto/servicio que se 
ha solicitado. 

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); Collier y Bienstock 
(2006); Kenova y Jonasson (2006). 
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Tabla 9. Escalas de medición de las variables utilizadas (Cont.) 

Código Ítem cuestionario Referencias bibliográficas 

Cumplimiento/Fiabilidad 

P23 
Los productos/servicios 
contratados han sido 
entregados/prestados 
rápidamente. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra 
(2005); Collier y Bienstock (2006). 

P24 Correos.es formaliza un 
pedido de forma rápida. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra 
(2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); 
Kenova y Jonasson (2006). 

P26 
Los productos/servicios 
ofrecidos en Correos.es 
siempre están disponibles. 

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005). 

P37 Me puedo fiar de las 
promesas de Correos.es. 

Cao, Zhang y Seydel, (2005); Bauer, Hammerschmidt y Falk 
(2006). 

Entretenimiento 

P17 Comprar en Correos.es es 
emocionante. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Cao, Zhang y Seydel, (2005); 
Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006). 

P18 Comprar en Correos.es es 
divertido. 

McKinney, Yoon y Zahedi (2002); Wolfinbarger y Gilly (2003); 
Cao, Zhang y Seydel, (2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y 
Streukens (2005); Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006); 
Fassnacht y Koese (2006); Loiacono, Watson y Goodhue (2007). 

P19 La visita a Correos.es 
resulta interesante. 

McKinney, Yoon y Zahedi (2002); Bauer, Hammerschmidt y 
Falk (2006). 

Servicio al cliente/Comunicación 

P25 
Correos.es guarda mis 
preferencias y me ofrece 
productos e informaciones 
según mi perfil. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Yang, Jun y Peterson (2004).  

P27 
Correos.es ofrece ayuda en 
caso de que surjan 
problemas. 

McKinney, Yoon y Zahedi (2002); Wolfinbarger y Gilly (2003); 
Yang y Fang (2004); Yang, Jun y Peterson (2004); Lee y Lin 
(2005); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); Semeijn, Van 
Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou 
(2005); Collier y Bienstock (2006); Kenova y Jonasson (2006). 

P30 
Correos.es ofrece vías de 
comunicación alternativas 
(teléfonos de atención al 
usuario, E-mail etc.). 

Ranganathan y Ganapathy (2002); Yang, Jun y Peterson (2004); 
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); Bauer, 
Hammerschmidt y Falk (2006); Kenova y Jonasson (2006). 
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Tabla 9. Escalas de medición de las variables utilizadas (Cont.) 

Código Ítem cuestionario Referencias bibliográficas 

Servicio al cliente/Comunicación 

P31 
Correos.es permite el pago 
mediante tarjetas de 
crédito o tarjetas de 
débito. 

Li, Tan y Xie (2002); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y 
Streukens (2005); Collier y Bienstock (2006). 

P32 
Correos.es acepta el pago 
por transferencias 
bancarias o contra 
rembolso. 

Li, Tan y Xie (2002); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y 
Streukens (2005); Collier y Bienstock (2006). 

P33 
Correos.es permite revisar 
los datos de compra y 
facilita un mensaje de 
confirmación. 

Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); Bauer, 
Hammerschmidt y Falk (2006). 

P34 
La empresa responde 
rápidamente a mis 
preguntas. 

Liu y Arnett (2000); Wolfinbarger y Gilly (2003); Yang y Fang 
(2004); Yang, Jun y Peterson (2004); Semeijn, Van Riel, Van 
Birgelen y Streukens (2005); Collier y Bienstock (2006); Kenova 
y Jonasson (2006); Loiacono, Watson y Goodhue (2007). 

P38 
Correos.es se ocupa de sus 
clientes. 

Wolfinbarger y Gilly (2003); Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005); 
Collier y Bienstock (2006). 

Calidad en los servicios electrónicos  

P35 
Valore la calidad del 
servicio en Correos.es. 

Lee y Lin (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005); Collier y 
Bienstock (2006); Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006). 

Satisfacción electrónica 

P36 
Pienso que he hecho lo 
correcto al elegir 
Correos.es. 

Anderson y Srinivasan (2003); Flavian, Guinaliu y Gurrea 
(2006). 

P39 
En general estoy muy 
contento con Correos.es. 

Anderson y Srinivasan (2003); Ribbink, Van Riel, Liljander y 
Streukens (2004); Lee y Lin (2005); Semeijn, Van Riel, Van 
Birgelen y Streukens (2005); Yang, Cai, Zhou y Zhou (2005); 
Collier y Bienstock (2006); Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006). 

P41 
Estoy satisfecho con mi 
decisión de haber 
comprado en Correos.es. 

Anderson y Srinivasan (2003); Yang, Jun y Peterson (2004); Lee 
y Lin (2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens 
(2005); Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006). 

P42 
Mi decisión al elegir esta 
empresa es correcta. 

Anderson y Srinivasan (2003); Flavian, Guinaliu y Gurrea 
(2006). 
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Tabla 9. Escalas de medición de las variables utilizadas (Cont.) 

Código Ítem cuestionario Referencias bibliográficas 

Lealtad electrónica 

Subdimensión 1: Lealtad conductual 

P16 Me gusta comprar a través 
de esta página. 

P44 
La relación con esta 
empresa tiene importancia 
para mí. 

P45 
La relación con esta 
empresa la tomo en serio. 

P47 
Estoy siempre buscando 
empresas alternativas. 

P50 

En un futuro 
compraría/contrataría 
productos/servicios 
diferentes en Correos.es. 

P51 
Recomendaría Correos.es 
a otros. 

P52 

En general valoro 
positivamente el beneficio 
que se consigue en 
Correos.es. 

P49 

Volvería a elegir 
Correos.es en el futuro 
para comprar/contratar 
productos y servicios. 

Gremler y Brown (1996); Sharma y Patterson (1999); Caruana 
(2002); Srinivasan, Anderson y Ponnavolu (2002); Anderson y 
Srinivasan (2003); Ribbink, Van Riel, Liljander y Streukens 
(2004); Lee y Lin (2005); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra 
(2005); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); 
Collier y Bienstock (2006); Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006); 
Ho y Lee (2007). 

Subdimensión 2: Lealtad actitudinal 

P43 
Me siento vinculado a la 
empresa. 

P46 

Estoy dispuesto a 
esforzarme para 
mantener las relaciones 
con la empresa. 

P48 
En general valoro la 
relación con Correos.es 
positivamente. 

Gremler y Brown (1996); Sharma y Patterson (1999); Caruana 
(2002); Van den Brink, Odekerken y Pauwels (2006); Ho y Lee 
(2007). 
 

4.6. RECOGIDA DE DATOS Y FICHA TÉCNICA DEL ESTUDIO 

Con el objeto de alcanzar los objetivos propuestos y de contrastar las 

hipótesis enunciadas, una vez definida la población objeto de estudio, usuarios de la 

página web Correos.es, y diseñado el cuestionario, se procedió a realizar la recogida 
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de datos. Se comentará a continuación el detalle de esta fase de la metodología 

seguida. 

4.6.1. Administración de la encuesta y ficha técnica 

La encuesta diseñada para la validación del modelo teórico se publicó en la 

página web de Correos.es en el apartado Atención al Cliente, concretamente en la 

siguiente dirección, http://www.correos.es/contenido/08-AtencionCliente/0800-

AtencionCliente.asp. Empezó a estar operativa el 29 de agosto de 2007 y finalizó el 

14 de noviembre de 2007. En el periodo de recogida de datos se habían 

cumplimentado un total de 428 encuestas. 

Las personas de contacto de la empresa durante el proceso se ven reflejadas 

en la siguiente tabla. 

Tabla 10. Personas de contacto con Correos.es 

Nombre 
Puesto de 

responsabilidad 
e-mail 

Borja Rentería Urrutia 
Director Unidad e-

business 
borja.renteria@correos.es 

José Mª González 
Clemente 

Unidad e-business jose.gonzalez.clemente@correos.es 

Dirección de Innovación y Desarrollo: Vía Dublín, 7- 3ª Planta. 28070 Madrid 
Tlf:91.596.39.68  

 

Una vez revisados todos los cuestionarios para asegurar la calidad de las 

respuestas y la ausencia de errores de cumplimentación hubo que desechar siete 

cuestionarios no completados por errores informáticos.  

En esta encuesta se han formulado preguntas de control, para comprobar la 

consistencia de las respuestas del sujeto entrevistado. Consisten en la formulación de 

ítems similares, formulados de modo distinto para estudiar la coherencia entre 

ambas respuestas, concretamente han sido, las preguntas 36 (Pienso que he hecho lo 

correcto al elegir Correos.es) y 42 (Mi decisión al elegir esta empresa es correcta), al 

revisar los datos resulta que seis encuestados respondieron a las mismas con 

diferencias, como en el caso del encuestado número 16, a la pregunta 36 contestó 
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(Completamente en desacuerdo) y la pregunta 42 contestó (De acuerdo), por falta de 

coherencia se eliminaron estas encuestas. Por tanto, se redujo la muestra final a un 

total de 415 cuestionarios válidos. Suponiendo una selección aleatoria de la muestra, 

para una población igual al número de usuarios registrados en la página de 95.832 

(Correos, 2007), y un valor de p = q = 0,5 y Z = 2, el error muestral cometido 

ascendió a 4,9%. En la siguiente tabla se resume los principales parámetros de la 

ficha técnica del estudio.  

Tabla 11 Ficha técnica de la investigación empírica 

Universo y ámbito de la investigación 
95.832 Usuarios registrados en la página 
web www.correos.es de toda España.  

Tamaño de la muestra 415 encuestas 

P = Q 0,5 

Z 2 

Error muestral 4.9% 

Procedimiento de la muestra Muestreo aleatorio 

Fecha del trabajo de campo Agosto – Noviembre de 2007 

Fuente: Elaboración propia 

 

Respecto al número de encuestas válidas obtenidas, es un número similar al 

que han obtenido otros investigadores en trabajos similares, tales como, Loiacono 

(2000), con 510 encuestados; Kim y Stoel (2004), con 273 encuestados; Gummerus, 

Liljander, Pura y Van Riel (2004), con 421 encuestados; Chakraborty, Srivastava y 

Warren (2005), con 368 encuestados; Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006), con 351 

encuestados; Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006), con 384 encuestados; o 

Casielles, Lanza y Alvarez (2009), con 480 encuestados, entre otros. En el Anexo II 

se relaciona un ejemplo de la cumplimentación de la encuesta. 

4.6.2. Análisis del sesgo de no respuesta 

La no respuesta en una encuesta se define como el fracaso en obtener la 

participación de todas las unidades muestrales seleccionadas y constituye un 

problema creciente en las encuestas poblacionales (Groves, 1989). Debe distinguirse 
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de la no respuesta a ciertos ítems del cuestionario, lo que se conoce como “valores 

faltantes” (Brick y Kalton, 1996), en el caso de la encuesta de esta investigación, no 

se produjo este error, debido a que ha sido una encuesta online, así que no se permite 

preguntas sin responder para continuar el cuestionario.  

Las estimaciones poblacionales obtenidas a partir de la muestra de sujetos 

que responden a la encuesta pueden diferir de las estimaciones que se habrían 

obtenido si el total de la muestra hubiera respondido a la encuesta. Esta diferencia se 

conoce como, sesgo de no respuesta y se produce si los sujetos que no responden 

difieren sistemáticamente de los que responden en aquellas características que son 

de interés para el estudio (Stang, 2003). 

En el contexto de las encuestas online, el error o sesgo de no respuesta es el 

derivado del hecho de que no todos los individuos seleccionados para participar en 

un estudio acaban completándolo. La no respuesta se puede deber a la estructura 

general de la encuesta, a su duración, a una incompatibilidad de software, o al 

propio formato de las preguntas (Llauradó, 2006). Según este autor, la duración del 

cuestionario es uno de los factores que tiene una mayor influencia sobre la tasa de 

abandono. Para evitarlo, es conveniente incentivar a los encuestados en función de la 

duración de la encuesta. Añade el autor que la navegación y la usabilidad del 

cuestionario online, es otro factor importante para evitar el abandono de la encuesta. 

Una vez dentro del cuestionario, la primera pantalla es el espacio idóneo para dar la 

bienvenida al encuestado y mostrarle las instrucciones que necesitará para 

cumplimentar la encuesta. Las primeras preguntas deben ser fáciles de contestar, de 

modo que se capta la atención del encuestado. Por otro lado, Llauradó (2010) 

confirma la importancia disponer de barra de progreso dentro de la encuesta online. 

La barra de progreso es un elemento muy utilizado, normalmente situado al pie de 

cada una de las páginas que componen el formulario, que informa el encuestado en 

todo momento sobre el porcentaje que lleva completado de la encuesta. Se entiende 

que la barra de progreso, si funciona correctamente, es una forma automatizada de 

ser transparentes con el usuario (Llauradó, 2010). 

Así mismo, Eysenbach (2004) confirma que el sesgo de no respuesta en las 

encuestas online puede ser el resultado del carácter no representativo de la población 
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de Internet y de la auto-selección de los participantes (efecto de voluntarios). Por 

tanto, a menudo las encuestas online tienen una tasa de respuesta muy baja. Para 

aumentar esta tasa de respuesta, Llauradó (2006) recomienda un diseño eficaz de la 

encuesta, así como contar con un incentivo de agradecimiento adecuado para el 

participante y que la encuesta sea corta y fácil. 

En la encuesta de este trabajo, se han cuidado los aspectos anteriores para 

evitar el sesgo de no respuesta, así como la facilidad de las preguntas y un diseño 

eficaz de una encuesta corta, además se ha utilizado una barra de progreso indicando 

el número de páginas completadas de la encuesta.  

Por otro lado, el hecho de presentar datos relativos a una muestra, el efecto 

de su extrapolación al resto de la población, plantea el problema del posible sesgo de 

la misma debido a los encuestados que no contestan. En este sentido para comprobar 

si tal problema existe, se estudian las diferencias significativas entre los que 

contestaron en primer lugar y aquellos que lo hicieron de los últimos (Armstrong y 

Overton, 1977). Como se puede observar en la siguiente tabla. 

Tabla 12. Orden de recepción de datos 

 

 Media 
Desviación 

típ. 
F Sig. 

Primeros 207 encuestados 3,96 1,867 
Eficiencia 

Últimos encuestados 3,83 1,808 
,563 ,453 

Primeros 207 encuestados 3,75 1,996 
Privacidad/seguridad 

Últimos encuestados 3,70 1,945 
,079 ,779 

Primeros 207 encuestados 3,28 1,932 Cumplimiento/ 
Fiabilidad Últimos encuestados 3,05 1,925 

1,545 ,215 

Primeros 207 encuestados 2,86 1,882 
Entretenimiento 

Últimos encuestados 2,79 1,754 
,146 ,702 

Primeros 207 encuestados 3,63 1,868 Servicio al cliente/ 
Comunicación Últimos encuestados 3,58 1,817 

,092 ,762 

Primeros 207 encuestados 3,29 2,182 Calidad en los 
servicios electrónicos Últimos encuestados 3,09 2,100 

,963 ,327 

Primeros 207 encuestados 3,35 2,258 
Satisfacción 

Últimos encuestados 3,06 2,159 
1,707 ,192 

Primeros 207 encuestados 3,54 1,885 
Conductual  

Últimos encuestados 3,28 1,835 
1,999 ,158 

Primeros 207 encuestados 3,29 2,074 
Lealtad 

Actitudinal 
Últimos encuestados 2,92 1,996 

3,349 ,068 
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El análisis de la varianza realizado bajo la característica del momento de 

recepción de los datos se muestra que no son significativamente distintos, lo que se 

hace pensar que la muestra obtenida no presenta sesgo. 

4.7. TÉCNICAS DE ANÁLISIS DE DATOS 

En esta parte del trabajo se describen las técnicas de análisis cuantitativo 

empleadas para el análisis de los datos, con la finalidad de contrastar las hipótesis de 

trabajo y responder a las preguntas de la investigación. 

Una vez finalizada la fase de recogida de datos, se procedió a la codificación 

de los ítems y a su tabulación mediante la grabación de los datos contenidos en cada 

uno de los cuestionarios considerados válidos. Todo ello se realizó utilizando el 

paquete estadístico SPSS para Windows (Statistical Package for Social Sciences) en 

su versión 15.0 y los Modelos de Ecuaciones Estructurales a través del programa 

informático AMOS 18.0. 

Con el objeto de depurar la base de datos y detectar posibles errores en la 

trascripción de los mismos, se utilizaron técnicas descriptivas univariantes, 

calculándose la distribución de frecuencias de cada variable en aras de comprobar 

que todos los códigos de las variables se situaban entre los valores posibles.  

Antes de comenzar el análisis factorial se hicieron una serie de pruebas para 

determinar la normalidad de los datos, que es uno de los principales supuestos sobre 

el que se asienta el modelo de ecuaciones estructurales, donde las variables 

observadas siguen de forma conjunta una distribución multivariante dado que, en 

caso contrario, los estimadores planteados no serían óptimos, ni los contrastes 

individuales de los parámetros ni los de ajuste global resultarían adecuados. 

En este sentido, el que cada una de estas variables verifique la normalidad 

univariante resulta ser una condición necesaria, pero no suficiente, para que 

conjuntamente sigan una normal multivariante; es decir, si la distribución conjunta 

es normal multivariante, cada una de las marginales es una normal univariante, pero 
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no a la inversa. Por este motivo se hace necesario comprobar, en primer lugar, que 

todas las variables consideradas individualmente se distribuyen normalmente para, a 

continuación, contrastar que todas aquellas en conjunto cumplen la normalidad 

multivariante. 

A continuación se examinó la consistencia interna del cuestionario, así como 

de cada una de las escalas, utilizando para ello el estadístico alpha de Cronbach 

(1951). Este estadístico, con la finalidad de determinar el grado de consistencia 

interna de una escala, analiza la correlación media de una de las variables de la 

misma escala con todas las demás variables que la componen. Si las variables no 

están positivamente correlacionadas entre sí, no existe razón para creer que puedan 

estar correlacionadas con otras posibles variables que hubieran podido ser 

igualmente seleccionadas. 

En consecuencia, no es de esperar que exista una correlación positiva entre 

esta escala de medición y cualquier otra similar. Por tanto, el alpha de Cronbach 

puede interpretarse como la correlación existente entre una escala y cualquier otra 

posible que contuviese el mismo número de ítems y que pudiera construirse a partir 

del universo hipotético de variables que pueden medir lo mismo. Su valor puede 

variar entre cero y uno, si bien es posible la existencia de valores negativos, lo que 

indicaría que en la escala hay algunos ítems que miden lo opuesto a lo que miden los 

demás. 

Cuanto más cercano esté el valor de alpha de Cronbach a 1, mayor es la 

consistencia interna de los ítems que componen el instrumento de medida. Ahora 

bien, al interpretarse como un coeficiente de correlación, no existe un acuerdo 

generalizado sobre cuál debe ser el valor a partir del cual pueda considerarse una 

escala como fiable. En este caso se ha optado por seguir a George y Mallery (1995) 

quienes indican que si el alpha es mayor que 0,9, el instrumento de medición es 

excelente; en el intervalo 0,8-0,9, el instrumento es bueno; entre 0,7-0,8, el 

instrumento es aceptable; en el intervalo 0,6-0,7, el instrumento es débil; entre 0,5-

0,6, el instrumento es pobre; y si es menor que 0,5, no es aceptable. 
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Con el objetivo de reducir la dimensionalidad de las escalas utilizadas en el 

cuestionario y, de esta manera, facilitar el análisis e interpretación de los datos con 

la menor pérdida de información posible, se utilizó el análisis factorial de 

extracción tipo componentes principales con rotación Varimax, que se explica 

posteriormente. 

Existen dos modelos de análisis factorial de correlaciones: uno exploratorio, 

más “blando” que no exige conocer a priori el número de factores y otro 

confirmatorio “más duro” que supone conocidos de antemano el número de factores, 

en este caso, se hizo uso de los dos modelos.  

Finalmente, para ajustar los modelos de relaciones se ha utilizado el 

programa AMOS 18,0 entre diversos programas informáticos para ajustar modelos: 

EQS, LISREL, CALIS, etc. por la posibilidad de trabajar con diagramas. 

La falta de confirmación de una o varias hipótesis establecidas en la 

elaboración del modelo de ecuación estructural conlleva la modificación de éste, 

manteniendo un significado lógico-sustantivo, además de una significatividad 

estadística. Toda modificación del modelo inicial lleva forzosamente a la repetición 

de todo el análisis estadístico.  

El proceso de análisis acaba en el momento en que se consigue un modelo 

con un nivel de ajuste “global o parcial” igual a superior al establecido por el 

investigador. 

 

Así, en este capítulo se ha desarrollado la metodología seguida en la 

investigación empírica, con la definición del modelo teórico propuesto, la definición 

de las hipótesis de trabajo, el diseño de la herramienta de recolección de datos y la 

gestión de la misma. Se ha especificado, además de forma general, las técnicas que 

se utilizan en el análisis de los datos, en los siguientes capítulos se mostrarán los 

resultados derivados de la aplicación de las distintas técnicas de análisis, hasta llegar 

a la validación del modelo.  



 

 

CAPÍTULO V 

ANÁLISIS DESCRIPTIVO Y 

RELACIONES ENTRE VARIABLES 
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5.1. INTRODUCCIÓN 

En el presente capítulo se exponen los resultados alcanzados a través de la 

investigación empírica realizada. La presentación y análisis de dichos resultados se 

ha estructurado siguiendo las distintas fases del estudio. Así, en primer lugar, se 

exponen los datos y características de la muestra estudiada en relación al objeto de 

estudio, es decir, con la gestión de la calidad. 

En segundo lugar, se realiza un análisis bivariante y un análisis de 

diferencias de medidas, con el fin de explicar la relación entre las variables 

sociodemográficas y las dimensiones utilizadas en nuestro modelo de medición. 

5.2. ANÁLISIS DESCRIPTIVO DE LA MUESTRA 

El diseño del cuestionario comienza con la formulación de los ítems 

específicos de acuerdo con los objetivos y la especificación de las hipótesis de la 

investigación, en esta descripción de la muestra se distingue dos partes. En la 

primera se detalla información de tipo personal, tal y como es el género, el tipo de 

cliente, si es particular o empresa, la edad, el ingreso neto mensual y el nivel de 

estudios. En la segunda, la información se refiere a la relación con Correos.es, en 

concreto, desde cuando ha sido usuario de los servicios de la página web y cuántas 

veces ha utilizado los servicios en el último año. A continuación se realiza un 

análisis descriptivo de la muestra.  

En términos generales el perfil del encuestado es un cliente mayoritariamente 

varón, cliente final particular de mediana edad y con un nivel de estudios medio/alto 

y cliente frecuente de Correos.es. Se comentan a continuación en mayor detalle estas 

características identificativas de la muestra. 

Respecto al género, como puede observarse en siguiente tabla, más de la 

mitad de los encuestados son hombres, pero puede afirmarse que están representados 

ambos géneros. 
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Tabla 13. Distribución de la muestra por género 

Genero Frecuencia  Porcentaje  

Hombre 251 60,5% 

Mujer 164 39,5% 

Total 415 100,0% 

Con relación al tipo de cliente, como puede observarse en la siguiente tabla, 

los clientes particulares representan el 86,5 por ciento de la muestra. 

Tabla 14. Distribución de la muestra por tipos de clientes 

Tipos de clientes Frecuencia Porcentaje 

Particular 359 86,5% 

Empresa 56 13,5% 

Total 415 100,0% 

En cuanto a la edad de los encuestados, se encuentra comprendida entre los 

14 y 74 años, lo que supone un tramo muy amplio, recogiendo información desde de 

los más jóvenes hasta los más mayores. Se ha dividido este variable en nueve 

rangos, el mayor porcentaje de encuestados se encuentra en el rango de 25 a 30 años 

de edad con un 26,3 por ciento de casos. 

Tabla 15. Distribución de la muestra por la edad 

Edad Frecuencia Porcentaje 

0-18 12 2,9% 

19-24 67 16,1% 

25-30 109 26,3% 

31-36 73 17,6% 

37-42 63 15,2% 

43-48 38 9,2% 

49-54 29 7,0% 

55-60 13 3,1% 

Más de 60 11 2,7% 

Total 415 100,0% 
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Con relación a los ingresos netos mensuales, se puede observar en la 

siguiente tabla que el 41 por ciento de los encuestados tienen ingresos que superan 

los 1.200 euros mensuales y solo el 14,5 por ciento de los encuestados están por 

debajo de los 600 euros mensuales. 

Tabla 16. Distribución de la muestra por ingresos 

Ingresos netos mensuales Frecuencia Porcentaje 

Sin Ingresos 36 8,7% 

Hasta 600€ mensuales 24 5,8% 

De 601 a 900 € mensuales 42 10,1% 

De 901 a 1200 € mensuales 66 15,9% 

De 1201 a 1800 € mensuales 84 20,2% 

De 1801 a 3000 € mensuales 60 14,5% 

Más de 3000 € mensuales 26 6,3% 

Prefiero no responder 77 18,6% 

Total 415 100,0% 

Respecto al nivel de estudios de los encuestados, la mayoría son Diplomados 

universitarios/Licenciados con un porcentaje de 49,2 por ciento, destacando que más 

de la mitad de los encuestados tienen estudios superiores y los encuestados sin 

estudios presentan tan solo un 0,6 por ciento de la muestra. 

Tabla 17. Distribución de muestra por nivel de estudios 

Nivel de estudios Frecuencia Porcentaje 

Sin estudios 3 0,6% 

Educación básica/estudios primarios 55 13,3% 

Bachillerato 134 32,3% 

Diplomado universitario/Licenciado 204 49,2% 

Doctorado 19 4,6% 

Total 415 100,0% 

Por otro lado, es interesante obtener información sobre aspectos relacionados 

con la experiencia de los usuarios en la página web (Correos.es). Como se puede 
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observar en la siguiente tabla, más de la mitad de los encuestados usan la web desde 

hace más de dos años y los usuarios con menos de tres meses de experiencia 

representan un 21,4 por ciento de los encuestados. 

Tabla 18. Distribución de la muestra según la antigüedad como usuario de 
Correos.es 

Antigüedad como usuario 

de Correos.es 
Frecuencia Porcentaje 

Menos de 3 meses 89 21,4% 

de 3 a 6 meses 19 4,6% 

de 6 a 12 meses 32 7,7% 

Más de 12 meses 47 11,3% 

Más de 2 años 228 54,9% 

Total 415 100,0% 

Otra característica analizada respecto a la experiencia, fue la frecuencia en la 

utilización de los servicios de Correos.es en los últimos 12 meses. Así, si se observa 

atendiendo a la siguiente tabla, que el 52,5 por ciento de los encuestados utilizaron 

los servicios del sitio web más de 6 veces y cuando se suma a los que han utilizado 

los servicios entre 3 a 6 veces, determina que casi tres cuartos de los encuestados 

habían utilizado los servicios del sitio web al menos 3 veces en el último año. 

Tabla 19. Distribución de la muestra por utilización de los servicios de 
Correos.es en los últimos 12 meses 

La utilización de los servicios de 
Correos.es en los últimos 12 meses 

Frecuencia Porcentaje 

Menos de tres veces 102 24,6% 

Entre 3-6 veces 95 22,9% 

Más de 6 veces 218 52,5% 

Total 415 100,0% 
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5.3. ANÁLISIS DE LAS PRINCIPALES RELACIONES 

OBSERVADAS 

El análisis del comportamiento de una variable casi siempre implica discutir 

sobre su relación con otras variables. A su vez, para completar el estudio descriptivo 

del perfil del usuario que ha respondido al cuestionario se procedió a la realización 

de una serie de tablas de contingencia para analizar el comportamiento de las 

variables descriptivas y la existencia o no de relación de dependencia entre ellas. 

Concretamente, se pretende evaluar la relación entre las variables relacionadas con 

la antigüedad y la frecuencia de uso de la web y las variables descriptivas del perfil 

de los encuestados. 

5.3.1. Análisis Bivariante 

En este tipo de análisis, se utiliza la prueba de Chi Cuadrado ( x
2
) que está 

indicada cuando se utilizan variables que se han medido a nivel nominal, es decir, 

que sus valores representan categorías o grupos en una variable. 

Esta prueba intenta resolver la duda que puede surgir ante estas variables, si 

las frecuencias o número de casos observados en cada categoría de la variable, a 

partir de una muestra, difieren de manera significativa respecto a una población 

esperada de respuestas o frecuencias. La prueba estadística para determinar la 

significatividad de la diferencia en las frecuencias observadas es la prueba llamada 

Chi-cuadrado (Grajalves, 1996). 

En primer lugar se va a analizar la relación que hay entre la frecuencia de uso 

de la web Correos.es en los últimos 12 meses y el género (ver tabla 20). Los 

resultados obtenidos muestran que el usuario sea mujer u hombre actúan del mismo 

modo a la hora de utilizar algún servicio de Correos.es. El análisis de Chi-cuadrado 

muestra que no existe una relación de dependencia entre estas dos variables al 95% 

(la significación es menor que 0,05). 
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Tabla 20. Frecuencia de uso en función del género 

Frecuencia 
Menos de tres 

veces 
Entre 3-6 veces Más de 6 veces 

Hombre 25,6% 21,7% 52,7% 

Mujer 24,7% 24,0% 51,3% 

Prueba de Chi-cuadrado 
 Valor Grado de libertad Sig. asintótica 

Chi-cuadrado de Pearson ,288(a) 2 ,866 

Seguidamente se procede a realizar un análisis de la relación existente entre 

la frecuencia de uso y el tipo del cliente. Se puede observar que la mayoría de los 

usuarios empresariales utilizaron los servicios más de 6 veces en el último año y se 

ve que el comportamiento entre los dos tipos de usuarios es diferente. El análisis de 

Chi-cuadrado muestra claramente una relación de dependencia entre estas dos 

variables al 95% (la significación es menor que 0,05). 

Tabla 21. Frecuencia de uso en función del tipo del cliente 

Frecuencia 
Menos de tres 

veces 
Entre 3-6 veces Más de 6 veces 

Particular 27,7% 24,7% 47,6% 

Empresa 9,4% 9,4% 81,2% 

Prueba de Chi-cuadrado 
 Valor Grado de libertad Sig. asintótica 

Chi-cuadrado de Pearson 20,619 2 ,000 

El siguiente análisis se realizó para ver la relación que se producía entre la 

frecuencia de uso y la edad (ver tabla 22). En este caso se puede observar que no 

existe ninguna relación significativa, entre la edad y la frecuencia de uso, ya que los 

resultados son similares para cada grupo de edad. El análisis de Chi-cuadrado 

muestra que no existe una relación de dependencia entre estas dos variables al 95% 

(la significación es menor que 0,05). 
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Tabla 22. Frecuencia de uso en función de la edad 

Frecuencia 
Menos de tres 
veces 

Entre 3-6 veces Más de 6 veces 

0-18 44,5% 22,2% 33,3% 

19-24 19,7% 28,8% 51,5% 

25-30 33,6% 20,9% 45,5% 

31-36 20,9% 22,4% 56,7% 

37-42 16,7% 20,0% 63,3% 

43-48 29,7% 16,2% 54,1% 

49-54 17,9% 32,1% 50,0% 

55-60 50,0% 30,0% 20,0% 

Más de 60 18,1% 9,1% 72,8% 

Prueba de Chi-cuadrado 

 Valor Grado de libertad Sig. asintótica 

Chi-cuadrado de Pearson 111,775 102 0,238 

En el siguiente análisis los datos se revela que hay una correlación directa 

entre el ingreso mensual y la frecuencia de uso. Es decir, los usuarios con más 

ingresos, son los que más han utilizado el servicio online. El análisis de Chi-

cuadrado muestra una relación de dependencia entre estas dos variables al 95% (la 

significación es igual o menor que 0,05) (ver la siguiente tabla). 

Tabla 23. Frecuencia de uso en función del ingreso mensual 

Frecuencia 
Menos de tres 

veces 
Entre 3-6 veces Más de 6 veces 

Sin Ingresos 32,3% 32,3% 35,4% 

Hasta 600€ mensuales 42,9% 23,8% 33,3% 

De 601 a 900 € mensuales 25,0% 30,0% 45,0% 

De 901a 1200 € mensuales 23,5% 9,3% 67,2% 

De 1201a 1800 € mensuales 26,6% 25,3% 48,1% 

De 1801 a 3000 € mensuales 21,8% 25,5% 52,7% 

Más de 3000 € mensuales 7,7% 19,2% 73,1% 

Prefiero no responder 25,7% 21,4% 52,9% 
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Prueba de Chi-cuadrado 

 Valor Grado de libertad Sig. asintótica 

Chi-cuadrado de Pearson 23,719 14 0,05 

El siguiente análisis se realizó para ver la relación que se producía entre la 

frecuencia de uso y el nivel de estudios (ver la siguiente tabla). 

Tabla 24. Frecuencia de uso en función del nivel de estudios 

Frecuencia 
Menos de tres 

veces 
Entre 3-6 veces Más de 6 veces 

Sin estudios 0,0% 33,3% 66,7% 

Educación básica/estudios Primarios 26,0% 24,0% 50,0% 

Bachillerato 30,1% 25,5% 44,4% 

Diplomado universitario/Licenciado 23,0% 19,9% 57,1% 

Doctorado 15,8% 26,3% 57,9% 

Prueba de Chi-cuadrado 

 Valor Grado de libertad Sig. asintótica 

Chi-cuadrado de Pearson 6,991 8 0,538 

En este caso no hay ninguna relación significativa, entre el nivel educativo y 

la frecuencia de uso de la web, ya que los resultados son similares para cada grupo 

educativo. El análisis de Chi-cuadrado muestra que no existe una relación de 

dependencia entre estas dos variables al 95% (la significación es menor que 0,05). 

Finalmente, se procede a estudiar si existe algún tipo de relación entre la 

frecuencia de uso y la antigüedad del usuario en la página web. Los resultados 

obtenidos muestran que hay una relación entre las dos variables, se puede observar 

que los usuarios utilizan más los servicios online cuando tienen más experiencia 

como usuario en la página web. El análisis de Chi-cuadrado muestra claramente una 

relación de dependencia entre estos dos variables al 95% (la significación es menor 

que 0,05). 
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Tabla 25. Frecuencia de uso en función del grado de experiencia 

Frecuencia 
Menos de tres 

veces 
Entre 3-6 veces Más de 6 veces 

Menos de 3 meses 63,0% 17,9% 19,1% 

de 3 a 6 meses 38,9% 38,9% 22,2% 

de 6 a 12 meses 13,8% 41,4% 44,8% 

Más de 12 meses 14,0% 18,6% 67,4% 

Prueba de Chi-cuadrado 

 Valor Grado de libertad Sig. asintótica 

Chi-cuadrado de Pearson 107,651 8 0,00 

5.4. DIFERENCIA DE MEDIAS 

Para completar el análisis descriptivo anterior, se pretende conocer la 

existencia de diferencias en las medias de las variables según el perfil 

sociodemográfico del individuo (género, tipo de cliente, edad, nivel de ingresos y 

nivel de estudios). En el caso del género y tipo de cliente, se ha realizado una 

comparación de medias para muestras independientes (prueba T), dado que esta 

variable contiene dos grupos. Mientras para la edad, el nivel de ingresos y el nivel de 

estudios, se ha utilizado el análisis de varianza (ANOVA) de un factor (prueba F) 

que ayudará a analizar las diferencias de medias de los grupos que forman estas 

variables. Aunque el análisis de varianza es el adecuado también para comparar 

medias entre dos grupos, se emplea con más frecuencia para probar hipótesis sobre 

diferencias de medias entre tres o más grupos independientes (McDaniel y Gates, 

1999).  

Respecto a la variable género, se ha encontrado una diferencia significativa 

en la dimensión entretenimiento, en la siguiente tabla se puede observar que para los 

hombres la página web resulta más divertida que en el caso de las mujeres. 
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Tabla 26. Anova según el género 

 

 

* Nivel de significación < 0.05 

Mientras en la variable tipo de cliente, existe diferencia de medias en dos 

dimensiones (cumplimiento/fiabilidad y entretenimiento), destaca que los clientes 

particulares se fían más de los servicios ofrecidos por la página web, al igual, que les 

resulta más lúdica. 

Tabla 27. Anova según el tipo de cliente 

Prueba de Levene 
para la igualdad de 

varianzas Dimensión 
Tipo de 
cliente 

Media 
Desviación 

típ. 
F Sig. 

Particular 3,93 1,840 Eficiencia 
Empresa 3,64 1,813 

,048 ,827 

Particular 3,75 1,991 
Privacidad/Seguridad 

Empresa 3,57 1,828 
,871 ,351 

Particular 3,19 1,974 
Cumplimiento/Fiabilidad 

Empresa 3,04 1,629 
4,697 ,031* 

Particular 2,89 1,857 
Entretenimiento 

Empresa 2,41 1,487 
5,432 ,020* 

Particular 3,64 1,863 Servicio al 
cliente/Comunicación  Empresa 3,39 1,691 

,981 ,322 

Particular 3,24 2,168 Calidad en los servicios 
electrónicos Empresa 2,88 1,945 

1,425 ,233 

Prueba de Levene 
para la igualdad de 

varianzas Dimensión Genero Media 
Desviación 

típ. 
F Sig. 

Hombre 3,81 1,855 
Eficiencia 

Mujer 4,02 1,808 
,700 ,403 

Hombre 3,62 1,955 
Privacidad/Seguridad 

Mujer 3,90 1,983 
,023 ,879 

Hombre 3,12 1,915 
Cumplimiento/Fiabilidad 

Mujer 3,24 1,956 
,161 ,689 

Hombre 2,86 1,875 
Entretenimiento 

Mujer 2,78 1,730 
4,034 ,045* 

Hombre 3,51 1,814 Servicio al cliente/ 
Comunicación Mujer 3,75 1,878 

,104 ,747 

Hombre 3,05 2,100 Calidad en los servicios 
electrónicos Mujer 3,40 2,192 

1,087 ,298 

Hombre 3,11 2,173 
Satisfacción electrónica 

Mujer 3,35 2,267 
1,253 ,264 

Hombre 3,29 1,816 
Conductual  

Mujer 3,59 1,925 
2,422 ,120 

Hombre 2,98 2,010 

Lealtad 
electrónica 

Actitudinal 
Mujer 3,29 2,081 

2,274 ,132 
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Tabla 27. Anova según el tipo de cliente (Cont.) 

Prueba de Levene 
para la igualdad de 

varianzas Dimensión 
Tipo de 
cliente 

Media 
Desviación 

típ. 
F Sig. 

Particular 3,24 2,236 Satisfacción electrónica 
Empresa 2,96 2,045 

2,336 ,127 

Particular 3,45 1,885 
Conductual  

Empresa 3,18 1,707 
,996 ,319 

Particular 3,13 2,070 
Lealtad 
electrónica 

Actitudinal 
Empresa 2,93 1,857 

,489 ,485 

* Nivel de significación < 0.05. 

 

El análisis realizado según la edad de los encuestados, revela que existen 

diferencias significativas en el entretenimiento, en la siguiente tabla se puede notar 

que cuando más edad tiene los encuestados más valor dan al entretenimiento, al 

contrario de los más jóvenes, se puede justificar que los jóvenes tienen más 

diversidad de estímulos. Además el análisis demuestra que los clientes mayores de 

60 años están más satisfechos con los servicios de la página web, en comparación de 

las otras edades, en la misma línea, los clientes de dicha franja de edad presentan 

una mayor lealtad actitudinal con la empresa. 

Tabla 28. Anova según la edad 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión Edad Media 

Desviación 
típica 

F Sig. 
0-18 3,58 1,929 
19-24 4,04 1,646 
25-30 3,62 1,814 
31-36 3,89 1,919 
37-42 3,73 1,868 
43-48 3,89 1,914 
49-54 4,28 1,850 
55-60 4,46 1,761 

Eficiencia  

Más de 60 5,27 1,737 

1,559 ,135 

0-18 3,50 2,276 
19-24 3,97 1,809 
25-30 3,50 1,829 
31-36 3,48 2,028 
37-42 3,44 1,933 
43-48 4,05 2,013 
49-54 4,28 2,120 
55-60 3,92 2,397 

Privacidad/Seguridad  

Más de 60 5,18 2,040 

1,836 ,069 
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Tabla 28. Anova según la edad (Cont.) 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión Edad Media 

Desviación 
típica 

F Sig. 
0-18 2,83 1,899 
19-24 3,22 1,960 
25-30 2,87 1,733 
31-36 3,16 1,965 
37-42 3,03 1,858 
43-48 3,29 2,180 
49-54 3,55 2,097 
55-60 3,77 2,048 

Cumplimiento/Fiabilidad 

Más de 60 4,73 1,849 

1,651 ,109 

0-18 1,83 1,115 
19-24 2,91 1,921 
25-30 2,55 1,751 
31-36 2,62 1,761 
37-42 2,94 1,740 
43-48 3,11 1,914 
49-54 3,34 1,932 
55-60 3,46 1,984 

Entretenimiento 

Más de 60 3,82 1,722 

1,982 ,047* 

0-18 3,75 2,050 
19-24 3,85 1,752 
25-30 3,40 1,785 
31-36 3,51 1,930 
37-42 3,35 1,788 
43-48 3,71 1,902 
49-54 3,83 1,853 
55-60 4,00 2,082 

Servicio al cliente/ 
Comunicación  

Más de 60 4,73 1,737 

1,157 ,324 

0-18 2,67 2,103 
19-24 3,27 2,213 
25-30 2,81 2,002 
31-36 3,18 2,104 
37-42 3,16 2,179 
43-48 3,55 2,356 
49-54 3,45 2,197 
55-60 3,92 2,060 

Calidad en los servicios 
electrónicos 

Más de 60 4,55 1,864 

1,482 ,162 

0-18 3,00 2,335 

19-24 3,36 2,220 
25-30 2,83 2,021 
31-36 3,00 2,088 
37-42 2,95 2,196 
43-48 3,53 2,512 
49-54 3,97 2,291 
55-60 3,85 2,375 

Satisfacción electrónica 

Más de 60 5,09 2,166 

2,342 ,018* 
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Tabla 28. Anova según la edad (Cont.) 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión Edad Media 

Desviación 
típica 

F Sig. 
0-18 2,83 1,801 
19-24 3,61 1,922 
25-30 3,08 1,816 
31-36 3,44 1,833 
37-42 3,27 1,816 
43-48 3,66 1,977 
49-54 3,83 2,019 
55-60 3,54 1,713 

Conductual  

Más de 60 4,55 1,368 

1,510 ,152 

0-18 2,58 1,782 
19-24 3,22 2,124 
25-30 2,68 1,909 
31-36 2,97 1,929 
37-42 3,16 2,049 
43-48 3,39 2,284 
49-54 3,79 2,274 
55-60 3,46 1,808 

Lealtad 
electrónica 

Actitudinal 

Más de 60 4,55 1,635 

2,046 0,040* 

* Nivel de significación < 0.05 

En cuanto al nivel de ingresos, el análisis revela que existen diferencias de 

medias con todas las dimensiones excepto el entretenimiento, en la siguiente tabla, 

se puede observar que los clientes con un nivel alto de ingreso, manifiestan la página 

web no es eficiente, al igual que no confían en la seguridad y la privacidad de la 

página web. Al mismo tiempo el análisis demuestra que los clientes con un nivel de 

ingreso mayor de 1.800 euros, puntúan el cumplimiento y la comunicación de la 

página web con un nivel bajo, comparado con los clientes de bajo nivel de ingresos. 

Así mismo, los clientes de nivel de ingreso mayor de 1.800 euros consideran 

que la calidad general ofrecida de la página web es baja, lo que conduce a su 

insatisfacción, no ser leales a la página web y no se vinculan a la empresa. 

Tabla 29. Anova según el nivel de ingresos 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión Nivel de ingresos Media 

Desviación 
típica 

F Sig. 
Sin Ingresos 4,03 1,874 
Hasta 600€ mensuales 3,75 1,939 
De 601 a 900 € 4,40 1,683 
De 901 a 1200 € 4,35 1,705 
De 1201 a 1800 € 3,81 1,885 
De 1801 a 3000 € 3,32 1,712 

Eficiencia  

Más de 3000 € 3,00 2,135 

3,022 ,004* 
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Tabla 29. Anova según el nivel de ingresos (Cont.) 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión Nivel de ingresos Media 

Desviación 
típica 

F Sig. 
Sin Ingresos 4,06 2,028 
Hasta 600€ mensuales 3,92 2,145 
De 601 a 900 € 3,98 1,867 
De 901 a 1200 € 4,27 1,934 
De 1201 a 1800 € 3,71 1,991 
De 1801 a 3000 € 3,23 1,826 

Privacidad/ Seguridad  

Más de 3000 € 2,81 2,136 

2,434 ,019* 

Sin Ingresos 3,42 2,020 
Hasta 600€ mensuales 3,21 2,105 
De 601 a 900 € 3,50 1,784 
De 901 a 1200 € 3,73 2,012 
De 1201 a 1800 € 3,24 1,936 
De 1801 a 3000 € 2,43 1,577 

Cumplimiento/Fiabi-
lidad 

Más de 3000 € 2,50 2,159 

2,865 ,006* 

Sin Ingresos 3,50 1,784 
Hasta 600€ mensuales 3,73 2,012 
De 601 a 900 € 3,24 1,936 
De 901 a 1200 € 2,43 1,577 
De 1201 a 1800 € 2,50 2,159 
De 1801 a 3000 € 3,09 1,837 

Entretenimiento 

Más de 3000 € 2,58 2,003 

,901 ,506 

Sin Ingresos 3,86 1,854 
Hasta 600€ mensuales 3,79 2,064 
De 601 a 900 € 3,95 1,807 
De 901 a 1200 € 4,05 1,775 
De 1201 a 1800 € 3,55 1,852 
De 1801 a 3000 € 3,08 1,749 

Servicio al cliente/ 
Comunicación  

Más de 3000 € 2,92 2,153 

2,142 ,038* 

Sin Ingresos 3,44 2,117 
Hasta 600€ mensuales 3,13 2,365 
De 601 a 900 € 3,57 2,154 
De 901 a 1200 € 3,77 2,044 
De 1201 a 1800 € 3,17 2,275 
De 1801 a 3000 € 2,58 1,942 

Calidad en los 
servicios electrónicos 

Más de 3000 € 2,35 2,226 

2,280 ,027* 

Sin Ingresos 3,42 2,322 
Hasta 600€ mensuales 3,29 2,274 
De 601 a 900 € 3,67 2,160 
De 901 a 1200 € 3,83 2,311 
De 1201 a 1800 € 3,23 2,283 
De 1801 a 3000 € 2,50 1,944 

Satisfacción 
electrónica 

Más de 3000 € 2,46 2,213 

2,473 ,017* 

Sin Ingresos 3,53 2,063 
Hasta 600€ mensuales 3,58 2,083 
De 601 a 900 € 3,76 1,750 
De 901 a 1200 € 3,65 1,810 
De 1201 a 1800 € 3,51 1,942 
De 1801 a 3000 € 2,78 1,530 

Conductual  

Más de 3000 € 2,65 2,038 

2,129 ,040* 

Sin Ingresos 3,25 2,183 
Hasta 600€ mensuales 3,24 2,225 
De 601 a 900 € 3,43 1,990 
De 901 a 1200 € 3,44 2,210 
De 1201 a 1800 € 3,14 2,157 
De 1801 a 3000 € 2,47 1,712 

Lealtad 
electrónica 

Actitudinal 

Más de 3000 € 2,27 1,971 

2,045 ,048* 

* Nivel de significación < 0.05 
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En la última variable sociodemográfica de la encuesta, el análisis demuestra 

la existencia de diferencias de medias en cuanto al nivel de estudios y el resto de 

variables de la encuesta. Los encuestados con educación básica son los que mejor 

valoran el diseño y la calidad de la información de la página web, son los mismos 

que confían más en las medidas de seguridad de la página web. En cuanto a las otras 

dimensiones (cumplimiento/fiabilidad, entretenimiento, servicio al 

cliente/comunicación) sucede lo mismo, los encuestados que se encuentran en el 

rango de educación básica valoran mejor estas dimensiones, en comparación con los 

otros encuestados. En relación a la satisfacción, los clientes con educación básica 

son los más satisfechos con los servicios ofrecidos en la página web, lo contrario 

ocurre con los clientes con alto nivel educativo. Además, los clientes de educación 

básica son los más leales y comprometidos con la empresa, lo contrario ocurre con 

alto nivel educativo. 

Tabla 30. Anova según el nivel de estudios 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión 

Nivel de 
estudios 

Media 
Desviación 

típica 
F Sig. 

Sin estudios 2,00 1,732 
Educación básica 4,40 2,033 
Bachillerato 4,03 1,751 
Diplomado 
universitario/Licen

3,81 1,778 
Eficiencia  

Doctorado 2,68 1,857 

4,327 ,002* 

Sin estudios 2,00 1,732 
Educación básica 4,44 2,080 
Bachillerato 3,89 1,934 
Diplomado 
universitario/Licen

3,56 1,897 
Privacidad/Seguridad  

Doctorado 2,58 1,924 

4,717 ,001* 

Sin estudios 1,67 1,155 
Educación básica 3,96 2,202 
Bachillerato 3,30 1,884 
Diplomado 
universitario/Licen

2,97 1,823 
Cumplimiento/Fiabilidad 

Doctorado 2,32 1,887 

4,585 ,001* 

Sin estudios 1,00 ,000 
Educación básica 3,53 2,235 
Bachillerato 2,81 1,752 
Diplomado 
universitario/Licen

2,73 1,688 
Entretenimiento 

Doctorado 2,26 1,910 

3,500 ,008* 

Sin estudios 1,67 1,155 
Educación básica 4,36 1,994 
Bachillerato 3,70 1,743 
Diplomado 
universitario/Licen

3,47 1,788 

Servicio al 
cliente/Comunicación  

Doctorado 2,53 1,867 

5,380 ,000* 

Sin estudios 1,00 ,000 
Educación básica 4,13 2,435 
Bachillerato 3,31 2,035 
Diplomado 
universitario/Licen

2,96 2,040 

Calidad en los servicios 
electrónicos 

Doctorado 2,47 2,318 

4,846 ,001* 
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Tabla 30. Anova según el nivel de estudios (Cont.) 

Prueba de Levene para la 
igualdad de varianzas Dimensión 

Nivel de 
estudios 

Media 
Desviación 

típica 
F Sig. 

Sin estudios 1,33 ,577 
Educación básica 4,15 2,490 
Bachillerato 3,35 2,181 
Diplomado 
universitario/Licen

2,97 2,090 
Satisfacción electrónica 

Doctorado 2,32 2,110 

4,699 ,001* 

Sin estudios 2,33 1,155 

Educación básica 4,15 2,164 
Bachillerato 3,49 1,759 
Diplomado 3,24 1,785 

Conductual 

Doctorado 2,74 2,023 

3,618 ,007* 

Sin estudios 1,00 ,000 
Educación básica 4,15 2,337 
Bachillerato 3,19 2,016 
Diplomado 2,88 1,882 

Lealtad 
electrónica 

Actitudinal 

Doctorado 2,26 2,023 

6,126 ,000* 

* Nivel de significación < 0.05 

El análisis de datos de la encuesta tiene como objetivo la detección de grupos 

variables altamente relacionados, para ello se ha utilizado en este capítulo el análisis 

descriptivo, que ha ayudado a observar el comportamiento general de la muestra. En 

el siguiente capítulo, se realiza un análisis exploratorio y confirmatorio, trabajando 

inductivamente, para llegar a un modelo ajustado de los datos. 
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6.1. INTRODUCCIÓN 

Conceptualmente, el análisis factorial presenta dos tipos o modalidades 

diferentes: Análisis Factorial Exploratorio (AFE) y Análisis Factorial Confirmatorio 

(AFC). Las diferencias entre ambos son numerosas, tanto desde una perspectiva 

teórica como matemática. La diferencia más importante está referida a que el 

análisis factorial confirmatorio se conduce principalmente por teorías sustantivas y 

por expectativas, mientras que el análisis factorial exploratorio, como su nombre 

indica, principalmente es una técnica que, basada en los datos, intenta descubrir la 

estructura subyacente que estos poseen (Bollen, 1989). 

En general se puede establecer que ambos tipos de procedimiento se 

corresponden con las dos grandes aproximaciones que se suelen llevar a cabo para la 

definición de los constructos: la aproximación inductiva o exploratoria y la 

deductiva o confirmatoria. 

Por otro lado, una de las finalidades de las investigaciones empíricas es el 

descubrimiento de relaciones causales entre las variables objeto de estudio, lo cual 

es asequible cuando se trabaja con conceptos experimentalmente controlables como 

los fenómenos físicos, sin embargo sobre las variables analizadas en las ciencias 

sociales y del comportamiento no es posible ejercer un control, por lo que es 

necesario desarrollar otro tipo de análisis metodológico. Las ciencias sociales 

estudian con frecuencia conceptos no físicos y abstractos denominados constructos, 

que sólo pueden medirse de forma indirecta a través de indicadores. Los modelos de 

ecuaciones estructurales constituyen una herramienta útil para el estudio de 

relaciones causales de tipo lineal sobre estos conceptos. Estos modelos no prueban 

la causalidad, pero ayudan al investigador en la toma de decisiones, rechazando las 

hipótesis causales cuando se contradicen con los datos, esto es, con la estructura de 

covarianzas o correlaciones subyacentes entre las variables (Byrne, 2001). 

En este capítulo se plantean dos modelos alternativos de relación a estimar, 

el primero trata de examinar la relación entre la calidad en los servicios electrónicos-

satisfacción electrónica-lealtad electrónica; el segundo examina la misma relación 
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pero dividiendo la variable lealtad en dos componentes: conductual y actitudinal. 

Además, durante los análisis anteriores concretamente el bivariante, se ha observado 

que existe una diferencia de medias entre los encuestados particulares y 

empresariales, por tanto, este último modelo examina únicamente la submuestra de 

clientes particulares. 

En este capítulo se realizan una serie de análisis a los dos modelos, en primer 

lugar un análisis factorial exploratorio, con el objetivo de analizar las dimensiones 

subyacentes en los ítems de medida incluidos en la escala. Además, se examina la 

validez y fiabilidad de la escala de medida, supuesto básico para su utilización en el 

modelo de ecuaciones estructurales. Después se realiza el análisis factorial 

confirmatorio, mediante el modelado de ecuaciones estructurales, este análisis 

permite depurar de una manera definitiva la escala de medida a utilizar y 

posteriormente desarrollar y contrastar el modelo propuesto en esta investigación. 

6.2. ANÁLISIS FACTORIAL DEL MODELO I 

Entre los procedimientos o técnicas estadísticas utilizados para la 

contrastación de la validez de constructos destaca en mayor medida el análisis 

factorial. En general, se puede decir que ésta es la técnica por excelencia utilizada 

para la validación de constructos. A continuación se estudiará esté análisis con 

mayor detalle. 

6.2.1. Análisis factorial exploratorio 

El análisis factorial exploratorio consiste en un análisis de reducción de datos 

que crea factores que resumen una o más variables independientes del modelo. La 

principal ventaja de este tipo de análisis es que proporciona unas variables (factores) 

que se introducen en el análisis de regresión sin correr el riesgo de colinealidad; 

logrando resultados con un mayor grado de validez, los cuales pueden ser utilizados 

para la gestión empresarial con un nivel de confianza más alto (Novales, 2002). 
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En efecto, a diferencia del modelo de regresión en el que existe una clara 

diferencia entre la variable cuyo valor promedio se desea predecir (la variable 

dependiente) y aquellas que van a contribuir a este objetivo (las variables 

independientes), en el caso del análisis factorial no existe tal división de roles entre 

las variables, es decir, en el análisis factorial no tiene sentido la clasificación de las 

variables en dependiente e independientes. En esta técnica de análisis de datos todas 

las variables sirven para explicar cualquiera de ellas; las variables se explican unas a 

otras. El análisis factorial constituye un método para detectar la estructura de 

relación entre el conjunto de todas las variables (Gorsuch, 1997). 

Dentro del análisis factorial exploratorio, se puede distinguir dos técnicas 

que, si bien tienen el mismo tratamiento matemático, sus objetivos son distintos: el 

análisis de componentes principales y el análisis factorial de correlaciones (Hair, 

Anderson, Tathan y Black, 2004). 

El análisis de componentes principales tiene como objetivo reducir la 

dimensión de un problema, en el sentido de que un número grande de variables 

iniciales, se puede reducir a uno menor de nuevas variables, denominadas 

componentes, que son combinación lineal de las originales y que además están 

correlacionadas entre sí. La reducción no supone en ningún caso pérdida de la 

información relevante proporcionada por las primeras variables (Cea, 2004). 

Según este autor las nuevas variables o componentes, se pueden utilizar con 

múltiples objetivos, tales como: 

o Describir con claridad gran cantidad de datos cuantitativos y analizar 

las relaciones existentes entre ellos.  

o Realizar estudios multivariantes posteriores, como un análisis cluster, 

o construir un modelo de regresión utilizando los pocos datos dados 

por las componentes en lugar de los muchos proporcionados por las 

variables iniciales.  

El análisis factorial de correlaciones, se puede considerar, en cierta manera, 

como un método de reducción de datos, en cuanto que el número inicial de 
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variables, se reduce a un número inferior de factores, pero, el objetivo de este 

método multivariante, es precisamente, identificar y cuantificar estos factores 

comunes. Por otro lado, el análisis de componentes principales no exige condiciones 

previas acerca de la estructura de los datos de partida, mientras que el análisis 

factorial de correlaciones, supone la existencia de un modelo que ha generado dichos 

datos. Además, dentro del análisis factorial de correlaciones, se puede tener, o no, 

conocimiento del número de factores comunes. Cuando no existe tal conocimiento, 

se encuentra un problema de análisis factorial exploratorio. En otro caso, el análisis 

factorial confirmatorio se encargará de verificar un modelo factorial dado (Lévy y 

Varela, 2006). 

Según Cea (2004), en cualquier caso, el análisis factorial de correlaciones 

debe: 

1. Identificar los factores comunes existentes en el modelo.  

2. Obtener las relaciones entre las variables iniciales y los factores 

comunes.  

3. Proporcionar una interpretación de los factores comunes. 

A continuación, en el siguiente apartado se estudia el análisis factorial 

exploratorio realizado en esta investigación. 

6.2.2. Análisis factorial: cumplimiento de supuestos básicos  

Antes de emprender un análisis factorial exploratorio, debe verificarse el 

cumplimiento de una serie de supuestos estadísticos exigentes, cuya violación puede 

conducir a resultados equívocos.  

Antes de emprender el análisis factorial debe determinarse si los ítems están 

suficientemente interrelacionados para que este método pueda aplicarse 

provechosamente (Comrey, 1973). Existen algunas pruebas estadísticas que pueden 

emplearse con esa finalidad, y las más utilizadas son el test de esfericidad de Bartlett 
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y la medida de adecuación muestral de Kaiser-Mayer-Olikin (KMO). El test de 

esfericidad de Bartlett permite evaluar la hipótesis nula que afirma que las variables 

no están correlacionadas, para lo cual compara la matriz de intercorrelación de los 

datos recabados con una matriz de identidad en la que todos los términos de la 

diagonal son unidades y los demás términos son ceros. Si los resultados obtenidos de 

dicha comparación resultan significativos a un nivel p< 0,05, se rechaza la hipótesis 

nula y se considera que las variables están los suficientemente intercorrelacionadas 

para realizar el análisis factorial exploratorio (Everitt y Wykes, 2001). 

El KMO se interpreta de manera semejante a los coeficientes de 

confiabilidad, es decir, con un rango de 0 a 1 y considerando como adecuado un 

valor igual o superior a 0,70, el cual sugiere una interrelación satisfactoria entre los 

ítems (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). En el caso del modelo I se ha 

obtenido un valor de 0,978 como se puede observar en la siguiente tabla, respecto a 

la prueba de esfericidad de Bartlett, el valor de Sig. es 0,000 a un nivel p< 0,05, por 

lo que se puede afirmar qua las variables consideradas cumplen los supuestos 

básicos y son adecuadas para el análisis factorial.  

Tabla 31. KMO y la prueba de Bartlett del Modelo I 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin. 

,978 

Chi-cuadrado 
aproximado 

20468,403 

gl. 630 
Prueba de esfericidad 
de Bartlett 

Sig. ,000 

 

Además del cumplimiento de los supuestos estadísticos requeridos por el 

análisis factorial exploratorio, existen algunas exigencias adicionales de gran 

importancia para este análisis. Dado que el análisis factorial exploratorio se basa en 

la matriz de intercorrelaciones y no se utiliza como prueba de hipótesis estadística, 

es esencial que la muestra sea de gran tamaño para asegurar un menor error de 

muestreo. 

De hecho si se trabaja con muestras pequeñas aumenta la probabilidad de que 

las correlaciones varíen de una muestra a otra, se obtengan factores inestables y los 
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resultados sean engañosos (Blalock, 1966). El análisis factorial debe conducirse 

empleando muestras grandes, de aproximadamente 300 participantes, para obtener 

resultados útiles y relativamente estables (Tabachnick y Fidell, 2001). Se debería 

contar como mínimo con 10 participantes por variable, y como mínimo con 5 por 

ítem (Nunnally y Bernstein, 1994). En este trabajo, obteniendo una muestra de 415 

encuestados se cumple con esta condición, dado que cuenta con 51,9 encuestados 

por variable y 7,9 por ítem. Una vez los datos cumplen con los supuestos básicos, se 

estudiaran a continuación la validez y la fiabilidad de la escala. 

6.2.3 Análisis de validez y fiabilidad de las escalas utilizadas del Modelo I 

Cualquier escala multi-item es un instrumento de medida que debe cumplir 

dos requisitos: ser válido y fiable. Son válidos cuando miden lo que tienen que 

medir y son fiables cuando miden siempre lo mismo (Grande y Abascal, 2000). Es 

por ello que deben ser analizados los posibles errores cometidos en la construcción 

de la escala. La finalidad de desarrollar una escala de medida se encuentra en poder 

recoger información sobre el constructo a evaluar y que dicha información sea 

próxima a la realidad (Camisón, 1999). 

En los siguientes epígrafes se pretende comprobar que las principales escalas 

utilizadas en esta investigación cumplen las propiedades sociométricas, es decir, la 

validez y la fiabilidad, conceptos que se pasa seguidamente a abordar. 

6.2.3.1. Validez del Modelo I 

El concepto de validez es muy importante tanto en el marco de las técnicas e 

instrumentos de diagnóstico como en cualquier otra actividad científica que va a 

implicar tomar decisiones. A diferencia de lo que ocurre con la fiabilidad, la validez 

de una escala no puede ser estimada directamente, sino que únicamente puede ser 

inferida. Así pues, se encuentra que puede inferirse de la forma en que ha sido 

creada, de su relación con las medidas de otras variables o de su habilidad para 

predecir cuestiones específicas.  
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Diversos autores (Messick, 1980; Kerlinger y Lee, 2001; entre otros) 

consideran que el propio concepto de validez tiene muy diversas facetas y es en 

alguna medida controvertido y difuso en las fuentes bibliográficas. Autores como 

Hubley y Zumbo (1996), proponen tres tipos básicos de validez: la validez de 

contenido, la validez de constructo o concepto y la validez relacionada con criterios. 

A continuación se va a determinar la validez de las tres formas contrastadas 

para las escalas utilizadas en el presente estudio. 

a) Validez de contenido 

La validez de contenido indica que el procedimiento seguido para el 

desarrollo del instrumento de medida ha sido adecuado (Peter y Churchill, 1986; 

Grapentine, 1994). Para determinar si una escala concreta posee validez de 

contenido no existe un criterio objetivo y bien definido, con lo cual ésta es difícil de 

comprobar (Nunnally y Berstein, 1994). 

En esta investigación, para asegurar la validez del contenido, el cuestionario 

fue sometido a un pretest mediante una revisión por parte de dos doctores 

investigadores. Tras dicho pretest se modificaron algunas cuestiones con objetivo de 

mejorar la comprensión del cuestionario. 

b) Validez de concepto o constructo 

Se refiere a que tan exitosamente un instrumento representa y mide un 

concepto teórico (Bollen, 1989). Es decir, que se trata de reflejar que existe una 

relación teórica entre la variable objeto de medida y otras variables. 

En este sentido, un constructo hace referencia a un rasgo, atributo o cualidad 

no observable directamente, sino que es inferible a través de una teoría. Ello implica 

que la validez de constructo no puede expresarse empíricamente mediante 

indicadores básicos como un coeficiente de correlación. Este trabajo utiliza 

constructos que han sido identificados y utilizados en estudios y teorías previas, por 

lo que se puede considerar que la escala posee dicha validez. 
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c) Validez de criterio 

La validez relacionada con criterios se refiere a que el ítem o la escala sea 

útil para predecir otros conceptos (criterios); debe haber una relación empírica entre 

ambos (medida y criterios), pero que se entienda realmente o no la base teórica de 

dicha asociación o relación no es relevante para constatar este tipo de validez. 

Este tipo de validez es también denominada en ocasiones como validez 

predictiva ya que indica la eficacia de una determinada escala para pronosticar una 

variable (criterio) a partir de la medición efectuada (Muñiz, 1994). 

Lo habitual para constatar la validez de criterios suele ser calcular el 

coeficiente de correlación entre el criterio y la escala, aunque este tipo de validez se 

puede cuantificar de diversas formas: (1) el análisis discriminante, (2) las 

correlaciones criterio-escala y (3) ecuaciones de regresión (Sánchez y Sarabia, 

1999). 

En el caso del modelo I, al observar que las correlaciones entre la escala de 

medición de la calidad en los servicios electrónicos, la satisfacción y lealtad 

electrónica son positivas y significativas (ver tabla 32), se puede afirmar que existe 

este tipo de validez, pero adicionalmente, ésta quedará constatada cuando se 

compruebe posteriormente la validez del modelo I, utilizando para ello un modelo de 

ecuaciones estructurales. 

Tabla 32. Correlaciones entre las escala de medición de la calidad en los 

servicios electrónicos, la satisfacción y lealtad electrónica del Modelo I 

 Eficiencia 
Privacidad/ 
Seguridad 

Cumplimiento/ 
fiabilidad 

Entretenimiento 
 Servicio al 

cliente/ 
Comunicación 

Satisfacción ,808** ,882** ,917** ,763** ,847** 

Lealtad ,824** ,868** ,898** ,790** ,866** 

** Nivel de significación ≤ 0.05 
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6.2.3.2. Fiabilidad de la escala 

Una vez comprobada la validez de la escala, se va a analizar su fiabilidad, 

ésta consiste en el grado en que un instrumento de medición produce resultados 

consistentes y coherentes. Para analizar la fiabilidad de las escalas de medida se 

utiliza el estadístico Alfa de Cronbach, que determina el grado de consistencia 

interna de una escala de medición mediante el cálculo de la correlación media de 

una de sus variables con todas las demás variables de la escala, la determinación del 

Alfa de Cronbach se indica para escalas unidimensionales entre tres y veinte ítems 

(Peterson, 1994).El objetivo del análisis de fiabilidad es determinar que un conjunto 

de ítems de una escala pueden conducir a resultados que estén altamente 

correlacionados con los resultados que se llegaría a obtener si se aplicara otra prueba 

que mida lo mismo. Es decir, consiste en lograr una escala que conduzca a 

resultados similares cuando diferentes personas la administran y cuando se usan 

formas alternativas de la prueba. 

El coeficiente alpha de Cronbach es el que utilizan los autores a la hora de 

establecer la fiabilidad de una escala, tales como: Loiacono, Watson y Goodhue, 

(2000); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, (2002/2005); Wolfinbarger y Gilly, 

(2003); Bauer, Flak y Hammerschmidt (2006). Por tanto, en el que se apoya también 

para desarrollar esta parte del análisis en este trabajo. Los valores del coeficiente 

Alpha de Cronbach pueden oscilar entre cero y uno y la escala será más fiable 

cuanto más próximo esté su valor a uno, considerándose que el valor 0.6 es el límite 

inferior de aceptabilidad (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). 

Contemplando los resultados obtenidos en el análisis de fiabilidad para las 

medidas en cuestión, se observa que el indicador que consigue un mayor valor de 

Alpha es el de la satisfacción, siendo éste de 0,982 y el menor es el de la privacidad/ 

seguridad con un valor de 0,904, si bien todos ellos obtienen altos valores que 

aseguran la fiabilidad de las escala, por tanto, su utilidad para medir la calidad en los 

servicios electrónicos (ver tabla 33). 
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Tabla 33. Alfa de Cronbach para las dimensiones iniciales 

Dimensión  Ítem 
Correlación 

elemento-total 
corregida 

Alfa de Cronbach si se 
elimina el elemento 

1 ,839 ,971 
2 ,826 ,971 
3 ,814 ,971 
4 ,853 ,971 
5 ,807 ,971 
6 ,815 ,971 
7 ,793 ,972 
8 ,864 ,970 
9 ,857 ,971 

10 ,876 ,970 
11 ,719 ,973 
12 ,854 ,971 
13 ,812 ,971 
14 ,835 ,971 
15 ,875 ,970 

Eficiencia 

Alfa de Cronbach = ,973 
28 ,821 ,853 
29 ,875 ,807 
40 ,737 ,926 Privacidad/Seguridad 

Alfa de Cronbach = ,904 
20 ,883 ,956 

21 ,872 ,957 

22 ,903 ,954 

23 ,910 ,954 

24 ,856 ,958 

26 ,776 ,964 

37 ,877 ,956 

Cumplimiento/Fiabilidad 

Alfa de Cronbach = ,963 
17 ,888 ,892 
18 ,913 ,873 

19 ,810 ,957 Entretenimiento 

Alfa de Cronbach = ,936 
25 ,824 ,942 
27 ,816 ,942 
30 ,840 ,941 
31 ,768 ,946 
32 ,764 ,946 
33 ,851 ,940 
34 ,830 ,942 
38 ,820 ,942 

Servicio al 
cliente/Comunicación 

Alfa de Cronbach = ,949 
36 ,955 ,976 
39 ,942 ,979 
41 ,948 ,977 
42 ,969 ,972 

Satisfacción electrónica 

Alfa de Cronbach = ,982 
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Tabla 33. Alfa de Cronbach para las dimensiones iniciales (Cont.) 

16 ,769 ,957 
43 ,875 ,953 
44 ,853 ,954 
45 ,829 ,955 
46 ,864 ,954 
47 ,305 ,973 
48 ,905 ,952 
49 ,896 ,953 
50 ,844 ,954 
51 ,905 ,952 
52 ,909 ,952 

Lealtad electrónica 

Alfa de Cronbach = ,959 

 

Para asegurar este análisis, se procede a eliminar aquellos ítems cuya 

correlación total fuese inferior a 0,3 valor mínimo comúnmente aceptado (Nurosis, 

1993) o cuya eliminación permitiese obtener una alpha considerablemente superior, 

tras el proceso de depuración, todas las escalas utilizadas en este estudio tienen una 

correlación superior a 0,3 y cumplen la propiedad sociométrica de fiabilidad, al 

superar notablemente el valor mínimo establecido por Nunnally (1978).  

6.2.4. Análisis factorial exploratorio: cargas factoriales y comunalidades  

Mediante un análisis factorial exploratorio se determina el número de 

factores que serían modelados, así como la distribución de las variables observables 

en cada factor, es decir, se determina qué variable cargaba en cuál factor latente, la 

determinación de los factores se indica para escalas unidimensionales entre tres y 

veinte ítems (Peterson, 1994). Al igual que el AFC, el análisis exploratorio es una 

técnica de reducción de variables. Una diferencia con el AFC radica en que lo que se 

busca aquí es tener un modelo robusto para la confirmación de factores durante el 

AFC, pero para ello no se determina qué variables cargan en qué factores, sino que 

se supone en el cálculo que, todos los variables pueden tener de factores latentes a 

cualquiera de los factores definidos, es decir, se pretende descubrir la estructura que 

encierran los datos, analizando todas las relaciones posibles entre ellos. Por eso, 

AMOS testea varios modelos alternativos en busca de un buen ajuste. 

El método de extracción de los factores que se utiliza en este modelo es 

Componentes Principales, es un método que busca explicar la mayor varianza 
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posible con el menor número de componentes o factores y por lo tanto no se 

muestran factores específicos. Además, que este es el método más comúnmente 

utilizado para realizar AFE. Y se ha aplicado una rotación tipo Varimax,
 

es un 

método de rotación ortogonal que minimiza el número de variables que tienen 

saturaciones altas en cada factor y simplifica la interpretación de los factores. El 

método de extracción y el tipo de rotación utilizados en este trabajo fueron 

recomendados por Hair, Anderson, Tatham y Black (1999). 

Realizando el análisis, se han podido extraer tres factores con una varianza 

explicada del 77,358 por ciento (ver tabla 34). Los resultados obtenidos son 

correctos si se atiende a los valores del Test de Kaiser-Meyer-Olkin (igual a 0,978) y 

a la prueba de esfericidad de Bartlett con un Chi-cuadrado aproximado de 20468,403 

y una significación de 0,000. Por tanto, los datos muestran una buena adecuación 

muestral y una buena adecuada correlación entre los ítems, indicando que son 

adecuados para la aplicación del análisis factorial. 

Tabla 34. Varianza total explicada 

Componente Autovalores iniciales 
Suma de las saturaciones al cuadrado de 

la rotación 

  Total 
% de la 
varianza % acumulado Total 

% de la 
varianza % acumulado 

1 24,946 69,294 69,294 11,809 32,803 32,803 
2 1,887 5,241 74,535 8,225 22,847 55,650 

3 1,016 2,823 77,358 7,815 21,708 77,358 

 

Para confirmar estos resultados se utiliza el gráfico de sedimentación que se 

muestra a continuación, el cual sirve como el criterio más comúnmente usado para 

estos efectos. En el eje Y se encuentra el auto valor (eigenvalue) que indica la 

cantidad de información capturada por cada factor. Por lo tanto, el gráfico debe ser 

interpretado utilizando la regla de Kaiser, donde se toman factores con autovalores 

mayores de 1. 
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Gráfico 6. Gráfico de sedimentación 

 

El gráfico de sedimentación y la varianza total explicada indican que sólo 

hay tres factores que explican el 77,358 % de la variabilidad total, por lo tanto estos 

factores representarán adecuadamente a todas las variables originales. Se entiende 

por cargas factoriales a las medidas de la correlación entre variables originales y los 

factores, y la clave para entender la naturaleza de un factor especifico (Hair, 

Anderson, Tathan y Black, 2004). 

La carga factorial se usa para expresar una variable estandarizada en 

términos de los factores, indicando el peso atribuido a cada uno de los factores 

(Grajalves, 1996). Además, las cargas factoriales indican las correlaciones entre 

variables originales y cada uno de los factores. Así, cuanto mayor sea el tamaño 

absoluto de la carga factorial, más importante resulta la carga al interpretar la matriz 

factorial.  

También se debe señalar que las cargas factoriales oscilan entre -1.00 y 

+1.00 como los coeficientes de correlación, por ende las cargas factoriales no son 

difíciles de interpretar. Puede servir de guía las interpretaciones hechas en base a 

coeficiente de correlación (Kerlinger y Lee, 2001). 

En este sentido, como regla empírica para examinar la relevancia de las 

cargas se considera que las superiores a 0,3 están en el nivel mínimo, las superiores 
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a 0,4 se consideran más importantes y las cargas de 0,5 o mayores se consideran 

prácticamente significativas (Aznar, 1974; Hair, Anderson, Tathan y Black, 2004; 

Fernández, López y Mariel, 2005). 

Los resultados del modelo exploratorio se exponen en la tabla 35, que 

muestra los resultados rotados de la matriz de cargas factoriales. Según las reglas de 

Hair, Anderson, Tatham y Black (1999), se ha seleccionado la mayor carga factorial 

de cada reactivo en cada factor latente, de modo que las variables con cargas más 

altas en un factor, indica una estrecha relación entre la variable y ese factor, y se 

consideran como representativas aquellas ponderaciones cuyo valor sea superior a 

0,50, además se eliminan los ítems que explican dos o más factores en la misma 

medida. Por tanto, se puede afirmar que dichas cargas son estadísticamente 

significativas y relevantes. 

Por último, se analizan las comunalidades (ver tabla 35), que miden el grado 

de información que tiene el componente antes de realizar la extracción de factores y 

después, las comunalidades iniciales representa la información inicial de cada 

variable, que siempre es la unidad. Las comunalidades tras la extracción, son la 

cantidad de información que permanece en cada variable original, una vez se han 

desechado algunos factores. Las comunalidades tras la extracción presentan 

absolutamente valores altas, lo cual implica que todas las variables están muy bien 

representadas en el espacio de los factores (la comunalidad representa el coeficiente 

de correlación lineal múltiple de cada variable con los factores). 

Tabla 35. Matriz de componentes rotados 

Componente Variables 
F1 F2 F3 Comunalidad 

P20 ,831   ,809 

P21 ,715   ,768 

P22 ,756   ,814 

P23 ,817   ,826 

P24 ,673   ,758 

P26 ,590   ,748 

P37 ,827   ,888 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad y 
Entretenimiento 

P17 ,680   ,651 
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Tabla 35. Matriz de componentes rotados (Cont.) 

Componente Variables 
F1 F2 F3 Comunalidad 

P18 ,702   ,679 

P19 ,686   ,779 

P27 ,705   ,755 

P34 ,726   ,775 

P38 ,816   ,872 

 

P40 ,809   ,874 

P1  ,597  ,737 

P2  ,594  ,707 

P5  ,598  ,713 

P6  ,711  ,767 

P7  ,741  ,752 

Eficiencia 
 

P8  ,747  ,841 

P13   ,569 ,722 

P28   ,705 ,796 

P29   ,653 ,807 

P31   ,809 ,808 

P32   ,805 ,808 

Servicio al 
cliente/Comunicación 
y 
Privacidad/Seguridad 

P33   ,685 ,797 

Valor propio 24,946 1,887 1,016  

Varianza explicada 69,294% 5,241% 2,823%  

Método de Extracción: Análisis de componentes principales. 
Método de rotación: Varimax con Kaiser 

 

De acuerdo a las múltiples variables que cargan en cada factor, se interpretan 

estos tres factores de la siguiente manera: 

Factor 1: Con valor propio de 24,946, explica el sólo el 69,294 por ciento de 

la varianza, lo que implica que discrimina bastante bien a este colectivo de variables. 

Se le ha dado una interpretación relativa a elementos de cumplimiento/ fiabilidad y 

entretenimiento, es decir, que ha agrupado a las dimensiones del modelo propuesto, 

este factor incluye los ítems P20, P21, P22, P23, P24, P26, P37, P17, P18, P19, 

además incluye el ítem P40 del constructo privacidad y P27, P34, P38 de la 

comunicación. 

Factor 2: Con valor propio de 1,887, representa el 5,241 por ciento de la 

varianza. En este factor se encuentran los atributos asociados a la eficiencia, 

concretamente elementos relacionados con el contenido, dejando fuera el diseño y la 

facilidad de uso, este factor incluye los ítems P1, P2, P5, P6, P7, P8. 
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Factor 3: Con valor propio de 1,016, representa el 2,823 por ciento de la 

varianza común. Este factor agrupa el servicio al cliente/comunicación y la 

privacidad. Las variables que se correlacionan con este factor son las relativas tanto 

al servicio al cliente/comunicación como a la privacidad/seguridad de las 

transacciones en la página web, este factor incluye los siguientes ítems P28, P29, 

P31, P32, P33, además del ítem P13. 

En el siguiente gráfico se representa la relación entre las variables y las 

componentes extraídas. Puede observarse como las variables están más cerca de 

aquella componente sobre la que cargan más alto. 

Gráfico 7. Gráfico de los factores en el espacio rotado 

 

De forma análoga, se procede a realizar un análisis factorial exploratorio para 

los ítems utilizados para medir la satisfacción y la lealtad, obteniéndose en este caso 

una escala unifactorial en cada constructo, en el caso de la satisfacción cuyo único 

factor con un valor de 3,799 explica un 94,85 de la varianza total e incluye todos los 

ítems P36, P39, P41, P42. Mientras el constructo lealtad, su factor con valor de 

8,395 explica un 74,002 de la varianza total, este factor incluye todos los ítems P16, 

P43, P44, P45, P46, P48, P49, P50, P51, P52, excluido P47 por tener una carga 

factorial inferior a 0,5 (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Los resultados 
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obtenidos cumplen con los supuestos básicos del análisis, como se puede observar 

en las siguientes tablas. 

Tabla 36. Matriz de componentes: Satisfacción electrónica 

Componente Variables 
F1 Comunalidad 

P36 ,975 ,950 

P39 ,967 ,935 

P41 ,971 ,942 
Satisfacción 
electrónica 

P42 ,983 ,967 

Valor propio 3,799  

Varianza explicada 94,85  

El Test de Kaiser-Meyer-Olkin (igual a 0,873). La prueba de 
esfericidad de Bartlett con un Chi-cuadrado aproximado de 2830, 725 
y una significación de 0,000. 

Tabla 37. Matriz de componentes: Lealtad electrónica 

Componente Variables 
F1 Comunalidad 

P16 ,808 ,652 

P43 ,906 ,822 

P44 ,884 ,781 

P45 ,859 ,738 

P46 ,893 ,798 

P48 ,931 ,866 

P49 ,926 ,857 

P50 ,870 ,757 

P51 ,937 ,879 

Lealtad 

P52 ,935 ,874 

Valor propio 8,395  

Varianza explicada 74,002  

El Test de Kaiser-Meyer-Olkin (igual a 0,942). La prueba de 
esfericidad de Bartlett con un Chi-cuadrado aproximado de 5814,367 y 
una significación de 0,000. 

Tras realizar el análisis factorial exploratorio y depurar la escala propuesta 

inicialmente, para el caso del modelo I, se obtiene una escala de medida mejorada 

compuesta por 40 ítems, que será utilizada en el siguiente epígrafe para la 

realización del análisis factorial confirmatorio. 
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6.3 MODELO DE ECUACIONES ESTRUCTURALES DEL 

MODELO I 

El modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es un método de análisis 

multivariante que permite examinar una serie de relaciones de dependencia. Trata de 

integrar simultáneamente una serie de ecuaciones lineales, pero a la vez 

interdependientes ya que las variables que son dependientes en una relación pueden 

ser independientes en otra relación dentro del mismo modelo (Del Barrio y Luque, 

2000). Esto permite, en primer lugar, evaluar la idoneidad del modelo teórico con 

respecto a los datos empíricos y en segundo lugar, examinar la significancia de 

pasos específicos en el modelo. Los modelos de ecuaciones estructurales constituyen 

uno de los recientes desarrollos más importantes dentro del análisis multivariante 

para llevar a cabo investigaciones en el área de Dirección de Empresas y Marketing 

(Céspedes y Sánchez, 1996).  

Además, el análisis de ecuaciones estructurales incorpora variables no 

observables directamente, denominadas variables latentes o constructos, que sólo 

pueden ser medidas a través de otras variables directamente observables (Del Barrio 

y Luque, 2000). Por ello, la metodología SEM incluye un modelo de medida, que 

definirá la relación entre las variables observables y las latentes, también incluye un 

modelo estructural, que medirá las relaciones entre las variables latentes, 

especificando qué variables latentes influyen directa o indirectamente en los valores 

de las otras variables (Lévy y Varela, 2003). Por ello, se trata de una metodología 

que permite aceptar el error de medida como inherente al estudio, de forma que se 

introduce como parte de la especificación del modelo y de esta manera es posible 

cuantificar la calidad de la medición de los datos. Por tanto, esto justifica la 

utilización de la metodología SEM como instrumento básico de análisis en el 

presente trabajo de investigación. 

Uno de los aspectos más importantes a tener en cuenta al plantear un modelo 

de ecuaciones estructurales es que cada relación causal que se establezca ha de 

obedecer a una justificación basada en la teoría, en la experiencia, o en la práctica 

obtenida por la observación del mundo real (Del Barrio y Luque, 2000).  
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El modelo de ecuaciones estructurales comparte supuestos básicos del 

análisis de regresión lineal como son normalidad multivariante, aditividad de los 

efectos, observaciones independientes, variables continuas, ausencia de colinealidad 

entre las variables y necesidad de que el tamaño de la muestra analizada sea elevado 

(Cea, 2004). A continuación, se explicarán los supuestos básicos del modelo de 

ecuaciones estructurales. 

6.3.1 Supuestos básicos del modelo de ecuaciones estructurales: Modelo I 

La correcta aplicación del modelo de ecuaciones estructurales exige el 

cumplimiento de una serie de supuestos básicos. Su grado de cumplimiento 

garantiza la esencia del análisis. En este sentido, SEM comparte diversos supuestos 

con otros métodos estadísticos multivariantes, como son la independencia de las 

observaciones (ausencia de colinealidad entre las variables superficiales) y la 

necesidad de que los datos hayan sido obtenidos mediante muestra aleatoria de los 

datos (Hair, Anderson, Tathan y Black, 2004). También conviene que el tamaño de 

la muestra analizada sea elevado (Cea, 2004). Además de analiza la linealidad y la 

aditividad. A continuación se profundiza en cada uno de los supuestos básicos del 

modelo I y se analiza cómo se cumplen en esta investigación. 

a) Tamaño muestral. El tamaño de la muestra es la clave de la 

significatividad de los resultados del análisis. No sólo repercute en la estimación del 

error de muestreo (el error disminuye a medida que se incrementa el tamaño de la 

muestra), sino que también afecta a los índices de ajuste. La fiabilidad de la mayoría 

de los índices de ajuste aumenta cuando se incrementa el tamaño de la muestra (Cea, 

2004). El autor destaca que aunque no existe ningún criterio que dicta el tamaño de 

muestra necesario, se recomienda un tamaño muestral mínimo de 100 observaciones 

para conseguir una buena estimación. En este modelo se dispusieron de 415 

encuestas, por lo que se cuenta con un tamaño muestral adecuado y elevado. 

b) La normalidad multivariante. La existencia de la normalidad 

multivariante es imprescindible para garantizar que los valores críticos que 

determinan la significatividad de cada coeficiente del modelo y la del modelo en su 
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conjunto, sean correctos (Cea, 2004). Aunque es cierto que la normalidad 

multivariante implica normalidad univariante, esta última no garantiza la primera. 

Las variables pueden estar distribuidas normalmente, pero en conjunto no. Esta 

técnica es considerada más rigurosa que la regresión lineal múltiple pues cada 

variable latente debe ser probada independientemente (Hair, Anderson, Tathan y 

Black, 1999). 

En el caso de este trabajo, para asegurar la normalidad de los datos se toma 

como referencia la Assessment of normality. Para determinar la normalidad 

multivariante hay que calcular primero la univariante, a través de la asimetría y la 

curtosis de todas las variables a considerar, no pudiendo ser la asimetría en ningún 

caso superior a 1,0, que en este caso se cumple. Como se puede observar en la tabla 

38. 

Tal y como indica Byrne (2001), uno de los errores que se suelen cometer a 

la hora de realizar análisis factoriales confirmatorios es que no se tiene en cuenta la 

normalidad de los datos de forma multivariada. Puede ocurrir que al analizar la 

distribución de forma univariante se obtengan valores que indiquen la existencia de 

una distribución normal, pero que esto cambie cuando se analiza de forma 

multivariada. Esto sucede en este trabajo, ya que el coeficiente de Mardia 15,149 

mayor de 1,96, indica falta de normalidad multivariada en los datos, con lo que se 

violaba una de las reglas básicas del análisis factorial confirmatorio. 

Autores como Byrne (2001); Isa, Noor y Mehad (2008), indican que existen 

diferentes técnicas para corregir esto al realizar un análisis factorial confirmatorio. 

Desde utilizar un método de estimación que no se vea afectado por la anormalidad, o 

utilizar estrategias que subsanen la falta de normalidad de los datos, hasta eliminar 

algunas encuestas cuyos valores son los más altos del Mahalanobis d-squared. En 

este caso, se ha optado por la última opción, Por lo cual, tras realizar unos intentos 

se eliminan 25 encuestas y se logra el coeficiente de Mardia de un valor de 1,835. 

Como se puede observar en la siguiente tabla. Por lo tanto, se cumple este requisito 

básico para la aplicación de SEM. 
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Tabla 38. Evaluación de la normalidad del Modelo I 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 

F1 1,000 7,000 ,437 3,521 -1,031 -4,156 
F2 1,000 7,000 -,113 -,908 -1,165 -4,696 
F3 1,000 7,000 -,248 -2,001 -1,002 -4,039 
Calidad en los servicios electrónicos 1,000 7,000 ,447 3,606 -1,230 -4,958 
Satisfacción electrónica 1,000 7,000 ,417 3,362 -1,318 -5,313 
Lealtad electrónica 1,000 7,000 ,401 3,229 -1,135 -4,574 
Multivariante      1,835 1,850 

 

c) Colinealidad entre las variables superficiales. Por colinealidad se 

entiende la existencia de correlación entre las variables superficiales. En el 

modelado de ecuaciones estructurales, la colinealidad ha de ser la mínima posible, 

por su efecto negativo en los errores típicos de los coeficientes de las variables. La 

colinealidad elevada suele provocar un incremento notorio en la magnitud de los 

errores típicos, restando significancia estadística a los coeficientes estimados (Cea, 

2004). 

En este estudio, se ha realizado la matriz de correlaciones entre las 40 

variables superficiales y se ha observado que sus valores no eran elevados, 

resultando ser inferiores a 0,8 (ver Anexo II), valor de referencia habitualmente 

aplicado para denotar una colinealidad elevada (Cea, 2004). Por ello se puede 

afirmar que no existen problemas de colinealidad en los datos de esta investigación. 

d) Muestra aleatoria de los encuestados. Cuando se ha analizado la técnica 

de recogida de datos en los capítulos anteriores, se ha indicado que la técnica de 

muestreo utilizada fue el muestreo aleatorio simple, por lo cual también se cumple 

dicho requisito básico para la aplicación de SEM. 

e) Linealidad. La relación entre la variable latente y las variables 

superficiales ha de ser lineal (Cea, 2004). En esta investigación, se emplea un 

modelo de ecuaciones estructurales que está definido mediante relaciones lineales 

como se muestra en los siguientes epígrafes. 
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f) Aditividad. La predicción de la variable latente exige que los efectos de 

las distintas variables superficiales puedan sumarse entre sí (Cea, 2004). En esta 

investigación, se emplea un modelo de ecuaciones estructurales que está definido 

mediante relaciones lineales aditivas como se muestra posteriormente. 

6.3.2. Depuración de la escala de medida: Modelo I 

Inicialmente, se procede a realizar un análisis factorial confirmatorio con el 

objetivo de depurar los ítems de la escala de medida a utilizar en el modelo SEM, el 

análisis factorial confirmatorio es un caso particular y reducido del análisis de 

ecuaciones estructurales, cuyo potencial está en su utilidad para validar las escalas 

de medida, cuestión clave para la generalización posterior de los resultados (Del 

Barrio y Luque, 2000). Por tanto, a diferencia del análisis factorial exploratorio, el 

análisis factorial confirmatorio se configura como una técnica multivariante 

confirmatoria, que se utiliza para evaluar la validez de una serie de ítems como 

medida de otras variables de interés teórico (variables latentes) que no pueden ser 

observadas directamente.  

En este trabajo, el análisis factorial confirmatorio se utilizó con objeto de 

depurar la escala de medida planteada para las distintas variables latentes del 

modelo: eficiencia, privacidad/seguridad, cumplimiento/fiabilidad, entretenimiento, 

servicio al cliente/comunicación, calidad en los servicios electrónicos, satisfacción 

electrónica y lealtad electrónica. 

Para ello, se efectuó un análisis factorial confirmatorio utilizando ecuaciones 

estructurales y se procedió a depurar la escala de medida siguiendo el procedimiento 

recomendado por Del Barrio y Luque (2000), Cea (2004) y Hair, Anderson, Tathan 

y Black (2004). En este sentido, para mejorar el ajuste del modelo de medida se 

eliminaron diversos ítems que presentaban las siguientes características: sus residuos 

normalizados eran elevados, sus cargas factoriales y coeficientes de determinación 

eran reducidos o mostraron cargar simultáneamente en más de un variable latente. 

Siguiendo estos criterios se eliminaron 13 ítems de la escala de medida: P20, P21, 

P22, P17, P18, P19, P27, P34, P16, P44, P45, P46, P50. Tras dicha eliminación se 
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observó que el ajuste del modelo mejoraba notablemente. Y se puede observar que 

el constructo entretenimiento se ha eliminado al eliminar sus variables superficiales. 

Por tanto, tras realizar el análisis factorial confirmatorio y depurar la escala 

de medida se ha obtenido una nueva escala compuesta por 28 indicadores (ver tabla 

39). Esta escala se ha mostrado unos niveles de validez y fiabilidad superior a la 

propuesta inicialmente, por lo que se procede a utilizarla para el modelado de 

ecuaciones estructurales.  

Tabla 39. Escala de ítems depurada 

Factores Ítems Descripción 

P1 
Correos.es ofrece una gran cantidad de productos y 
servicios 

P2 
Correos.es ofrece toda la información necesaria para 
realizar transacciones 

P5 Las informaciones están actualizadas 

P6 Correos.es está siempre accesible 

P7 Correos.es se carga rápido y funciona inmediatamente 

Eficiencia 

P8 Correos.es es estable, en su contenido y servicios 

P23 
Los productos/servicios contratados han sido 
entregados/prestados rápidamente. 

P24 Correos.es formaliza un pedido de forma rápida 

P26 
Los productos/servicios ofrecidos en Correos.es siempre 
están disponibles 

P37 Me puedo fiar de las promesas de Correos.es 

P38 Correos.es se ocupa de sus clientes 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad 

P40 Yo confío en Correos.es 

P13 Correos.es facilita enlaces con otros sitios web 

P28 
Correos.es garantiza la protección de los datos 
personales 

P29 Correos.es garantiza la seguridad de las transacciones 

P31 
Correos.es permite el pago mediante tarjetas de crédito 
o tarjetas de débito. 

P32 
Correos.es acepta el pago por transferencias bancarias o 
contra rembolso 

Servicio al 
cliente/Comunicación 
y 
Privacidad/Seguridad 

P33 
Correos.es permite revisar los datos de compra y facilita 
un mensaje de confirmación. 

Calidad en los 
servicios electrónicos 

P35 Valore la calidad del servicio en Correos.es 

P36 Pienso que he hecho lo correcto al elegir Correos.es 

P39 En general estoy muy contento con Correos.es 

P41 
Estoy satisfecho con mi decisión de haber comprado en 
Correos.es. 

Satisfacción 
electrónica 

P42 Mi decisión al elegir esta empresa es correcta 



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad. 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 
238

Tabla 39. Escala de ítems depurada (Cont.) 

Factores Ítems Descripción 

P43 Me siento vinculado a la empresa. 

P48 
En general valoro la relación con Correos.es 
positivamente 

P49 
Volvería a elegir Correos.es en el futuro para 
comprar/contratar productos y servicios 

P51 Recomendaría Correos.es a otros 

Lealtad electrónica 
 

P52 
En general valoro positivamente el beneficio que se 
consigue en Correos.es 

6.3.3 Fases del desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales: Modelo I 

Un modelo de ecuaciones estructurales permite usar simultáneamente 

variables superficiales y latentes jugando diferentes papeles dentro del análisis 

general. En el desarrollo de este modelo es necesario que se lleven a cabo cuatro 

etapas: especificación, identificación, estimación y evaluación de la bondad de 

ajuste. En la figura 32, se muestran las etapas del proceso de desarrollo de un 

modelo de ecuaciones estructurales. 
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Figura 32. Etapas del proceso de desarrollo de un modelo de ecuaciones 
estructurales 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Del Barrio y Luque (2000) 

a) Especificación del Modelo I 

Según Del Barrio y Luque (2000), en el diseño de un modelo de ecuaciones 

estructurales, deben establecerse relaciones de dependencia entre diversas variables 

que se consideran relevantes en la explicación del fenómeno de estudio, de tal forma 

que la fuerza y convicción de tales relaciones dependa sólo y exclusivamente del 

apoyo teórico que se tenga. 

En esta investigación, el modelo teórico utilizado en este análisis es el 

modelo de medición de la calidad en los servicios electrónicos mostrado 
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anteriormente. Este modelo es el resultado de la revisión teórica y de los resultados 

de la investigación cualitativa realizada en la primera etapa del estudio. 

En la segunda etapa de la especificación del modelo, se construye un gráfico 

en el que se representan todas las relaciones razonadas en el modelo conceptual. A 

este gráfico, se le conoce con el nombre de diagrama de pasos o path diagram. El 

investigador define estos diagramas en términos de conceptos teóricos sencillos o 

complejos. Dichos conceptos teóricos, también denominados constructos, van a ser 

medidos y representados en el diagrama causal a través de variables superficiales 

(Del Barrio y Luque, 2000). 

El path diagram del modelo teórico a estimar de esta investigación se 

presenta en la siguiente figura. Este diagrama de pasos ha sido confeccionado con el 

programa AMOS 18, a continuación se comenta su estructura. 

Figura 33. Path diagram del Modelo I 
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En el path diagram se muestran las relaciones de causalidad entre 3 variables 

latentes exógena: F1, cumplimiento/fiabilidad; F2, eficiencia; F3, servicio al 

cliente/comunicación y privacidad/seguridad. Y entre 3 variables latentes 

endógenas: calidad en los servicios electrónicos, satisfacción y lealtad. Luego las 

variables superficiales exógenas P23, P24, P26, P37, P38, P40 relacionadas con F1, 

P1, P2, P5, P6, P7, P8 relacionadas con F2, P31, P32, P33, P13, P28, P29 

relacionadas con F3, además se muestran 9 variables superficiales endógenas P36, 

P39, P41, P42 relacionadas con la satisfacción y otras con la lealtad P43, P48, P49, 

P51, P52. 

Cada uno de las variables latentes parece con sus respectivos indicadores, 

que fueron analizados con detalle anteriormente. No obstante, al medir los conceptos 

teóricos del modelo a través de los indicadores se producen errores de medida (e), 

que figuran en el modelo asociados a cada indicador. De igual forma, cuando se trata 

de medir un constructo o variable latente a partir de otras, se produce un término de 

perturbación (d), que incluye los efectos de variables desconocidos (omitidas en el 

modelo), los errores de medida y la aleatoriedad del proceso especificado. 

Es importante mencionar que para el análisis del modelo se ha considerado 

que los constructos exógenos (F1, F2, F3) están correlacionados. Esta consideración 

se basa en el análisis teórico realizado anteriormente, se ha observado que las 

diferentes dimensiones de la calidad en los servicios electrónicos 

(cumplimiento/fiabilidad, eficiencia, servicio al cliente/comunicación y 

privacidad/seguridad) se encontraban estrechamente relacionadas. 

Conversión del diagrama de pasos a ecuaciones estructurales. Una vez 

desarrollado el modelo causal y representado gráficamente en un diagrama, el 

siguiente paso es trasladarlo a un conjunto de ecuaciones lineales que definan las 

relaciones entre los constructos (modelo estructural), la medida de tales constructos 

a través de las variables superficiales (modelo de medida), y las posibles 

correlaciones entre las diferentes variables (Del Barrio y Luque, 2000). 

Modelo estructural. Representa una red de relaciones en forma de un 

conjunto de ecuaciones lineales que enlazan variables latentes endógenas con 
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variables latentes exógenas. El modelo se considera como extensión de la regresión 

lineal, estableciendo tantas ecuaciones como variables latentes endógenas existan. 

Así, cada constructo endógeno es la variable dependiente de la ecuación y el resto de 

constructos endógenos y exógenos relacionados son las variables independientes 

(Del Barrio y Luque, 2000). 

Para este modelo, la representación en forma de ecuaciones es la siguiente: 

F4 = F1 + F2 + F3 + d-c 

La calidad en los servicio electrónicos= cumplimiento/fiabilidad + eficiencia 

+ servicio al cliente/comunicación + privacidad/seguridad + error. 

Además, como se ha comentado anteriormente, la satisfacción y la lealtad 

electrónica representadas mediante un modelo factorial, lo que a su vez lleva 

asociado las siguientes ecuaciones estructurales: 

F4 = F5+d-c. 

Calidad en los servicios electrónicos= Satisfacción electrónica + error 

F5 = F4+d-s. 

Satisfacción electrónica= Calidad en los servicios electrónicos + error 

F6 = F4+ d-l. 

Lealtad electrónica= Calidad en los servicios electrónicos + error 

Además existe la otra posible ecuación 

F6 = F5+d-l. 

Lealtad electrónica= Satisfacción electrónica + error 

Modelo de medida. Este modelo especifica las variables superficiales u 

observadas, que van a servir para medir los conceptos teóricos propuestos en el 

modelo estructural. Para poner en forma de ecuaciones el modelo de medida, se 
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establecerán tantas ecuaciones como indicadores posea el modelo representado en 

diagrama causal. A continuación se presentan las ecuaciones del modelo de medida: 

V1= 1F1 + e23 V15= *F3 + e33 

V2= *F1 + e24 V16= *F3 + e13 

V3= *F1 + e26 V17= *F3 + e28 

V4= *F1 + e37 V18= *F3 + e29 

V5= *F1 + e38 V19= 1F4 + e35 

V6= * F1 + e40 V20= 1F5 + e36 

V7= 1F2 + e1 V21= *F5 + e39 

V8= *F2 + e2 V22= *F5 + e41 

V9= *F2 + e5 V23= *F5 + e42 

V10= *F2 + e6 V24= 1F6 + e43 

V11= *F2 + e7 V25= *F6 + e48 

V12= * F2 + e8 V26=*F6 + e49 

V13= 1F3 + e31 V27=*F6 + e51 

V14= *F3 + e32 V28= *F6 + e52 

En este caso hay 28 ecuaciones, de las cuales 18 establecen la medida de 3 

constructos exógenos (F1, F2 y F3) y las otras 10 establecen la medida de otros 3 

constructos (F4, F5, F6 y F7), endógenos al modelo. 

En las ecuaciones se observa como la carga del primer indicador a la variable 

latente queda fijada a 1. Esto se realiza para definir la unidad de medida de la 

variable latente igual a la de una de las variables observadas. De esta forma se 

facilita la identificación del modelo (Del Barrio y Luque, 2000). 
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b) Identificación del Modelo I 

La identificación del modelo consiste en determinar si hay la suficiente 

información en los datos muestrales (Batista y Coenders, 2000). Más allá de la mera 

identificación, se ha de trabajar con modelos que estén “sobre identificados”, es 

decir, modelos donde hay más valores conocidos que parámetros a estimar (Del 

Barrio y Luque, 2000). 

Para evaluar la identificación de modelos complejos se emplean reglas 

necesarias y suficientes que se presentan a continuación. 

o Una condición necesaria: los grados de libertad del modelo (diferencia 

entre el número de correlación o covarianzas y el número de 

coeficientes del modelo propuesto) deben ser iguales o superiores a 

cero: 

p ≤ ½ (q + r) (q + r + 1) 

Donde: 

p: es el número de parámetros a estimar 

q: es el número de indicadores exógenas 

r: es el número de indicadores endógenas 

En este estudio, se cumple dicha condición al existir 93 parámetros a estimar 

y 406 varianzas y covarianzas distintas (18 indicadores exógenas y 10 endógenos), 

siendo el grado de libertad de 313. Por tanto, se puede afirmar que es un modelo 

sobre identificado en el que existe más de una forma de estimar los parámetros. 

o Una condición suficiente, pero no necesaria, regla de dos pasos. El 

primero paso trata de comprobar la identificación del modelo de 

medida, para lo cual se exige que todos los indicadores se relacionen 

con un único factor, que cada factor esté medido al menos por tres 

indicadores y que los errores de medida no estén correlacionados entre 
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sí. El segundo paso, por su parte, comprueba la identificación del 

modelo estructural, exigiendo para ello que el modelo sea recursivo. 

Un modelo recursivo es aquel en que es posible establecer una 

ordenación de las variables de forma que cada variable afecte 

solamente aquellas que tiene a continuación. Es decir, siempre puede 

dibujarse el diagrama de pasos del modelo dirigiendo las flechas en la 

misma dirección (Batista y Coenders, 2000). En este sentido, el 

modelo de esta investigación cumple con el segundo y no cumple con 

el primero, debido a que el factor calidad en los servicios electrónicos 

está medido con un solo indicador, pero se recuerda que es una 

condición suficiente y no es necesaria. 

c) Estimación del Modelo I 

Tradicionalmente los modelos de ecuaciones estructurales han sido 

formulados para usar la matriz de varianzas-covarianzas. El uso de la matriz de 

varianzas-covarianzas presenta la ventaja de proporcionar comparaciones válidas 

entre diferentes poblaciones y muestras, debido a que los coeficientes estimados 

conservan la unidad de medida de las variables superficiales (Del Barrio y Luque, 

2000). Esta matriz aparece incluida en el Anexo II. 

La estimación de los parámetros de un modelo de ecuaciones estructurales se 

realiza mediante la minimización de una función de discrepancia entre la matriz de 

varianzas-covarianzas obtenida de una muestra de “n” observaciones, y la matriz de 

varianzas-covarianzas predicha en el modelo (Del Barrio y Luque, 2000). 

Los tres métodos de estimación de parámetros fundamentales en el modelado 

de ecuaciones estructurales son mínimos cuadrados no ponderados, mínimos 

cuadrados generalizados y máxima verosimilitud. Para la estimación de los 

parámetros de este modelo, se emplea el método de máxima verosimilitud porque 

tiene la propiedad de ser invariante de la escala de medición de las variables (Cea, 

2004) 
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Para la aplicación del método de máxima verosimilitud, se exige de manera 

especial, el supuesto de normalidad. En esta investigación se cumplen las pruebas de 

normalidad multivariante. 

d) Evaluación del Modelo I 

La evaluación de la bondad de ajuste del modelo I consiste en evaluar el 

grado en que los datos se han ajustado al modelo propuesto (Del Barrio y Luque, 

2000). Esta evaluación debe realizarse a tres niveles: evaluación del ajuste del 

modelo global, evaluación del ajuste del modelo de medida y evaluación del ajuste 

del modelo estructural (Cea, 2004). 

1. Ajuste global del Modelo I 

La evaluación del modelo obtenido en su conjunto consiste en comprobar su 

ajuste global a los datos observados. El modelado de ecuaciones estructurales 

arranca de un modelo teórico que puede explicar las varianzas y covarianzas entre 

una serie de variables. A partir de este modelo se derivan una serie de coeficientes 

que reproducen, lo mejor posible, las varianzas covarianzas observadas. Estas 

varianzas “predichas” se comparan después con las inicialmente “observadas”. A tal 

fin, a cada celdilla de la matriz predicha se le resta la celdilla correspondiente de la 

matriz observada. De esta manera se obtiene la matriz residual. Cuantos más ceros 

tenga esta matriz, mejor es el ajuste del modelo (Cea, 2004).  

Para facilitar la comprobación de la equivalencia o “ajuste” de dichas 

matrices, se ha propuesto una amplia variedad de estadísticos. Estos índices de 

ajuste global se agrupan en tres tipos de índices de bondad de ajuste global: índices 

de ajuste absoluto, índices de ajuste incremental e índices de ajuste de parsimonia. A 

continuación, se describirán estos índices, que van a ser utilizadas para evaluar la 

bondad del ajuste en el análisis de esta investigación. 

Índices de ajuste absoluto: determinan el grado en que el modelo 

globalmente predice la matriz de datos inicial. 
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o Estadístico Chi-cuadrado (χ2): mide la diferencia entre las matrices de 

varianzas-covarianzas observada y estimada. Tiene la ventaja de 

proporcionar una prueba de significatividad estadística que permite 

conocer si las diferencias registradas en ambas matrices se deben a 

variaciones muestrales. En este análisis estadístico no interesa un valor 

χ2 elevado respecto de los grados de libertad porque, al ser 

“significativo” (p ≤ 0.05), supone que el ajuste del modelo empírico al 

teórico es malo (la hipótesis nula expresa que el modelo ajusta los 

datos de la población perfectamente, mientras que la hipótesis 

alternativa informa un mal ajuste de datos). El ajuste es perfecto 

cuando el valor de χ2 se aproxima a cero (Cea, 2004). Este indicador 

es sensible al tamaño de muestra. Con muestras grandes, pequeñas 

diferencias entre ambas matrices pueden producir valores 

significativos de χ2 (Catena, Ramos y Trujillo, 2003). 

o Índice de bondad de ajuste (Goodness of Fit Index, GFI), mide la 

diferencia entre las matrices de varianzas-covarianzas observada y 

predicha. A diferencia de χ2, GFI no se ajusta por grados de libertad. 

Su valor oscila entre 0 y 1. Un GFI = 0 indica un mal ajuste del 

modelo, mientras que un GFI = 1 expresa un ajuste perfecto. El valor 

de referencia habitual para considerar un modelo “aceptable” es 0.9 

(Cea, 2004). Este indicador es sensible al tamaño de muestra y al 

número de variables superficiales aunque en sentido contrario a χ2. 

Con muestras grandes el valor de GFI tiende a situarse siempre por 

debajo de 1; por otra parte, cuanto mayor es el número de variables 

superficiales, menor es el valor que GFI puede adoptar (Catena, Ramos 

y Trujillo, 2003). 

Índices de ajuste incremental: comparan el modelo propuesto con un 

modelo nulo, que suele ser aquel que estipula una falta absoluta de asociación entre 

las variables del modelo. 

o NFI (Normed Fit Index): compara el ajuste entre el modelo propuesto 

y el nulo. El rango de variación de este índice está entre 0 y 1, siendo 
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recomendables valores superiores a 0.9. Presenta diversos 

inconvenientes: es sensible al tamaño muestral y no tiene en cuenta los 

grados de libertad. 

o IFI (Incremental Fit Index): representa la proporción de convarianza 

total entre las variables explicada por el modelo propuesto, utilizando 

el modelo nulo como modelo base. El valor recomendado para una 

buena ajuste es ≥ 0,9. 

o CFI (Comparative Fit Index): su rango de variación oscila entre 0 y 1, 

indicando los valores elevados en buen ajuste del modelo, también 

elimina los inconvenientes de subestimación que refleja el NFI, 

resultando ser, por tanto, el índice más apropiado en una estrategia de 

desarrollo del modelo. 

Índices de ajuste de parsimonia. Relacionan la bondad de ajuste del 

modelo con el número de coeficientes estimados. El propósito es equilibrar la 

bondad de ajuste con la “parsimonia” o simplicidad: incluir los menos parámetros 

posibles, 

o Chi-cuadrado normado: es el ratio de la Chi-cuadrado dividida por los 

grados de libertad. Esta medida permite evaluar aquellos modelos 

sobre ajustados y aquellos que no presentan un ajuste suficiente de los 

datos (Anderson, Tatham y Black, 1999). 

o RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): divide la 

función de discrepancia de la población entre el número de grados de 

libertad para compensar el efecto de la complejidad debido a los 

muchos parámetros. Cuando más pequeño es el valor de RMSEA, 

mejor es el ajuste del modelo. Un RMSEA = 0 representa un ajuste 

perfecto. Los valores que van de 0,05 a 0,08 se consideran aceptables. 

Cuando RMSEA es mayor o igual a 0.1 significa que el modelo es 

totalmente desaconsejable (Cea, 2004). 
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Los índices de bondad de ajuste mencionados son los más empleados en la 

medición del ajuste global del modelo de ecuaciones estructurales (Cea, 2004). A 

continuación se analizan los valores de ajuste obtenidos por el modelo de esta 

investigación y se comparan con los valores recomendados para un buen ajuste, 

como se puede observar en la siguiente tabla. 

Tabla 40. Índices del ajuste del modelo de medición 

Índice Valor Valor recomendado 

Chi-cuadrado (χ2) P= 0,000 p ≤ 0.05 

RMSEA 0,090 ≤ 0,08 

GFI 0,772 ≥ 0.90 

NFI 0,923 ≥ 0.90 

IFI 0,940 ≥ 0.90 

CFI 0,940 ≥ 0.90 

Chi-cuadrado χ2 normado 4,540 Entre 1 y 2 

 

En cuanto a los índices de ajuste, en la tabla anterior se puede observar que el 

modelo propuesto presenta de manera general un mal ajuste, tiene valores de GFI, 

RMSEA y Chi-cuadrado χ2 normado que no presentan un desvío muy significativo 

del límite de aceptación. Pero los otros valores Chi-cuadrado (χ2), NFI, IFI, CFI, 

presentan unos valores dentro de los límites de aceptación establecidos. 

2. Ajuste del modelo de medida. 

Se estudia lo bien que los conceptos teóricos del modelo están medidos a 

través de las variables superficiales. Para ello, lo primero a comprobar es que todas 

las cargas entre las variables superficiales y las variables latentes sean significativas 

(t > 1.96). Una carga no significativa (t < 1.96) para un nivel de significación de α = 

0.05, indica que ese valor es estadísticamente igual a cero, lo que supone que la 

variable superficial no explica nada de la variable latente. Ante esto, se debe 

eliminar o transformar dicha variable (Del Barrio y Luque, 2000). En este caso, los 
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datos obtenidos en el presente trabajo confirman la significación de todas las cargas 

del modelo. 

Una vez comprobada la significación de las cargas, el siguiente paso es 

comprobar la fiabilidad de cada uno de los indicadores así como la fiabilidad 

compuesta del constructo. La fiabilidad para cada indicador será la proporción de 

varianza que tiene en común con el constructo. Se considera que un indicador 

debería tener al menos un 50% de su varianza en común con la variable latente. Por 

lo tanto, el límite que se considera aceptable para esta medida de la fiabilidad 

compuesta es de 0,50 (Sharma, 1996). En este caso los ítems cumplen con este 

valor. 

Otra medida que normalmente se utiliza para evaluar el ajuste del modelo de 

medida es la varianza extraída. Indica la cantidad global de varianza en los 

indicadores explicada por la variable latente. Si este valor es alto (superior a 0,50), 

se considera que los indicadores miden adecuadamente dicha variable latente. En la 

siguiente tabla se puede observar que no todos los ítems cumplen con el valor 

aceptado.  

Tabla 41. Fiabilidad y Varianza extraída del modelo de medida 

Ítems Fiabilidad 
Varianza 
extraída 

P1 ,66 1,43 

P2 ,67 1,37 

P5 ,68 1,55 

P6 ,79 1,08 

P7 ,76 1,23 

P8 ,84 0,77 

P23 ,78 0,96 

P24 ,69 1,35 

P26 ,66 1,41 

P37 ,94 0,43 

P38 ,90 0,46 

P40 ,95 0,25 

P13 ,71 1,13 

P28 ,82 1,80 

P29 ,82 1,41 

P31 ,72 1,25 

P32 ,74 1,07 
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Ítems Fiabilidad 
Varianza 
extraída 

P33 ,82 0,86 
P35 1,80 -3,67 

P36 ,94 0,30 

P39 ,92 0,40 

P41 ,93 0,35 

P42  ,95 0,24 

P43 ,80 0,89 

P48 ,92 0,38 

P49 ,90 0,50 

P51 ,96 0,23 

P52 ,94 0,29 

 

3. Ajuste del modelo estructural 

Lo primero a analizar en un modelo estructural es la significación alcanzada 

por los coeficientes estimados. Así, cualquier parámetro estimado debe ser 

estadísticamente diferente de cero, o lo que es igual, si se considera un nivel de 

significación de 0,05, el valor t ha de alcanzar 1,96. Un parámetro no significativo 

indicaría que la relación propuesta no tiene ningún efecto sustancial, por lo que 

debería ser eliminada y el modelo reformulado. 

Considerando un nivel de significación del 0,05, se observa que sólo resultó 

ser significativo el parámetro que relacionaba la calidad en los servicios electrónicos 

con la satisfacción y la satisfacción con la lealtad, mientras que el resto de 

parámetros resultaron no ser significativos, como se puede observar en la siguiente 

tabla. 

Tabla 42. Medidas de parámetros estructurales 

   Estimación S.E. C.R. P 
Calidad <--- Seguridad -6,10 16,55 -,37 ,71 
Calidad <--- Eficiencia -,12 5,36 -,02 ,98 
Calidad <--- Fiabilidad 172,77 453,24 ,38 ,70 
Lealtad <--- Calidad ,01 ,03 ,37 ,71 
Lealtad <--- Satisfacción ,84 ,04 21,56 *** 
Satisfacción <--- Calidad 1,08 ,02 49,03 *** 
Calidad <--- Satisfacción -164,90 434,99 -,38 ,70 
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Otra opción para evaluar el modelo estructural es revisar el coeficiente de 

determinación (R2) de las ecuaciones estructurales, así como las correlaciones 

existentes entre las variables latentes, puesto que si son muy elevadas indican que 

tales variables están explicando información redundante y que no representan 

constructos diferentes. En este caso, se observa que las correlaciones en las variables 

latentes no eran muy elevadas (inferiores a 0,9 en todos los casos). 

Se observa que el modelo I propuesto no demuestra un nivel de ajuste 

satisfactorio. A continuación, se realizan los mismos análisis anteriores en modelo 

II. 

6.4. ANÁLISIS FACTORIAL Y MODELO DE ECUACIONES 

ESTRUCTURALES: MODELO II 

Dado que el anterior modelo planteaba problemas de ajuste, y con el respaldo 

de la teoría se podía introducir cambios en la agrupación de las variables, tal es el 

caso de la lealtad que se soporta considerarla de forma bidimensional, se planteó un 

segundo modelo con esta división. Además y dado que en el análisis descriptivo y 

bivariante se habían evidenciado algunas diferencias entre los clientes particulares y 

los empresariales, dado además que la submuestra que integraban estos últimos era 

tan solo un 13,5 por ciento del total, y que la mayoría de los estudios referenciados 

en la revisión de la literatura se referían a clientes particulares, se optó por utilizar en 

el segundo modelo propuesto únicamente la submuestra integrada por clientes 

particulares, buscando mejorar el ajuste del modelo. 

Este modelo se ha sometido a una serie de análisis igual que el modelo I. A 

continuación, se describen los resultados de estos análisis.  
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6.4.1 Análisis factorial exploratorio 

En relación al cumplimiento de los supuestos básicos, al igual que el modelo 

I, se realiza el test de esfericidad de Bartlett y la medida de adecuación muestral de 

Kaiser-Mayer-Olikin (KMO). 

En el caso del modelo II, se ha obtenido un valor de 0,976 como se puede 

observar en la siguiente tabla, respecto a la prueba de esfericidad de Bartlett, el valor 

de Sig. es 0,000 a un nivel p< 0,05, por lo que se puede afirmar que las variables 

consideradas cumplen los supuestos básicos y son adecuadas para el análisis 

factorial.  

Tabla 43. KMO y la prueba de Bartlett del Modelo II 

Medida de adecuación muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin. 

,976 

Chi-cuadrado 
aproximado 

17247,341 

gl. 595 
Prueba de esfericidad 
de Bartlett 

Sig. ,000 

Por otro lado, es esencial que la muestra sea de gran tamaño para asegurar un 

menor error de muestreo. Dado que el modelo II presenta una muestra de solo los 

encuestados particulares, la misma se disminuye a 359, por tanto, el error muestral 

cometido ascendió a 5,26%. 

Además, se debería contar como mínimo con 10 participantes por variable, y 

como mínimo con 5 por ítem (Nunnally y Bernstein, 1994). En este modelo, 

obteniendo una muestra de 359 encuestados se cumple con esta condición, dado que 

cuenta con 44,9 encuestados por variable y 6,9 por ítem. A continuación se estudiara 

la fiabilidad del modelo II. 

6.4.1.1. Validez y fiabilidad 

En este modelo, se ha observado que las correlaciones entre la escala de 

medición de la calidad en los servicios electrónicos, la satisfacción, lealtad 
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actitudinal y lealtad conductual, como se puede observar en la siguiente tabla, por 

tanto, se puede afirmar que existe este tipo de validez. 

Tabla 44. Correlaciones entre la escala de medición de la calidad en los 
servicios electrónicos, la satisfacción electrónica, lealtad conductual y lealtad 

actitudinal del Modelo II 

 Eficiencia 
Privacidad/ 
Seguridad 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad 

Entretenimiento 
Servicio al 

cliente/Comunicación  

Satisfacción ,812** ,887** ,924** ,777** ,854** 

Lealtad 
conductual 

,827** ,872** ,901** ,807** ,874** 

Lealtad 
actitudinal 

,786** ,841** ,888** ,778** ,832** 

** Nivel de significación ≤ 0.05 

Respecto a la fiabilidad, observando los resultados obtenidos en el análisis de 

fiabilidad para las medidas en cuestión en este modelo, se puede confirmar que los 

ítems aseguran la fiabilidad de esta escala. Como se puede observar en la siguiente 

tabla. 

Tabla 45. Alfa de Cronbach para las dimensiones iniciales del Modelo II 

Dimensión  Ítem 
Correlación 

elemento-total 
corregida 

Alfa de Cronbach si se 
elimina el elemento 

1 ,848 ,971 
2 ,834 ,971 
3 ,820 ,972 
4 ,854 ,971 
5 ,807 ,972 
6 ,822 ,972 
7 ,802 ,972 
8 ,869 ,971 
9 ,855 ,971 

10 ,875 ,971 
11 ,701 ,973 
12 ,853 ,971 
13 ,813 ,972 
14 ,834 ,971 
15 ,873 ,971 

Eficiencia 

Alfa de Cronbach = ,973 
28 ,829 ,858 
29 ,879 ,815 
40 ,746 ,930 Privacidad/Seguridad 

Alfa de Cronbach = ,908 
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Tabla 45. Alfa de Cronbach para las dimensiones iniciales del Modelo II (Cont) 

Dimensión  Ítem 
Correlación 

elemento-total 
corregida 

Alfa de Cronbach si se elimina 
el elemento 

20 ,891 ,956 

21 ,874 ,957 

22 ,910 ,954 

23 ,925 ,954 

24 ,863 ,958 

26 ,792 ,964 

37 ,889 ,956 

Cumplimiento/Fiabilidad 

Alfa de Cronbach = ,966 
17 ,893 ,902 
18 ,920 ,883 

19 ,825 ,959 Entretenimiento 

Alfa de Cronbach = ,941 
25 ,836 ,942 
27 ,822 ,942 
30 ,844 ,941 
31 ,789 ,946 
32 ,771 ,946 
33 ,854 ,940 
34 ,840 ,942 
38 ,827 ,942 

Servicio al cliente/Comunicación 

Alfa de Cronbach = ,952 
36 ,955 ,977 
39 ,945 ,980 
41 ,950 ,978 
42 ,970 ,973 

Satisfacción electrónica 

Alfa de Cronbach = ,983 
16 ,771 ,928 

44 ,833 ,923 

45 ,833 ,924 

47 ,303 ,961 

49 ,898 ,918 

50 ,854 ,922 

51 ,886 ,919 

52 ,897 ,918 

Conductual 

Alfa de Cronbach = ,936 
43 ,881 ,884 
46 ,831 ,923 

Lealtad 
electrónica 

Actitudinal 
48 ,866 ,895 

 Alfa de Cronbach = ,931 

 

Por otro lado, las cargas factoriales, al igual que el modelo I, se han utilizado 

los Componentes Principales como método de extracción, y se ha aplicado una 

rotación tipo Varimax. Se han podido extraer tres factores con una varianza 

explicada del 78,000%. En la siguiente tabla, se muestran los resultados rotados de 

la matriz de cargas factoriales. Siguiendo las mismas reglas del modelo I, se ha 

seleccionado la mayor carga factorial de cada reactivo en cada factor latente. Por 
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tanto, se puede afirmar que dichas cargas son estadísticamente significativas y 

relevantes. Además, las comunalidades tras la extracción presentan absolutamente 

valores altos, como se puede observar en las siguientes tablas. 

Tabla 46. Matriz de componentes rotados del Modelo II 

Componente Variables 
F1 F2 F3 Comunalidad 

P20 ,847   ,809 

P21 ,728   ,768 

P22 ,768   ,814 

P23 ,828   ,826 

P24 ,691   ,758 

P26 ,507   ,748 

P37 ,818   ,888 

P17 ,688   ,651 

P18 ,716   ,679 

P19 ,688   ,779 

P27 ,731   ,755 

P34 ,729   ,775 

P38 ,812   ,870 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad y 
Entretenimiento 

P40 ,816   ,873 

P1  ,635  ,748 

P2  ,601  ,724 

P3  ,527  ,752 

P4  ,649  ,777 

P5  ,588  ,718 

P6  ,708  ,771 

P7  ,754  ,766 

P8  ,739  ,840 

P9  ,556  ,798 

Eficiencia 
 

P12  ,617  ,777 

P13   ,561 ,727 

P28   ,696 ,812 

P29   ,639 ,804 

P25   ,555 ,789 

P30   ,529 ,727 

P31   ,809 ,821 

P32   ,805 ,825 

Servicio al 
cliente/Comunicación y 
Privacidad/Seguridad 

P33   ,685 ,802 

Valor propio 25,273 1,862 1,025  

Varianza explicada 70,201% 5,173% 2,848%  

Método de Extracción: Análisis de componentes principales. 
Método de rotación: Varimax con Kaiser 
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Tabla 47. Matriz de componentes: Satisfacción electrónica 

Componente Variables 
F1 Comunalidad 

P36 ,975 ,951 

P39 ,969 ,938 

P41 ,972 ,945 
Satisfacción 

P42 ,983 ,967 

Valor propio 3,801  

Varianza explicada 95,026  

El Test de Kaiser-Meyer-Olkin (igual a 0,945). La prueba de 
esfericidad de Bartlett con un Chi-cuadrado aproximado de 4576,957 y 
una significación de 0,000. 

 

Tabla 48. Matriz de componentes: Lealtad electrónica 

Componente Variables 
F1 Comunalidad 

P16 ,833 ,652 

P44 ,850 ,781 

P45 ,948 ,738 

P49 ,902 ,857 

P50 ,941 ,757 

P51 ,946 ,879 

Conductual 

P52 ,925 ,874 

Valor propio 5,042  

Varianza explicada 72,022  

P43 ,949 ,900 

P46 ,924 ,853 Actitudinal 
P48 ,942 ,887 

Valor propio 2,639  

Lealtad 

Varianza explicada 87,977  

El Test de Kaiser-Meyer-Olkin (igual a 0,942). La prueba de esfericidad de 
Bartlett con un Chi-cuadrado aproximado de 5814,367 y una significación de 
0,000. 

 

En las tablas anteriores, se puede observar que de la escala de medición de la 

calidad en los servicios electrónicos en el modelo II, se han podido extraer tres 

factores. 

Factor 1: Con valor propio de 25,273, explica el sólo el 70,201 por ciento de 

la varianza. Se le ha dado una interpretación relativa a elementos de cumplimiento/ 

fiabilidad, entretenimiento, privacidad/seguridad y comunicación/servicio el cliente, 

de forma similar al primer factor del modelo I. 
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Factor 2: Con valor propio de 1,862, explica el 5,173 por ciento de la 

varianza. Se encuentran los atributos asociados a la eficiencia, concretamente 

elementos relacionados con la información, el diseño y la facilidad de uso. 

Factor 3: Con valor propio de 1,025, explica el 2,848 por ciento de la 

varianza. Este factor agrupa el servicio al cliente/comunicación y la 

privacidad/seguridad. Las variables que se correlacionan con este factor son los 

relativos tanto al servicio al cliente/comunicación como a la privacidad/seguridad de 

las transacciones en la página web, además se presenta la navegación por el ítem 

P13. 

Se puede observar que el análisis factorial exploratorio para los ítems 

utilizados para medir la satisfacción, lealtad conductual y lealtad actitudinal, 

obteniéndose en este caso una escala unifactorial en cada constructo, en el caso de la 

satisfacción su factor con un valor de 3,799 explica un 94,85 de la varianza total e 

incluye todos los ítems P36, P39, P41, P42. Mientras el constructo lealtad 

conductual y su factor con valor de 5,042 explica un 72,002 de la varianza total, al 

igual que el modelo I se excluye P47 por tener una carga factorial inferior a 0,5. En 

cuanto a la lealtad actitudinal, su factor con un valor de 2,639 explica un 87,977 de 

la varianza total. Se puede confirmar que los resultados obtenidos cumplen con los 

supuestos básicos del análisis. 

Tras realizar el análisis factorial exploratorio y depurar la escala propuesta 

inicialmente, el modelo II se obtiene una escala de medida mejorada compuesta por 

46 ítems, que será utilizada en el siguiente epígrafe para la realización del análisis 

factorial confirmatorio. 
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6.4.2. Análisis factorial confirmatorio: Modelo II 

6.4.2.1. Supuestos básicos del modelo de ecuaciones estructurales: Modelo II 

Al igual que el modelo I, la correcta aplicación del modelo de ecuaciones 

estructurales exige el cumplimiento de una serie de supuestos básicos. A 

continuación se profundiza en cada uno de los supuestos básicos del modelo II. 

a) Tamaño muestral. Una de las principales diferencias entre los dos 

modelo, es el tamaño de la muestra, como se ha explicado anteriormente (Cea, 

2004), recomienda un tamaño muestral mínimo de 100 observaciones, para 

conseguir buena estimación. En el modelo II se dispuso de 359 encuestas después de 

eliminar los encuestados tipo empresa, por tanto, se cumple con esta condición. 

b) La normalidad multivariante. Al igual que el modelo I, para asegurar la 

normalidad de los datos se toma como referencia la Assessment of normality. Para 

determinar la normalidad multivariante hay que calcular primero la univariante, a 

través de la asimetría y la curtosis de todas las variables a considerar, no pudiendo 

ser la asimetría en ningún caso superior a 1,0, que en este caso se cumple. Como se 

puede observar en la tabla 49. 

Este modelo además cumple con la normalidad multivariada, con un 

coeficiente de Mardia de 1,902, por tanto se cumple una de las reglas básicas del 

análisis factorial confirmatorio. 

Tabla 49. Evaluación de la normalidad del Modelo II 

Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
F1 1,000 7,000 ,283 2,131 -,821 -3,176 
F2 1,000 7,000 -,386 -2,903 -,635 -2,437 
F3 1,000 7,000 -,507 -3,849 -,994 -3,830 
Calidad en los servicios electrónicos  1,000 7,000 ,413 3,212 -1,267 -4,883 
Satisfacción electrónica 1,000 7,000 ,442 3,407 -1,312 -5,057 
Lealtad conductual 1,000 7,000 ,419 3,142 -,968 -3,704 
Lealtad actitudinal   ,524 4,038 -1,078 -4,169 

Multivariante      1,902 1,942 
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c) Colinealidad entre las variables superficiales. En este modelo se ha 

realizado la matriz de correlaciones entre las 46 variables superficiales y se ha 

observado que sus valores no eran elevados, resultando ser inferiores a 0,8 (ver 

Anexo III). Por ello se puede afirmar que en el modelo II no existen problemas de 

colinealidad en los datos de esta investigación. 

d) Muestra aleatoria de los encuestados. En este modelo la técnica de 

muestreo utilizada fue el muestreo aleatorio simple, por lo cual también se cumple 

dicho requisito básico para la aplicación de SEM. 

e) Linealidad. En este modelo, se emplea un modelo de ecuaciones 

estructurales que está definido mediante relaciones lineales como se muestra en los 

siguientes epígrafes. 

f) Aditividad. Al igual que el modelo I, en el modelo II se emplea un modelo 

de ecuaciones estructurales que está definido mediante relaciones lineales aditivas 

como se muestra posteriormente. 

6.4.2.2. Depuración de la escala de medida: Modelo II 

En este modelo se procede a depurar la escala de medida siguiendo el 

procedimiento recomendado por Del Barrio y Luque (2000), Cea (2004) y Hair, 

Anderson, Tathan y Black (2004) comentados anteriormente. Siguiendo estos 

criterios se eliminaron 8 ítems de la escala de medida: P20, P21, P17, P18, P19, P27, 

P44, P45. Tras dicha eliminación se observó que el ajuste del modelo mejoraba 

notablemente. Por tanto, tras realizar el análisis factorial confirmatorio y depurar la 

escala de medida se ha obtenido una nueva escala compuesta por 38 indicadores (ver 

tabla 50). Esta escala ha mostrado unos niveles de validez y fiabilidad superior a la 

propuesta inicialmente como el modelo I, por lo que se procede a utilizarla para el 

modelado de ecuaciones estructurales.  
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Tabla 50. Escala de ítems depurada 

Factores Ítems Descripción 

P1 
Correos.es ofrece una gran cantidad de productos y 
servicios 

P2 
Correos.es ofrece toda la información necesaria para 
realizar transacciones 

P3 
Las informaciones que se muestran en Correos.es son 
precisas y relevantes 

P4 
Las fotografías y los gráficos en Correos.es causan una 
buena impresión 

P5 Las informaciones están actualizadas 

P6 Correos.es está siempre accesible 

P7 Correos.es se carga rápido y funciona inmediatamente 

P8 Correos.es es estable, en su contenido y servicios 

P9 El diseño de Correos.es es atractivo 

P12 Correos.es es fácil de usar 

Eficiencia 

P13 Correos.es facilita enlaces con otros sitios web 

P22 
Correos.es entrega/presta exactamente el mismo 
producto/servicio que se ha solicitado 

P23 
Los productos/servicios contratados han sido 
entregados/prestados rápidamente 

P24 Correos.es formaliza un pedido de forma rápida 

P26 
Los productos/servicios ofrecidos en Correos.es siempre 
están disponibles 

P37 Me puedo fiar de las promesas de Correos.es 

P38 Correos.es se ocupa de sus clientes 

Cumplimiento/ 
Fiabilidad 

P40 Yo confío en Correos.es 

P25 
Correos.es guarda mis preferencias y me ofrece 
productos e informaciones según mi perfil 

P28 
Correos.es garantiza la protección de los datos 
personales 

P29 Correos.es garantiza la seguridad de las transacciones 

P31 
Correos.es permite el pago mediante tarjetas de crédito o 
tarjetas de débito. 

P32 
Correos.es acepta el pago por transferencias bancarias o 
contra rembolso 

Servicio al 
cliente/Comunicación y 
Privacidad/Seguridad 

P33 
Correos.es permite revisar los datos de compra y facilita 
un mensaje de confirmación. 

Calidad en los servicios 
electrónicos 

P35 Valore la calidad del servicio en Correos.es 

P36 Pienso que he hecho lo correcto al elegir Correos.es 

P39 En general estoy muy contento con Correos.es 

P41 
Estoy satisfecho con mi decisión de haber comprado en 
Correos.es. 

Satisfacción electrónica 

P42 Mi decisión al elegir esta empresa es correcta 
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Tabla 50. Escala de ítems depurada (Cont.) 

Factores Ítems Descripción 

P16 Me gusta comprar a través de esta página 

P49 
Volvería a elegir Correos.es en el futuro para 
comprar/contratar productos y servicios 

P50 
En un futuro compraría/contrataría productos/servicios 
diferentes en Correos.es 

P51 Recomendaría Correos.es a otros 

Conductual 

P52 
En general valoro positivamente el beneficio que se 
consigue en Correos.es 

P43 Me siento vinculado a la empresa. 

P46 
Estoy dispuesto a esforzarme para mantener las 
relaciones con la empresa 

Lealtad 
electrónica 

 
Actitudinal 

P48 
En general valoro la relación con Correos.es 
positivamente 

6.4.3. Fases del desarrollo de un modelo de ecuaciones estructurales: Modelo II 

En el desarrollo del modelo II se realizan cuatro etapas: especificación, 

identificación, estimación y evaluación de la bondad de ajuste.  

a) Especificación del Modelo II 

En esta etapa de la especificación del modelo, se construye el gráfico path 

diagram, que se presenta en la siguiente figura.  

En el path diagram se muestran las relaciones de causalidad entre 3 variables 

latentes exógena: F1, cumplimiento/fiabilidad; F2, eficiencia; F3, servicio al 

cliente/comunicación y privacidad/seguridad. Y entre 3 variables latentes 

endógenas: F4, calidad en los servicios electrónicos; F5, satisfacción electrónica; F6, 

lealtad conductual y F7, lealtad actitudinal. Con las variables superficiales exógenas 

P22, P23, P24, P26, P37, P38, P40 relacionadas con F1, P1, P2, P3, P4, P5, P6, P7, 

P8, P9, P12, P13 relacionadas con F2, P25, P28, P29, P31, P32, P33 relacionadas 

con F3, además se muestran 12 variables superficiales endógenas P35 relacionado 

con F4, P36, P39, P41, P42 relacionadas F5; P16, P49, P50, P51, P52 relacionadas 

con F6 y P43, P46, P48 relacionadas con F7. 
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Figura 34. Path diagram del Modelo II 

 

 

A continuación se presentan las ecuaciones lineales que definen las 

relaciones entre los constructos (modelo estructural), la medida de tales constructos 

a través de las variables superficiales (modelo de medida). 

Para este modelo II, la representación en forma de ecuaciones es la siguiente: 

F4 = F1 + F2 + F3 + d-c: 

La calidad en los servicio electrónicos= cumplimiento/fiabilidad + eficiencia 

+ servicio al cliente/comunicación + privacidad/seguridad + error. 
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Además, como se ha comentado anteriormente, la satisfacción, lealtad 

conductual y actitudinal representados mediante un modelo factorial, lo que a su vez 

lleva asociado las siguientes ecuaciones estructurales: 

F4 = F5+d-c 

Calidad en los servicios electrónicos= Satisfacción electrónica + error 

F5 = F4+d-s 

Satisfacción electrónica= Calidad en los servicios electrónicos + error 

F6 = F4+ d-ct 

Lealtad conductual = Calidad en los servicios electrónicos + error 

Además existe la otra posible ecuación 

F6 = F5+d-ct 

Lealtad conductual = Satisfacción electrónica + error 

F7 = F6+d-cop 

Lealtad actitudinal= Comportamiento + error 

Además existen las otras posibles ecuaciones 

F7 = F4+d-cop 

Lealtad actitudinal= Calidad en los servicios electrónicos + error 

F7 = F5+d-cop 

Lealtad actitudinal= Satisfacción + error 

 

Modelo de medida. A continuación se presentan las ecuaciones del modelo 

de medida: 
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En este caso hay 37 ecuaciones, de las cuales 24 establecen la medida de 3 

constructos exógenos (F1, F2 y F3) y las otras 13 establecen la medida de otros 3 

constructos (F4, F5, F6 y F7), endógenos al modelo. 

 

V1= 1F1 + e22 V20= *F3 + e28 

V2= *F1 + e23 V21= *F3 + e29 

V3= *F1 + e24 V22= *F3 + e31 

V4= *F1 + e26 V23= *F3 + e32 

V5= *F1 + e37 V24= *F3 + e33 

V6= *F1 + e38 V25= 1F4 + e35 

V7= * F1 + e40 V26= 1F5 + e36 

V8= 1F2 + e1 V27= *F5 + e39 

V9= *F2 + e2 V28= *F5 + e41 

V10= *F2 + e3 V29= *F5 + e42 

V11= *F2 + e4 V30= 1F6 + e16 

V12= *F2 + e5 V31= *F6 + e49 

V13= *F2 + e6 V32=*F6 + e50 

V14= *F2 + e7 V33=*F6 + e51 

V15= * F2 + e8 V34=*F6 + e52 

V16= * F2 + e9 V35=1F7 + e43 

V17= * F2 + e12 V36=*F7 + e46 

V18= * F2 + e13 V37=*F7 + e48 

V19= 1F3 + e25  
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b) Identificación del Modelo II 

En el modelo II, se cumple con la condición necesaria al existir 117 

parámetros a estimar y 450 varianzas y covarianzas distintas (24 indicadores 

exógenas y 13 endógenos), siendo los grado de libertad de 333. Por tanto, se puede 

afirmar que es un modelo identificado. 

Respecto a la condición suficiente, el modelo II no cumple con que cada 

factor esté medido al menos por tres indicadores, y cumple al ser un modelo 

recursivo. 

c) Estimación del Modelo II 

En este modelo se ha utilizado los métodos de estimación de parámetros 

fundamentales en el modelado de ecuaciones estructurales: mínimos cuadrados no 

ponderados, mínimos cuadrados generalizados y máxima verosimilitud. 

d) Evaluación del Modelo II 

En cuanto a los índices de ajuste global, se puede observar que el modelo II 

presenta mejor ajuste que el modelo I, pero no cumple con todos los valores como se 

puede observar en la siguiente tabla. 

Tabla 51. Índices del ajuste del Modelo II 

Índice Valor Valor recomendado 

Chi-cuadrado (χ2) P= 0,000 p ≤ 0.05 

RMSEA 0,080 ≤ 0,08 

GFI 0,824 ≥ 0.90 

NFI 0,945 ≥ 0.90 

IFI 0,960 ≥ 0.90 

CFI 0,960 ≥ 0.90 

Chi-cuadrado χ2 normado 3,396 Entre 1 y 2 
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En cuanto al modelo de medida, se puede confirmar que el modelo II sigue 

sin cumplir con la fiabilidad y la varianza de los ítems, aunque se puede notar que ha 

mejorado respecto al modelo I, como se puede observar en la siguiente tabla. 

Tabla 52. Fiabilidad y Varianza extraída del Modelo II 

Ítems Fiabilidad 
Varianza 
extraída 

P1 ,64 1,34 
P2 ,70 1,40 
P3 ,62 1,43 
P4 ,75 1,33 
P5 ,69 1,50 
P6 ,79 1,08 
P7 ,77 1,34 
P8 ,87 1,30 
P9 ,89 1,49 
P12 ,91 1,43 
P13 ,87 1,42 
P22 ,88 1,18 
P23 ,81 0,98 
P24 ,70 1,45 
P26 ,69 1,39 
P37 ,91 0,50 
P38 ,93 0,44 
P40 ,90 0,64 
P25 ,67 1,29 
P28 ,82 1,80 
P29 ,86 1,30 
P31 ,78 1,42 
P32 ,82 1,19 
P33 ,89 0,87 
P35 1,63 -1,68 
P36 ,93 0,50 
P39 ,90 0,48 
P41 ,95 0,41 
P42  ,90 0,39 
P16 ,82 1,16 
P49 ,76 1,03 
P50 ,67 1,15 
P51 ,70 1,20 
P52 ,74 1,29 
P43 ,79 1,32 
P46 ,60 0,99 
P48 ,91 1,22 

 

Respecto al modelo estructural del modelo II, se observa que todos los 

parámetros resultaron no ser significativos, excepto los parámetros que relacionan la 



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad. 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 
268

fiabilidad con la calidad en los servicios electrónicos, calidad con la satisfacción 

electrónica y la satisfacción con la lealtad conductual, como se puede observar en la 

siguiente tabla. 

Tabla 53. Medidas de parámetros estructurales del Modelo II 

   Estimación S.E. C.R. P 
Calidad <--- Seguridad -,51 ,23 -2,20 ,03 
Calidad <--- Eficiencia ,09 ,05 1,93 ,05 
Calidad <--- Fiabilidad 1,45 ,18 8,14 *** 
Satisfacción <--- Calidad 1,05 ,02 46,03 *** 
Calidad <--- Satisfacción -164,90 434,99 -,38 ,70 
Lealtad conductual <--- Satisfacción ,87 ,03 28,15 *** 
Lealtad conductual <--- Calidad -3,60 2,91 -1,24 ,22 
Lealtad actitudinal <--- Lealtad conductual 1,28 1,98 ,64 ,52 
Lealtad actitudinal <--- Satisfacción -12,08 17,14 -,70 ,48 
Lealtad actitudinal <--- Calidad 12,52 16,28 ,77 ,44 

 

Se observa que el modelo II demuestra unos ajustes mejores que el modelo I, 

no obstante no llega a un nivel de ajuste satisfactorio. En este sentido, como indican 

Cea, (2004) y Lévy y Varela (2006) se realiza una reespecificación del modelo. 

6.4.4. Reespecificación del Modelo II 

 Esta fase consiste en intentar mejorar el ajuste obtenido mediante sucesivas 

modificaciones del modelo, en las cuales se procederá a replantear el modelo con 

respecto a los datos y llegar a un modelo de base sencillo y significativo. Luego se 

podría introducir las relaciones esenciales extraídas de la teoría que podrían haber 

sido eliminados en un proceso de reespecificación anterior por no ser significativas y 

que, introduciendo de nuevo, se vuelven significativas (Cea, 2004). 

Aunque ya en epígrafes anteriores se ha señalado algunos criterios que 

sugieren la eliminación de variables o parámetros, se destaca aquí algunos 

indicadores empíricos que pueden ayudar a mejorar el ajuste global del modelo 

añadiendo o eliminando variables o parámetros. Lévy y Varela (2006) indican que 

cuando se utiliza el programa AMOS, que es el caso de este estudio, se debe 

examinar al respecto los siguientes: 
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o Residuos estandarizados: cuando se encuentra un porcentaje de 

residuos estandarizados estadísticamente significativos superior al 5% 

habrá indicios de que existen diferencias entre la matriz de covarianzas 

o correlaciones estimadas y observadas. En este caso, los parámetros o 

variables con mayor número de residuos estandarizados asociados 

podrían ser eliminados. 

o Índices de modificación: permiten visualizar la reducción que 

experimentaría la medida de Chi-cuadrado en el caso de que se 

contemplase en el modelo una nueva relación entre dos variables. 

Estableciendo como valor crítico del índice de modificación 3,84 (o 

superior). 

Aplicando dicho test, se ha realizado una serie de cambios de relaciones 

entre ítems y se ha añadido otras variables y constructo, no obstante, cualquier 

reespecificación del modelo debe estar fuertemente apoyada en la teoría subyacente 

(Hair, Anderson, Tatham y Black, 2004), por lo que se acude a la teoría con objetivo 

de plantear una reespecificación coherente del modelo. A lo largo del presente 

trabajo de investigación, se ha observado la importancia de varias variables en el 

marco de la calidad en los servicios electrónicos, la satisfacción y la lealtad, en 

primer lugar, según Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006), Fassnacht y Koese 

(2006) y Loiacono, Watson y Goodhue (2000, 2002, 2007), entre otros, las variables 

entretenimiento y servicio el cliente/comunicación tienen efectos positivo en la 

evaluación de la calidad en los servicios electrónicos. Por tanto, esta variable fue 

planteada en los dos modelos de esta investigación y eliminada en un proceso de 

reespecificación anterior por no ser significativas, luego se ha vuelto a introducir en 

el modelo II mejorado, pero ha vuelto a ser no significativa, por tanto se ha quedado 

rechazada. 

Por ello, una vez introducidas las modificaciones mencionadas anteriormente 

y siguiendo las recomendaciones de Cea (2004) y Lévy y Varela (2006) en eliminar 

y añadir indicadores y nuevas relaciones, se ha obtenido buenos ajustes del modelo 

(ver la siguiente figura), en el Anexo III se describen los resultados detallados de la 
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estimación del modelo mejorado, a continuación se comenta la bondad de ajuste del 

modelo mejorado. 

Figura 35. Path diagram del Modelo II mejorado 

 

 

Respecto a los índices de bondad de ajuste del modelo mejorado, en la 

siguiente tabla se puede observar que alcanzan unos niveles aceptables, el índice 

RMSEA ha mejorado teniendo un valor de 0,05, GFI es ligeramente inferior a los 

valores recomendados y chi-cuadrado χ2 normado se ha reducido a 1,932. Por tanto, 

se puede afirmar que el modelo representa aceptablemente la estructura de datos. 
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Tabla 54. Índices del ajuste del modelo mejorado 

Índice Valor Valor recomendado 

Chi-cuadrado (χ2) P= 0,000 p ≤ 0.05 

RMSEA 0,050 ≤ 0,08 

GFI 0,923 ≥ 0.90 

NFI 0,983 ≥ 0.90 

IFI 0,991 ≥ 0.90 

CFI 0,991 ≥ 0.90 

Chi-cuadrado χ2 normado 1,932 Entre 1 y 2 

 

Respecto al ajuste del modelo de medida, se observa que todas las cargas de 

las ecuaciones de medida resultaron ser estadísticamente significativas a un nivel de 

significación del 0,05, además las medidas de fiabilidad y varianza extraída de los 

constructos son todas significativas (ver Anexo III). 

Por último, para analizar el ajuste del modelo estructural, se examinó la 

significación de los coeficientes estimados en las ecuaciones estructurales del 

modelo mejorado, se ha observado que todos los coeficientes estimados son 

significativos. Los coeficientes de satisfacción-calidad, calidad-lealtad actitudinal, 

calidad-lealtad conductual y satisfacción-lealtad actitudinal) en el modelo mejorado 

resultaron no ser significativos, por tanto se han eliminado estás relaciones con el fin 

de mejorar los ajustes. 

Tabla 55. Medidas de parámetros estructurales 

   Estimación S.E. C.R. P 
Calidad <--- Eficiencia ,12 ,05 2,29 ,02 
Calidad <--- Seguridad ,57 ,26 2,15 ,03 
Calidad <--- Fiabilidad 1,48 ,20 7,27 *** 
Satisfacción <--- Calidad 1,05 ,02 46,16 *** 
Lealtad conductual <--- Satisfacción ,87 ,03 28,48 *** 
Lealtad actitudinal <--- Lealtad conductual 1,01 ,02 46,20 *** 
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Por tanto, se puede observar que las modificaciones introducidas han 

mejorado notablemente el nivel de ajuste del modelo estructural y su capacidad 

explicativa. 

6.5. CONTRASTACIÓN DE HIPÓTESIS Y RESULTADOS 

En este epígrafe, se pretende contrastar las hipótesis de investigación 

planteadas en el capítulo cuatro. A continuación se muestra una tabla recordatoria de 

las hipótesis. 

Tabla 56. Hipótesis del modelo 

H 1 
La eficiencia influye positivamente en la calidad en los servicios 

electrónicos 

H 2 
La privacidad/seguridad influye positivamente en la calidad en los 

servicios electrónicos 

H 3 
El cumplimiento/fiabilidad influye positivamente en la calidad en 

los servicios electrónicos 

H 4 
El entretenimiento influye positivamente en la calidad en los 

servicios electrónicos 

H 5 
El servicio al cliente/comunicación influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos 

H 6 
La calidad en los servicios electrónicos influye positivamente en la 

satisfacción electrónica 

H 7 
La satisfacción electrónica influye positivamente en la calidad en 

los servicios electrónicos 

H 8 
La calidad en los servicios electrónicos influye positivamente en la 

lealtad conductual 

H 9 
La satisfacción electrónica influye positivamente en la lealtad 

conductual 
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Tabla 56. Hipótesis del modelo (Cont.) 

H 10. 1 
La calidad en los servicios electrónicos influye positivamente en la 

lealtad actitudinal 

H 10. 2 
La satisfacción electrónica influye positivamente en la lealtad 

actitudinal 

H 10. 3 
La lealtad conductual influye positivamente en la lealtad 

actitudinal 

 

A continuación se comentan los resultados obtenidos en el análisis del 

modelo mediante ecuaciones estructurales, estos resultados servirán para contrastar 

las hipótesis de investigación planteadas anteriormente. La siguiente figura, ofrece el 

modelo mejorado con la estimación de los coeficientes de regresión estandarizados, 

por tanto se puede afirmar que todos los valores t superan los valores de referencia 

de 1,96 para un nivel de significación de 0,05. 

Figura 36. Modelo de medición: path diagram con las estimaciones 
estandarizadas 
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�En relación con la eficiencia, han sido numerosas las investigaciones que 

han establecido una relación directa entre esta variable y la calidad percibida por el 

cliente, Fassnacht y Koese (2006) confirman que la eficiencia es uno de los factores 

más importantes en el cambio de actitud de los consumidores. Se ha comentado en 

capítulos anteriores, que esta dimensión se descompone en varias subdimensiones: 

contenido informativo y actualización de una página web, diseño, facilidad de uso y 

navegación. Pues bien, los datos obtenidos en el análisis de ecuaciones estructurales 

tanto del modelo original planteado como del mejorado, afirman que dichas 

subdimensiones han mostrado un impacto positivo y significativo en la calidad en 

los servicios electrónicos, excepto la facilidad de uso que no se ha demostrado 

impacta significativamente con la variable eficiencia. Por tanto, según el análisis 

estadístico realizado la H1 ha sido aceptada con un nivel de significación α = 0.05 (t 

> 1.96) y P ≤ 0,05. Así, de acuerdo con diversos autores con trabajos similares como 

los de Zeithaml, Parasuraman y Malhotra (2000, 2002, 2005); Wolfinbarger y Gilly 

(2002, 2003); Semeijn, Van Riel, Van Birgelen y Streukens (2005); Moustakis, 

Tsironis y Litos (2006); Dunn, Baloglu, Brewer y Qu (2009), entre otros. 

La segunda hipótesis se refiere a la privacidad/seguridad, que es una de las 

dimensiones más estudiada en el ámbito de la calidad en los servicios electrónicos, 

como se ha comentado anteriormente, en la literatura no hay un acuerdo unánime 

entre los investigadores a la hora de considerar el papel que ejerce la 

privacidad/seguridad en la evaluación de la calidad que ofrece un sitio web. Aunque 

algunos autores como Fassnacht y Koese (2006) han descubierto que la 

privacidad/seguridad no ejercen una influencia significativa sobre las percepciones 

de la calidad en los servicios electrónicos. Pues, en el análisis estadístico se ha 

observado que garantizar la seguridad de las transacciones y garantizar la protección 

de los datos personales, influyen positivamente en la calidad en los servicio 

electrónicos, por ello, la H2 ha sido aceptada con un nivel de significación α = 0.05 

(t > 1.96) y P ≤ 0,05. Así de acuerdo con los estudios de Santos (2003); Bauer, Flak 

y Hammerschmidt (2006); Collier y Bienstock (2006); Ho (2007); Ha y Stoel (2009) 

entre otros. 
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Por otra parte, el cumplimiento/fiabilidad, en algunos trabajos es el factor 

más importante en la calidad en los servicios electrónicos, Szymanski y Hise (2000); 

Yang y Fang (2004) y Lee y Lin (2005). Los resultados obtenidos indican que, 

entregar el mismo bien/servicio que ha sido solicitado de la página web y en el 

tiempo prometido, influye positivamente en la evaluación de la calidad en los 

servicios electrónico. Por tanto la H3 ha sido aceptada con un nivel de significación 

α = 0.05 (t > 1.96) y P ≤ 0,05. Así, confirmando el trabajo de otros autores como 

Yang y Fang (2004) y Lee y Lin (2005); Semeijn, Van Riela, Van Birgelen y 

Streukens (2005); Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2005); Kenova y Jonasson 

(2006), entre otros. 

Por otra parte, las variables entretenimiento y servicio al 

cliente/comunicación fueron planteadas en el modelo teórico de esta investigación y 

eliminadas en un proceso de reespecificación anterior por no ser significativas, luego 

se han vuelto a introducir de nuevo en el modelo replanteando, los resultados 

obtenidos demuestran que dichas variables estadísticamente no son significativas, de 

igual manera se han rechazado la H4 y H5, no obstante, en el modelo mejorado no 

existe ningún indicador que mida dichas variables, excepto el ítem P38, que sólo 

impacta indirectamente a través de la fiabilidad en la calidad en los servicios 

electrónicos, por ello las hipótesis anteriores han sido rechazadas, con un nivel de 

significación α = 0.05 (t � 1.96) y P ≥ 0,05. 

En cuanto a la relación entre los tres constructos: la calidad en los servicios 

electrónicos, la satisfacción y la lealtad electrónica, ha centrado gran atención en la 

investigación a lo largo de los últimos años (Szymanski y Hise, 2000; Chen, 2008). 

Diversos trabajos indican que la calidad en los servicios electrónicos es un 

antecedente de la satisfacción (Cox y Dale, 2001; McKinney, Yoon y Zahedi, 2002; 

Hsu y Hsu, 2008). Mientras, en el modelo propuesto se ha planteado la posibilidad 

de que la satisfacción sea antecedente de la calidad. En este sentido, el análisis 

estadístico realizado confirma que, efectivamente, la calidad en los servicios 

electrónico influye positivamente en la satisfacción de los clientes online y no ha 

demostrado estadísticamente que la satisfacción es antecedente de la calidad en los 

servicios electrónicos. Por tanto, la H6 ha sido aceptada, con un nivel de 
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significación α = 0.05 (t > 1.96) y P ≤ 0,05. Así, de acuerdo con Wolfinbarger y 

Gilly (2002, 2003); Cyr, Kindra y Dash (2008); Gounaris, Dimitriadis y 

Stathakopoulos (2010); entre otros. Mientras, la H7 ha sido rechazada. 

Por otra parte, en el modelo planteado se ha relacionado la lealtad electrónica 

con la satisfacción y la calidad en los servicios electrónicos, considerándola un 

constructo bidimensional, en este sentido, algunos autores confirman que la calidad 

percibida es el determinante de mayor relevancia a la hora de generar lealtad del 

cliente a un sitio web (Wolfinbarger y Gilly, 2002), si bien no distinguen distintos 

componentes en la lealtad. Otros autores, Bigné, Ruiz y Andreu (2005) y Flavián, 

Guinalíu y Gurrea (2006), ponen de manifiesto la influencia directa de la 

satisfacción en la lealtad. Al igual que ocurría con las anteriores variables, el análisis 

estadístico ha mostrado que la calidad en los servicios electrónicos no impacta 

directamente con la lealtad, sino mediante la satisfacción. Por tanto queda rechazada 

la H8, pero se confirma la H9 con un nivel de significación α = 0.05 (t > 1.96) y P ≤ 

0,05. Está confirmación sigue la misma línea de otros trabajos similares de 

Wolfinbarger y Gilly (2002, 2003); Aladwani (2006); Lassala, Ruiz y Sanz (2010), 

entre otros. 

Respecto a la lealtad actitudinal, los resultados muestran que sólo la lealtad 

conductual influye positivamente en la lealtad actitudinal. Por tanto, la H10.3 ha 

sido aceptada con un nivel de significación α = 0.05 (t > 1.96) y P ≤ 0,05, mientras 

se quedan rechazadas las H10.1 y H10.2. 

Finalmente, en la siguiente tabla, se muestra un resumen de la contrastación 

de las hipótesis planteadas. 

Tabla 57. Resumen de la prueba de hipótesis 

Hipótesis Resultado 

H 1 La eficiencia influye positivamente en la calidad en los 

servicios electrónicos 
Aceptada 

H 2 La privacidad/seguridad influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos 
Aceptada 
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Tabla 57. Resumen de la prueba de hipótesis (Cont.) 

 
 
 
 
 

 

 

Finalmente se analizará la correlación entre las variables de la escala de 

medición y la calidad en los servicios electrónicos del modelo final, como se puede 

observar en la siguiente tabla. 

 

 

 

 

Hipótesis Resultado 

H 3 El cumplimiento/fiabilidad influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos 
Aceptada 

H 4 El entretenimiento influye positivamente en la calidad en 

los servicios electrónicos 
Rechazada 

H 5 El servicio al cliente/ comunicación influye positivamente 

en la calidad en los servicios electrónicos 
Rechazada 

H 6 La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la satisfacción electrónica 
Aceptada 

H 7 La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos 
Rechazada 

H 8´ La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la lealtad conductual  
Rechazada 

H 9´ La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

lealtad conductual 
Aceptada 

H 10. 1 La calidad en los servicios electrónicos influye 

positivamente en la lealtad actitudinal  
Rechazada 

H 10. 2 La satisfacción electrónica influye positivamente en la 

lealtad actitudinal 
Rechazada 

H 10. 3 La lealtad conductual influye positivamente en la lealtad 

actitudinal 
Aceptada 



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad. 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 
278

Tabla 58. Correlación entre los variables de la escala de medición 

 Eficiencia 
Cumplimiento/ 

Fiabilidad 
Privacidad/ 
Seguridad 

Calidad en 
los servicios 
electrónicos 

Eficiencia 1,00    

Cumplimiento/Fiabilidad ,828** 1,00   

Privacidad/Seguridad ,864** ,897** 1,00  

Calidad en los servicios electrónicos ,825** ,920** ,879** 1,00 
Correlación significativa a un nivel de 0,01 

Al observar los valores de los coeficientes de correlación de las variables se 

puede determinar que son satisfactorios, todas han sido correlacionadas 

significativamente entre sí, con valores superiores a (0,5). Se observa que la 

correlación más alta está entre la calidad y la fiabilidad, y la más baja está entre la 

eficiencia y la calidad en los servicios electrónicos. 

En una valoración final acerca de todos los índices analizados anteriormente, 

se lleva a concluir que este modelo define bien los constructos, pues reúne valores 

superiores a los recomendados en una gran mayoría de los índices de ajuste 

estudiados. En el siguiente capítulo se destacan las conclusiones del presente trabajo 

de acuerdo con el modelo propuesto. 
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7.1. CONCLUSIONES 

En este capítulo, dedicado a las conclusiones, se pretende mostrar 

someramente algunas de las que se consideran más interesantes, las principales 

contribuciones y aportaciones de esta investigación. 

Las mismas no pretenden hacer alusión únicamente al capítulo quinto y 

sexto, dedicado al desarrollo empírico de la investigación como en ocasiones suele 

ser habitual, sino también, a todo el desarrollo conceptual que ha sido fruto de un 

esfuerzo de adaptación del conocimiento disponible en la disciplina analizada. 

A continuación se muestran, sintéticamente, las principales conclusiones a 

las se ha llegado a lo largo del trabajo realizado. 

7.1.1. Conclusiones relacionadas con el desarrollo teórico 

En relación con el segundo capítulo, donde se ha llevado a cabo una revisión 

de la literatura sobre los aspectos relacionados con la calidad del servicio, la 

satisfacción y la lealtad, se pueden establecer diferentes conclusiones.  

o En primer lugar, no existe una única definición del concepto de la 

calidad y éste responde a tantos puntos de vista como autores se han 

ocupado de él. Con todo, se pueden señalar algunos puntos comunes, 

tanto entre las diferentes definiciones como entre los diferentes autores 

analizados, que son los que han llevado a determinar el concepto de 

calidad del servicio considerado en este trabajo. 

o Desde el enfoque de la comparativa entre las expectativas y las 

percepciones del cliente, se puede proponer una definición de la 

calidad del servicio en forma matemática, desde el punto de vista del 

paradigma de la disconformidad, del siguiente modo: la calidad del 

servicio es la diferencia entre el valor del servicio percibido y el valor 

de las expectativas del cliente. En concreto, se entiende que un bien o 

servicio es de calidad cuando la percepción por parte del cliente o 
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consumidor es superior a las expectativas que tenía sobre él 

previamente al consumo del producto o servicio. 

o En lo que se refiere a la forma de relación entre la calidad y la 

satisfacción, no se ha definido exactamente cuál es el antecedente del 

otro, algunos autores señalaron a la satisfacción como antecedente de 

la calidad del servicio percibida (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 

1988; Grönroos, 1994; Bolton y Drew, 1991; Bitner, Booms y Mohr, 

1994). Mientras otros confirmaron, que la calidad del servicio es un 

antecedente de la satisfacción de los clientes (Cronin y Taylor, 1992; 

Oliver, 1993). Para otros, existe una relación recíproca entre la calidad 

global de un servicio y la satisfacción (Teas, 1993; McAlexander, 

Kaldenburg y Koenig, 1994; Oliver, 1994). En lo que se refiere a la 

lealtad también puede afirmarse que la relación entre este concepto y 

los de calidad del servicio y satisfacción es controvertido, en ocasiones 

la primera se relaciona directamente con la lealtad y en otras ocasiones 

la satisfacción media en esta relación. 

En el tercer capítulo, se plantea la definición de servicio electrónico, algunos 

autores han tratado el término como concepto más general, donde la vía para ofrecer 

el servicio es a través de todos los medios electrónicos (Ruyter, Wetzels y Kleijnen, 

2001), otros se centran en Internet como vía para prestar servicios (Zeithaml, 

Parasuraman y Malhotra, 2000). 

o Debido a la ausencia de una definición consensuada del concepto, se 

ha llevado a cabo una definición propia del concepto, concretamente: 

“aquellas actividades identificables, intangibles y perecederas que son 

el resultado de esfuerzos humanos o mecánicos procedentes de un 

proveedor, todos ellos expuestos de manera intangible a través de 

Internet o cualquier medio electrónico con el fin de satisfacer a los 

consumidores”. 

o Se han estudiado los servicios electrónicos con sus dimensiones 

aplicándolas al sitio web, las dimensiones identificadas son: eficiencia, 
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privacidad/seguridad, cumplimiento/fiabilidad, entretenimiento y 

servicio al cliente/comunicación, según la literatura al respecto en este 

tema, se puede concluir que la eficiencia, la privacidad/seguridad y 

cumplimiento/fiabilidad, son las dimensiones que más importancia 

significativa tienen respecto a la calidad en los servicios electrónicos y 

la satisfacción electrónica, en el caso de un entorno virtual. 

o La eficiencia y la privacidad/seguridad en una página web pueden ser 

clave a la hora de diferenciarse del resto de los negocios online y 

proporcionar la confianza necesaria para que el usuario acceda a 

comprar. En ocasiones, esta confianza es facilitada por la existencia 

previa de la tienda en el mundo físico, con lo que esto conlleva: 

potenciación de la marca, transmisión de la imagen del establecimiento 

físico al establecimiento virtual, aprovechamiento de los recursos 

logísticos y de distribución, etc. 

o Pero se ha de ser consciente de que sólo la seguridad o el buen 

contenido, no aseguran el éxito. Otras dimensiones como 

cumplimiento/fiabilidad servicio al cliente/comunicación o el 

entretenimiento, entre otras, son muy tenidas en cuenta por los clientes 

a la hora de materializar la compra y mantener la relación futura con 

un proveedor de servicios. 

o La medición de la calidad de servicios electrónicos incluye las señales 

que ocurren antes, durante y después de la transacción de compra. En 

este contexto la calidad en los servicios electrónicos es una función de 

cómo la web facilita la compra efectiva y la entrega de productos y 

servicios. 

o Partiendo de las conclusiones obtenidas anteriormente, se confirma la 

idea de que un aspecto crítico para lograr un nivel óptimo de calidad, 

es igualar o superar las expectativas del cliente. 
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7.1.2. Conclusiones relacionadas con el desarrollo empírico 

La elaboración del instrumento de medida y su aplicación sobre una muestra 

significativa de usuarios de este tipo de negocios online, ha permitido destacar 

algunas conclusiones relacionadas con los capítulos quinto y sexto.  

Respecto a los resultados obtenidos en el capítulo quinto, específicamente las 

diferencias de medias realizadas sobre las dimensiones de la escala de medición 

según el perfil sociodemográfico del individuo (género, tipo de cliente, edad, nivel 

de ingresos y nivel de estudios), se observa lo siguiente: 

o A los hombres les interesa más la diversión durante el proceso de 

compra que a las mujeres.  

o Los clientes particulares dan más importancia al 

cumplimiento/fiabilidad y entretenimiento que los clientes 

empresariales, esto puede ser debido a que tienen menos experiencia 

en la utilización de la web y en la compra a través de la página web. 

o Cuando más edad tienen los encuestados más valor dan al 

entretenimiento, al contrario de los más jóvenes, se puede justificar 

que los jóvenes tienen más diversidad de estímulos. 

o Los clientes con un nivel alto de ingreso, manifiestan que la página 

web no es eficiente, al igual que no confían en la seguridad y la 

privacidad de la página web. Al mismo tiempo, los clientes con un 

nivel de ingreso mayor de 1.800 euros, puntúan el cumplimiento y la 

comunicación de la página web con un nivel bajo, comparado con los 

clientes de bajo nivel de ingresos. Así mismo, los clientes de nivel de 

ingreso mayor de 1.800 euros consideran que la calidad general 

ofrecida de la página web es baja, lo que conduce a su insatisfacción, 

no ser leales a la página web, en el corto plazo, y no vincularse a largo 

plazo a la empresa. 
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o Por otro lado, los clientes con un nivel de educación alto consideran la 

privacidad/seguridad, el cumplimiento/fiabilidad y el servicio al 

cliente/comunicación las variables más importantes en la calidad en los 

servicios electrónicos. 

En el capítulo sexto, se ha realizado un análisis del modelo de medición 

propuesto en esta investigación, según los resultados obtenidos se pueden destacar 

las siguientes conclusiones: 

o Se puede confirmar que la eficiencia influye positivamente en la 

calidad en los servicios electrónicos, es decir, ofrecer toda la 

información necesaria para realizar las transacciones y que sea 

actualizada y accesible tiene influencia positiva en la evaluación de la 

calidad en los servicios electrónicos, además un buen diseño y 

atractivo tiene el mismo efecto. 

o Por otro lado, según los resultados obtenidos, se puede concluir que la 

privacidad/seguridad influye positivamente en la calidad en los 

servicios electrónicos, es decir, garantizar la protección de los datos 

personales y la seguridad de las transacciones influye positivamente en 

la evaluación de la calidad de los servicios ofrecidos por la página 

web, además estos factores tienes un efecto indirecto con la 

satisfacción, la lealtad. 

o El cumplimiento/fiabilidad es el factor más importante en la calidad en 

los servicios electrónicos, coincidiendo con autores como Szymanski y 

Hise (2000); Yang y Fang (2004) y Lee y Lin (2005). Se puede 

observar en los resultados obtenidos, que entregar el bien/servicio en el 

tiempo prometido y cumplir con las promesas ejercen una influencia 

positiva sobre la satisfacción, la lealtad conductual y la lealtad 

actitudinal. 
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o La calidad en los servicios electrónicos es antecedente de la 

satisfacción electrónica y no la inversa, es decir, la satisfacción es un 

resultado global de todos los aspectos del servicio. 

o Existe una relación positiva y causal entre calidad en los servicios 

electrónicos-satisfacción electrónica-lealtad conductual y la lealtad 

actitudinal, es decir, la calidad en los servicios electrónicos no impacta 

directamente con la lealtad, sino mediante la satisfacción. 

o El cumplimiento/fiabilidad es el factor más importante para que los 

clientes se esfuercen para mantener la relación a largo plazo con la 

página web. 

o Cuando el cliente perciba una mejora en la calidad del servicio su 

comportamiento de compra va a verse influenciado de una manera 

favorable en su compra futura. A su vez, sus intenciones de hablar bien 

sobre la página web a conocidos, recomendarla o seguir fiel a la misma 

van a aumentar y sus intenciones de expresar quejas van a disminuir. 

Esto conlleva a un compromiso psicológico del cliente con la página 

web, donde se dan cabida sentimientos y afectos positivos a favor de 

un bien/servicio o página web de acuerdo con la experiencia y en 

relación con sus necesidades, el compromiso que siente el cliente hacia 

la empresa online se considera esencial para el éxito de las empresas a 

largo plazo. 

o Según los resultados obtenidos del estudio empírico, se muestra como 

la calidad en los servicios electrónicos conforma una estructura de 

multidimensional, atendiendo a una estructura jerárquica, donde la 

percepción de calidad es definida por claras y procesables dimensiones 

y a su vez, éstas están constituidas por diversas subdimensiones. El 

modelo obtenido en este trabajo incluye dos dimensiones, que se opta 

en denominarlas: técnica y relacional, la primera contiene tres 

subdimensiones (información, navegación y diseño), la segunda 
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contiene (privacidad, seguridad, cumplimiento, fiabilidad y servicio el 

cliente). 

7.2. IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 

Diversas son la implicaciones para la gestión que se derivan de los resultados 

de esta investigación, algunas de ellas se refieren a continuación. 

� Las escalas de calidad en los servicios electrónicos han de ser 

construidas de acuerdo con la finalidad que persigan, si se trata de 

diagnosticar globalmente la calidad en los servicios electrónicos o de 

certificarla, quizás basta con la utilización de un indicador global de la 

misma (calidad en los servicios electrónicos global). Si se trata de 

diagnosticar y comparar en sus dimensiones principales, habrá que 

recurrir a las dimensiones resultantes en cada sector o tipo de 

empresas. Si se trata de buscar elementos concretos de mejora la 

calidad es más recomendable la utilización de amplias listas de 

elementos, guarden o no relación con las dimensiones tradicionalmente 

consideradas. 

� Respecto a la escala de medición de la presente investigación y según 

los resultados obtenidos. Una empresa online, específicamente, en el 

sector de servicios postales, si pretende mejorar su calidad del servicio 

ofrecido, debe actuar sobre las siguientes dimensiones: el 

cumplimiento/fiabilidad, privacidad/seguridad y eficiencia. En primer 

lugar, hay que proponer más estrategias para garantizar que el 

producto/servicio contratado esté entregado en el tiempo prometido o 

lo más rápido posible, otro ítem que se considera importante para los 

clientes es ofrecer ayuda por parte de la página web en caso de que 

surjan problemas, está claro que en una tienda física el cliente tiene 

más facilidad de resolver sus problemas y dudas que una página web 

donde el contacto humano no existe. Por otro lado, las empresas online 
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debe formalizar los pedidos de forma rápida y garantizar que se 

entrega exactamente el mismo producto/servicio que se ha solicitado el 

cliente.  

� Otros aspectos que las empresas deben que tener en cuenta para 

mejorar la calidad en los servicios electrónicos, es la necesidad cada 

vez más establecer un marco legal que garantice la protección de los 

datos personales de los clientes. Además, proponer más estrategias 

para garantizar la seguridad de las transacciones. Por otro lado, las 

empresas deben ofrecer una gran cantidad de productos y servicios y 

ofrecer toda la información necesaria para realizar las transacciones.  

� Para la mejora de la calidad de la página web no hay que olvidar otras 

variables, tales como: facilitar la búsqueda de información de los 

servicio/productos, con un buen motor de búsqueda, facilitar enlaces a 

otras páginas web, introducir más estrategias para que sea la página 

web más divertida, la compra sea más emocionante y la visita más 

interesante. 

Todo ello, hace recuperar la confianza de los clientes, lo cual, lleva a lograr 

un nivel elevado de satisfacción y lealtad hacia la página web. Además, los clientes 

de este modo mantendrán su relación a largo plazo con la página web y por tanto 

con la empresa proveedora. Así, ésta desarrollará una ventaja competitiva en el 

mercado frente a sus competidores. 

7.3. FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Existe una serie de trabajos de investigación que pueden suscitarse a partir 

del documento que se presenta, entre ellos cabe destacar: 

o En este estudio, el modelo propuesto se ha centrado en medir la 

calidad en los servicios electrónicos en el sector de servicios postales. 
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Por tanto, es recomendable realizar otras investigaciones que permitan 

un mayor contraste empírico de la metodología desarrollada en el 

presente estudio. Particularmente la dirección para futuros estudios 

implicaría establecer conclusiones para empresas de servicios de otros 

sectores que utilicen el medio Internet para desarrollar sus negocios, y 

comparar los resultados obtenidos para determinar la validez de la 

escala realizada. 

o En la presente investigación el modelo que se ha validado se refiere a 

la medición de la calidad en los servicios electrónicos en el caso de 

clientes particulares, otros estudios podrían dirigirse a intentar validar 

este modelo en el caso de clientes empresariales. 

o El modelo se ha aplicado a una muestra relevante pero referente a un 

contexto nacional. Por lo tanto, las futuras investigaciones podrían 

abordar contextos culturales distintos. 

o Los resultados empíricos muestran como Correos.es, en determinados 

casos, obtiene datos relativamente negativos. Esto puede ser debido a 

que ciertos consumidores podrían haber sufrido fallos importantes en 

el servicio recibido. Estos errores pueden llevar a una evaluación 

global muy negativa, considerando la asimetría y no linealidad entre la 

polaridad de sentimientos extremos (negativos y positivos) y las 

evaluaciones del servicio. Los sentimientos negativos cuentan más 

para el consumidor que los positivos en sus actitudes y 

comportamientos, futuras investigaciones podrían ahondar más en este 

aspecto. 

o El modelo de evaluación de la calidad en los servicios electrónicos, 

propuesto en esta investigación, equivaldría para la utilización de 

múltiples dimensiones latentes (modelo jerárquico), las cuales deberían 

ser también coincidentes con una medición de ellas a través de solo 

ítem. Futuras investigaciones podrían realizar esa comparativa, de 

forma que se consiguieran simplificar las escalas jerárquicas 
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multidimensionales sin perder información sobre los aspectos 

puntuales del servicio online. 

Finalmente, también cabrá evaluar las repercusiones que tendrá para la 

calidad percibida de este tipo de negocios la prestación de servicios a través de otros 

medios como la televisión digital o la telefonía móvil, con lo que representa en 

cambios de formatos y de accesibilidad. 
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ANEXO I: CUESTIONARIO   

Indique por favor su género: 
 

Opciones de respuesta: 
 

Hombre 

Mujer 

 
Tipo de cliente:  
 

Opciones de respuesta: 
 

Particular 

Empresa 

 
Indique por favor su edad: 

Opciones de respuesta: Variable numérica 

¿Podría indicar su nivel de renta mensual neta?  

Opciones de respuesta: 

Sin Ingresos  

Hasta 600€ mensuales 

De 601 a 900 € mensuales 

De 901a 1200 € mensuales 

De 1201a 1800 € mensuales 

De 1801 a 3000 € mensuales 

Más de 3000 € mensuales 

Prefiero no responder 



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad. 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 
338

¿Podría indicar su nivel educativo? 

Opciones de respuesta: 

Sin estudios 

Educación básica/estudios primarios 

Bachillerato 

Diplomado universitario/Licenciado 

Doctorado 

Usted utiliza los servicios de Correos.es desde: 

Opciones de respuesta: 

Menos de 3 meses 

3-6 meses 

6-12 meses 

Más de 12 meses 

Usted ha utilizado los servicios de Correos.es en los últimos 12 meses: 

Opciones de respuesta: 

Menos de tres veces 

Entre 3-6 veces 

Más de 6 veces 

Valore de “1” (completamente en desacuerdo) a “7” (completamente de acuerdo) 
las siguientes afirmaciones 

 
Completamente en 

desacuerdo 
Completamente de 

acuerdo 

1. Correos.es ofrece una gran cantidad de 
productos y servicios. 

1  2  3  4  5  6  7 

2. Correos.es ofrece toda la información 1  2  3  4  5  6  7 
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necesaria para realizar 
transacciones. 

3. Las informaciones que se muestran en 
Correos.es son precisas y relevantes. 

1  2  3  4  5  6  7 

4. Las fotografías y los gráficos causan una 
buena impresión. 

1  2  3  4  5  6  7 

5. Las informaciones están actualizadas. 1  2  3  4  5  6  7 

6. Correos.es está siempre accesible. 1  2  3  4  5  6  7 

7. Correos.es se carga rápido y funciona 
inmediatamente. 

1  2  3  4  5  6  7 

8. Correos.es es estable en su contenido y 
servicios 

1  2  3  4  5  6  7 

9. El diseño de Correos.es es atractivo. 1  2  3  4  5  6  7 

10. El diseño de Correos.es da una sensación 
de calidad. 

1  2  3  4  5  6  7 

11. En Correos.es no hay un exceso de 
información. 

1  2  3  4  5  6  7 

12. Correos.es es fácil de usar. 1  2  3  4  5  6  7 

13. Correos.es facilita enlaces con otros 
sitios web 

1  2  3  4  5  6  7 

14. Correos.es facilita la búsqueda de 
información y productos/servicios. 

1  2  3  4  5  6  7 

15. Correos.es está bien organizada y 
estructurada.  

1  2  3  4  5  6  7 

16. Me gusta comprar a través de esta 
página. 

1  2  3  4  5  6  7 

17. Comprar en Correos.es emocionante. 1  2  3  4  5  6  7 

18. Comprar en Correos.es es divertido. 1  2  3  4  5  6  7 

19. La visita a Correos.es resulta interesante. 1  2  3  4  5  6  7 

20. El producto/servicio contratado ha sido 
entregado en el tiempo prometido. 

1  2  3  4  5  6  7 

21. El producto/servicio entregado contenía 
las mismas características del 
producto ofrecido en la página web. 

1  2  3  4  5  6  7 

22. Correos.es entrega/presta exactamente el 1  2  3  4  5  6  7 
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mismo producto/servicio que se ha 
solicitado. 

23. Los productos/servicios contratados han 
sido entregados/prestados 
rápidamente. 

1  2  3  4  5  6  7 

24. Correos.es formaliza un pedido de forma 
rápida. 

1  2  3  4  5  6  7 

25. Correos.es guarda mis preferencias y me 
ofrece productos e informaciones 
según mi perfil. 

1  2  3  4  5  6  7 

26. Los productos/servicios ofrecidos en 
Correos.es siempre están 
disponibles. 

1  2  3  4  5  6  7 

27. Correos.es ofrece ayuda en caso de que 
surjan problemas. 

1  2  3  4  5  6  7 

28. Correos.es garantiza la protección de los 
datos personales. 

1  2  3  4  5  6  7 

29. Correos.es garantiza la seguridad de las 
transacciones. 

1  2  3  4  5  6  7 

30. Correos.es ofrece vías de comunicación 
alternativas (teléfonos de atención al 
usuario, E-mail etc.) 

1  2  3  4  5  6  7 

31. Correos.es permite el pago mediante 
tarjetas de crédito, tarjetas de débito. 

1  2  3  4  5  6  7 

32. Correos.es acepta el pago por 
transferencias bancarias o contra 
rembolso. 

1  2  3  4  5  6  7 

33. Correos.es permite revisar los datos de 
compra y facilita un mensaje de 
confirmación. 

1  2  3  4  5  6  7 

34. La empresa responde rápidamente a mis 
preguntas. 

1  2  3  4  5  6  7 

35. Valore la calidad del servicio en 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

36. Pienso que he hecho lo correcto al elegir 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

37. Me puedo fiar de las promesas de 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

38. Correos.es se ocupa de sus clientes. 1  2  3  4  5  6  7 
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39. En general estoy muy contento con 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

40. Yo confío en Correos.es. 1  2  3  4  5  6  7 

41. Estoy satisfecho con mi decisión de 
haber comprado en Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

42. Mi decisión al elegir esta empresa es 
correcta. 

1  2  3  4  5  6  7 

43. Me siento vinculado a la empresa. 1  2  3  4  5  6  7 

44. La relación con esta empresa tiene 
importancia para mí. 

1  2  3  4  5  6  7 

45. La relación con esta empresa la tomo en 
serio. 

1  2  3  4  5  6  7 

46. Estoy dispuesto a esforzarme para 
mantener las relaciones con la 
empresa. 

1  2  3  4  5  6  7 

47. Estoy siempre buscando empresas 
alternativas. 

1  2  3  4  5  6  7 

48. En general valoro la relación con 
Correos.es positivamente. 

1  2  3  4  5  6  7 

49. Volvería a elegir Correos.es en el futuro 
para comprar/contratar productos y 
servicios. 

1  2  3  4  5  6  7 

50. En un futuro compraría/contrataría 
productos/servicios diferentes en 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

51. Recomendaría Correos.es a otros. 1  2  3  4  5  6  7 

52. En general valoro positivamente el 
beneficio que se consigue en 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 

53. Pienso que el contacto humano es más 
agradable que el uso de Internet. 

1  2  3  4  5  6  7 

54. Me gusta más interactuar con el personal 
Correos en sus oficinas que con 
Correos.es. 

1  2  3  4  5  6  7 
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ANEXO II: EJEMPLO DE CUMPLIMENTACIÓN DE LA 

ENCUESTA 
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ANEXO III: RESULTADOS DE LA ESTIMACIÓN DE LOS 

MODELOS PROPUESTOS 

RESULTADOS DE LA ESTIMACIÓN DEL MODELO I 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
calidad <--- privacidad/seguridad -6,10 16,55 -,37 ,71 par_12 
calidad <--- eficiencia -,12 5,36 -,02 ,98 par_27 
calidad <--- cumplimiento/fiabilidad 172,77 453,24 ,38 ,70 par_29 
lealtad <--- calidad ,01 ,03 ,37 ,71 par_23 
lealtad <--- satisfacción ,84 ,04 21,56 *** par_26 
P8 <--- eficiencia 1,22 ,05 22,27 *** par_1 
P7 <--- eficiencia 1,19 ,06 20,36 *** par_2 
P6 <--- eficiencia 1,22 ,06 21,16 *** par_3 
P5 <--- eficiencia 1,10 ,06 19,39 *** par_4 
P2 <--- eficiencia 1,01 ,05 19,22 *** par_5 
P1 <--- eficiencia 1,00     
P37 <--- cumplimiento/fiabilidad ,98 ,02 55,08 *** par_6 
P26 <--- cumplimiento/fiabilidad ,77 ,03 26,84 *** par_7 
P24 <--- cumplimiento/fiabilidad ,80 ,03 28,70 *** par_8 
P23 <--- cumplimiento/fiabilidad ,86 ,02 35,50 *** par_9 
P33 <--- privacidad/seguridad 1,04 ,04 24,41 *** par_10 
P32 <--- privacidad/seguridad ,97 ,04 22,69 *** par_11 
P31 <--- privacidad/seguridad 1,00     
p35 <--- calidad 1,00     
P36 <--- satisfacción 1,00     
P39 <--- satisfacción ,97 ,02 49,96 *** par_13 
P41 <--- satisfacción ,95 ,02 52,75 *** par_14 
P42 <--- satisfacción ,99 ,02 57,82 *** par_15 
P48 <--- lealtad 1,09 ,03 35,52 *** par_16 
P49 <--- lealtad 1,09 ,03 33,75 *** par_17 
P51 <--- lealtad 1,16 ,03 37,18 *** par_18 
P52 <--- lealtad 1,11 ,03 36,04 *** par_19 
P13 <--- privacidad/seguridad ,92 ,04 21,55 *** par_20 
P28 <--- privacidad/seguridad 1,04 ,04 24,69 *** par_21 
P29 <--- privacidad/seguridad 1,06 ,04 24,55 *** par_22 
P38 <--- cumplimiento/fiabilidad ,95 ,02 48,21 *** par_28 
P40 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,00     
P43 <--- lealtad 1,00     
P20 <--- cumplimiento/fiabilidad ,86 ,03 32,68 *** par_33 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
P50 <--- lealtad 1,00 ,04 26,38 *** par_34 
P46 <--- lealtad ,97 ,04 26,51 *** par_35 
P45 <--- lealtad ,96 ,04 23,24 *** par_36 
P21 <--- cumplimiento/fiabilidad ,82 ,03 30,05 *** par_37 
P22 <--- cumplimiento/fiabilidad ,89 ,03 35,39 *** par_38 
P16 <--- lealtad ,80 ,04 21,77 *** par_39 
P34 <--- cumplimiento/fiabilidad ,87 ,03 32,98 *** par_40 
P44 <--- lealtad ,95 ,04 25,40 *** par_41 
P17 <--- cumplimiento/fiabilidad ,65 ,03 20,99 *** par_42 
P18 <--- cumplimiento/fiabilidad ,65 ,03 21,73 *** par_43 
P19 <--- cumplimiento/fiabilidad ,81 ,03 30,61 *** par_44 
satisfacción <--- calidad 1,08 ,02 49,03 *** par_24 
calidad <--- satisfacción -164,90 434,99 -,38 ,70 par_25 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
calidad <--- privacidad/seguridad -7,85 
calidad <--- eficiencia 1,75 
calidad <--- cumplimiento/fiabilidad 103,33 
lealtad <--- calidad ,02 
lealtad <--- satisfacción ,97 
P8 <--- eficiencia ,92 
P7 <--- eficiencia ,87 
P6 <--- eficiencia ,89 
P5 <--- eficiencia ,83 
P2 <--- eficiencia ,82 
P1 <--- eficiencia ,81 
P37 <--- cumplimiento/fiabilidad ,97 
P26 <--- cumplimiento/fiabilidad ,82 
P24 <--- cumplimiento/fiabilidad ,84 
P23 <--- cumplimiento/fiabilidad ,90 
P33 <--- privacidad/seguridad ,90 
P32 <--- privacidad/seguridad ,86 
P31 <--- privacidad/seguridad ,85 
p35 <--- calidad 1,26 
P36 <--- satisfacción ,97 
P39 <--- satisfacción ,96 
P41 <--- satisfacción ,96 
P42 <--- satisfacción ,98 
P48 <--- lealtad ,96 
P49 <--- lealtad ,95 
P51 <--- lealtad ,97 
P52 <--- lealtad ,96 
P13 <--- privacidad/seguridad ,84 
P28 <--- privacidad/seguridad ,91 
P29 <--- privacidad/seguridad ,91 
P38 <--- cumplimiento/fiabilidad ,95 
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   Estimate 
P40 <--- cumplimiento/fiabilidad ,97 
P43 <--- lealtad ,91 
P20 <--- cumplimiento/fiabilidad ,88 
P50 <--- lealtad ,87 
P46 <--- lealtad ,87 
P45 <--- lealtad ,82 
P21 <--- cumplimiento/fiabilidad ,86 
P22 <--- cumplimiento/fiabilidad ,90 
P16 <--- lealtad ,79 
P34 <--- cumplimiento/fiabilidad ,88 
P44 <--- lealtad ,85 
P17 <--- cumplimiento/fiabilidad ,74 
P18 <--- cumplimiento/fiabilidad ,75 
P19 <--- cumplimiento/fiabilidad ,86 
satisfacción <--- calidad 1,31 
calidad <--- satisfacción -97,62 

 
 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
eficiencia <--> cumplimiento/fiabilidad 3,14 ,27 11,44 *** par_30 
cumplimiento/fiabilidad <--> privacidad/seguridad 3,35 ,29 11,67 *** par_31 
eficiencia <--> privacidad/seguridad 2,63 ,24 10,85 *** par_32 

 
 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
eficiencia <--> cumplimiento/fiabilidad ,87 
cumplimiento/fiabilidad <--> privacidad/seguridad ,85 
eficiencia <--> privacidad/seguridad ,88 

 
 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
eficiencia   2,73 ,28 9,58 *** par_45 
cumplimiento/fiabilidad   4,75 ,36 13,18 *** par_46 
privacidad/seguridad   3,26 ,31 10,37 *** par_47 
d-s   3,56 6,90 ,52 ,61 par_48 
d-c   185,47 734,91 ,25 ,80 par_49 
d-l   ,11 ,01 7,07 *** par_50 
e12   ,77 ,08 10,19 *** par_51 
e11   1,24 ,11 11,20 *** par_52 
e9   1,54 ,12 12,36 *** par_53 
e8   1,37 ,11 12,34 *** par_54 
e7   1,43 ,11 12,44 *** par_55 
e4   ,30 ,02 12,37 *** par_56 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
e3   1,33 ,10 13,68 *** par_57 
e2   1,25 ,09 13,64 *** par_58 
e1   ,87 ,07 13,39 *** par_59 
e14   1,07 ,09 12,18 *** par_60 
e20   ,31 ,03 12,25 *** par_61 
e21   ,42 ,03 12,76 *** par_62 
e22   ,33 ,03 12,45 *** par_63 
e23   ,25 ,02 11,50 *** par_64 
e19   -2,64 5,90 -,45 ,65 par_65 
e24   ,81 ,06 13,21 *** par_66 
e25   ,38 ,03 12,22 *** par_67 
e26   ,52 ,04 12,61 *** par_68 
e27   ,29 ,03 11,05 *** par_69 
e28   ,35 ,03 11,72 *** par_70 
e5   ,45 ,03 13,00 *** par_71 
e6   ,28 ,02 12,00 *** par_72 
e17   ,77 ,07 11,17 *** par_73 
e18   ,79 ,07 11,12 *** par_74 
e13   1,25 ,10 12,32 *** par_75 
e15   ,86 ,07 11,48 *** par_76 
e16   1,12 ,09 12,52 *** par_77 
e10   1,08 ,10 11,16 *** par_78 
e20   1,06 ,08 13,52 *** par_79 
e29   1,23 ,09 13,50 *** par_80 
e46   1,15 ,09 13,46 *** par_81 
e45   1,70 ,12 13,62 *** par_82 
e21   1,16 ,09 13,61 *** par_83 
e22   ,93 ,07 13,48 *** par_84 
e60   1,43 ,10 13,68 *** par_85 
e34   1,06 ,08 13,59 *** par_86 
e44   1,28 ,09 13,52 *** par_87 
e17   1,63 ,12 13,81 *** par_88 
e18   1,53 ,11 13,79 *** par_89 
e19   1,09 ,08 13,63 *** par_90 

 
 

Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
P19   ,74 
P18   ,57 
P17   ,55 
P44   ,72 
P34   ,77 
P16   ,63 
P22   ,80 
P21   ,73 
P45   ,67 
P46   ,75 
P50   ,75 
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   Estimate 
P20   ,77 
P29   ,82 
P28   ,82 
P13   ,71 
P40   ,95 
P38   ,90 
P52   ,94 
P51   ,96 
P49   ,90 
P48   ,92 
P43   ,80 
p35   1,80 
P42   ,95 
P41   ,93 
P39   ,92 
P36   ,94 
P31   ,72 
P32   ,74 
P33   ,82 
P23   ,78 
P24   ,69 
P26   ,66 
P37   ,94 
P1   ,66 
P2   ,67 
P5   ,68 
P6   ,79 
P7   ,76 
P8   ,84 
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Implied (for all variables) Correlations (Group number 1 - Default model) 

 
 

 P19 P18 P17 P44 P34 P16 P22 P21 P45 P46 P50 P20 P29 P28 P13 P40 P38 P52 P51 P49 P48 P43 p35 P42 P41 P39 P36 P31 P32 P33 P23 P24 P26 P37 P1 P2 P5 P6 P7 P8 

P19 1,00                                        

P18 ,65 1,00                                       

P17 ,64 ,56 1,00                                      

P44 ,72 ,63 ,62 1,00                                     

P34 ,76 ,66 ,65 ,74 1,00                                    

P16 ,67 ,59 ,58 ,67 ,68 1,00                                   

P22 ,77 ,68 ,66 ,75 ,79 ,70 1,00                                  

P21 ,74 ,65 ,64 ,72 ,75 ,67 ,77 1,00                                 

P45 ,69 ,61 ,60 ,70 ,71 ,65 ,72 ,69 1,00                                

P46 ,73 ,64 ,63 ,74 ,75 ,69 ,76 ,73 ,71 1,00                               

P50 ,73 ,64 ,63 ,74 ,75 ,69 ,76 ,73 ,71 ,75 1,00                              

P20 ,75 ,66 ,65 ,73 ,77 ,68 ,79 ,75 ,71 ,75 ,75 1,00                             

P29 ,66 ,58 ,57 ,63 ,68 ,59 ,69 ,66 ,61 ,64 ,64 ,68 1,00                            

P28 ,66 ,58 ,57 ,63 ,68 ,59 ,69 ,66 ,61 ,64 ,64 ,68 ,82 1,00                           

P13 ,62 ,54 ,53 ,59 ,63 ,55 ,64 ,61 ,56 ,60 ,60 ,63 ,76 ,76 1,00                          

P40 ,84 ,73 ,72 ,81 ,85 ,76 ,87 ,83 ,78 ,83 ,83 ,85 ,75 ,75 ,70 1,00                         

P38 ,82 ,72 ,71 ,80 ,84 ,74 ,85 ,81 ,77 ,81 ,81 ,83 ,73 ,73 ,68 ,92 1,00                        

P52 ,82 ,72 ,70 ,82 ,83 ,76 ,85 ,81 ,79 ,84 ,84 ,83 ,72 ,72 ,67 ,92 ,90 1,00                       

P51 ,82 ,72 ,71 ,83 ,84 ,77 ,86 ,82 ,80 ,84 ,84 ,84 ,72 ,72 ,67 ,93 ,91 ,94 1,00                      

P49 ,80 ,70 ,69 ,81 ,82 ,75 ,83 ,80 ,77 ,82 ,82 ,82 ,70 ,70 ,65 ,90 ,88 ,91 ,92 1,00                     

P48 ,81 ,71 ,70 ,82 ,83 ,76 ,85 ,81 ,79 ,83 ,83 ,83 ,71 ,71 ,66 ,92 ,90 ,93 ,93 ,91 1,00                    

P43 ,77 ,67 ,66 ,77 ,78 ,72 ,80 ,76 ,74 ,79 ,78 ,78 ,67 ,67 ,63 ,87 ,85 ,87 ,88 ,86 ,87 1,00                   

p35 ,82 ,72 ,71 ,81 ,84 ,75 ,86 ,82 ,78 ,83 ,82 ,84 ,72 ,72 ,67 ,93 ,91 ,92 ,93 ,90 ,91 ,86 1,00                  

P42 ,84 ,73 ,72 ,82 ,86 ,76 ,87 ,83 ,79 ,83 ,83 ,85 ,73 ,73 ,68 ,95 ,93 ,93 ,93 ,91 ,92 ,87 ,93 1,00                 

P41 ,83 ,73 ,71 ,81 ,85 ,75 ,86 ,82 ,78 ,82 ,82 ,84 ,73 ,73 ,68 ,94 ,92 ,92 ,92 ,90 ,91 ,86 ,92 ,94 1,00                

P39 ,82 ,72 ,71 ,80 ,84 ,75 ,86 ,82 ,77 ,82 ,82 ,84 ,72 ,72 ,67 ,93 ,91 ,91 ,92 ,89 ,91 ,85 ,91 ,93 ,92 1,00               

P36 ,83 ,73 ,72 ,81 ,85 ,76 ,87 ,83 ,78 ,83 ,83 ,85 ,73 ,73 ,68 ,94 ,92 ,92 ,93 ,90 ,92 ,87 ,93 ,95 ,94 ,93 1,00              

P31 ,62 ,55 ,54 ,59 ,64 ,55 ,65 ,62 ,57 ,60 ,60 ,63 ,77 ,77 ,72 ,70 ,69 ,67 ,68 ,66 ,67 ,63 ,68 ,69 ,68 ,68 ,68 1,00             

P32 ,63 ,55 ,54 ,60 ,64 ,56 ,66 ,63 ,58 ,61 ,61 ,64 ,78 ,78 ,73 ,71 ,70 ,68 ,69 ,67 ,68 ,64 ,69 ,70 ,69 ,68 ,69 ,73 1,00            

P33 ,66 ,58 ,57 ,62 ,67 ,58 ,68 ,65 ,60 ,64 ,64 ,67 ,81 ,81 ,76 ,74 ,73 ,71 ,71 ,69 ,70 ,67 ,71 ,73 ,72 ,71 ,72 ,76 ,77 1,00           

P23 ,77 ,68 ,67 ,75 ,79 ,70 ,80 ,77 ,72 ,76 ,76 ,79 ,69 ,69 ,64 ,87 ,85 ,85 ,86 ,83 ,85 ,80 ,86 ,87 ,86 ,86 ,87 ,65 ,66 ,68 1,00          

P24 ,73 ,64 ,63 ,71 ,74 ,66 ,75 ,72 ,68 ,72 ,72 ,74 ,65 ,65 ,61 ,82 ,80 ,80 ,81 ,78 ,80 ,75 ,81 ,82 ,81 ,81 ,82 ,61 ,62 ,64 ,76 1,00         

P26 ,71 ,62 ,61 ,69 ,72 ,64 ,74 ,70 ,66 ,70 ,70 ,72 ,64 ,64 ,59 ,80 ,78 ,78 ,79 ,77 ,78 ,73 ,79 ,80 ,79 ,79 ,80 ,60 ,60 ,63 ,74 ,69 1,00        

P37 ,83 ,73 ,72 ,81 ,85 ,75 ,87 ,83 ,78 ,83 ,82 ,85 ,75 ,75 ,69 ,94 ,92 ,92 ,93 ,90 ,91 ,86 ,93 ,94 ,93 ,92 ,94 ,70 ,71 ,74 ,87 ,82 ,80 1,00       

P1 ,61 ,53 ,52 ,59 ,62 ,55 ,63 ,60 ,56 ,60 ,60 ,62 ,65 ,65 ,60 ,69 ,67 ,67 ,67 ,65 ,66 ,62 ,67 ,68 ,68 ,67 ,68 ,61 ,62 ,64 ,63 ,60 ,58 ,68 1,00      

P2 ,61 ,54 ,53 ,59 ,63 ,55 ,64 ,61 ,57 ,60 ,60 ,63 ,66 ,66 ,61 ,69 ,68 ,67 ,68 ,66 ,67 ,63 ,68 ,69 ,68 ,68 ,69 ,61 ,62 ,65 ,64 ,60 ,59 ,69 ,66 1,00     

P5 ,62 ,54 ,54 ,60 ,63 ,56 ,65 ,62 ,58 ,61 ,61 ,63 ,66 ,66 ,62 ,70 ,69 ,68 ,68 ,67 ,68 ,64 ,69 ,70 ,69 ,68 ,69 ,62 ,63 ,66 ,65 ,61 ,59 ,70 ,67 ,68 1,00    

P6 ,67 ,59 ,58 ,64 ,68 ,60 ,69 ,66 ,62 ,66 ,66 ,68 ,71 ,71 ,66 ,75 ,74 ,73 ,74 ,72 ,73 ,69 ,74 ,75 ,74 ,74 ,75 ,67 ,68 ,70 ,70 ,65 ,64 ,75 ,72 ,73 ,73 1,00   

P7 ,65 ,57 ,56 ,63 ,67 ,59 ,68 ,65 ,61 ,64 ,64 ,67 ,70 ,70 ,65 ,74 ,72 ,71 ,72 ,70 ,71 ,67 ,72 ,73 ,73 ,72 ,73 ,65 ,66 ,69 ,68 ,64 ,63 ,74 ,71 ,71 ,72 ,77 1,00  

P8 ,69 ,60 ,59 ,66 ,70 ,62 ,72 ,68 ,64 ,68 ,68 ,70 ,73 ,73 ,68 ,78 ,76 ,75 ,76 ,74 ,75 ,71 ,76 ,77 ,76 ,76 ,77 ,69 ,70 ,73 ,72 ,67 ,66 ,77 ,74 ,75 ,76 ,82 ,80 1,00 
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Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
privacidad/ 

seguridad 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
eficiencia satisfacción calidad lealtad 

satisfacción -,10 1,07 ,02 -,99 ,01 ,00 
calidad -,09 ,99 ,02 -,92 -,99 ,00 
lealtad -,08 ,92 ,02 -,01 ,01 ,00 
P19 ,00 ,81 ,00 ,00 ,00 ,00 
P18 ,00 ,65 ,00 ,00 ,00 ,00 
P17 ,00 ,65 ,00 ,00 ,00 ,00 
P44 -,08 ,87 ,02 -,01 ,01 ,95 
P34 ,00 ,87 ,00 ,00 ,00 ,00 
P16 -,07 ,74 ,02 -,01 ,01 ,80 
P22 ,00 ,89 ,00 ,00 ,00 ,00 
P21 ,00 ,82 ,00 ,00 ,00 ,00 
P45 -,08 ,88 ,02 -,01 ,01 ,96 
P46 -,08 ,89 ,02 -,01 ,01 ,97 
P50 -,08 ,91 ,02 -,01 ,01 1,00 
P20 ,00 ,86 ,00 ,00 ,00 ,00 
P29 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P28 1,04 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P13 ,92 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P40 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P38 ,00 ,95 ,00 ,00 ,00 ,00 
P52 -,09 1,02 ,02 -,01 ,01 1,11 
P51 -,10 1,06 ,02 -,01 ,01 1,16 
P49 -,09 1,00 ,02 -,01 ,01 1,09 
P48 -,09 1,00 ,02 -,01 ,01 1,09 
P43 -,08 ,92 ,02 -,01 ,01 1,00 
p35 -,09 ,99 ,02 -,92 ,01 ,00 
P42 -,10 1,05 ,02 ,01 ,01 ,00 
P41 -,09 1,01 ,02 ,01 ,01 ,00 
P39 -,09 1,03 ,02 ,01 ,01 ,00 
P36 -,10 1,07 ,02 ,01 ,01 ,00 
P31 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P32 ,97 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P33 1,04 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P23 ,00 ,86 ,00 ,00 ,00 ,00 
P24 ,00 ,80 ,00 ,00 ,00 ,00 
P26 ,00 ,77 ,00 ,00 ,00 ,00 
P37 ,00 ,98 ,00 ,00 ,00 ,00 
P1 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 
P2 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 
P5 ,00 ,00 1,10 ,00 ,00 ,00 
P6 ,00 ,00 1,22 ,00 ,00 ,00 
P7 ,00 ,00 1,19 ,00 ,00 ,00 
P8 ,00 ,00 1,22 ,00 ,00 ,00 
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Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 
privacidad/ 

seguridad 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
eficiencia satisfacción calidad lealtad 

satisfacción ,00 ,00 ,00 ,00 1,08 ,00 
calidad -11,67 127,24 2,85 -118,30 ,00 ,00 
lealtad ,00 ,00 ,00 ,84 ,02 ,00 
P19 ,00 ,81 ,00 ,00 ,00 ,00 
P18 ,00 ,65 ,00 ,00 ,00 ,00 
P17 ,00 ,65 ,00 ,00 ,00 ,00 
P44 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,95 
P34 ,00 ,87 ,00 ,00 ,00 ,00 
P16 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,80 
P22 ,00 ,89 ,00 ,00 ,00 ,00 
P21 ,00 ,82 ,00 ,00 ,00 ,00 
P45 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,96 
P46 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,97 
P50 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 
P20 ,00 ,86 ,00 ,00 ,00 ,00 
P29 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P28 1,04 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P13 ,92 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P40 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P38 ,00 ,95 ,00 ,00 ,00 ,00 
P52 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,11 
P51 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,16 
P49 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,09 
P48 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,09 
P43 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 
p35 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 
P42 ,00 ,00 ,00 ,99 ,00 ,00 
P41 ,00 ,00 ,00 ,95 ,00 ,00 
P39 ,00 ,00 ,00 ,97 ,00 ,00 
P36 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 
P31 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P32 ,97 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P33 1,04 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P23 ,00 ,86 ,00 ,00 ,00 ,00 
P24 ,00 ,80 ,00 ,00 ,00 ,00 
P26 ,00 ,77 ,00 ,00 ,00 ,00 
P37 ,00 ,98 ,00 ,00 ,00 ,00 
P1 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 
P2 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 
P5 ,00 ,00 1,10 ,00 ,00 ,00 
P6 ,00 ,00 1,22 ,00 ,00 ,00 
P7 ,00 ,00 1,19 ,00 ,00 ,00 
P8 ,00 ,00 1,22 ,00 ,00 ,00 
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Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

privacidad/
seguridad

cumplimiento/
fiabilidad

eficiencia satisfacción calidad lealtad

satisfacción -,10 1,07 ,02 -,99 -1,07 ,00
calidad 11,58 -126,25 -2,83 117,38 -,99 ,00
lealtad -,08 ,92 ,02 -,85 -,01 ,00
P19 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P18 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P17 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P44 -,08 ,87 ,02 -,01 ,01 ,00
P34 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P16 -,07 ,74 ,02 -,01 ,01 ,00
P22 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P21 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P45 -,08 ,88 ,02 -,01 ,01 ,00
P46 -,08 ,89 ,02 -,01 ,01 ,00
P50 -,08 ,91 ,02 -,01 ,01 ,00
P20 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P29 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P28 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P13 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P40 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P38 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P52 -,09 1,02 ,02 -,01 ,01 ,00
P51 -,10 1,06 ,02 -,01 ,01 ,00
P49 -,09 1,00 ,02 -,01 ,01 ,00
P48 -,09 1,00 ,02 -,01 ,01 ,00
P43 -,08 ,92 ,02 -,01 ,01 ,00
p35 -,09 ,99 ,02 -,92 -,99 ,00
P42 -,10 1,05 ,02 -,98 ,01 ,00
P41 -,09 1,01 ,02 -,94 ,01 ,00
P39 -,09 1,03 ,02 -,96 ,01 ,00
P36 -,10 1,07 ,02 -,99 ,01 ,00
P31 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P32 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P33 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P23 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P24 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P26 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P37 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P1 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P2 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P5 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P6 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P7 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P8 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
 
 

Modification Indices (Group number 1 - Default model) 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

M.I. Par Change
d-s <--> privacidad/seguridad 4,76 -,07
d-s <--> cumplimiento/fiabilidad 4,00 ,07
e19 <--> privacidad/seguridad 9,87 ,15



La calidad en los servicios electrónicos como estrategia competitiva. Modelo de análisis de sus 
componentes y efectos sobre la satisfacción y la lealtad. 

Doctorando: Rami Mohammad Al-dweeri 
358

e19 <--> cumplimiento/fiabilidad 24,76 -,28
e19 <--> eficiencia 7,46 ,12
e18 <--> privacidad/seguridad 4,14 ,12
e18 <--> d-c 19,28 -12,17
e18 <--> e19 94,97 ,65
e17 <--> privacidad/seguridad 6,36 ,15
e17 <--> d-c 6,83 -7,47
e17 <--> e19 64,78 ,55
e17 <--> e18 269,41 1,32
e44 <--> e18 8,59 ,21
e44 <--> e17 7,61 ,21
e34 <--> privacidad/seguridad 4,39 ,10
e34 <--> d-c 6,94 -6,07
e34 <--> d-l 14,00 -,08
e60 <--> cumplimiento/fiabilidad 7,93 -,18
e60 <--> d-c 18,97 -11,78
e60 <--> d-l 19,12 -,11
e60 <--> e19 43,61 ,43
e60 <--> e18 127,54 ,86
e60 <--> e17 111,21 ,83
e22 <--> privacidad/seguridad 7,32 ,12
e22 <--> cumplimiento/fiabilidad 4,20 -,11
e22 <--> d-c 12,12 -7,50
e22 <--> e17 4,61 -,14
e21 <--> privacidad/seguridad 21,81 ,23
e21 <--> cumplimiento/fiabilidad 18,42 -,25
e21 <--> d-s 6,59 ,10
e21 <--> d-c 12,77 -8,62
e21 <--> e60 9,77 ,21
e21 <--> e22 144,72 ,65
e45 <--> privacidad/seguridad 13,19 ,22
e45 <--> cumplimiento/fiabilidad 13,57 -,26
e45 <--> d-c 6,60 -7,58
e45 <--> e19 15,66 ,28
e45 <--> e18 10,10 ,26
e45 <--> e17 11,10 ,28
e45 <--> e44 96,79 ,75
e45 <--> e60 8,85 ,24
e45 <--> e21 5,57 ,17
e46 <--> privacidad/seguridad 4,21 ,10
e46 <--> e19 11,60 ,20
e46 <--> e18 28,65 ,37
e46 <--> e17 26,29 ,36
e46 <--> e44 69,10 ,53
e46 <--> e60 13,24 ,24
e46 <--> e45 82,88 ,66
e29 <--> cumplimiento/fiabilidad 8,98 -,18
e29 <--> e22 10,94 ,18
e29 <--> e21 12,66 ,22
e20 <--> cumplimiento/fiabilidad 9,55 ,17
e20 <--> eficiencia 6,88 -,11
e20 <--> d-s 7,52 ,10
e20 <--> d-c 13,83 -8,56
e20 <--> e22 23,91 ,25
e20 <--> e21 15,20 ,22
e18 <--> privacidad/seguridad 7,71 -,12
e18 <--> cumplimiento/fiabilidad 37,61 ,32
e18 <--> eficiencia 7,84 -,11
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e18 <--> d-c 15,15 8,54
e18 <--> e19 7,04 -,14
e18 <--> e18 6,75 -,16
e18 <--> e34 7,36 -,14
e18 <--> e60 9,64 -,19
e17 <--> e18 25,46 ,24
e16 <--> privacidad/seguridad 13,28 -,18
e16 <--> eficiencia 6,36 ,11
e16 <--> e18 10,50 ,23
e16 <--> e17 9,34 ,22
e16 <--> e46 7,00 ,16
e16 <--> e29 4,12 -,13
e16 <--> e20 4,02 ,12
e6 <--> privacidad/seguridad 18,14 -,11
e6 <--> cumplimiento/fiabilidad 11,49 ,10
e6 <--> d-s 6,08 ,05
e6 <--> d-c 58,69 9,07
e6 <--> d-l 5,02 ,03
e6 <--> e19 10,31 -,10
e6 <--> e18 26,15 -,18
e6 <--> e17 23,50 -,18
e6 <--> e60 28,07 -,18
e6 <--> e21 10,67 -,10
e6 <--> e45 12,44 -,13
e6 <--> e46 17,38 -,13
e6 <--> e20 5,30 -,07
e5 <--> privacidad/seguridad 4,15 -,07
e5 <--> cumplimiento/fiabilidad 7,35 ,10
e5 <--> e19 11,00 -,12
e5 <--> e34 23,11 ,18
e5 <--> e22 4,42 -,07
e5 <--> e21 13,97 -,14
e5 <--> e46 4,88 ,08
e5 <--> e29 10,54 -,13
e28 <--> privacidad/seguridad 4,55 -,06
e28 <--> eficiencia 4,03 ,05
e28 <--> e18 9,45 -,12
e28 <--> e17 5,27 -,09
e28 <--> e44 21,78 -,17
e28 <--> e34 4,78 -,07
e28 <--> e21 5,27 -,08
e28 <--> e45 14,10 -,16
e28 <--> e46 22,19 -,16
e28 <--> e6 13,14 ,07
e28 <--> e5 5,00 -,05
e27 <--> privacidad/seguridad 16,09 -,11
e27 <--> e19 6,82 -,08
e27 <--> e18 23,35 -,18
e27 <--> e17 22,92 -,18
e27 <--> e44 13,35 -,13
e27 <--> e60 15,90 -,14
e27 <--> e45 18,57 -,17
e27 <--> e46 7,48 -,09
e27 <--> e17 6,29 -,07
e27 <--> e6 9,99 ,05
e27 <--> e28 86,78 ,17
e26 <--> privacidad/seguridad 6,59 ,09
e26 <--> cumplimiento/fiabilidad 5,06 -,09
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e26 <--> d-l 4,64 ,03
e26 <--> e18 5,01 -,11
e26 <--> e17 6,20 -,12
e26 <--> e44 4,37 -,09
e26 <--> e34 13,69 -,15
e26 <--> e60 5,90 -,11
e26 <--> e46 9,37 -,13
e26 <--> e29 17,44 ,18
e26 <--> e17 14,68 ,14
e26 <--> e27 12,70 ,08
e25 <--> d-l 5,11 -,03
e25 <--> e44 5,54 -,09
e25 <--> e60 5,16 -,09
e25 <--> e26 5,68 ,06
e24 <--> privacidad/seguridad 4,73 -,09
e24 <--> cumplimiento/fiabilidad 8,59 ,15
e24 <--> d-l 16,74 -,08
e24 <--> e18 12,12 ,20
e24 <--> e17 9,41 ,18
e24 <--> e44 55,06 ,40
e24 <--> e21 6,79 -,13
e24 <--> e46 18,59 ,22
e24 <--> e28 12,84 -,11
e24 <--> e27 13,16 -,10
e24 <--> e26 17,77 -,15
e19 <--> privacidad/seguridad 4,65 ,06
e19 <--> e21 6,65 -,09
e19 <--> e20 7,82 -,09
e19 <--> e6 5,66 -,04
e23 <--> eficiencia 6,55 -,06
e23 <--> d-s 5,14 ,04
e23 <--> d-c 6,76 2,99
e23 <--> e19 6,58 -,07
e23 <--> e18 8,81 -,10
e23 <--> e17 5,36 -,08
e23 <--> e34 4,85 -,06
e23 <--> e45 6,72 -,09
e23 <--> e20 7,40 -,08
e23 <--> e18 12,41 ,09
e23 <--> e6 52,33 ,11
e23 <--> e5 10,70 -,06
e23 <--> e24 4,39 ,05
e23 <--> e19 4,89 -,04
e22 <--> e21 5,17 ,08
e22 <--> e45 4,70 ,09
e22 <--> e29 4,05 ,07
e22 <--> e6 13,43 ,06
e22 <--> e25 9,80 -,06
e22 <--> e23 31,89 ,09
e21 <--> privacidad/seguridad 4,37 -,06
e21 <--> cumplimiento/fiabilidad 6,01 ,09
e21 <--> e19 8,86 -,11
e21 <--> e18 6,33 -,11
e21 <--> e34 12,57 ,13
e21 <--> e21 5,40 -,09
e21 <--> e45 13,52 -,17
e21 <--> e46 8,24 -,11
e21 <--> e20 4,20 -,07
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e21 <--> e6 6,86 ,05
e21 <--> e5 40,84 ,15
e21 <--> e27 5,72 ,05
e21 <--> e22 23,95 -,10
e20 <--> d-s 5,88 -,05
e20 <--> e34 4,08 -,06
e20 <--> e21 7,60 -,09
e20 <--> e5 6,65 ,05
e20 <--> e25 7,87 ,06
e20 <--> e19 5,73 ,04
e20 <--> e22 10,17 -,06
e13 <--> privacidad/seguridad 9,78 ,17
e13 <--> cumplimiento/fiabilidad 6,78 -,16
e13 <--> e60 8,81 ,21
e13 <--> e29 9,71 ,21
e13 <--> e18 12,90 -,21
e13 <--> e16 4,70 -,14
e14 <--> privacidad/seguridad 18,17 ,21
e14 <--> cumplimiento/fiabilidad 26,35 -,30
e14 <--> d-c 4,28 -5,08
e14 <--> e19 10,32 ,19
e14 <--> e18 4,20 ,14
e14 <--> e17 5,42 ,17
e14 <--> e60 4,49 ,14
e14 <--> e21 6,12 ,15
e14 <--> e29 9,04 ,19
e14 <--> e18 8,52 -,16
e14 <--> e28 6,62 -,09
e14 <--> e27 4,44 -,07
e14 <--> e13 37,06 ,40
e15 <--> e34 11,86 ,18
e15 <--> e17 18,12 -,21
e15 <--> e24 6,30 -,12
e15 <--> e13 17,03 ,25
e1 <--> d-c 28,84 -11,21
e1 <--> e22 43,89 ,31
e1 <--> e21 23,55 ,25
e1 <--> e20 164,07 ,64
e1 <--> e16 5,64 ,13
e1 <--> e5 5,81 -,08
e1 <--> e23 6,99 -,07
e2 <--> privacidad/seguridad 14,81 ,20
e2 <--> cumplimiento/fiabilidad 25,85 -,31
e2 <--> eficiencia 4,80 ,10
e2 <--> d-c 17,85 -10,59
e2 <--> e19 17,18 ,25
e2 <--> e60 8,17 ,20
e2 <--> e21 10,69 ,20
e2 <--> e45 14,97 ,29
e2 <--> e20 30,90 ,33
e2 <--> e6 12,48 -,11
e2 <--> e5 4,90 -,09
e2 <--> e26 4,36 ,09
e2 <--> e24 8,98 -,16
e2 <--> e23 15,86 -,12
e2 <--> e21 7,24 -,10
e2 <--> e20 4,49 -,07
e2 <--> e1 48,23 ,38
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e3 <--> privacidad/seguridad 15,84 ,21
e3 <--> cumplimiento/fiabilidad 67,36 -,51
e3 <--> eficiencia 31,74 ,27
e3 <--> d-s 11,46 -,14
e3 <--> e19 12,32 ,22
e3 <--> e18 23,21 ,35
e3 <--> e17 10,84 ,25
e3 <--> e60 14,63 ,27
e3 <--> e45 5,18 ,18
e3 <--> e29 5,92 ,16
e3 <--> e20 4,02 -,12
e3 <--> e18 6,03 -,14
e3 <--> e6 12,67 -,12
e3 <--> e27 11,12 -,12
e3 <--> e19 11,01 ,12
e3 <--> e23 10,44 -,10
e3 <--> e2 38,62 ,41
e4 <--> privacidad/seguridad 13,82 -,10
e4 <--> cumplimiento/fiabilidad 21,11 ,14
e4 <--> d-s 5,28 -,05
e4 <--> d-c 21,92 5,75
e4 <--> e19 11,63 -,11
e4 <--> e60 8,34 -,10
e4 <--> e22 8,59 -,08
e4 <--> e21 14,54 -,12
e4 <--> e29 8,88 -,10
e4 <--> e5 26,61 ,11
e4 <--> e26 6,03 -,05
e4 <--> e25 6,59 ,05
e4 <--> e24 7,55 ,07
e4 <--> e19 5,65 ,04
e4 <--> e22 9,12 -,05
e4 <--> e21 8,69 ,06
e4 <--> e20 39,83 ,11
e4 <--> e14 6,73 -,08
e4 <--> e2 18,52 -,14
e4 <--> e3 16,00 -,14
e7 <--> privacidad/seguridad 37,27 ,35
e7 <--> eficiencia 18,33 -,21
e7 <--> e19 6,45 ,17
e7 <--> e17 4,68 ,17
e7 <--> e22 4,44 ,13
e7 <--> e21 4,20 ,14
e7 <--> e45 4,79 ,18
e7 <--> e46 5,80 ,17
e7 <--> e16 6,07 ,17
e7 <--> e21 4,31 -,09
e7 <--> e20 4,26 -,08
e8 <--> privacidad/seguridad 5,58 ,13
e8 <--> eficiencia 13,70 -,18
e8 <--> e21 6,66 ,17
e8 <--> e18 5,23 ,14
e8 <--> e7 48,08 ,53
e9 <--> cumplimiento/fiabilidad 15,01 ,27
e9 <--> eficiencia 14,69 -,20
e9 <--> e17 5,16 -,14
e9 <--> e5 4,00 ,09
e9 <--> e15 7,58 ,18
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e9 <--> e1 4,37 ,13
e9 <--> e7 5,29 ,19
e9 <--> e8 18,53 ,35
e10 <--> privacidad/seguridad 6,75 -,13
e10 <--> eficiencia 7,23 ,12
e10 <--> e22 5,88 -,14
e10 <--> e21 7,31 -,17
e10 <--> e18 5,35 -,13
e10 <--> e3 11,04 ,22
e10 <--> e7 21,40 -,33
e10 <--> e8 12,19 -,24
e11 <--> privacidad/seguridad 5,62 -,13
e11 <--> cumplimiento/fiabilidad 7,10 -,17
e11 <--> eficiencia 18,14 ,20
e11 <--> e18 13,99 -,22
e11 <--> e25 4,72 -,09
e11 <--> e3 6,95 ,19
e11 <--> e7 18,13 -,32
e11 <--> e8 34,90 -,43
e11 <--> e9 36,52 -,47
e11 <--> e10 74,44 ,58
e12 <--> e18 6,21 -,16
e12 <--> e17 7,42 -,18
e12 <--> e44 4,87 -,13
e12 <--> e46 6,27 -,14
e12 <--> e27 5,59 ,07
e12 <--> e13 5,25 -,14
e12 <--> e3 4,69 ,13
e12 <--> e7 9,06 -,19
e12 <--> e8 10,91 -,20
e12 <--> e9 5,05 -,15
e12 <--> e11 56,74 ,44
 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

M.I. Par Change
P19 <--- privacidad/seguridad 6,55 ,08
P19 <--- eficiencia 5,16 ,08
P19 <--- P18 40,53 ,18
P19 <--- P17 28,85 ,15
P19 <--- P16 16,27 ,11
P19 <--- P45 5,25 ,05
P19 <--- P13 8,98 ,08
P19 <--- P31 9,25 ,08
P19 <--- P32 13,69 ,10
P19 <--- P33 7,27 ,07
P19 <--- P24 4,89 ,06
P19 <--- P1 10,43 ,08
P19 <--- P2 5,84 ,06
P19 <--- P7 4,40 ,05
P19 <--- P8 5,57 ,06
P18 <--- P19 24,24 ,15
P18 <--- P17 119,99 ,36
P18 <--- P16 45,34 ,22
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P18 <--- P46 6,33 ,07
P18 <--- P13 6,55 ,08
P18 <--- P26 7,36 ,08
P17 <--- P19 16,53 ,13
P17 <--- P18 114,97 ,37
P17 <--- P16 39,75 ,21
P17 <--- P46 5,91 ,07
P17 <--- P13 6,06 ,08
P17 <--- P32 4,13 ,06
P44 <--- P45 31,33 ,14
P44 <--- P46 16,62 ,11
P44 <--- P43 9,43 ,08
P34 <--- P33 6,10 ,06
P16 <--- privacidad/seguridad 4,88 ,08
P16 <--- eficiencia 4,39 ,08
P16 <--- P19 15,57 ,12
P16 <--- P18 62,61 ,26
P16 <--- P17 57,22 ,24
P16 <--- P21 4,89 ,07
P16 <--- P13 4,97 ,07
P16 <--- P31 11,05 ,10
P16 <--- P32 8,30 ,09
P16 <--- P24 4,51 ,06
P16 <--- P26 7,50 ,08
P16 <--- P2 6,02 ,07
P16 <--- P5 4,25 ,06
P16 <--- P6 5,26 ,06
P22 <--- P21 38,14 ,15
P22 <--- P20 5,41 ,05
P22 <--- P23 8,42 ,07
P21 <--- privacidad/seguridad 7,59 ,09
P21 <--- calidad 5,93 -,03
P21 <--- P22 27,99 ,13
P21 <--- P29 6,25 ,07
P21 <--- P28 8,88 ,08
P21 <--- P31 7,84 ,07
P21 <--- P32 12,33 ,10
P21 <--- P33 6,50 ,07
P21 <--- P23 4,52 ,06
P21 <--- P1 5,83 ,07
P21 <--- P2 7,27 ,07
P45 <--- privacidad/seguridad 5,34 ,09
P45 <--- P19 4,17 ,07
P45 <--- P18 4,46 ,07
P45 <--- P17 5,11 ,08
P45 <--- P44 25,94 ,16
P45 <--- P46 19,92 ,14
P45 <--- P28 6,95 ,08
P45 <--- P13 6,19 ,08
P45 <--- P31 4,50 ,07
P45 <--- P32 7,49 ,09
P45 <--- P24 4,44 ,07
P45 <--- P1 5,84 ,08
P45 <--- P2 4,61 ,07
P46 <--- P18 12,28 ,10
P46 <--- P17 11,76 ,10
P46 <--- P44 18,53 ,11
P46 <--- P16 4,85 ,06
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P46 <--- P45 26,83 ,13
P46 <--- P13 4,81 ,06
P50 <--- P31 7,49 ,07
P50 <--- P32 6,95 ,07
P50 <--- P7 4,12 ,05
P20 <--- calidad 6,21 -,03
P20 <--- P22 4,62 ,05
P20 <--- P21 4,01 ,05
P20 <--- P32 4,25 -,05
P20 <--- P23 31,47 ,14
P20 <--- P24 8,80 ,08
P20 <--- P6 4,73 -,05
P29 <--- cumplimiento/fiabilidad 7,79 ,06
P29 <--- satisfacción 8,92 ,07
P29 <--- lealtad 8,90 ,08
P29 <--- P44 8,80 ,07
P29 <--- P22 5,91 ,06
P29 <--- P21 6,00 ,06
P29 <--- P45 4,42 ,05
P29 <--- P20 8,22 ,07
P29 <--- P40 8,56 ,06
P29 <--- P38 5,81 ,06
P29 <--- P52 8,45 ,06
P29 <--- P51 7,95 ,06
P29 <--- P49 11,61 ,08
P29 <--- P48 9,42 ,07
P29 <--- P43 9,66 ,07
P29 <--- p35 8,72 ,07
P29 <--- P42 13,16 ,08
P29 <--- P41 8,54 ,07
P29 <--- P39 8,07 ,06
P29 <--- P36 10,46 ,07
P29 <--- P23 6,22 ,06
P29 <--- P37 8,72 ,07
P13 <--- P19 4,68 ,06
P13 <--- P18 10,57 ,10
P13 <--- P17 9,96 ,09
P13 <--- P46 6,98 ,07
P13 <--- P20 5,16 ,06
P13 <--- P23 5,69 ,06
P13 <--- P1 6,88 ,07
P13 <--- P7 4,48 ,05
P40 <--- privacidad/seguridad 5,46 -,04
P40 <--- calidad 4,56 -,01
P40 <--- P18 11,17 -,05
P40 <--- P17 10,48 -,05
P40 <--- P16 7,78 -,04
P40 <--- P28 4,75 -,03
P40 <--- P13 5,80 -,03
P40 <--- P31 7,14 -,04
P40 <--- P32 6,39 -,04
P40 <--- P33 4,73 -,03
P40 <--- P26 4,03 -,03
P38 <--- P34 5,15 ,04
P52 <--- P18 4,92 -,04
P52 <--- P44 5,86 -,04
P52 <--- P45 4,58 -,03
P52 <--- P46 5,36 -,03
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P52 <--- P51 4,03 ,03
P51 <--- privacidad/seguridad 4,70 -,04
P51 <--- P18 11,81 -,05
P51 <--- P17 12,05 -,05
P51 <--- P16 5,84 -,04
P51 <--- P45 6,04 -,03
P51 <--- P29 4,19 -,03
P51 <--- P28 8,34 -,04
P51 <--- P52 5,45 ,03
P51 <--- P31 4,37 -,03
P51 <--- P32 8,08 -,04
P51 <--- P26 4,77 -,03
P49 <--- P50 4,24 ,04
P49 <--- P28 6,88 ,05
P43 <--- P18 6,73 ,06
P43 <--- P17 5,57 ,06
P43 <--- P44 14,77 ,08
P43 <--- P46 4,47 ,05
P43 <--- P33 4,16 -,05
P42 <--- calidad 4,34 -,01
P42 <--- P18 4,03 -,03
P42 <--- P24 4,85 -,03
P39 <--- P45 4,36 -,03
P39 <--- P32 4,60 -,04
P39 <--- P1 4,02 -,03
P36 <--- calidad 4,96 ,01
P31 <--- P43 4,42 -,06
P31 <--- P36 4,19 -,05
P31 <--- P32 8,62 ,09
P31 <--- P23 4,33 -,06
P31 <--- P37 4,16 -,06
P32 <--- cumplimiento/fiabilidad 8,18 -,07
P32 <--- satisfacción 9,43 -,08
P32 <--- lealtad 10,35 -,09
P32 <--- P44 5,33 -,06
P32 <--- P20 11,85 -,09
P32 <--- P40 9,17 -,08
P32 <--- P38 9,15 -,08
P32 <--- P52 13,84 -,09
P32 <--- P51 12,66 -,09
P32 <--- P49 12,86 -,09
P32 <--- P48 10,18 -,08
P32 <--- P43 6,71 -,07
P32 <--- p35 7,64 -,07
P32 <--- P42 7,90 -,07
P32 <--- P41 9,08 -,08
P32 <--- P39 12,00 -,09
P32 <--- P36 10,15 -,08
P32 <--- P31 9,36 ,08
P32 <--- P23 7,72 -,07
P32 <--- P37 11,42 -,09
P33 <--- P31 4,33 ,05
P23 <--- P22 8,49 ,06
P23 <--- P21 6,20 ,06
P23 <--- P20 37,12 ,14
P23 <--- P24 13,74 ,09
P24 <--- privacidad/seguridad 7,80 ,09
P24 <--- eficiencia 4,84 ,08
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P24 <--- P19 4,38 ,06
P24 <--- P45 4,65 ,05
P24 <--- P20 6,99 ,07
P24 <--- P29 4,90 ,06
P24 <--- P28 9,96 ,09
P24 <--- P13 5,62 ,07
P24 <--- P31 8,96 ,08
P24 <--- P32 8,31 ,08
P24 <--- P33 5,63 ,06
P24 <--- P23 9,25 ,08
P24 <--- P26 12,25 ,10
P24 <--- P7 6,90 ,07
P24 <--- P8 6,83 ,07
P26 <--- privacidad/seguridad 15,10 ,13
P26 <--- eficiencia 15,77 ,14
P26 <--- calidad 8,88 ,03
P26 <--- P18 9,90 ,10
P26 <--- P17 4,83 ,07
P26 <--- P16 4,91 ,07
P26 <--- P29 6,33 ,07
P26 <--- P28 16,13 ,11
P26 <--- P13 13,58 ,11
P26 <--- P31 15,51 ,11
P26 <--- P32 15,38 ,11
P26 <--- P33 17,29 ,12
P26 <--- P24 11,00 ,09
P26 <--- P1 10,95 ,10
P26 <--- P2 5,09 ,07
P26 <--- P5 8,12 ,08
P26 <--- P6 23,53 ,13
P26 <--- P7 21,10 ,12
P26 <--- P8 18,72 ,12
P37 <--- privacidad/seguridad 6,72 -,04
P37 <--- calidad 4,80 ,01
P37 <--- P28 5,07 -,03
P37 <--- P13 4,63 -,03
P37 <--- P31 8,80 -,04
P37 <--- P32 11,79 -,05
P37 <--- P33 6,02 -,03
P37 <--- P24 5,28 -,03
P37 <--- P26 5,08 -,03
P37 <--- P1 4,39 -,03
P37 <--- P7 5,81 -,03
P1 <--- privacidad/seguridad 6,50 ,09
P1 <--- P29 4,77 ,07
P1 <--- P28 7,06 ,08
P1 <--- P13 11,36 ,11
P1 <--- P31 8,53 ,09
P1 <--- P32 7,12 ,08
P1 <--- P33 7,59 ,08
P1 <--- P2 14,69 ,12
P2 <--- P22 4,18 ,06
P2 <--- P21 6,19 ,07
P2 <--- P29 4,45 ,06
P2 <--- P31 4,14 ,06
P2 <--- P1 15,33 ,12
P2 <--- P5 5,39 ,07
P2 <--- P7 7,45 -,07
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P5 <--- cumplimiento/fiabilidad 4,04 ,06
P5 <--- satisfacción 4,01 ,06
P5 <--- lealtad 4,05 ,07
P5 <--- P34 7,17 ,08
P5 <--- P22 5,11 ,07
P5 <--- P46 4,18 ,06
P5 <--- P20 6,80 ,08
P5 <--- P38 6,28 ,08
P5 <--- P52 5,58 ,07
P5 <--- P49 4,57 ,06
P5 <--- p35 4,99 ,07
P5 <--- P23 7,35 ,09
P5 <--- P37 4,77 ,07
P5 <--- P2 5,67 ,08
P5 <--- P7 7,80 -,08
P6 <--- P21 4,03 -,06
P6 <--- P29 4,04 -,05
P6 <--- P1 6,88 -,07
P6 <--- P7 16,11 ,10
P7 <--- P17 4,18 -,06
P7 <--- P34 4,34 -,06
P7 <--- P21 4,76 -,06
P7 <--- P29 7,69 -,08
P7 <--- P48 4,08 -,06
P7 <--- P37 4,13 -,06
P7 <--- P1 5,81 -,07
P7 <--- P2 10,72 -,10
P7 <--- P5 10,69 -,09
P7 <--- P6 13,48 ,10
P7 <--- P8 7,33 ,07
P8 <--- P18 4,32 -,06
P8 <--- P17 5,12 -,06
P8 <--- P7 12,45 ,08
 
 

 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 90 3980,03 730 ,00 4,540 
Saturated model 820 ,00 0   
Independence model 40 27320,41 780 ,00 35,03 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,20 ,772 ,576 ,558 
Saturated model ,00 1,00   
Independence model 3,36 ,04 -,01 ,04 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,923 ,902 ,940 ,87 ,940 
Saturated model 1,00  1,00  1,00 
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Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Independence model ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,94 ,80 ,82 
Saturated model ,00 ,00 ,00 
Independence model 1,00 ,00 ,00 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 3250,03 3055,86 3451,59 
Saturated model ,00 ,00 ,00 
Independence model 26540,41 26003,73 27083,43 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 10,23 8,35 7,86 8,87 
Saturated model ,00 ,00 ,00 ,00 
Independence model 70,23 68,23 66,85 69,62 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,090 ,10 ,11 ,00 
Independence model ,30 ,29 ,30 ,00 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 4160,03 4181,24 4516,98 4606,98 
Saturated model 1640,00 1833,22 4892,24 5712,24 
Independence model 27400,41 27409,84 27559,06 27599,06 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 10,69 10,20 11,21 10,75 
Saturated model 4,22 4,22 4,22 4,71 
Independence model 70,44 69,06 71,83 70,46 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 78 81 
Independence model 13 13 
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RESULTADOS DE LA ESTIMACIÓN DEL MODELO II 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
calidad <--- privacidad/seguridad -,51 ,23 -2,20 ,03 par_16 
calidad <--- eficiencia ,09 ,05 1,93 ,05 par_50 
calidad <--- cumplimiento/fiabilidad 1,45 ,18 8,14 *** par_53 
satisfacción <--- calidad 1,05 ,02 46,03 *** par_52 
calidad <--- satisfacción -164,90 434,99 -,38 ,70 par_8 
lealtad conductual <--- satisfacción ,87 ,03 28,15 *** par_54 
lealtad conductual <--- calidad -3,60 2,91 -1,24 ,22 par_55 
lealtad actitudinal <--- lealtad conductual 1,28 1,98 ,64 ,52 par_57 
lealtad actitudinal <--- satisfacción -12,08 17,14 -,70 ,48 par_60 
lealtad actitudinal <--- calidad 12,52 16,28 ,77 ,44 par_66 
P39 <--- satisfacción 1,00     
P41 <--- satisfacción ,97 ,02 42,47 *** par_1 
P42 <--- satisfacción 1,01 ,02 52,50 *** par_2 
P50 <--- lealtad conductual 1,00     
P49 <--- lealtad conductual 1,10 ,03 32,00 *** par_3 
P51 <--- lealtad conductual 1,18 ,04 30,34 *** par_4 
P37 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,15 ,04 31,90 *** par_5 
P23 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,01 ,02 43,51 *** par_6 
P5 <--- eficiencia 1,08 ,05 20,73 *** par_7 
P2 <--- eficiencia 1,00     
P1 <--- eficiencia 1,01 ,04 23,88 *** par_9 
P52 <--- lealtad conductual 1,13 ,04 31,17 *** par_10 
P38 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,11 ,04 30,48 *** par_11 
P35 <--- calidad 1,00     
P36 <--- satisfacción 1,03 ,02 47,25 *** par_12 
P24 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,06 ,04 27,08 *** par_13 
P20 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,00     
P6 <--- eficiencia 1,13 ,05 20,85 *** par_14 
P8 <--- eficiencia 1,15 ,05 22,87 *** par_15 
P9 <--- eficiencia 1,06 ,05 22,30 *** par_28 
P22 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,09 ,04 25,02 *** par_31 
P31 <--- privacidad/seguridad ,98 ,04 24,07 *** par_48 
P29 <--- privacidad/seguridad 1,01 ,03 32,47 *** par_49 
P28 <--- privacidad/seguridad 1,00     
P12 <--- eficiencia 1,11 ,05 21,67 *** par_57 
P13 <--- eficiencia ,98 ,05 20,99 *** par_58 
P32 <--- privacidad/seguridad ,94 ,04 24,40 *** par_59 
P33 <--- privacidad/seguridad 1,02 ,04 27,11 *** par_60 
P16 <--- lealtad conductual ,80 ,04 19,93 *** par_61 
P26 <--- cumplimiento/fiabilidad ,90 ,04 21,77 *** par_62 
P25 <--- privacidad/seguridad ,91 ,03 25,96 *** par_63 
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   Estimate S.E. C.R. P Label 
P48 <--- lealtad conductual. 1,00     
P43 <--- lealtad conductual ,89 ,03 33,50 *** par_64 
P46 <--- lealtad conductual ,86 ,03 28,81 *** par_65 
P3 <--- eficiencia 1,06 ,05 21,20 *** par_67 
P4 <--- eficiencia 1,02 ,05 22,21 *** par_68 
P7 <--- eficiencia 1,10 ,05 20,37 *** par_69 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
calidad <--- eficiencia ,11 
calidad <--- privacidad/seguridad -,09 
calidad <--- cumplimiento/fiabilidad ,98 
satisfacción <--- calidad 1,00 
lealtad conductual <--- satisfacción ,98 
lealtad actitudinal <--- lealtad conductual ,99 
P39 <--- satisfacción ,96 
P41 <--- satisfacción ,96 
P42 <--- satisfacción ,97 
P50 <--- lealtad conductual ,86 
P49 <--- lealtad conductual ,95 
P51 <--- lealtad conductual ,98 
P37 <--- cumplimiento/fiabilidad ,97 
P23 <--- cumplimiento/fiabilidad ,89 
P5 <--- eficiencia ,83 
P2 <--- eficiencia ,83 
P1 <--- eficiencia ,84 
P52 <--- lealtad conductual ,97 
P38 <--- cumplimiento/fiabilidad ,95 
P35 <--- calidad ,96 
P36 <--- satisfacción ,97 
P24 <--- cumplimiento/fiabilidad ,94 
P20 <--- cumplimiento/fiabilidad ,87 
P6 <--- eficiencia ,84 
P8 <--- eficiencia ,89 
P9 <--- eficiencia ,87 
P22 <--- cumplimiento/fiabilidad ,94 
P31 <--- privacidad/seguridad ,85 
P29 <--- privacidad/seguridad ,89 
P28 <--- privacidad/seguridad ,89 
P12 <--- eficiencia ,86 
P13 <--- eficiencia ,84 
P32 <--- privacidad/seguridad ,85 
P33 <--- privacidad/seguridad ,90 
P16 <--- lealtad conductual ,78 
P26 <--- cumplimiento/fiabilidad ,82 
P25 <--- privacidad/seguridad ,88 
P48 <--- lealtad actitudinal ,98 
P43 <--- lealtad actitudinal ,90 
P46 <--- lealtad actitudinal ,85 
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   Estimate 
P3 <--- eficiencia ,84 
P4 <--- eficiencia ,87 
P7 <--- eficiencia ,83 
 
 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
cumplimiento/fiabilidad <--> eficiencia 2,72 ,24 11,16 *** par_54 
cumplimiento/fiabilidad <--> privacidad/seguridad 2,92 ,26 11,44 *** par_55 
eficiencia <--> privacidad/seguridad 2,91 ,25 11,61 *** par_56 
e23 <--> e20 ,64 ,06 10,21 *** par_17 
e41 <--> e42 ,13 ,02 5,62 *** par_18 
e2 <--> e1 ,27 ,07 3,92 *** par_19 
e52 <--> e36 -,03 ,02 -2,02 ,04 par_20 
e49 <--> e48 ,11 ,03 4,19 *** par_21 
e50 <--> e49 ,16 ,04 3,67 *** par_22 
e43 <--> e46 ,28 ,06 4,52 *** par_23 
e41 <--> e46 ,07 ,03 2,19 ,03 par_24 
e39 <--> e38 ,15 ,03 5,65 *** par_25 
e39 <--> e42 ,04 ,02 1,75 ,08 par_26 
e39 <--> e41 -,07 ,02 -3,08 ,00 par_27 
e37 <--> e24 -,04 ,03 -1,54 ,12 par_29 
e39 <--> e46 -,13 ,04 -3,58 *** par_30 
e38 <--> e34 -,06 ,04 -1,56 ,12 par_32 
e23 <--> e24 ,42 ,06 7,05 *** par_33 
e37 <--> e36 ,09 ,02 4,35 *** par_34 
e48 <--> e-l.c -,08 ,02 -4,22 *** par_35 
e5 <--> d-c -,05 ,03 -2,11 ,04 par_36 
e39 <--> e34 -,01 ,03 -,36 ,72 par_37 
e34 <--> cumplimiento/fiabilidad -,20 ,05 -3,66 *** par_38 
e24 <--> e20 ,43 ,07 6,62 *** par_39 
e9 <--> cumplimiento/fiabilidad -,27 ,05 -5,72 *** par_40 
e5 <--> e24 -,15 ,06 -2,39 ,02 par_41 
e24 <--> cumplimiento/fiabilidad -,42 ,06 -6,47 *** par_42 
e50 <--> e51 -,09 ,03 -2,85 ,00 par_43 
e39 <--> e36 -,06 ,02 -3,04 ,00 par_44 
e43 <--> e20 ,08 ,04 2,13 ,03 par_45 
e41 <--> e48 -,05 ,02 -2,61 ,01 par_46 
e41 <--> e49 ,03 ,02 1,30 ,19 par_47 
e29 <--> e28 ,27 ,06 4,55 *** par_51 
 
 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

Estimate 
cumplimiento/fiabilidad <--> eficiencia ,86 
cumplimiento/fiabilidad <--> privacidad/seguridad ,85 
eficiencia <--> privacidad/seguridad ,93 
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Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
cumplimiento/fiabilidad   3,46 ,32 10,91 *** par_70 
eficiencia   2,87 ,28 10,10 *** par_71 
privacidad/seguridad   3,43 ,30 11,26 *** par_72 
d-c   ,01 ,02 ,39 ,70 par_73 
d-sa   ,04 ,02 2,26 ,02 par_74 
d-l.c.   ,13 ,02 6,38 *** par_75 
d-l.a.   ,09 ,03 2,58 ,01 par_76 
e39   0,48 ,04 11,42 *** par_77 
e41   0,41 ,03 11,87 *** par_78 
e42   0,39 ,03 11,36 *** par_79 
e50   1,15 ,09 13,14 *** par_80 
e49   1,03 ,04 12,57 *** par_81 
e51   1,20 ,02 8,86 *** par_82 
e37   0,50 ,03 10,52 *** par_83 
e23   0,98 ,07 13,26 *** par_84 
e5   1,50 ,11 13,04 *** par_85 
e2   1,40 ,10 13,05 *** par_86 
e48   1,22 ,05 8,28 *** par_87 
e43   1,32 ,07 12,31 *** par_88 
e46   0,99 ,10 13,00 *** par_89 
e1   1,34 ,09 13,02 *** par_90 
e52   1,29 ,02 10,73 *** par_91 
e35   -1,68 ,03 11,83 *** par_92 
e36   0,50 ,03 11,03 *** par_93 
e24   1,45 ,11 12,86 *** par_94 
e20   1,10 ,08 13,42 *** par_95 
e6   1,08 ,12 12,97 *** par_96 
e8   1,30 ,08 12,47 *** par_97 
e38   0,44 ,04 11,73 *** par_98 
e9   1,49 ,08 12,48 *** par_99 
e34   ,97 ,08 12,77 *** par_100 
e40   0,64 ,10 12,25 *** par_101 
e29   1,30 ,08 11,46 *** par_102 
e28   1,80 ,08 11,53 *** par_103 
e12   1,43 ,10 12,93 *** par_104 
e13   1,42 ,09 13,02 *** par_105 
e32   1,19 ,09 12,20 *** par_106 
e33   0,87 ,07 11,50 *** par_107 
e16   1,16 ,11 13,67 *** par_108 
e26   1,39 ,10 13,51 *** par_109 
e25   1,29 ,07 11,84 *** par_110 
e3   1,43 ,10 12,97 *** par_111 
e4   ,97 ,08 12,74 *** par_112 
e7   1,34 ,12 13,01 *** par_113 
e22   1,18 ,07 11,32 *** par_114 
e31   1,42 ,10 13,51 *** par_115 
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Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
calidad   1,00 
satisfacción   ,99 
lealtad conductual   ,96 
lealtad actitudinal   ,98 
P7   ,77 
P4   ,75 
P3   ,62 
P25   ,67 
P26   ,69 
P16   ,82 
P33   ,89 
P32   ,82 
P13   ,87 
P12   ,91 
P28   ,82 
P29   ,86 
P31   ,78 
P22   ,88 
P9   ,89 
P8   ,87 
P6   ,79 
P20   ,76 
P24   ,70 
P40   ,90 
P36   ,93 
P35   1,63 
P38   ,93 
P52   ,74 
P1   ,64 
P46   ,60 
P43   ,79 
P48   ,91 
P2   ,70 
P5   ,69 
P23   ,81 
P37   ,91 
P51   ,70 
P49   ,76 
P50   ,67 
P42   ,90 
P41   ,95 
P39   ,90 
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 P7 P4 P3 P25 P26 P16 P33 P32 P13 P12 P28 P29 P31 P22 P9 P8 P6 P20 P24 P36 P35 P38 P52 P1 P46 P43 P48 P2 P5 P23 P37 P51 P49 P50 P42 P41 P39

P7 1,00                                     

P4 ,72 1,00                                    

P3 ,70 ,73 1,00                                   

P25 ,68 ,71 ,69 1,00                                  

P26 ,59 ,61 ,60 ,61 1,00                                 

P16 ,55 ,58 ,56 ,57 ,63 1,00                                

P33 ,69 ,72 ,70 ,79 ,62 ,58 1,00                               

P32 ,66 ,69 ,67 ,75 ,59 ,55 ,77 1,00                              

P13 ,70 ,73 ,71 ,69 ,59 ,56 ,70 ,67 1,00                             

P12 ,71 ,74 ,72 ,70 ,61 ,57 ,71 ,68 ,72 1,00                            

P28 ,69 ,72 ,70 ,79 ,62 ,58 ,80 ,76 ,70 ,71 1,00                           

P29 ,69 ,72 ,70 ,79 ,62 ,58 ,80 ,76 ,70 ,71 ,86 1,00                          

P31 ,65 ,69 ,67 ,75 ,59 ,55 ,76 ,73 ,66 ,68 ,76 ,76 1,00                         

P22 ,67 ,71 ,68 ,70 ,73 ,68 ,72 ,68 ,68 ,70 ,71 ,71 ,68 1,00                        

P9 ,72 ,76 ,74 ,71 ,56 ,53 ,73 ,69 ,73 ,75 ,72 ,73 ,69 ,64 1,00                       

P8 ,73 ,77 ,75 ,72 ,63 ,59 ,74 ,70 ,74 ,76 ,73 ,74 ,70 ,72 ,77 1,00                      

P6 ,69 ,73 ,71 ,69 ,59 ,56 ,70 ,67 ,71 ,72 ,69 ,70 ,66 ,68 ,73 ,74 1,00                     

P20 ,62 ,65 ,63 ,65 ,71 ,67 ,66 ,63 ,63 ,65 ,66 ,66 ,63 ,78 ,60 ,67 ,63 1,00                    

P24 ,67 ,71 ,69 ,70 ,68 ,64 ,72 ,68 ,69 ,70 ,71 ,72 ,68 ,74 ,64 ,72 ,68 ,82 1,00                   

P36 ,70 ,73 ,71 ,72 ,79 ,75 ,73 ,70 ,71 ,72 ,73 ,73 ,70 ,86 ,67 ,75 ,71 ,84 ,81 1,00                  

P35 ,70 ,73 ,71 ,72 ,79 ,74 ,73 ,69 ,71 ,72 ,72 ,73 ,69 ,86 ,67 ,74 ,71 ,84 ,81 ,93 1,00                 

P38 ,68 ,72 ,69 ,71 ,78 ,73 ,73 ,69 ,69 ,71 ,72 ,72 ,69 ,84 ,65 ,73 ,69 ,83 ,80 ,92 ,92 1,00                

P52 ,69 ,72 ,70 ,71 ,78 ,76 ,72 ,69 ,70 ,71 ,72 ,72 ,68 ,85 ,66 ,74 ,70 ,83 ,80 ,92 ,92 ,91 1,00               

P1 ,70 ,73 ,71 ,69 ,60 ,56 ,70 ,67 ,71 ,72 ,70 ,70 ,67 ,69 ,74 ,75 ,71 ,63 ,69 ,71 ,71 ,69 ,70 1,00              

P46 ,60 ,63 ,61 ,62 ,68 ,66 ,63 ,60 ,61 ,62 ,62 ,62 ,59 ,74 ,57 ,64 ,61 ,72 ,69 ,81 ,80 ,79 ,82 ,61 1,00             

P43 ,63 ,66 ,64 ,64 ,71 ,69 ,66 ,63 ,64 ,65 ,65 ,65 ,62 ,77 ,60 ,67 ,64 ,77 ,73 ,85 ,84 ,83 ,86 ,64 ,83 1,00            

P48 ,69 ,72 ,70 ,70 ,78 ,74 ,72 ,68 ,70 ,71 ,71 ,72 ,68 ,85 ,66 ,73 ,69 ,83 ,79 ,93 ,91 ,90 ,92 ,70 ,82 ,86 1,00           

P2 ,69 ,72 ,70 ,68 ,59 ,56 ,69 ,66 ,70 ,71 ,69 ,69 ,66 ,68 ,73 ,74 ,70 ,63 ,68 ,70 ,70 ,69 ,69 ,77 ,60 ,63 ,69 1,00          

P5 ,69 ,72 ,70 ,68 ,59 ,55 ,69 ,66 ,70 ,71 ,69 ,69 ,66 ,68 ,73 ,74 ,70 ,63 ,65 ,69 ,69 ,69 ,68 ,70 ,59 ,62 ,68 ,69 1,00         

P23 ,64 ,67 ,65 ,67 ,73 ,68 ,68 ,65 ,65 ,66 ,68 ,68 ,64 ,80 ,61 ,68 ,65 ,92 ,84 ,86 ,86 ,85 ,85 ,65 ,74 ,77 ,85 ,64 ,64 1,00        

P37 ,69 ,73 ,71 ,73 ,79 ,74 ,74 ,70 ,71 ,72 ,74 ,74 ,70 ,87 ,66 ,74 ,70 ,85 ,80 ,96 ,93 ,93 ,92 ,71 ,80 ,84 ,92 ,70 ,70 ,87 1,00       

P51 ,69 ,73 ,71 ,71 ,78 ,77 ,73 ,69 ,71 ,72 ,72 ,72 ,69 ,86 ,67 ,74 ,70 ,84 ,80 ,94 ,92 ,92 ,95 ,71 ,83 ,87 ,93 ,70 ,69 ,86 ,93 1,00      

P49 ,67 ,70 ,68 ,69 ,76 ,74 ,70 ,67 ,68 ,69 ,70 ,70 ,66 ,82 ,64 ,72 ,68 ,80 ,77 ,90 ,89 ,88 ,92 ,68 ,80 ,84 ,92 ,67 ,66 ,82 ,90 ,93 1,00     

P50 ,61 ,64 ,62 ,63 ,69 ,68 ,64 ,61 ,62 ,63 ,64 ,64 ,61 ,75 ,59 ,65 ,62 ,74 ,71 ,83 ,82 ,81 ,84 ,62 ,73 ,77 ,82 ,62 ,61 ,75 ,82 ,83 ,85 1,00    

P42 ,70 ,73 ,71 ,72 ,79 ,75 ,73 ,70 ,71 ,72 ,73 ,73 ,69 ,86 ,67 ,75 ,71 ,84 ,81 ,94 ,93 ,92 ,93 ,71 ,81 ,84 ,92 ,70 ,69 ,86 ,94 ,93 ,90 ,82 1,00   

P41 ,69 ,72 ,70 ,71 ,78 ,74 ,72 ,69 ,70 ,71 ,72 ,72 ,69 ,85 ,66 ,74 ,70 ,83 ,80 ,93 ,92 ,91 ,92 ,70 ,81 ,83 ,90 ,69 ,68 ,85 ,93 ,92 ,90 ,81 ,96 1,00  

P39 ,69 ,72 ,70 ,71 ,78 ,74 ,72 ,69 ,70 ,71 ,72 ,72 ,68 ,85 ,66 ,74 ,70 ,83 ,80 ,92 ,92 ,94 ,91 ,70 ,77 ,83 ,91 ,69 ,68 ,85 ,92 ,92 ,89 ,81 ,94 ,90 1,00 

 
 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
privacidad/ 
seguridad 

eficiencia
cumplimiento/

fiabilidad 
calidad satisfacción 

Lealtad 
 conductual 

lealtad  
actitudinal 

calidad -,11 ,14 1,08 ,00 ,00 ,00 ,00
satisfacción -,11 ,14 1,13 1,04 ,00 ,00 ,00
lealtad 
conductual 

-,10 ,13 ,99 ,91 ,88 ,00 ,00

lealtad 
actitudinal 

-,11 ,14 1,09 1,01 ,97 1,11 ,00

P7 ,00 1,10 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P4 ,00 1,02 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P3 ,00 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P25 ,91 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P26 ,00 ,00 ,90 ,00 ,00 ,00 ,00
P16 -,08 ,10 ,79 ,73 ,70 ,80 ,00
P33 1,02 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P32 ,94 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P13 ,00 ,98 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P12 ,00 1,11 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P28 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P29 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P31 ,98 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
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P22 ,00 ,00 1,09 ,00 ,00 ,00 ,00
P9 ,00 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P8 ,00 1,15 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P6 ,00 1,13 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P20 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P24 ,00 ,00 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00
P36 -,11 ,15 1,16 1,07 1,03 ,00 ,00
P35 -,11 ,14 1,08 1,00 ,00 ,00 ,00
P38 ,00 ,00 1,11 ,00 ,00 ,00 ,00
P52 -,11 ,14 1,11 1,03 ,99 1,13 ,00
P1 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P46 -,09 ,12 ,94 ,87 ,83 ,95 ,86
P43 -,09 ,12 ,97 ,90 ,86 ,98 ,89
P48 -,11 ,14 1,09 1,01 ,97 1,11 1,00
P2 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P5 ,00 1,08 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P23 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00
P37 ,00 ,00 1,15 ,00 ,00 ,00 ,00
P51 -,11 ,15 1,16 1,07 1,03 1,18 ,00
P49 -,10 ,14 1,08 1,00 ,96 1,10 ,00
P50 -,10 ,13 ,99 ,91 ,88 1,00 ,00
P42 -,11 ,14 1,14 1,05 1,01 ,00 ,00
P41 -,11 ,14 1,09 1,01 ,97 ,00 ,00
P39 -,11 ,14 1,13 1,04 1,00 ,00 ,00

 
 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 
privacidad/ 
seguridad 

eficiencia 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
calidad satisfacción 

lealtad  
conductual 

lealtad  
actitudinal 

calidad -,11 ,14 1,08 ,00 ,00 ,00 ,00 
satisfacción ,00 ,00 ,00 1,04 ,00 ,00 ,00 
lealtad 
conductual 

,00 ,00 ,00 ,00 ,88 ,00 ,00 

lealtad 
actitudinal 

,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,11 ,00 

P7 ,00 1,10 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P4 ,00 1,02 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P3 ,00 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P25 ,91 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P26 ,00 ,00 ,90 ,00 ,00 ,00 ,00 
P16 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,80 ,00 
P33 1,02 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P32 ,94 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P13 ,00 ,98 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P12 ,00 1,11 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P28 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P29 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P31 ,98 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P22 ,00 ,00 1,09 ,00 ,00 ,00 ,00 
P9 ,00 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P8 ,00 1,15 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P6 ,00 1,13 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P20 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
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privacidad/ 
seguridad 

eficiencia 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
calidad satisfacción 

lealtad  
conductual 

lealtad  
actitudinal 

P24 ,00 ,00 1,06 ,00 ,00 ,00 ,00 
P36 ,00 ,00 ,00 ,00 1,03 ,00 ,00 
P35 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 
P38 ,00 ,00 1,11 ,00 ,00 ,00 ,00 
P52 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,13 ,00 
P1 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P46 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,86 
P43 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,89 
P48 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 
P2 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P5 ,00 1,08 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P23 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 
P37 ,00 ,00 1,15 ,00 ,00 ,00 ,00 
P51 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,18 ,00 
P49 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,10 ,00 
P50 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 
P42 ,00 ,00 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 
P41 ,00 ,00 ,00 ,00 ,97 ,00 ,00 
P39 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 

 
 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 
privacidad/ 
seguridad 

eficiencia 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
calidad satisfacción 

Lealtad 
conductual 

lealtad 
actitudinal 

calidad ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
satisfacción -,11 ,14 1,13 ,00 ,00 ,00 ,00 
lealtad 
conductual 

-,10 ,13 ,99 ,91 ,00 ,00 ,00 

lealtad 
actitudinal 

-,11 ,14 1,09 1,01 ,97 ,00 ,00 

P7 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P4 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P3 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P25 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P26 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P16 -,08 ,10 ,79 ,73 ,70 ,00 ,00 
P33 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P32 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P13 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P12 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P28 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P29 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P31 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P22 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P9 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P8 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P6 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P20 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
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privacidad/ 
seguridad 

eficiencia 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
calidad satisfacción 

Lealtad 
conductual 

lealtad 
actitudinal 

P24 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P36 -,11 ,15 1,16 1,07 ,00 ,00 ,00 
P35 -,11 ,14 1,08 ,00 ,00 ,00 ,00 
P38 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P52 -,11 ,14 1,11 1,03 ,99 ,00 ,00 
P1 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P46 -,09 ,12 ,94 ,87 ,83 ,95 ,00 
P43 -,09 ,12 ,97 ,90 ,86 ,98 ,00 
P48 -,11 ,14 1,09 1,01 ,97 1,11 ,00 
P2 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P5 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P23 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P37 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P51 -,11 ,15 1,16 1,07 1,03 ,00 ,00 
P49 -,10 ,14 1,08 1,00 ,96 ,00 ,00 
P50 -,10 ,13 ,99 ,91 ,88 ,00 ,00 
P42 -,11 ,14 1,14 1,05 ,00 ,00 ,00 
P41 -,11 ,14 1,09 1,01 ,00 ,00 ,00 
P39 -,11 ,14 1,13 1,04 ,00 ,00 ,00 

 
 
 

 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 116 669,51 412 ,00 1,95
Saturated model 528 ,00 0
Independence model 32 21496,08 496 ,00 43,34

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model ,12 ,824 ,86 ,69
Saturated model ,00 1,00
Independence model 3,39 ,05 -,01 ,05

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,945 ,954 ,960 ,945 ,960 
Saturated model 1,00  1,00  1,00 
Independence model ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,83 ,80 ,82
Saturated model ,00 ,00 ,00
Independence model 1,00 ,00 ,00
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NCP 

Model NCP LO 90 HI 90
Default model 391,85 315,28 476,22
Saturated model ,00 ,00 ,00
Independence model 21000,08 20523,72 21482,77

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90
Default model 2,07 1,01 ,81 1,22
Saturated model ,00 ,00 ,00 ,00
Independence model 55,26 53,98 52,76 55,23

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,080 ,04 ,05 ,56
Independence model ,33 ,33 ,33 ,00
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RESULTADOS DE LA ESTIMACIÓN DEL MODELO II 
MEJORADO 

 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
calidad <--- eficiencia ,12 ,05 2,29 ,02 par_18 
calidad <--- privacidad/seguridad ,57 ,26 2,15 ,03 par_54 
calidad <--- cumplimiento/fiabilidad 1,48 ,20 7,27 *** par_57 
satisfacción <--- calidad 1,05 ,02 46,16 *** par_56 
lealtad conductual <--- satisfacción ,87 ,03 28,48 *** par_8 
lealtad actitudinal <--- lealtad conductual 1,01 ,02 46,20 *** par_61 
P39 <--- satisfacción 1,00     
P41 <--- satisfacción ,97 ,02 43,19 *** par_1 
P42 <--- satisfacción 1,02 ,02 53,29 *** par_2 
P50 <--- lealtad conductual 1,00     
P49 <--- lealtad conductual 1,10 ,03 31,88 *** par_3 
P51 <--- lealtad conductual 1,18 ,04 30,40 *** par_4 
P37 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,14 ,04 32,18 *** par_5 
P23 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,01 ,02 43,56 *** par_6 
P5 <--- eficiencia 1,12 ,06 20,26 *** par_7 
P2 <--- eficiencia 1,00     
P48 <--- lealtad actitudinal 1,00     
P43 <--- lealtad actitudinal ,89 ,03 33,57 *** par_9 
P46 <--- lealtad actitudinal ,86 ,03 28,76 *** par_10 
P1 <--- eficiencia 1,00 ,04 22,98 *** par_11 
P52 <--- lealtad conductual 1,13 ,04 31,15 *** par_12 
P38 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,11 ,04 30,57 *** par_13 
P35 <--- calidad 1,00     
P36 <--- satisfacción 1,03 ,02 47,99 *** par_14 
P24 <--- cumplimiento/fiabilidad ,95 ,03 27,45 *** par_15 
P20 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,00     
P6 <--- eficiencia 1,17 ,06 20,59 *** par_16 
P8 <--- eficiencia 1,19 ,05 22,12 *** par_17 
P9 <--- eficiencia 1,03 ,05 19,82 *** par_30 
P22 <--- cumplimiento/fiabilidad 1,05 ,04 26,13 *** par_33 
P40 <--- privacidad/seguridad 1,38 ,07 20,98 *** par_52 
P29 <--- privacidad/seguridad 1,10 ,04 29,09 *** par_53 
P28 <--- privacidad/seguridad 1,00     

 
 
 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
calidad <--- eficiencia ,10 
calidad <--- acidad/seguridad ,43 
calidad <--- cumplimiento/fiabilidad 1,34 
satisfacción <--- calidad 1,00 
lealtad conductual <--- satisfacción ,98 
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   Estimate 
lealtad actitudinal <--- lealtad conductual ,99 
P39 <--- satisfacción ,96 
P41 <--- satisfacción ,96 
P42 <--- satisfacción ,97 
P50 <--- lealtad conductual ,86 
P49 <--- lealtad conductual ,95 
P51 <--- lealtad conductual ,98 
P37 <--- cumplimiento/fiabilidad ,97 
P23 <--- cumplimiento/fiabilidad ,89 
P5 <--- eficiencia ,84 
P2 <--- eficiencia ,82 
P48 <--- lealtad actitudinal ,98 
P43 <--- lealtad actitudinal ,90 
P46 <--- lealtad actitudinal ,85 
P1 <--- eficiencia ,82 
P52 <--- lealtad conductual ,97 
P38 <--- cumplimiento/fiabilidad ,95 
P35 <--- calidad ,96 
P36 <--- satisfacción ,97 
P24 <--- cumplimiento/fiabilidad ,85 
P20 <--- cumplimiento/fiabilidad ,87 
P6 <--- eficiencia ,86 
P8 <--- eficiencia ,90 
P9 <--- eficiencia ,83 
P22 <--- cumplimiento/fiabilidad ,91 
P40 <--- privacidad/seguridad ,96 
P29 <--- privacidad/seguridad ,81 
P28 <--- privacidad/seguridad ,75 

 
 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
cumplimiento/fiabilidad <--> eficiencia ,88 
cumplimiento/fiabilidad <--> privacidad/seguridad 1,01 
eficiencia <--> privacidad/seguridad ,91 
d-l.a. <--> d-c -,31 
e23 <--> e20 ,65 
e41 <--> e42 ,30 
e2 <--> e1 ,29 
e52 <--> e36 -,12 
e49 <--> e48 ,22 
e50 <--> e49 ,20 
e43 <--> e46 ,27 
e41 <--> e46 ,12 
e39 <--> e38 ,34 
e39 <--> e42 ,05 
e39 <--> e41 -,20 
e37 <--> e24 -,13 
e39 <--> e46 -,15 
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   Estimate 
e38 <--> e34 -,10 
e23 <--> e24 ,37 
e37 <--> e36 ,28 
e48 <--> d-l.c. -,34 
e5 <--> d-c -,18 
e39 <--> e34 -,02 
e34 <--> cumplimiento/fiabilidad -,03 
e24 <--> e20 ,33 
e6 <--> d-l.a. ,12 
e9 <--> cumplimiento/fiabilidad -,03 
e5 <--> e24 -,06 
e24 <--> cumplimiento/fiabilidad -,03 
e50 <--> e51 -,18 
e39 <--> e36 -,11 
e43 <--> e20 ,09 
e41 <--> e48 -,13 
e41 <--> e49 ,06 
e29 <--> e28 ,65 

 
 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e39   ,41 ,04 11,75 *** par_69 
e41   ,36 ,03 12,20 *** par_70 
e42   ,25 ,02 11,28 *** par_71 
e50   1,24 ,09 13,11 *** par_72 
e49   ,52 ,04 12,53 *** par_73 
e51   ,18 ,02 8,50 *** par_74 
e37   ,27 ,02 10,77 *** par_75 
e23   ,90 ,07 13,29 *** par_76 
e5   1,41 ,12 11,99 *** par_77 
e2   1,36 ,11 12,28 *** par_78 
e48   ,36 ,05 7,99 *** par_79 
e43   ,90 ,07 12,32 *** par_80 
e46   1,26 ,10 12,99 *** par_81 
e1   1,37 ,11 12,24 *** par_82 
e52   ,25 ,02 10,78 *** par_83 
e35   ,38 ,03 12,61 *** par_84 
e36   ,30 ,03 11,68 *** par_85 
e24   1,31 ,10 13,17 *** par_86 
e20   1,08 ,08 13,41 *** par_87 
e6   1,34 ,12 11,65 *** par_88 
e8   ,92 ,09 10,43 *** par_89 
e38   ,43 ,04 11,99 *** par_90 
e9   1,29 ,11 12,10 *** par_91 
e34   ,94 ,07 12,97 *** par_92 
e40   ,44 ,05 8,34 *** par_93 
e29   1,51 ,11 13,63 *** par_94 
e28   1,91 ,14 13,97 *** par_95 
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Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
calidad   ,99 
satisfacción   1,00 
lealtad conductual   ,96 
lealtad actitudinal   ,98 
P28   ,56 
P29   ,66 
P40   ,91 
P22   ,80 
P9   ,69 
P8   ,81 
P6   ,74 
P20   ,76 
P24   ,70 
P36   ,94 
P35   ,92 
P38   ,91 
P52   ,95 
P1   ,67 
P46   ,73 
P43   ,80 
P48   ,92 
P2   ,67 
P5   ,71 
P23   ,80 
P37   ,94 
P51   ,97 
P49   ,90 
P50   ,75 
P42   ,95 
P41   ,92 
P39   ,92 

 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 
privacidad/ 

seguridad 
eficiencia 

cumplimiento/ 
fiabilidad 

calidad satisfacción 
lealtad  

conductual 
lealtad  

actitudinal 
calidad -,57 ,12 1,48 ,00 ,00 ,00 ,00 
satisfacción -,60 ,13 1,55 1,05 ,00 ,00 ,00 
lealtad 
conductual 

-,52 ,11 1,35 ,92 ,87 ,00 ,00 

lealtad 
actitudinal 

-,58 ,12 1,50 1,02 ,97 1,11 ,00 

P28 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P29 1,10 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P40 1,38 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
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privacidad/ 

seguridad 
eficiencia 

cumplimiento/ 
fiabilidad 

calidad satisfacción 
lealtad  

conductual 
lealtad  

actitudinal 
P22 ,00 ,00 1,05 ,00 ,00 ,00 ,00 
P9 ,00 1,03 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P8 ,00 1,19 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P6 ,00 1,17 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P20 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P24 ,00 ,00 ,95 ,00 ,00 ,00 ,00 
P36 -,61 ,13 1,60 1,08 1,03 ,00 ,00 
P35 -,57 ,12 1,48 1,00 ,00 ,00 ,00 
P38 ,00 ,00 1,11 ,00 ,00 ,00 ,00 
P52 -,59 ,12 1,53 1,03 ,99 1,13 ,00 
P1 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P46 -,50 ,11 1,29 ,87 ,83 ,95 ,86 
P43 -,51 ,11 1,34 ,91 ,86 ,99 ,89 
P48 -,58 ,12 1,50 1,02 ,97 1,11 1,00 
P2 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P5 ,00 1,12 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P23 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 
P37 ,00 ,00 1,14 ,00 ,00 ,00 ,00 
P51 -,61 ,13 1,59 1,08 1,03 1,18 ,00 
P49 -,57 ,12 1,48 1,01 ,96 1,10 ,00 
P50 -,52 ,11 1,35 ,92 ,87 1,00 ,00 
P42 -,61 ,13 1,58 1,07 1,02 ,00 ,00 
P41 -,58 ,12 1,51 1,02 ,97 ,00 ,00 
P39 -,60 ,13 1,55 1,05 1,00 ,00 ,00 

 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 seguridad eficiencia 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
calidad satisfacción 

lealtad 
conductual 

lealtad 
actitudinal 

calidad -,57 ,12 1,48 ,00 ,00 ,00 ,00 
satisfacción ,00 ,00 ,00 1,05 ,00 ,00 ,00 
lealtad conductual ,00 ,00 ,00 ,00 ,87 ,00 ,00 
lealtad actitudinal ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,11 ,00 
P28 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P29 1,10 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P40 1,38 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P22 ,00 ,00 1,05 ,00 ,00 ,00 ,00 
P9 ,00 1,03 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P8 ,00 1,19 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P6 ,00 1,17 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P20 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P24 ,00 ,00 ,95 ,00 ,00 ,00 ,00 
P36 ,00 ,00 ,00 ,00 1,03 ,00 ,00 
P35 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 
P38 ,00 ,00 1,11 ,00 ,00 ,00 ,00 
P52 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,13 ,00 
P1 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P46 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,86 
P43 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,89 



Anexo III 

Doctorando: Rami Mohammad Aldweeri 385

 seguridad eficiencia 
cumplimiento/ 

fiabilidad 
calidad satisfacción 

lealtad 
conductual 

lealtad 
actitudinal 

P48 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 
P2 ,00 1,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P5 ,00 1,12 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 
P23 ,00 ,00 1,01 ,00 ,00 ,00 ,00 
P37 ,00 ,00 1,14 ,00 ,00 ,00 ,00 
P51 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,18 ,00 
P49 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,10 ,00 
P50 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 
P42 ,00 ,00 ,00 ,00 1,02 ,00 ,00 
P41 ,00 ,00 ,00 ,00 ,97 ,00 ,00 
P39 ,00 ,00 ,00 ,00 1,00 ,00 ,00 

 
 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

privacidad
/

seguridad

eficienci
a

cumplimient
o/

fiabilidad
calidad

satisfacció
n

lealtad 
conductual

lealtad 
actitudin

al
calidad ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
satisfacción -,60 ,13 1,55 ,00 ,00 ,00 ,00
lealtad 
conductual 

-,52 ,11 1,35 ,92 ,00 ,00 ,00

lealtad 
actitudinal 

-,58 ,12 1,50 1,02 ,97 ,00 ,00

P28 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P29 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P40 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P22 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P9 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P8 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P6 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P20 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P24 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P36 -,61 ,13 1,60 1,08 ,00 ,00 ,00
P35 -,57 ,12 1,48 ,00 ,00 ,00 ,00
P38 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P52 -,59 ,12 1,53 1,03 ,99 ,00 ,00
P1 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P46 -,50 ,11 1,29 ,87 ,83 ,95 ,00
P43 -,51 ,11 1,34 ,91 ,86 ,99 ,00
P48 -,58 ,12 1,50 1,02 ,97 1,11 ,00
P2 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P5 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P23 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P37 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
P51 -,61 ,13 1,59 1,08 1,03 ,00 ,00
P49 -,57 ,12 1,48 1,01 ,96 ,00 ,00
P50 -,52 ,11 1,35 ,92 ,87 ,00 ,00
P42 -,61 ,13 1,58 1,07 ,00 ,00 ,00
P41 -,58 ,12 1,51 1,02 ,00 ,00 ,00
P39 -,60 ,13 1,55 1,05 ,00 ,00 ,00
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 95 934,38 283 ,00 3,30 
Saturated model 378 ,00 0   
Independence model 27 19110,12 351 ,00 54,44 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model ,13 ,923 ,79 ,63 
Saturated model ,00 1,00   
Independence model 3,58 ,06 -,01 ,05 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model ,983 ,945 ,991 ,963 ,991 
Saturated model 1,00  1,00  1,00 
Independence model ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model ,81 ,77 ,78 
Saturated model ,00 ,00 ,00 
Independence model 1,00 ,00 ,00 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 651,38 562,51 747,85 
Saturated model ,00 ,00 ,00 
Independence model 18759,12 18309,61 19214,95 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 2,39 1,67 1,44 1,91 
Saturated model ,00 ,00 ,00 ,00 
Independence model 48,87 47,98 46,83 49,14 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model ,050 ,077 ,050 ,00 
Independence model ,37 ,37 ,37 ,00 

AIC 
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Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 1124,38 1139,04 1501,65 1596,65 
Saturated model 756,00 814,31 2257,14 2635,14 
Independence model 19164,12 19168,28 19271,34 19298,34 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 2,88 2,65 3,12 2,91 
Saturated model 1,93 1,93 1,93 2,08 
Independence model 49,01 47,86 50,18 49,02 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 136 143 
Independence model 9 9 

Execution time summary 

Minimization: ,27 
Miscellaneous: 10,64 
Bootstrap: ,00 
Total: 10,91 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  


