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Resumen

El presente documento explica la propuesta de investigacion referente al estudio de como
la satisfaccion, la calidad de los servicios electrénicos e imagen percibida influyen en la
lealtad del consumidor de servicios de viaje a través de Internet. Se ha observado el
incremento importante de las compras online a nivel global, no siendo México una
excepcion. Esta investigacion ofrece una vision centrada en las teorias del
comportamiento del consumidor y los indices de satisfaccion a nivel internacional,
analizando cdémo el modelo explicativo y sus variables actian como factores
determinantes de la lealtad. Basados en esta explicacion se formul6 el siguiente objetivo
general: analizar la influencia de la satisfaccién, la calidad y la imagen percibida sobre la
lealtad de los consumidores de viaje adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. De
acuerdo a la revisién de la literatura teérica y empirica, se plantearon cinco hipétesis que
muestran algunas de las posibles relaciones existentes entre las cuatro variables, las
cuales dan origen al modelo tedrico propuesto para la investigacion. Subsecuentemente
se conformé un instrumento a partir de diferentes escalas, mismas que miden la
satisfaccion, la calidad de los servicios electronicos, la imagen percibida y la lealtad de los
servicios de viaje adquiridos a traves de internet. El cuestionario contiene un apartado de
preguntas que responden a informacion demografica y al nivel socioeconémico, dicha
informacion permitié llevar a cabo el andlisis descriptivo de los sujetos de estudio. El
instrumento fue aplicado a una muestra de consumidores online, ubicados en las
ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regidén Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango, que hayan experimentado los procesos de reserva y/o compra de servicios
turisticos proporcionados por empresas de este giro, se aplicé a 389 consumidores para
cada ciudad, la recoleccion de datos fue a través de la encuesta personal. La metodologia
consiste en un estudio empirico causal, y la técnica de andlisis de la informacion se traté
inicialmente a nivel descriptivo, mediante el software SPSS 19.0, y posteriormente se
confirmd la fiabilidad y validez del instrumento, obteniendo un nivel de ajuste adecuado y
para finalizar se llevé a cabo un andlisis por medio del modelaje estructural y la
contrastacion de las hipdtesis. Conforme a los resultados alcanzados, se obtiene
suficiente soporte para dar por aceptadas tres hipétesis planteadas, por lo que se muestra

evidencia empirica de una influencia positiva de la calidad de los servicios electronicos en
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la satisfaccion (H1), de la satisfaccién en la imagen percibida (H3) y de la satisfaccién en
la lealtad (H4). Caso contrario, no se soportaron las dos hipétesis restantes, la influencia
positiva de la calidad de los servicios electronicos en la lealtad (H2) y el impacto de la
imagen percibida en la lealtad (H5). Algunas de las implicaciones mas relevantes de los
resultados de este trabajo de investigacion, se relacionan a la implementacion de
estrategias por parte de las empresas que comercializan a través de paginas web, a fin de
mantener a los consumidores satisfechos actuales por encima de cautivar nuevos, estas
estrategias deben ser planteadas a partir de mejorar e incrementar la calidad y la imagen
percibida por parte de los consumidores. La principal limitante que presenté la realizacion
de este trabajo, esta relacionada con el nivel de complejidad del modelo de investigacion
y del tipo de andlisis, debido a la inclusién de variables de primer y segundo orden y al
analisis multigrupo con tres muestras diferentes, no obstante el resultado obtenido fue
satisfactorio, por lo que la aportacién mas importante de esta tesis es el disefio y medicion
del modelo tedrico. Por ultimo se determinaron lineas futuras de investigacion respecto a
replicar el modelo en otros contextos, giros y/o paises, asi mismo cabe la posibilidad de
incluir la variable quejas en estudios posteriores y considerar rol moderador de las
variables sociodemogréficas y el nivel de conocimiento y capacitacion para el uso de
internet de los consumidores. El objetivo de esta tesis se cumplié, a través de mostrar un
buen nivel de eficiencia por parte del modelo propuesto, como resultado del analisis de

ecuaciones estructurales, lo que permitié aportar una serie de implicaciones practicas.

PALABRAS CLAVE: satisfaccion, calidad, imagen percibida, lealtad, consumidor

electrénico.
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Abstract

The present document explains the proposal of the investigation relating to the studio of
how the satisfaction, the quality of the electronic services and image perceived have some
influence in the loyalty of the consumer the journey services through the Internet. It has
observed the important increment of shopping online in a global level, without being
Mexico an exception. This investigation offers a focus vision in the theories of the
consumers” behavior and the indexes of satisfaction in an international level, analyzing
how the explanatory model and its variables act as decisive factors of loyalty. Based on
this explanation, it's realized the following general objective: analyze the influence of the
satisfaction, the quality and the image perceived on the consumers” loyalty of journey
pursached through the Internet about the cities of Aguascalientes, Merida, and the Region
Lagunera in the states of Coahuila y Durango. According to the revision of the theorist and
empirical literature, there were suggested five hypothesis that show some of the possible
relations between four variables, which they give origin to the theorist model suggested for
the investigation. Subsequently an instrument was formed from different scales, same that
measure the satisfaction, the quality and the image perceived on the consumer’s loyalty of
journey pursached through the Internet. The questionnaire contains a space of questions
that responds to a demographic and social economic level; this information allowed
realized the descriptive analysis of the studio object. The instrument was applied to a
sample of consumers online, located in the cities of Aguascalientes, Merida y la Region
Lagunera of the states of Coahuila y Durango that have been experienced the process of
reserve and / or purchase of touristic services proportionate by enterprises way, it was
applied to a 389 consumers for each city, the recollection of information was through the
personal questionnaire. The methodology consists in a empiric casual studio, and the
technique of analysis of the information that was treat at the beginning in a descriptive
level, through the software SPSS 19.0, and subsequently the reliability and validity of the
instrument were confirmed, getting a level of adjustment and to finish, it was carried out an
analysis through the structural model and the contrast of the hypothesis. According to the
reached results, it’s obtained enough support to accept the three raise hypothesis, thus to
this is shown an empiric influence positive evidence of the quality of the electronic services
in the satisfaction (H1), of the satisfaction of the noticed image (H3) and the satisfaction of
loyalty (H4). Opposite case, it cannot support the two last hypothesis, the positive
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influence of the quality of the electronic services in the loyalty (H2) and the impact of the
perceived image in the loyalty (H5). Some of the involment more relevant of this
investigation work, are related to the strategies implementation from the enterprises that
commercialize through the web pages, with the purpose to maintain satisfied to the actual
consumers over the captives’ ones, these strategies should be raised with the purpose to
improve and increase the quality and the image perceived from the consumers. The main
restriction of this work, is related with the level of complexity of the model of the
investigation and analysis because of the inclusion of variables of first and second order to
the analysis multigroup with three different sample, however, the obtained results were
satisfactory, therefore, the most important contribution in this thesis in the design and the
theorist model. Finally, there were determinated future lines of investigation regarding
retort the model in other contexts, whirl and / or countries, likewise, it is the possibility to
include the variable complaint in posterior studios and consider the moderator role of the
socio demographics variables and the level of knowledge and qualifying for the use of
Internet of the consumers. The objective of this thesis is done, through the good level of
efficacy from the approach model, as a result of the analysis of the structural equations,
which allowed to contribute a series of practical involments.

KEY WORDS: satisfaction, quality, image perceived, loyalty, electronic consumer,.
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Introduccion

Las formas de comercializacién a lo largo del tiempo se han modificado y reestructurado,
ya que el consumidor demanda nuevos formatos de compra, lo anterior debido a la
evolucion de sus habitos y comportamiento de consumo. A pesar de que las empresas
estudian y aplican cada dia métodos mas eficientes respecto a los procesos de
produccion, comercializacion, mercadotecnia, innovacion, cadena de suministro, etc., la
captacion y la satisfaccion del consumidor son objetivos principales de toda compainia,
debido a que es la forma coherente de ser una fuente activa de ingresos a través de las
ventas (Anderson, Fornell y Lehmann, 1994), que permitan afrontar costos operativos y no
solo ahorros en los procesos.

Actualmente las empresas han volcado su atencién a conservar los clientes actuales por
encima de captar nuevos clientes, ya que la lealtad presenta efectos directos en los
resultados financieros, es decir captar nuevos consumidores o clientes representa un
costo mas alto, que el de implementar esfuerzos de venta hacia a los clientes cautivos
(Fornell y Wernerfelt, 1987), como venderles productos mas caros y/o productos
complementarios (Cobo y Gonzalez, 2007). Esto debe estimular a las empresas a no
orientar los esfuerzos comerciales y de mercadotecnia exclusivamente a la generacién de
ventas, sino que estas logren consolidar un nivel de calidad efectivo que satisfaga al
consumidor a través de crear una imagen positiva del producto o servicio, minimizando el

comportamiento de queja y obteniendo la lealtad del consumidor cautivo.

Por otro lado, la globalizaciéon ha impulsado la presencia de Internet en los procesos de
compra-venta, esta presencia dejara anticuadas muchas de las teorias clasicas de la
comercializacién, siendo uno de los temas eje la deslealtad del consumidor a la marca
(Instituto Nacional del Consumo, 2000). Lo anterior, debido a que el acceso a los posibles
proveedores es seguramente incontable y, obviamente mucho mas facil, dando como
resultado una fuerte presibn competitiva y una mayor dificultad para mantener la
estabilidad en la cartera de clientes. Por ello, se considera indispensable la necesidad de

conocer a profundidad al consumidor.
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En México, el comercio electrénico cada vez cobra mas fuerza frente al comercio regular,
lo que conduce a la elaboracién de decisiones mas complejas, que cumplan con el
objetivo de satisfacer necesidades y deseos del cliente online' y obviamente offline*. De
acuerdo a un estudio presentado por la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI), cerca
del 40.9% de la poblaciéon hace uso del Internet y de este porcentaje el 39% lo usa
diariamente, el 51% semanalmente; a pesar de que Unicamente el 35% de la poblacion
que usa Internet ha comprado en linea, se observa que un alto nivel de la poblacion se
encuentra conectada a este medio. El tiempo de conexion del internauta mexicano es de:
7 horas 14 minutos (AMIPCI, 2016), es decir que de las 16 horas que permanece
despierto el ser humano promedio, cerca de la mitad del dia esta conectado a Internet.

Los servicios electrénicos son ya una forma crucial de atraer y mantener clientes
(Dolatabadi y Pool, 2013), sin embargo las empresas han llevado a cabo pocos esfuerzos
para educar a los consumidores a través de Internet, esto se puede observar al analizar
los escasos estudios del comportamiento de los consumidores online en México, asi como
la falta de profesionalizacion de las estrategias de comercio electrénico que permiten
crear y/o fortalecer la lealtad del mercado local y los factores que en ella intervienen.
Algunas empresas de la iniciativa privada llevan a cabo investigaciones analizando al
mercado, Unicamente como segmentos definidos independientes que suponen no
interactuar y/o codepender de otros segmentos y condiciones de mercado, sin visualizar
al consumidor como un individuo el cual basa sus decisiones de compra influenciado por
diferentes tipos de factores, como lo son los medios electrénicos.

Resulta de gran interés conocer el comportamiento del consumidor a través de Internet,
como se ha mencionado con anterioridad, especialmente como algunas empresas estan
creando valor para sus clientes por medio de la comercializacion de servicios electronicos.
En este trabajo de investigacion se consideran diferentes variables para su estudio,
siendo la calidad de los servicios electronicos uno de los factores mayormente estudiados,
desde su conceptualizacién hasta las escalas y modelos de mediciéon de la misma, se

" Online (también on line y on-line) se emplea para referirse al hecho de estar conectado a una red de datos o de
comunicacion y para indicar que algo estd disponible a través de internet.
. Offline (también off line y off-line) puede traducirse por desconectado.
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considera que las empresas que miden la calidad del servicio o producto que ofrecen,
logran incluir una mejora continua en sus procesos dando como probables resultados: la

disminucion de costos y/o mayor satisfaccion del cliente.

La literatura muestra que la satisfaccién ha sido considerada como un antecedente de
diferentes variables que intervienen en el desempefio de las empresas que ofrecen
servicios y productos, asi como en los consumidores que cada dia se ven inmersos en un
contexto mas competitivo e integral. Por lo tanto toda empresa que pretenda introducir o
continuar con el posicionamiento y comercializacién de un producto y/o servicio en el
mercado actual, debera de tomar en cuenta, por un lado, los avances tecnolégicos que
ofrece el comercio electrénico como factores que marcan una directriz hacia las
innovaciones e introduccion de nuevos productos y nuevas estrategias de
posicionamiento, y por otro lado, el impacto que generan estos medios en la Satisfaccion
Electronica (SE) y la Lealtad Electrénica (LE); de lo contrario, al no tomar en cuenta lo
anterior, las empresas hallaran pocas condiciones de desarrollo y crecimiento ante las

empresas que si lo lleven a cabo.

La lealtad esta asociada a efectos positivos que tienen que ver con la relacion empresa-
consumidor, es decir, que el contar con la lealtad del mercado permite obtener beneficios
especificos, como que los consumidores presenten mayor resistencia a las promociones
de la competencia, asi mismo presentan mayor tolerancia a los cambios en los precios y
los niveles de incertidumbre disminuyen a la hora de las compras (Assael, 1999; Hoffman
y Bateson, 2002; Schiffman y Lazar, 2001); por lo tanto y de acuerdo a lo que se
menciond anteriormente, la lealtad representa beneficios econémicos cuando se
desarrolla una relacion comercial con los clientes cautivos. La lealtad es una variable que
ha sido estudiada en México, no asi en su version electrénica, por lo que se considera
existe un hueco en el conocimiento de este factor y su relacién con otras variables que

permita conocer y determinar el impacto de la misma.

Las empresas buscan fortalecer su imagen percibida ya que les permite diferenciarse y
posicionarse ante el consumidor potencial o cautivo, al dar muestra de la personalidad
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corporativa que la empresa plantea mostrar al publico, y es que la imagen percibida

también tiene una influencia en el comportamiento del consumidor a largo plazo.

Como se ha hecho mencién, este proyecto de investigacion esta basado en la
indispensable necesidad de conocer al Consumidor de Servicios Electrénicos (COSE) a
través de Internet respecto a diferentes variables que intervienen en su comportamiento
de compra, como lo es la imagen que percibe, la Calidad de los Servicios Electrénicos
(CSE), su SE y si éstas garantizan la LE a empresas que comercialicen a través de
Internet; ya que las empresas buscan entablar relaciones comerciales duraderas que
generen una mayor demanda. Sin embargo, la mayor parte de empresas desconocen el

know-how ® y el impacto real de las estrategias del comercio electrénico en sus empresas.

Esta investigacion empirica se realiza en el contexto de los consumidores de servicios de
viaje que radican en las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera de los
estados de Coahuila y Durango en México, la cual tiene como objetivo principal aportar al
conocimiento de ciertos factores que conforman el comportamiento del consumidor en
Internet, a través de analizar la influencia de la SE, la CSE y la imagen percibida de la
pagina sobre la LE hacia las empresas comercializadoras de viaje en las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. Las
variables que se manejan como factores dentro del modelo conceptual son: SE, calidad
de los servicios electrénicos, imagen percibida y LE.

En el Capitulo I, se plantea el proyecto tedrico metodoldgico de la investigacion en el cual
se abordan los antecedentes del tema estudiado, asi mismo, se propone el problema que
se pretende resolver en esta tesis doctoral. También se localiza la justificacion del tema,
la pregunta central de la investigacion, el objetivo general y especifico, los cuales nos
llevan a plantear el Modelo conceptual y las hipétesis que se pretenden probar en la

presente investigacion.

Know-how es una expresion en el idioma inglés que significa saber cémo. Se entiende como un conocimiento
determinado del proceso produccion y/o comercializacion.
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La lealtad, satisfaccion, calidad e imagen percibida del consumidor de servicios de viaje, adquiridos a través de internet: un estudio
comparativo en tres ciudades mexicanas.

El siguiente Capitulo Il, se compone del Marco Teoérico de la investigacion en el cual se
ahonda en los temas y subtemas principales que permiten establecer el conocimiento
actual del tema estudiado, asi como sus posibles carencias conceptuales y de
informacion. Este capitulo se centra en el comportamiento del consumidor, el comercio
electronico, SE, calidad de los servicios electronicos, imagen percibida y LE, todas estas
variables estudiadas desde el contexto tradicional al electrénico en los servicios de viaje a

través de Internet, entre algunos otros temas de relevancia para la investigacion.

En la segunda parte de este trabajo se encuentra el Capitulo lll, en el cual se delimitan
los métodos de investigacion que se aplicaron para la realizacién del esta investigacion a
través del planteamiento de la investigacion empirica, la cual permite llegar al analisis de
la muestra y el instrumento, para dar paso a la implementacion en el campo de la

metodologia de investigacion.

Para el Capitulo IV, se llevé a cabo la realizacion del Andlisis de resultados
correspondiente a la contrastacion de las hipétesis planteadas a través de la explicacion
de las técnicas aplicadas para el estudio y analisis de los datos, asi como evidenciar los
resultados obtenidos.

Las conclusiones de la presente investigacion se presentan en el Capitulo V, las cuales
derivan de la revision tedrica de los objetivos establecidos y del analisis de los resultados.
En este capitulo se presentan las conclusiones obtenidas de la contrastacion de cada una
de las hipétesis planteadas.

Por ultimo, en el Capitulo VI se presentan las implicaciones, limitaciones y lineas futuras
de la investigacion.
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Capitulo |

Proyecto tedrico metodologico de
la investigacion
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1.1 Contextualizacion

Gracias al impulso que se le ha dado al comercio electronico por parte de las empresas,
el consumidor ha obtenido una influencia y/o “poder” en los negocios electrénicos. Esta
influencia se da, debido a que entre el siglo XIX y el siglo XX se establecio la orientacion a
la produccion por parte de las empresas. En este proceso se consideraba Unicamente las
necesidades del productor respecto a que producir y por ende que vender, centrandose
en los procesos productivos. A principios de 1946, la segunda Guerra Mundial habria
culminado, por lo que los mercados se encontraban en una crisis de escasez y los

consumidores solo se encontraban en condiciones de comprar lo que se les ofertaba.

Es en esta etapa las empresas se vieron superadas por los niveles de demanda
generadas por el poder adquisitivo del consumidor, por lo que el interés primordial de las
organizaciones paso de determinar los procesos productivos a conocer y fortalecer los
procesos de compra-venta. Como resultado de estas adaptaciones, la competencia se
incrementd y con ella el nimero de empresas dedicadas a la publicidad y la
mercadotecnia también. Debido a que conocer al consumidor se convirti6 en una
prioridad, las instituciones de educacion promovieron materias y cursos que estudiaban al
consumidor, asi mismo se dio inicio al estudio del comportamiento del mismo, por lo que
se desarrollaron teorias del comportamiento del consumidor, metodologias, indices y
barometros para su medicion, hasta llegar a tener la mayor influencia por parte del

consumidor en las empresas de las que se tiene registro.

En la primer década del nuevo milenio, de acuerdo a la Organizacion Mundial del
Comercio (OMC, 2013), se ha presentado una transformacion importante en la forma en
gue se llevan a cabo las operaciones comerciales por medios electrénicos y un dramatico
aumento del marketing digital y el comercio electronico; gracias a que cada dia se
incrementa el numero de usuarios de Internet a través de terminales fijas en paises
menos adelantados y en desarrollo, también se ha observado el aumento de usuarios que
accede a Internet mediante la tecnologia movil.
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Se prevé un aumento exponencial del acceso a Internet y especialmente del uso de
aplicaciones mdéviles en los préximos decenios, por lo que las posibilidades de usar las
tecnologias de la informaciéon y las comunicaciones (TICs) en beneficio del progreso
social y econémico de los paises en desarrollo del mundo son inmensas, desempenando
un papel fundamental al respecto las pequefias y medianas empresas del mundo (OCD,
2013). El reciente Informe sobre la Economia de la Informacién 2010 presentado por la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), pone de
manifiesto como el uso de las TICs por microempresas y pequenas y medianas empresas
(PYME) no sélo han mejorado los resultados comerciales, sino que ha contribuido
también a mejorar las condiciones de vida en algunas de las regiones y comunidades mas

pobres del mundo.

Muchos empresarios de paises en desarrollo como México, tienen ahora una posibilidad
real de beneficiarse de la comercializacion en linea al mejorar los cauces de
comunicacion a nivel nacional e internacional, a través de la aplicacién del marketing
digital y del comercio electrobnico de manera pertinente ya que incrementan
considerablemente la competitividad de las empresas, por lo que deberian intensificarse
los esfuerzos de los poderes publicos para mejorar la aplicacion del comercio electronico,
con la finalidad de conocer y atender al cliente de forma mas eficiente.

Los rapidos avances tecnoldgicos en la esfera de las TIC's y el aumento constante del
numero de usuarios estan modificando el panorama econémico mundial. Se ha estimado
que entre 1990 y principios de 2000 el niumero de usuarios de Internet se multiplicé por
mas de 10, hasta llegar casi a 300 millones, lo que tuvo consecuencias directas en la
forma en que las personas se comunican y hacen negocios (Goldstein y O’Connor, 2000).

En México, en los ultimos diez afios se ha triplicado la posesion de computadoras en los
hogares mexicanos, por arriba de la television y radio. El internauta mexicano para el
2016 se mantiene conectado a internet en un promedio de 7 horas con 14 minutos al dia,
57 minutos mas que en el 2015 (AMIPCI, 2016).
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Hasta el afio 2013, el nimero de internautas que compraron en linea fue de 4.4 millones
de personas, lo que representd el 12.5% de los usuarios en México. Las adquisiciones
con mayor porcentaje de compra fueron los boletos de avién (69%), dato que hace
relevante el comercio electronico el sector turistico del pais. En suma los equipos de
cémputo (8%), los accesorios para celulares (4%) y el giro de la electrdnica, audio y video
(3%) conforman un porcentaje relevante para el comercio en linea, siendo el segundo
lugar de compras y por ultimo la compra de boletos para espectaculos (4%) ha mostrado
un modelo exitoso de negocios (AMIPCI, 2013).

Respecto al perfil del comprador en linea mexicano, el medio de pago que mayormente
usa es la tarjeta de crédito con 40%, seguido por transferencias bancarias electronicas
con 17% y depoésitos en sucursal bancaria con 16%. Los mexicanos cuentan con un
limitado acceso a servicios financieros, por lo que esto representa una de las restricciones
mas significativas para el crecimiento y sustentabilidad del comercio electronico en el
pais. Incluso, el nivel de personas titulares de una tarjeta de crédito en el pais es solo del
23% y cerca del 60% de los mexicanos cuentan con una tarjeta de débito, que hasta hace
algun tiempo no eran aceptadas en todo tipo de transacciones electrénicas, lo que hace

mas complicada la expansion del comercio electrénico en el pais.

De acuerdo a la Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL, 2005), el
poco o limitado uso de las transacciones electrénicas en empresas se debe primeramente
a la falta de confianza en el comercio electrénico, por lo que los empresarios recurren a
otros métodos de comunicacion complementarios como el teléfono, el correo electronico y
las comunicaciones cara a cara para realizar sus transacciones. El segundo motivo se
relaciona con un problema de causa y efecto, es decir, que la falta de experiencia en el
uso del comercio electronico lleva a los empresarios a no implementarlo. En tercer lugar

se encuentran los altos costos y gastos que supone hacer uso del comercio electronico.

Se tiene referencia de experiencias en otros paises como en nueva Zelanda, donde se
esta impulsando el desarrollo del internet y del comercio electrénico como una estrategia
para lograr internacionalizar a las pequenas y medianas empresas (PYMES), donde 9 de
cada 10 PYMES tienen una péagina internet y 6 de cada 10 tienen mas de una sola
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pagina. Otro dato que muestra la capacidad de adaptacién a las tecnologias es que las
paginas web en este pais en el 2008 contaban ya con un promedio de vida de 7.3 afos.
Lo anterior debido a que a sus habitantes desde pequefos se les inculca a estar
enterados de las nuevas tecnologias, dando como resultado que los servicios de disefo
en Nueva Zelanda son poco requeridos, ya que son los propios generantes o personas
afines quienes disenan y construyen los propios sitios de las empresas (Jia, 2008).

Aunque existe una gran demanda de sitios electrénicos, para el afno 2008 solo uno de
cada diez ocupaba su espacio para comercializar, ya que preferian utilizar su sitio para
funciones unicamente de CRM (Customer Relationship Management por sus siglas en
inglés) y de marketing. A pesar de que son pocas las empresas que hacen uso de
comercio electrénico, aquellas que si lo implementan afirman que se ha convertido en
parte fundamental de su negocio, ya que los conecta con clientes de todo el mundo y les
permite reducir barreras culturales y de informacién. Por consiguiente, paises como
Nueva Zelanda, estan convencidas de seguir impulsando el comercio electrénico como

estrategia de internacionalizacién y de competitividad para las PYMES (Jia, 2008).

Existen diversos estudios que han investigado la relacién entre las variables principales
del presente proyecto, donde una de las conclusiones mas relevantes habla acerca de
que la lealtad depende de la comparacion entre la percepcion de la compania y los
competidores y que con el paso del tiempo esta tiende a disminuir (Gerpott, Rams y
Schindler, 2001; Cohen, Gann, Yong y Chong ,2006). Asi mismo Ruiz-Marin, Palaci,
Salcedo y Garcés (2010) evidenciaron que las empresas proveedoras, muestran interés
en la calidad de sus productos y servicios al momento de proponerse conseguir la SE de
sus clientes, por lo que estudiar la relacion entre la calidad de los servicios electrdnicos y
la SE es pertinente como se planteé en esta investigacion.

Aunado a lo anterior también se afirma que las empresas que incrementan la satisfaccion
del cliente incrementan los margenes de utilidad (Chuan, 2009), por lo que los resultados
e informacion que se deriven de esta investigacion permitiran conocer qué factores y en
qué nivel afectan a variables como la LE y la SE, con la intencién de que los usuarios de
estos resultados desarrollen estrategias para la toma de decisiones. A continuacion en la
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Tabla 1 se presenta una revision de literatura de anos recientes para el tema de la
satisfaccion y la lealtad (Aaker, 1994).

31



Capitulo I. Proyecto tedrico metodoldgico de la investigacion

Tabla 1. Revision de literatura reciente sobre la Satisfaccién y la Lealtad

Autor (es) / Afo

Titulo

Revista

Objetivo

Metodologia

Objeto de estudio

Resultados

Gerpott, Rams y
Schindler (2001)

La retencion del
cliente, la lealtad y la
satisfaccion en el
mercado Aleman de
celulares de
Telecomunicaciones

Telecommunications
Policy

Establecer la influencia

de la lealtad y Ila
satisfaccion del
consumidor sobre la

retencion del mismo

Investigacion

cuantitativa para la
industria de la
telefonia celular en
Alemania a través
métodos de

econometria

700 Usuarios de
telefonia celular en
Alemania de las
empresas T-Mobil y
VIAG

Se encontr6 que la lealtad depende de la
comparacion entre la percepcion de la compaiiia y
los competidores. La correlacion de la percepcion
general sobre la compafiia y la intencién de
mantenerse como clientes es muy alta.

. 1 Consumidores
Analizar la relacién de la v
. ) Ny . . | empleados de
A longitudinal satisfaccion y el | Realizaron un estudio | . . L . R
. ] L e diferentes Existe una alta correlacion entre la satisfaccion
Bernhardt, N. vy [ analysis of | Journal of Business | rendimiento de una | cuantitativo de . .
R . . ., restaurantes general del cliente y los nueve atributos
Kennett (2000) Satisfaction and | Research cadena nacional de | estadistica simple para s . .
L . Muestra 342,308 | individuales de servicio que fueron estudiados.
profitability. restaurantes de comida | el sector restaurantero !
2 consumidores y
> 3,009 empleados
Customer o . L. .
Eugene W. R . . . . La elevacion de la satisfaccion de consumidor no se
Satisfaction, Market Determinar como la N Clientes de 77 firmas ..
Anderson, Clase ) L Aplicacién de encuesta | . eleva a proporcion de las ventas, como la
Share, and i satisfaccion afecta el .. diferentes . L,
Fornell, & Donald L Journal of Marketing o telefénica con escala R disposicion de comprar. Se sustenta el supuesto de
Profitability: desempefio de una proporcionados por ) . . <.
R. Lehmann | _. de 10 puntos racionalidad ya que existe relacion entre la
Findings From empresa. STNC . ) X .
(1994) satisfaccion y los cambios en la calidad.
Sweden
. Para la retencién de ventas, la competencia exige
Investiga las . . ) X
.. . . . A mejoras en el servicio. Los clientes tienden a ser
An empirical analysis dimensiones primarias N } .
Cohen, Gann, . Investigacion 1200 clientes de la | menos leales conforme pasa el tiempo. Por otro
of New Zealand | Banks and Bank|de la calidad y los . - " X X .
Yong y Chong ) . . cuantitativa utilizando | Industria bancaria en | lado los consumidores tienen mayor poder de
bank customers’ | Systems factores que influencian ] [ . a = 2
(2006) . . . iy métodos de estadistica | Nueva Zelanda decision, a través de los afios y evalian a las
satisfaction la satisfaccion de un | L. .
. empresas. El comercio electrénico perfecciona la
consumidor de banco. L - . iy
comunicacion y quita vicios a la informacion.
Determinar el impacto
Incentivizing CEOs to de la satisfaccion sobre
build customer- and las recomendaciones de | Investigacidon CEQ’s, empleados y
employee-firm Journal of  the | analistas, cuantitativa, a través | consumidores de | Modificaciones positivas en el nivel de satisfaccion

Luo, Homburg vy
Wieseke (2010)

relations for higher
customer
satisfaction and firm
value

Academy of
Marketing Science

especificamente

estrategias que
permitan incentivar la
satisfaccion del
consumidor

de la realizacion de
entrevistas a
profundidad

empresas
previamente
seleccionadas

incrementan las recomendaciones de los analistas y
disminuyen la dispersion de sus recomendaciones.
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Construccion de un

Recolectar, categorizar

indice de K . .| Investigacion
. ., y analizar informacién o . . .
satisfaccion del . o cuantitativa, la Se evidenciaron los cambios en la escala de
K . que permita identificar ., . . . . .
. . cliente mediante recoleccion de la | 1050 Clientes de | necesidades de los clientes de entidades bancarias.
Castrillon & Diaz . nuevas . 9 . . s
ecuaciones Apuntes del CENES R informacién se hizo | bancos Es la agilidad de los procesos y la competitividad de
(2010) necesidades y ) . . . Iy
estructurales. J——— o por medio de | seleccionados sus productos, las que determinan la satisfaccion o
naturales caso de p. ) encuestas personales a no de los clientes.
- . cubiertas de los clientes | .
estudio: clientes de L clientes
. respecto al servicio
un banco nacional
. . . L El objetivo fundamental | Investigacion Se encontr6 que las empresas proveedoras
Ruiz, Palaci, | E-Satisfaccion: Una ) . X g. . 20 Expertos en . q X P P !
A ) ., ., . fue el estudio de la e- | Cualitativa 4 Sesiones A muestran interés en la calidad de sus productos y
Salcedo y Garcés | aproximacion Accidn Psicoldgica g g . Comercio . X
o satisfaccion desde una | tipo Focus Group en - servicios al momento de proponerse conseguir la
(2010) Cualitativa . . K Electrénico X ., - R
perspectiva cualitativa. | linea. satisfaccion electrdnica de sus clientes
Se plantea concluir si el
uso de métricas no
financieras para la
evaluacion del
. . desempefio de la | Investigaciéon
Non-Financial i o P p .
Ataollah, Nakha y European Journal of | compafia puede ser de | cuantitativa a través | No se encontré esta | El modelo desarrollado explica de manera correcta
Performance for ) L R ) i ~
Saravanan (2010) . . Economics mayor utilidad para | del PLS (Partial Least | informacion el desempefio de la empresa.
Firm's Evaluation .
estudios de corto plazo, | Squares)
ya que estas
evolucionan de manera
mds rapida que las
financieras.
Satisfaction with
Supervision as a Establecer si la
Function of the Satisfaccion del | Investigacion Se concluy6 que las empresas que incrementan la
Supervisory Working . . consumidor esta | cuantitativa, Empresas satisfaccion del cliente incrementan los margenes
. Journal  University . . L - p
Chuan (2009) Alliance and Self- south cae correlacionada implementacion de | gubernamentales en | de utilidad, asi como que las empresas evaluadas
efficacy Among positivamente con el | métodos de | China externamente (variable dummy) tienen mejores
Taiwanese Master- desempefio financiero | econometria. indices de satisfaccion del cliente.
level Counseling de la empresa
Internship Students
The value of Los resultados muestran que las intenciones de
different customer . . recomendaciéon no es muy buen predictor de la
- ) ) Analizar el impacto de L, - .- I
Keiningham, satisfaction and la satisfaccion sobre la Investigacion retencion y la participaciéon de mercado, por otro
Cooil, Aksoy, | loyalty metrics in . L cuantitativa a través | Clientes de | lado la recomendacién funciona como predictor de
. Emerald Publishing | recomendacion y la . .
Andreassen & | predicting customer de encuestas | empresas publicas la lealtad futura. Una observaciéon importante es
X X lealtad de los . )
Weiner (2007) retention, personales que los indicadores de las actitudes actuales de los

recommendation,
and share of wallet

consumidores

clientes no son muy representativos
predictores de su comportamiento futuro.

como
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1.2 Planteamiento del Problema

Se observa que las empresas que se orientan al mercado han otorgado al cliente un papel
prioritario, pues de él depende su supervivencia. Toda empresa que no supere los
tiempos en los que el cliente no era tomado en cuenta tendera a desaparecer y aun mas,
si se toma en cuenta que en el siglo XXI el mundo empresarial ha incrementado su
relacion con los clientes. Esta situacion en realidad ha dificultado las condiciones de
desarrollo en las empresas; ya que lo realmente trascendente no es obtener nuevos

clientes, sino conservar a los actuales y lograr la satisfaccion de los mismos.

Frases como “el cliente no sabe lo que quiere™ o “el cliente siempre tiene la razén™ estan
desapareciendo de la actual mentalidad empresarial, para asi dar paso al objetivo
fundamental del marketing: lograr la satisfaccion total del cliente.

De acuerdo con un estudio realizado por el Centro Europeo de Empresas e Innovacion,
las empresas que se mantienen en el mercado han implementado dos estrategias
béasicas:

a) Incrementar las ventas a los clientes ya existentes.

b) Ganar nuevos clientes.

De cualquier forma, es mas conveniente mantener los clientes ya existentes que ir
renovando su cartera por la pérdida de los mismos, ademas de ser mas econémico, ya
que se ha calculado en términos generales que cuesta cinco veces mas conseguir un

cliente nuevo que mantener uno ya existente (Moller, 2001).

El comercio electronico ha crecido de forma acelerada pero su penetracion todavia es
baja, esto de acuerdo a la CEPAL; el desarrollo en América Latina ha sido mas lento que
en el resto de paises del primer mundo. Los tres paises latinoamericanos que encabezan
las estadisticas respecto a las economias digitales son Brasil, Argentina y México, los
cuales contribuyen a su Producto Interno Bruto (PIB) con el 3.9%, 3.6% y 2.8%
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respectivamente, pese a presentar un avance importante, el impacto de estos paises aun
dista de paises lideres como Estados Unidos o Japén, los cuales tienen un impacto del
6.0% en su PIB.

Existe la necesidad de estimular el comercio digital, esto permitira impulsar el desarrollo
de la economia para paises latinoamericanos, no obstante la CEPAL sugiere que existe
mucho trabajo por hacer en términos de estrategias comerciales y tecnoldgicas que logren
afianzar un mercado de TIC, con la finalidad de concentrar a los paises de América Latina
y a los sectores productivos.

Cabe mencionar que el Marketing Science Institute (MSI) como parte de las prioridades
de investigacién para el periodo 2014-2016, senala la importancia de entender al
consumidor y conocer su experiencia, por lo que se considera que este trabajo de
investigacion favorece al logro de esta prioridad. También, como parte del nivel Il de
prioridades, se establece el apalancamiento o apoyo en el uso de los recursos digitales,
sociales y de la tecnologia movil, en este sentido el presente estudio se llevé a cabo en el
marco del comercio electronico con la intenciébn de conocer y aportar informacién a la

mercadotecnia digital.

Hoy en dia se carece de investigaciones que concluyan informacion referente al
consumidor. Asi mismo, no existen suficientes empresas ofreciendo una buena
experiencia de compra electrénica, incluso muchas aun no tienen presencia en linea. Por
lo tanto, se desconocen el impacto de la SE, la CSE y la imagen percibida del cliente
hacia la LE, asi como algunas relaciones entre estas variables que actualmente presenta
el consumidor en las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera de los
estados de Coahuila y Durango.

La satisfaccién del consumidor implica comprender por qué, dénde, cuando, como,
cuanto, con qué frecuencia, por cuanto tiempo y si los consumidores compraran, usaran o

desecharan una oferta. Mantener a los clientes a través del tiempo, tiene como resultado
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que la empresa obtendria mayor rentabilidad, pero en muchas de las ocasiones la
compafia desconoce el valor financiero que la lealtad del cliente tiene (Vladilo, 2008).

La retencion de los clientes se establece como prioridad de las empresas, por lo anterior,
el problema identificado y del cual parti6 el interés por realizar este trabajo es el
desconocimiento del comportamiento del COSE respecto a los factores que conllevan a
su SE y su LE; a través de datos estadisticos que permitieron delimitar con exactitud las
tendencias de comportamiento que presenta el mercado adulto en el estado de
Aguascalientes en el comercio electrénico, con el fin de conocer las herramientas y
estrategias que generen mayor lealtad a las marcas y que aportaron informacion relevante
y necesaria para al desarrollo sustentable de negocios emprendedores y empresas
establecidas.

1.3 Pregunta general de investigacion

¢Cual es la influencia de la Satisfaccion, la calidad de servicios electrénicos y de la
imagen percibida en la Lealtad de los consumidores de servicios de viaje a través de

Internet?

1.3.1 Preguntas especificas de investigacion

1.- ¢Cudl es la influencia de la calidad en la satisfaccién de los consumidores de viaje

adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango?

2.- ;Cual es la influencia de la calidad en la lealtad de los consumidores de viaje
adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango?
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3.- ({Cémo impacta la satisfaccion en la imagen percibida por los consumidores de viaje
adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango?

4.- ;Cudl es el impacto de la satisfaccién en la lealtad de los consumidores de viaje
adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango?

5.- ¢Cuadl es la influencia de la imagen percibida en la lealtad de los consumidores de
viaje adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la
Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango?
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1.4 Justificacion

El tema de investigacion propuesto se derivé del estudio sobre la relevancia que tienen
los consumidores en la economia de las empresas a nivel global, no siendo la excepcion
México y las ciudades especificamente de Aguascalientes, Mérida y la Regiéon Lagunera
de los estados de Coahuila y Durango. Existe la necesidad de mejorar y desarrollar las
condiciones competitivas de las empresas a través de conocer y estudiar al consumidor y
sus tendencias de compra, mismas que en la mayoria de los casos se ven influenciadas

por el nivel de satisfaccion y lealtad hacia la marca, producto y/o servicio.

En México es latente la necesidad de medir los factores que influyen en la percepcién de
la CSE y la imagen de los sitios web, en la SE y su efecto en la LE bajo criterios
unificados, que les permitan reflejar a las empresas que usan 0 no comercio electronico
indices de desempefio a nivel internacional. Actualmente se encuentra en registro de
patente el indice Mexicano de Satisfaccion del Cliente (IMSC), sin embargo no se ha
encontrado evidencia de que este indice haya sido aplicado al area del comercio

electrénico.

La implementacién y uso del comercio electrénico es una prioridad de acuerdo con el
gobierno federal de Meéxico. La Coordinacién de la Estrategia Digital Nacional en
noviembre del 2013 emiti6 la Estrategia Digital Nacional de México, en la cual uno de sus
objetivos es impulsar la economia digital a través de potenciar el desarrollo del comercio

electrénico, algunas de sus lineas de accion se mencionan a continuacion:

*Promover el uso de Internet para hacer compras en linea y mediante teléfonos moviles.

*Incrementar el acceso a apoyos y servicios financieros para ampliar las posibilidades de
pago por Internet.

*Promover la confianza de la poblacion en el comercio electrénico.

*Impulsar la inversién y el financiamiento en el comercio electrénico.
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Este objetivo contribuird a alcanzar las metas del Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018
que guian los esfuerzos del gobierno de la republica (EDN, 2013).

TEORICA:

Desde la década de los anos 70, Handy & Pfaff (1975) sefialaban que obtener la
satisfaccién del consumidor se consideraba el objetivo Unico y primordial de la economia
en el mercado, de forma mas reciente, en este sentido se dice que el elemento central del
Marketing es la satisfaccién del consumidor Erevelles, Srinivasan y Rangel (2003). Asi
mismo se sabe que un cliente leal repetira la compra y recomendara a otros su
experiencia en el entorno virtual (Reichheld y Schefter, 2000), lo que llevara a las

empresas a maximizar sus beneficios.

Aungue se asume que existe un relacion entre la satisfaccion y la lealtad, algunos autores
como Véasquez-Parraga y Alonso (2000) han demostrado una alta correlacion entre ambos
conceptos, pero al mismo tiempo sostienen que al existir variables que median entre ellas
como la confianza y el compromiso, la satisfaccién no es suficiente para determinar la
lealtad, por lo que al considerar el contenido de esta investigacion, es relevante confirmar

o rechazar esta relacién el contexto del comercio electrénico.

En este mismo sentido, Wolfinbarger y Gilly (2002) demuestran que la calidad y sus
atributos es uno de los factores determinantes para la generacion de la lealtad en una
pagina web. Asi mismo, Lee y Lin (2005) afirman que existe una relacion de las
dimensiones de la calidad respecto a la SE y la intencién de compra.

Aaker (1996), considera que la satisfaccion se puede relacionar con otros elementos
como nivel de desempeno, calidad, precio, reconocimiento e imagen, por lo que este
estudio pretende demostrar la relacion causal entre la SE y la CSE y la imagen percibida,
con la finalidad de enriquecer los resultados y analisis que se deriven.
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Se pretende estudiar un modelo que no ha sido probado en el plano empirico en el
contexto del consumidor de servicios de viaje adquiridos a través de Internet en México, y
que se ha disefado con base en propuestas de autores que han estudiado de forma
independiente los fendmenos de la satisfaccion y la lealtad, pero no de forma conjunta en

el entorno del comercio electronico.

EMPIRICA:

Cada dia se observa con mayor frecuencia la evaluacién de la satisfaccion del cliente y su
lealtad, por ejemplo la norma ISO 9001 incluye a la satisfaccién como requisito de
medicién y el Modelo de Europeo de Excelencia Empresarial (EFQM, por sus siglas en
inglés) considera a la satisfaccién como el factor de mayor peso especifico (Ministerio de
Fomento, 2006).

Los datos que se conocen en México a la fecha, representan informacion descriptiva de
naturaleza cuantitativa, pero esta informacién no permite determinar lineas de accién, ya
qgue no se ha estudiado a fondo los factores que intervienen en el comportamiento del
consumidor de servicios electronicos. El empresario que comercializa a través de Internet
estd obligado a tomar decisiones con poca o casi nula informacién, un ejemplo claro del
crecimiento de la comercializacion en este contexto es que en el primer trimestre del
2015, de acuerdo a la AMIPCI tres cuartas partes de los internautas realizaron una
compra online. Esto lleva a reflexionar acerca de la necesidad de informacién cientifica
basada en estudios empiricos, que permitan delimitar estrategias eficientes de

comercializacién electrénica.

Este trabajo aportara evidencia en una linea de Investigacion emergente, la cual ha sido
poco estudiada en el pais y en la region. El tema en estudio ha sido abordado en otros
paises también de forma incipiente, sin embargo, a la fecha no se han encontrado a partir
de la revision de la literatura hallazgos en México, a pesar de que existe evidencia en

otros paises que estos factores permiten un mayor rendimiento en las empresas.
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1.5 Objetivo de la investigacion

Se plante6 para este trabajo de investigacion, el siguiente objetivo general:

Analizar la influencia de la satisfaccién, la calidad y la imagen percibida sobre la
lealtad de los consumidores de viaje adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

De igual forma se plantearon los siguientes objetivos especificos:

1) Determinar cual es la influencia de la calidad en la satisfaccion de los consumidores de
viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la
Regidn Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

2) Establecer cudl es la influencia de la calidad en la lealtad de los consumidores de viaje,
adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regioén
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

3) Establecer cudl es el impacto de la satisfaccion en la imagen percibida por los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes,
Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

4) Determinar cual es la relaciébn de la satisfaccion respecto a la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes,
Mérida y la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.
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5) Establecer cual es la influencia de la imagen percibida en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes,
Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

1.6 Modelo teodrico

Conforme a la revisién de la literatura, se elabor6é un modelo teérico que contiene las
variables y las posibles relaciones planteadas para este trabajo de investigacion. Las
relaciones que presenta este modelo estan basadas en la revisibn de la literatura
cientifica y esta conformado por cuatro variables: satisfaccién, la calidad, imagen
percibida y lealtad. A continuacién se muestra graficamente el modelo tedrico de
investigacion propuesto y que se considera eje rector de la presente investigacion (Ver
Figura 1).

Imagen
Percibida

Satisfaccion

H1l

Calidad

Figura 1. Modelo conceptual propuesto
Fuente: Elaboracion propia con base en revision la literatura.

H1: (Carrillat, Jaramillo y Mulki, 2007; Cronin y Taylor, 1992; Dabholkar, Shepherd y
Thorpe, 2000; lacobucci, Ostrom y Grayson, 1995; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985;
Parasuraman, Zeithaml y L.L., 1988; Woodside, Frey y Daly, 1989; Yavas, Benkenstein y
Stuhldreier, 2004; Zeithaml, Bitner y Gremler, 2008) (Cox y B., 2001; Hsu y Hsu, 2008;
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Srinivasan, Anderson y Ponnavolu, 2002 ; Wang y Huarng, 2002; Wolfinbarger y Gilly,
2002).

H2: Srinivasan et al. (2002 ) Wolfinbarger y Gilly (2002) Lee y Lin (2005) Flavian, Guinaliu
y Gurrea (2006) Herington y Weaven (2007) (Caruana y Ewing, 2006; Herington y
Weaven, 2007; Swaid y Wigand, 2009; Yang et al., 2003).

H3: Johnson y Gustafsson, 2000; Johnson et al., 2001; (Palacios & Vargas, 2009; Slongo
& Vieira, 2007; Venkat, 2007

H4: Fornell, 1992; Fornell et al, 1996; EkI6f, 2000; Johnson et al. 2001; Palacios y Vargas,
2009;(Anderson y Srinivasan, 2003; Bengts, 2004; Bhattacherjee, 2001; Bigné, Ruiz y
Andreu, 2005; Lassala, Ruiz y Sanz, 2010; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; Smith y
Rupp, 2002; Zhang y Dran, 2000).

H5: EkI6f, 2000; Johnson y Gustafsson, 2000; Johnson et al., 2001; Palacios y Vargas,
2009; Andreassen y Lindestad (1998); Alves y Raposo (2010) Zins (2001b).

Se afaden un compendio de definiciones para las variables incluidas en el modelo.
Tabla 2. Definicion de variables contenidas en el Modelo Conceptual

VARIABLE DEFINICION

Calidad de los Se refiere a la medida en que un servicio electronico es capaz de

servicios desempeniar de forma eficiente y eficaz las exigencias de los clientes

electronicos  (Fassnacht y Koese, 2006).

(CSE)

Satisfaccion Es la consecuencia de las percepciones de los consumidores online ante

Electrénica la conveniencia, comercializacién, diseno del sitio y la seguridad

(SE) financiera proporcionadas por un una empresa online (Szymanski y Hise,
2000).

Imagen “Es la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto

percibida de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta, opiniones y valores de esta colectividad” (Costa, 2001 pag.58).

Lealtad Es la actitud favorable por parte del consumidor de servicios 0 producto

Electronica en linea y su intencién de repetir la compra. Anderson y Srinivasan
(LE) (2003).

Fuente: Elaboracién propia con base en revision de la literatura
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1.8 Planteamiento de hipoétesis

De acuerdo a Palacios y Vargas (2009), los antecedentes de la satisfaccion los
constituyen las caracteristicas que conforman la calidad del servicio, ademas hacen
mencién de que estas varian dependiendo del tipo de sector industrial que se estudie, por
lo que en el presente trabajo de tesis se decidié estudiar las dimensiones contenidas en la
escala denominada E-S-QUAL la cual fue planteada por Parasuraman, Zeitham vy
Malhotra (2005), ya que es un instrumento que ha sido probado por diferentes autores
(Kim, Kim, y Lennon, 2006; Meckovec, Bubas, y Vrcek, 2007;Nomdoe y Pather, 2007;
Stiglingh, 2014) demostrando efectividad para medir la CSE (Collier and Bienstock
,2006). Esta variable esta medida por cuatro dimensiones: eficiencia, disponibilidad o
fiabilidad, el cumplimiento y la privacidad, las cuales también han sido sometidas a
estudios en relacién a la satisfaccién; a continuacion se explica cada una de estas

dimensiones y su relacion.

El nivel de eficiencia de una pagina web tiene una relacién importante con la facilidad de
uso de la misma, la rapidez de acceso y el uso del sitio (Parasuraman et al., 2005). Una
pagina web que cuenta con informacion adecuada y organizada puede ofrecer procesos
que le permiten al consumidor navegar de forma répida y eficiente, por lo que se genera
mayor comodidad y facilidad de uso de la misma. Los consumidores que tienen acceso a
mayor informacion, presentan mejores circunstancias para seleccionar la mejor opcién y
por ende obtener niveles elevados de satisfaccion (Peterson, Balasubramanian y
Bronnenberg, 1997; Szymanski y Hise, 2000; Ruiz y Palaci, 2011).

La disponibilidad o fiabilidad de la pagina web se refiere al correcto funcionamiento
técnico, esto quiere decir que funcionan rapido y que permiten el uso fluido de la misma.
Las paginas que presentan una buena disponibilidad contribuyen a reducir el tiempo de
reservacion y/o compra, por lo que el consumidor las evalia de una forma mas positiva
(Ernst y Young, 1999) , confirmando que la disponibilidad puede afectar a la satisfaccion
del consumidor (Cronin y Taylor, 1992). Asimismo, se considera que estos pueden
contribuir de forma positiva en los niveles de la SE de la compra en linea, ya que se
percibe como un proceso mas placentero (Szymanski y Hise, 2000).
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De acuerdo a la AMIPCI (2013), la desconfianza respecto al nivel de cumplimiento por
parte de las paginas web es muy alto, resultando una dimensiéon de suma importancia en
la medicién de la calidad del servicio percibidos por el consumidor (Palmer, Bailey y Faraj,
1999). El desemperio que se denomina como cumplimiento, se refiere al grado en el que
la pagina cumple con las promesas ofrecidas respecto a los plazos ofrecidos, entrega de
servicios, disponibilidad del servicio y/o productos y sinceridad de las ofertas.
Wolfinbarger y Gilly (1978) establecen que el cumplimiento por parte de la pagina web
predice la satisfaccién y la intencion de recompra.

La privacidad esta considerada como una dimension que se relaciona con la calidad de
una pagina web. Se refiere al grado en el cual la pagina web protege la informacion del
cliente y es segura. (Parasuraman et al., 2005). En México la desconfianza respecto a la
seguridad en los medios de pago en linea y uso de la informacién del consumidor, es un
motivo fundamental para evitar la culminacion de una compra a través de Internet
(AMIPCI, 2013), esta situacion se presenta como una constante en el comercio
electrénico (Ruiz-Marin et al., 2010).

La revision de la literatura explicada en el marco teérico de la presente tesis, muestra la
existencia de una relacion teérica y empirica de la CSE como antecedente de la SE (Cox
y B., 2001; Hsu y Hsu, 2008; Srinivasan et al., 2002 ; Wang y Huarng, 2002; Wolfinbarger
y Gilly, 2002). Es relevante tomar en cuenta, que esta relacién se ha medido en el
contexto del comercio tradicional y que es relativamente nuevo el estudio de estas
variables en el contexto electrénico. Algunos autores consideran a la CSE como
antecedente de la LE (Caruana y Ewing, 2006; Herington y Weaven, 2007; Swaid y
Wigand, 2009; Yang et al., 2003), afirmando que se puede medir de forma directa o
indirecta. Por tanto, se formularon las siguientes hipétesis:

H1: La calidad influye positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.
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H2: La calidad influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

En el Barémetro Noruego de Satisfaccion del cliente, Johnson (2001), sugiere que la
imagen percibida es una consecuencia de la satisfaccion, informacion que coincide de
manera contundente de acuerdo a la revisién de la literatura (Palacios y Vargas, 2009b;
Slongo y Vieira, 2007; Venkat, 2007) y usando la teoria Fishbein y Ajzen (1975, 1980) que
relaciona actitudes y conductas, se concluye que la imagen percibida precede a la
satisfaccion. La hipotesis es la siguiente:

H3: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la imagen percibida por
los consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

Existe una relacion entre lealtad y satisfaccion, ya que los clientes completamente
satisfechos llegan a ser mas leales a la empresa (Parasuraman, 2000). Howard y Sheth
(1969), Singh (1991), Cardozo (1965), Fornell (1992), Blackwell (2002) Ruiz-Marin y
Palaci (2011), Vasquez-Parraga y Alonso (2000) han demostrado una alta correlacién
entre ambos conceptos. En este mismo sentido Lambin (2004) asocia la lealtad del
consumidor con niveles de satisfaccion. Debido a que existe evidencia relacional entre la

satisfaccion y lealtad, se propuso la siguiente hipétesis:

H4: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.
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A pesar de ser escasos los estudios que evaltan la influencia de la imagen sobre la
lealtad , algunos de ellos (Ostrowskuy, O’brien y Gordon, 1993; Sandvik y Duhan, 1996;
Selnes, 1993) consideran que la imagen puede convertirse en un factor importante en la
lealtad del cliente, si los consumidores presentan cierta capacidad limitada para valorar
los niveles de calidad del producto. Ekolf (2000) concluye en el indice Europeo de la
Satisfaccion del cliente, el impacto que tiene la imagen en la lealtad, esta relacién se
muestra de igual forma en el indice Noruego de Satisfaccién del Cliente (NCSB) de
Johnson, Gustafsson, Andrassen, Lervik y Cha (2001b) y en el indice Mexicano de
Satisfaccion del Cliente (IMSC) de Palacios y Vargas (2009a). Incluye aspectos que
permiten comparar la imagen de la pagina web con la que el cliente tuvo contacto contra
otras paginas. La hipétesis que se planted es la siguiente:

H5: La imagen percibida influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes,
Mérida y la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.
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Tabla 3. Operacionalizacién de las variables

Calidad
servicios
electrénicos

de

La CSE se define
como la evaluaciéon
del cliente de la
entrega de servicios
electrénicos en el
mercado virtual
(Santos, 2003), asi
mismo se ha definido
como el grado en que
una  pagina  web
facilita la eficacia de
compras, tomando en

cuenta la capacidad
para satisfacer las
necesidades de los

clientes sin problemas
(Zeithaml,
Parasuraman y
Malhotra, 2000),
también se refiere a la
medida en que un
servicio electrénico es
capaz de desempenar
de forma eficiente y
eficaz las exigencias
de los clientes
(Fassnacht y Koese,
20086).

Adaptacién del
cuestionario

originalmente

disefiado por
Parasuraman et al.
(2005) esta

conformado por 22
items que miden las
cuatro:

*Eficiencia(Gommans,
Krishnan y Scheffold)
(Gommans et al.) con
8 items.

*Disponibilidad del
sistema (SYA) con 4
items

*Cumplimiento (Rafiq
y Fulford) con 7
items.

*Privacidad
(Pritchard, Havitz y
Howars) con 3 items.

La escala es tipo
Likert de 10 puntos,
que va del 1 como

Totalmente
desacuerdo al 10 con
Totalmente de
acuerdo

Eficiencia

EFF1. Es féacil encontrar lo que
necesito en las paginas web de
servicios de viajes.

EFF2. Es facil acceder a cualquier
seccion dentro de la pagina web.

EFF3. Se realiza la reservacién y/o
compra del servicio rapidamente.

EFF4. La informacién estd bien
organizada en estas paginas web.

EFF5. Se descargan las paginas
eficientemente.

EFF6. Son faciles de usar.

EFF7. Estas péaginas web me
permiten acceder a ellas
rapidamente.

EFF8. Estas paginas web estan
bien estructuradas.

Disponibilidad
SYA1. Estas paginas siempre

estan disponibles para comprar.

SYA2. Se encuentran disponibles
y funcionan inmediatamente.

SYAB3. Estas paginas no fallan.
SYA4. Las paginas web no se
bloquean después de hacer mi
reservacion y/o compra.
Cumplimiento

FUL1. Envia el comprobante de la
reservacion y/o compra cuando lo
prometio.

FUL2. Permite realizar la
reservacion y/o compra en un

tiempo adecuado.

FUL3. Recibo el comprobante de
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la reservacion  y/o
rapidamente.

compra

FUL4. Tienen disponibles los
destinos, lugares o asientos,
habitaciones y/o servicios que
afirman tener.

FUL5. El servicio que recibo
fisicamente como el vuelo, el
asiento, la habitacién, coincide con
la reservacion y/o  compra
realizada en linea.

FULG6. Son sinceras sus ofertas.
FUL7. Cumplen con la realizacion
de la reservacion y/o compra
seleccionada.

Privacidad

PRI1. Protegen la informacién de
mi reservacion y/o compra.

PRI2. No comparten mi
informacién personal con oftras
paginas web.

PRI3. Protegen la informacion de
la tarjeta de crédito/débito.

Satisfaccion

Es la consecuencia de
las percepciones de
los consumidores
online ante la
conveniencia,
comercializacion,
disefio del sitio y la
seguridad financiera
proporcionadas por
una empresa online
(Szymanski y Hise,
2000).

Adaptacién del
cuestionario
originalmente
disefado por Palacios
y Vargas (2009b) esta
conformado por 3
items
*Satisfaccion
y Benbasat)

(Moore

La escala es tipo
Likert de 10 puntos,
que va del 1 como
Nada probable al 10
como Muy probable

SAT1. En general, ;qué tan bien
funcionaron las péaginas web en la
que compré y/o reservé servicios
de viaje, en el dUltimo afo?
Califique que tan contento esta
con este servicio.

SAT2. Recuerde cuando ha
comprado y/o reservado algun
servicio de viaje en linea. ¢El
servicio ofrecido por la pagina web
donde compra y/o reserva, ha sido
mejor 0 peor de lo que usted
pens6?

SAT3. Olvidese de las paginas
web que ha usado hasta el
momento para la compra y/o
reservacion de servicios de viaje
en linea. Imagine usted el servicio
de viajes a través de paginas web
ideales [HACER PAUSA].
Califique qué tan distante esta el
servicio de viajes a través de
paginas web ideal con el que
ofrecen actualmente las paginas
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web que us6 en el Ultimo afo.

Imagen
percibida

Es la representacién
mental, en el
imaginario  colectivo,
de un conjunto de
atributos y valores que

funcionan como un
estereotipo y
determinan la

conducta, opiniones y
valores de esta
colectividad” (Costa,
2001 pag.58).

Adaptacién del
cuestionario
originalmente
disefado por Palacios
y Vargas (2009b) esta
conformado por 5
items y que para esta
investigacion esta
conformado por 4
items

*Imagen (IMA)

La escala es tipo
Likert de 10 puntos,
que va del 1 como
Nada probable al 10
como Muy probable

IMA1. Piense en la reservacion
mas reciente que hizo por internet
¢;Cual es la imagen que tiene
usted de esta pagina web?
Califique la impresién que tiene de
esta pagina web.

IMA2. Piense en la reservacion
mas reciente que hizo por internet
¢;Cual es la calificacion de la
imagen visual que le provoca esta
pagina web? Por imagen visual se
entiende los colores, letras,
imagenes.

IMA3. Piense en la reservacion
mas reciente que hizo por internet
y también piense en una pégina
ideal [HACER PAUSA] ;Cual es la
calificacion de la imagen de la
pagina web que utilizé
recientemente comparada contra
la ideal?

IMA4. Piense en la reservacion
mas reciente que hizo por internet,
¢El disefio de la pagina web es
agradable?

Lealtad

Adaptacién del
cuestionario
originalmente

disefiado por
Parasuraman et al.
(2005) esté

conformado por 5
ftems

*Lealtad (Bauer,
Grether y Leach)

La escala es tipo
Likert de 10 puntos,
que va del 1 como
Nada probable al 10
con Muy probable

LEA1. Diga cosas positivas de
este sitio a otras personas

LEA2. Recomiende este sitio a
alguien que busca su consejo

LEA3. Anima a sus amigos y a
otras personas para comprar y/o
reservar en este sitio

LEA4. Considere a este sitio como
su primera opcién para futuras
transacciones

LEAS5. Compre y/ reserve este sitio
en los préximos meses
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Marco tedrico
"Cada persona se mueve por sus motivaciones, deseos y necesidades basicas, que son
elementos rectorales del comportamiento, resultado de una experiencia que influird en

comportamientos futuros" (Alonso, 2000).

2.1 El comportamiento del consumidor

2.1.1 Teoria clasica del comportamiento del consumidor

Las tendencias del marketing han obligado a las empresas a conocer y estudiar el
comportamiento del consumidor, con la finalidad de comprender de una manera mas
eficiente su toma de decisiones. Como anteriormente se menciond, en los afnos 50 y 60
se plantearon teorias del comportamiento del consumidor que permitieron estudiarlo

durante el proceso de compra (Howard y Sheth, 1969).

El origen de los estudios sobre el comportamiento del consumidor se da a través del
analisis microeconémico de la conducta de los individuos, por lo que a raiz de estos
estudios se establece la teoria clasica del comportamiento del consumidor, la cual se
caracteriz6 por contar con una vision utilitarista, que se basa en lo material y Gtil de los
bienes y servicios (Debreu, 1959, 1960; Lancaster, 1966; Samuelson, 1953; Samuelson,
1956).

Debido a las diferentes criticas que ha recibido esta teoria, diversos trabajos de las
ciencias sociales han sefalado, que el consumidor no conoce de manera explicita cuales
son sus necesidades ni aquellos productos capaces de satisfacer estas carencias (Dubois
y Rovira, 1998); como es el hecho de que el consumidor no siempre prefiere mas
producto por un menor costo, especificamente en aquellos productos que se diferencian
por su calidad (Lambin y Peeters, 1977) o en aquellos que se requiere ciertas
circunstancias para su consumo, compra o almacenamiento (Becker, 1995).
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Con el paso del tiempo esta teoria fue sometida a diversas revisiones, entre las cuales
destacan las contribuciones de Lancaster (1966, 1971) quién por primera vez hace
mencion del concepto de “activos™ en relacién al analisis de conducta de compra, el cual
nos dice que el producto en si no es el generador de satisfaccién, sino el individuo los
produce a través de las caracteristicas especificas del producto y la composicion de
diferentes bienes considerados por separados.

Es asi como a través de revisiones de la teoria clasica, se llega a la teoria neoclasica del
comportamiento del consumidor, la cual se fundamenta en dos suposiciones bésicas: la
primera de ellas, donde el consumidor selecciona el mejor conjunto de bienes y/o
servicios a partir de la informacidén disponible de los mismos y entre los que puede
comprar basado en sus restricciones presupuestarias y la segunda se relaciona con la
utilidad marginal decreciente* ya que considera que la utilidad marginal de todo bien y/o
servicio disminuye con el aumento de su tasa de consumo (Varian, 1987).

2.1.2 El comportamiento del consumidor

Existen diferentes conceptos que definen el comportamiento de los consumidores,
algunos de ellos hablan del comportamiento previo a la compra y algunos otros al
“durante” o después de la compra.

Para Schiffman, Ledn y Lazar (2005) el comportamiento incluye un proceso de 360°, en
otras palabras se refiere al comportamiento que los consumidores muestran antes de la
compra, es decir al buscar lo deseado; asi como el comportamiento que muestran durante
la compra y al usar el producto o servicio y el comportamiento que se muestra al evaluar
y desechar los productos y servicios que consideran pueden satisfacer sus necesidades.
En este mismo sentido Kotler y Armstrong (2008), definen al comportamiento del
consumidor como todos los factores que de alguna manera influyen y se materializan en

la forma como un consumidor enfrenta, resuelve y realiza la compra de determinado bien

Esta ley postula que a medida que un individuo consume unidades adicionales de un bien y/o servicio, la
satisfaccion (utilidad final) que obtiene aumentard, pero en una proporcién cada vez menor.
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para su consumo. Ambas conceptualizaciones consideran al comportamiento del
consumidor como una combinacién de condiciones que el consumidor tiene que enfrentar

para tomar la decisién de compra.

El estudio del comportamiento del consumidor conlleva el andlisis de una serie de factores
que permiten delimitar un perfil, el cual debe responder no Unicamente a que es lo que
compra, sino a cuestiones mas especificas como cuando, dénde, porqué, cdmo, con qué
frecuencia consume, etc. Conocer al consumidor permite explicar su accionar asi como
predecir sus intenciones de compra, lo que se ha convertido en parte fundamental para el
diseno de estrategias empresariales de marketing exitosas.

Durante mucho tiempo el comportamiento del consumidor no fue un tema de estudio que
se considerara por cientificos y especialistas en el tema de los mercados y las empresas;
de acuerdo a Solé (2003) y Alonso (1984) la historia del estudio del comportamiento del

consumidor se divide en cuatro fases:

-Fase empirica-inductiva (1930-1950). En esta etapa los estudios que se realizan son de
caracter macroecondémico con escasa atencion en la persona como unidad de consumo
(consumidor), se enfocan al analisis de la demanda de consumo como respuesta del
mercado. Cabe mencionar que en esta fase se desarrolla la segunda guerra mundial, por

lo que muchas empresas se encuentran en crisis.

-Fase formativa (1950-1960). Las empresas descubren que a mayor conocimiento del
consumidor sus ventas se elevaban, por lo que sus esfuerzos se enfocaban en entender y
atender lo que el consumidor necesitaba (Merino, 2009). Por lo que se pasa del nivel

macroecondémico al microeconémico.

-Fase de teorizacion parcial (1960-1970). En esta etapa el concepto de marketing
reemplaza el enfoque de las ventas en las companias (Santesmases, 2007), ya que de
acuerdo con Merino (2009) la culminacion de la segunda guerra mundial permitié que la
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comercializacién de bienes fuese muy eficiente, ya que el mercado se encontraba lleno
de carencias que la guerra habia dejado por lo que las fabricas se encontraban en
condiciones de vender casi cualquier cosa, ya que los consumidores no daban mayor
importancia a las caracteristicas especificas de lo que se les ofertaba. Con el tiempo esta
situacion cambio, cuando la postguerra fue superada se increment6 la competencia y se
establecié que el consumidor optaba por los productos que ofrecian mayor calidad y

rendimiento y no solo por lo que las empresas le ofrecieran.

En esta etapa se analizan el proceso por el cual pasa el individuo, desde que se expone
al mensaje hasta que se lleva a cabo la compra.

-Fase integradora (De 1970 a la actualidad). A partir de esta fase se postulan teorias
sobre el comportamiento del consumidor y se plantea su interaccién con diferentes
disciplinas. Se considera que el comportamiento resulta de la interaccion del individuo en

su entorno sociocultural y de la representacion fisica y mental de la misma.

La primera corriente que desarrollé el concepto del comportamiento del consumidor fue el
positivisimo, esta teoria busca conocer el comportamiento del consumidor desde la
perspectiva administrativa, es decir, como es el proceso de recepcion, almacenamiento y
uso de la informacién sobre el consumo; ya que al conocer este proceso se podria influir
en él. En otras palabras esta corriente supone la concepcion del individuo como un ser
racional, econémico y maximizador de utilidad, el cual determinaba su compra basado en
productos que a su consideracién generaban mayor utilidad al menor costo (Samuelson,
1947, 1953; 1956; Schiffman y Kanuk, 1997). No pasaria mucho tiempo para que los
supuestos que se basaban en aproximaciones econdmicas fueran superados por el
interés de estudiar el comportamiento al intentar conocer los argumentos y razones que
subyacen en la conducta, a este enfoque se le conoce como interpretativismo,

postmodernismo o experiencialismo (Merino, 2009).

Se ha estudiado al comportamiento del consumidor desde diferentes disciplinas entre las
cuales destacan: la psicologia, la psicologia social, la sociologia, la antropologia y la
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economia (Solé, 2003). La psicologia estudia al consumidor como un individuo con
necesidades, acciones y reacciones respecto a productos y mensajes, este actuar se
basa en la personalidad y experiencia de cada sujeto y tiene como resultado decisiones
de compra y elecciones entre productos. La psicologia social estudia al individuo que se
ve influenciado por un grupo de personas, como los amigos, las familias y lideres de
opinion. La disciplina de la sociologia analiza al individuo como parte de un grupo social,
por lo que asume que el comportamiento del individuo puede variar si este se estudia en
un grupo, en una familia o como parte del mercado. La antropologia estudia al ser
humano en la sociedad, por lo que analiza al individuo de cara a las creencias, los valores
y las costumbres, asi como el grado en el que es influenciado por parte de la cultura y las
subculturas.

2.1.3 Comportamientos del consumidor en linea en el area de turismo

Es relevante hacer mencion que el objetivo de esta investigacion no presenta una relacién
directa con el total de los factores que miden el comportamiento del consumidor en linea,
no obstante se considera importante explicar las teorias del comportamiento del
consumidor en linea como parte de la base tedrica que sustenta lo estudiado en el
presente trabajo.

La mayor parte de los estudios del comportamiento del consumidor en linea (online),
proceden del estudio del comportamiento del consumidor tradicional (offline), lo cual no
significa que el proceso de adaptacion de lo offline a lo online sea sencillo, ya que existen
diferencias significativas entre ambos contextos que garantizan una conceptualizacion
Unica para cada uno de los planteamientos (Cheung, Chan y Limayem, 2005). De
acuerdo con Marreiro das Chagas, Medeiros de Araujo, De Melo Pereira y Veras de
Sousa Neto (2014), las principales teorias de los estudios del comportamiento del
consumidor en linea son: la Teoria de la Accién Racional (TRA por sus siglas en inglés)
(Koufaris, Kambil y La Barbera, 2002; Lee, Qu y Kim, 2007; Lin, Wang y Hwang, 2010), el
Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM) (Casalé, Flavian y Guinaliu, 2010; Ku, 2011;
Lin et al., 2010; San Martin y Herrero, 2012), la Teoria del Comportamiento Planeado
(TPB por sus siglas en inglés) y la Teoria Descompuesta del Comportamiento Planeado
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(DTPB) (Casalé et al., 2010). Existen teorias como la Teoria de la Difusién de la
Innovacién, la Teoria de la Desconfirmacion de Expectativas, la Teoria Unificada de
Aceptacion y Uso de Tecnologias (UTAUT), entre otras.

2.1.3.1 La Teoria de la Accion Racional (TRA Theory of Reasoned Action).

En general esta teoria trata la conducta humana a través del estudio de las creencias,
actitudes, intenciones y comportamiento, que a su vez se relacionan con la toma de
decisiones a nivel conductual. Fue presentada por Ajzen y Fishbein en 1967, siendo
redefinida posteriormente por ellos mismos (Ajzen y Fishbein, 1974, 1980). Esta teoria
supone que los individuos son analiticos, lo que los lleva a examinar la informacién que se
encuentra accesible para llevar a cabo las acciones o conductas emprendidas, en otras
palabras estos autores contradicen aquellos supuestos que sefalan que la forma de
actuar de la sociedad es controlada por condiciones instintivas.

2.1.3.2 El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM Technology Acceptance
Model).

De acuerdo a Dias, Ziwicker y Vicentin (2003) la concepcién de este modelo se basa en la
Teoria de la Accion Racional (TRA) (Ajzen y Fishbein, 1974) y tiene por objetivo entender
el proceso de aceptacién y uso de nuevas tecnologias. Para 1989 Davis adapté la TRA a
la tecnologia de la informacion, con el objetivo de explicar lo que provoca a un individuo a
aceptar la tecnologia o en caso contrario a rechazarla, siendo asi como nace este modelo.

El TAM basa su estudio en dos variables externas: La utilidad percibida (PU, por sus
siglas en inglés) y la facilidad de uso percibida (PU), este modelo propone que las
percepciones de un individuo respecto a estas dos caracteristicas son concluyentes para
determinar su intencién para el uso de un sistema. Ver figura 2.
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Variables Actitud a Intencion Uso actual
Externas través del de uso del

\ Facilidad de uso /

nareihida

Figura 2. El Modelo de Aceptacion de Tecnologia TAM
The Technology Acceptance Model (Davis Jr, 1986)

2.1.3.3 La Teoria del Comportamiento Planeado (TPB Theory of Planned Behavior).

Al igual que el TAM, la teoria del comportamiento planeado surge como una extensién de
la TRA (Ajzen, 1988, 1991) en la que se contemplan escenarios donde los individuos no
poseen el control de sus propios comportamientos, por lo que a la version original de la
TRA se agreg6 un nuevo constructo denominado control del comportamiento percibido
(Hernandez y Mazzon, 2008), el cual determina la intencion de comportamiento y la
actitud en relacion al comportamiento. No obstante es importante mencionar que la TPB
mantiene los conceptos fundamentales de la TRA, Unicamente con el agregado
anteriormente mencionado, fundamentado en el concepto de que la realizaciéon de la
conducta esta basada en la intencion y en el control de la conducta (Montafno y Kasprzyk,
2008).

Ajzen (1991) plantea que la accion humana estd dada por tres tipos de consideraciones:
creencias de comportamiento, creencias normativas y creencias controladas, y de
acuerdo a este planteamiento estas consideraciones permiten determinar cémo se
modifica el comportamiento del individuo, especificamente para contextos de turismo, se
afirma que la aplicacion de TPB permite concluir una decisién Unica para diferentes
procesos decisivos (Quintal, Lee y Soutar, 2010; Wang y Ristchie, 2012).
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2.1.3.4 La Teoria Descompuesta del Comportamiento Planeado (DTPB Decomposed
Theory of Planned Behavior).

Fue propuesta por Taylor y Todd (1995) con la intenciéon de unificar la Teoria de la
Difusion de las Innovaciones (Halstead, Hartman y Schmidt) y la Teoria del
Comportamiento Planeado (TPB) y comparar estos modelos que valoraban el uso de
nuevas tecnologias. En la teoria DTPB existe una descomposicién de constructos con
caracteristicas multidimensionales que incluyen las creencias relacionadas con las

actitudes, la norma subjetiva y el control del comportamiento.

En esta descomposicién la actitud se segmenta en tres factores: la utilidad, facilidad de
uso y control del comportamiento (Theng y Thao, 2010). La utilidad se refiere al grado en
gue una innovacion crea mejores beneficios con respecto a la innovacion precursora o
como una persona con el uso determinado de un sistema, mejora su rendimiento (Chau y
Hu, 2002; Chau y Lu, 2004; Davis et al., 1989; Taylor y Todd, 1995). La facilidad de uso
se explica a través del grado en el que una persona considera sencillo entender o usar un
sistema (Hung, Lu, Huh y Liu, 2009; Roger, 1983). Por ultimo la compatibilidad representa
el grado en el que una innovacién se ajusta a las necesidades actuales y las experiencias
del individuo (Moore y Benbasat, 1991; Roger, 1983).

La norma subjetiva se compone de dos factores: influencias interpersonales y las
influencias externas. Las influencias interpersonales también son conocidas como
influencia de iguales, que estudia como influye la incidencia de otras personas
pertenecientes en su mismo nivel en la organizacién a un individuo. Las influencias
externas o influencia de superiores indican el grado de la influencia de las personas de
una organizacion con un nivel superior sobre la predisposicién del individuo a adoptar la
tecnologia (Taylor y Todd, 1995).

Todas estas teorias han sido parte de investigaciones que estudian el comportamiento del
consumidor en linea, por lo que para entender el contexto de la comercializacién en linea
en el que se desenvuelve esta tesis, es necesario conocer las conceptualizaciones que

este tema conlleva.
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2.2 Comercio electronico

2.2.1 Definicion del comercio electronico.

El comercio electrdnico ha demostrado ser una herramienta indispensable en la mayoria
de las industrias. Se entiende por comercio electronico a la comercializacién de bienes o
servicios que se realiza a través de redes informaticas y por procesos especificamente
disefiados para recibir o colocar pedidos, esto independientemente de que el pago y la
entrega se realicen en linea (OMC, 2013). La Organizacién para la Cooperacién y el
Desarrollo Econémico (OCDE), define el comercio electrénico como la venta y compra de
bienes o0 servicios administradas en redes de computadores, por métodos
especificamente disenados para el propésito de recibir y entregar ordenes (donde se
excluye la via telefénica, el fax o los correos electronicos manualmente digitados). Los
bienes y servicios son ordenados por estos métodos, pero el pago y la entrega final no
tienen que darse necesariamente de manera online (OCDE, 2011).

El comercio electrénico brinda a las empresas un equilibrio competitivo y un alcance
geografico importante, por lo que las empresas de diferentes tamafnos compiten en
condiciones similares, no obstante en las relaciones comerciales a través de Internet no
se da una relacion directa entre el vendedor y consumidor, por lo que las empresas deben
asegurarse de brindar condiciones de seguridad, garantia de los servicios o productos y
servicio post-venta y sobre todo echar mano de la calidad de la marca y las promociones
(Jiménez, 2013).

En México, la mayoria de las empresas son Pymes (Pequefas y Medianas Empresas),
las cuales en general no cuentan con procesos de comercializacidn de manera parcial o
total a través de Internet, si bien muchas de estas empresas han incluido al marketing
digital como parte de sus procesos; especialmente en la promocién, relaciones
publicaciones, ventas, entre otros, pero aun se considera que no se ha dado una

transicion al comercio electronico de manera contundente

Debido a que existe una evolucion lenta del comercio electronico en paises
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subdesarrollados, las empresas deberan superar aquellos desafios que hasta el momento
desconocen o no dominan para consolidar el uso del Internet como un medio para la
realizacion de transacciones que hasta el momento llevan a cabo a través del comercio
tradicional. Aunque si bien es cierto las compras en linea pierden en su mayoria las
percepciones sensoriales, como lo son: las olfativas, tactiles, del gusto y se llega a incluir
las visuales, las cuales si se encuentran en la comercializacion tradicional, el comercio
electronico ofrece herramientas que de alguna manera compensan la perdida de estas
percepciones. San Martin (2011), analiza algunos otros desafios mas alld de las
condiciones sensoriales para la comercializacion en linea, como lo son el minimizar los
tiempos de entrega, aumentar la seguridad y privacidad de las paginas web y establecer
altos indices de funcionalidad e interactividad de las paginas web.

De acuerdo a la revision de la literatura, existen algunos elementos béasicos para el
desarrollo del comercio electrénico, entre ellos se encuentran que las paginas ofrezcan
una mayor comodidad al tiempo que se simplifica el tiempo en la compra, ofrecer
informacion mas especifica y clara de los productos y/o servicios, incrementar la gama de
productos que se ofrecen y presentar un acercamiento a consumidores con dificultades de
movilidad (Burke, 2002).

2.2.2 Historia del comercio electronico.

Segun Seoane (2005), la historia del comercio electrénico surge en el afo de 1960 a partir
del EDI (Intercambio de Datos Electrénicos, por sus siglas en inglés), y se ha dividido en

cuatro generaciones:

La primera generacién, ocurre en 1993 cuando la web empieza a salir de los centros de
investigacion y las grandes empresas vislumbran la importancia de la misma y empiezan
a crear portales electrénicos que unicamente describian a la organizacion, posteriormente
se da paso a los primeros catdlogos en la red. En esta etapa no se podia comprar a

través de la red, basicamente resultaba un medio informativo.
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La segunda generacién se da cuando las empresas ya implementan la comercializacién
en sus paginas y aparecen los “centros comerciales virtuales™. Los métodos de pago eran
a través de cheques, transferencias y escasas ocasiones con tarjeta electrénica.

En la tercera generacién se aspiré a automatizar el proceso de seleccion y envio de datos
acerca de los productos comprados, esto a través de la implementacion de sistemas de
base de datos. Es en esta generacion que se hace de uso general el “marketing en la
red”. Respecto a los pagos, en esta etapa se generaliza el empleo de tarjetas,
apareciendo asi los primeros protocolos de pago seguro.

Para la cuarta generacion, los contenidos son mas dinamicos, se pone una mayor
atencion en el disefio y soporte de la pagina, a través de emplearse a profesionales en el
area del disefno y de la informatica. Es en esta época que se mejora la seguridad de los
sitios por medio de la implantacién de mecanismos de pago seguro.

De esta manera se observa que la historia del comercio electrénico se ha dado en
diferentes etapas, hasta llegar a las formas actuales de comercializacion a travées de
medios electronicos, situacion que cada dia se consolida mas como una estrategia viable

para las PYMES y grandes empresas.

2.2.3 El comercio electronico y su expansion.

Como anteriormente se menciond y de acuerdo a la Organizacion Mundial de Comercio
(OMC), el comercio electronico se define como la compra o venta de bienes o servicios
realizada a través de redes informaticas por métodos especificamente disefiados para
recibir o colocar pedidos. Este concepto no obliga a que todo el proceso de
comercializacion se lleve a cabo a través de medios electrénicos, es decir no es

obligatorio que el pago o la entrega del bien o servicio se realicen en linea.
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Existen otras definiciones para el comercio electrénico como la dada por la Comisién
Europea (Europeas) la cual explica que es todo tipo de negocio, transaccion de la
informacién y las comunicaciones o sencillamente que es “hacer negocios por un medio
electrénico”. El comercio electrénico o e-commerce definido también como el desarrollo
de actividades monetarias por medio de las redes de telecomunicaciones (Del Aguila,
2000).

El comercio electrénico ha presentado un crecimiento acelerado desde que los primeros
usuarios comenzaron a navegar en busca de bienes y servicios, de acuerdo con la
Organizacién Mundial de Comercio (OMC), las ventas en el 2013 de empresa a
consumidor, superaron los 1,25 billones de dolares en el mundo, siendo los Estados
Unidos el mayor mercado de comercio electrénico del mundo, seguido por el Reino Unido

y Japon.

En el ano 2013, el numero de usuarios de Internet es cinco veces mayor que en 2000,
para el ano 2011, el numero estimado de usuarios fue de 2.250 millones, por lo que si
comparamos el comercio electrénico de México respecto a otros paises, se observa que
es un fendbmeno incipiente, pero que presenta caracteristicas de importante crecimiento.
El nimero de internautas en México crecié en un 102% segun un estudio de la Asociacion
Mexicana de Internet (2011), de acuerdo a este estudio México es el segundo pais con
mayor porcentaje de poblacion a nivel Latinoamérica que ha comprado o contratado algun
producto o servicio a través de internet, contribuyendo con un 12% del comercio
electronico total a nivel continente, con un valor del mercado a través de Internet de

$1,768 millones de doblares.
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2.3 Satisfaccion del consumidor

2.3.1 Evolucion de la satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor ha sido sefialada como el mecanismo importante de las
relaciones entre las companias y su consumidores (Gil, Sdnchez, Berenguer y Gallarza,
2005), esto se ve reflejado en el aumento considerable de estudios en diferentes partes
del mundo, especificamente en Europa y Estados Unidos durante las ultimas tres
décadas, lo que ha permitido deducir que este concepto es trascendental para entender
las necesidades de los consumidores. Desde un punto de vista histérico, la mayor parte
del trabajo en el campo de la satisfaccion de los clientes empez6 a finales de la década
de los sesenta y en los anos setenta, cuando el consumo de bienes y servicios empezo a
aumentar a nivel mundial. El origen del movimiento de los consumidores estuvo
relacionado directamente con la baja de los servicios que sintieron muchos de estos
(Hoffman y Bateson, 2002).

En la década de los setentas Howard y Sheth (1969) exploran el efecto de las
expectativas sobre la satisfaccion, dando inicio a la construccién del conocimiento sobre
su entorno, es asi como tiempo después aparece otro de los primeros investigadores de
la satisfaccion del consumidor: Hunt (1977), quien explica a la satisfaccibn como la
representacion favorable de la apreciacién subjetiva de los diferentes resultados vy
vivencias relacionadas con la compra o utilizacion de un bien o servicio. En esta misma
década, se analizan los niveles de satisfaccion como un instrumento de medicién del
bienestar de los consumidores (Czepiel y Rosenberg, 1977), por lo que se puede
considerar que el concepto toma fuerza ante los investigadores y empresarios de la
época.

Para los afnos ochenta se analizan los resultados del procesamiento de Ila
satisfaccion (Moliner, Berenguer y Gil, 2001) y en esta misma década los responsables
del area de la publicidad reflexionan acerca de la satisfaccién como el eje principal para la
realizacién de campafas de posicionamiento y mercadotecnia (Dixon, 1989). Al llegar a
los noventas y al cambio de siglo, se afirma que la satisfaccién es una factor importante
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en los modelos que pretenden mostrar el comportamiento del consumidor (Blackwell et
al., 2002). Asi mismo se considera que si una empresa tiene una nivel considerable de
retencién de clientes, entonces se puede suponer que no necesita realizar grandes
inversiones en campafas para obtener nuevos posibles clientes pues los clientes
satisfechos muestran una mayor disposicion para comprar de forma més frecuente y por
otro lado, los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos a comprar y en mayores
cantidades (Reichheld y Sasser, 1990).

En diferentes paises se ha propuesto un ndmero importante de Barometros que han
permitido medir la satisfaccion del cliente. Uno de los primeros barémetros propuestos fue
el Barometro Sueco de satisfaccion del cliente (Swedish Customer Satisfaction
Barometer, BCSB en inglés; Fornell,1992), el cual fue establecido en 1989; en 1994 se
propone el indice Norteamericano de Satisfaccién del Cliente (American Customer
Satisfaction Index, ACSI por sus siglas en inglés; Fornell et al., 1996); tiempo después, en
el afio 1999, como resultado de un estudio en el continente europeo, se propone el indice
Europeo de Satisfaccién del Cliente (European Customer Satisfaction Index, ECSI; EkIof,
2000). En Noruega surge otro indice en el ano 2001, denominado Barémetro Noruego de
Satisfaccion del Cliente (NCSB; Johnson et al., 2001). En 2009 surge el indice para
México, llamado indice Mexicano de Satisfaccion del Cliente (IMSC) (Palacios y Vargas,
2009b). Cada uno de estos indices se estudian y detallan en el apartado de los modelos
de medicién de la satisfaccién del consumidor.

De acuerdo a la revision de la literatura se establece que el estudio de la SE tiene su
origen como algunos otros temas digitales y electronicos en el contexto del comercio
tradicional anteriormente mencionado, por lo que al hablar de la evolucidén de la misma se

deberéd entender la evolucion de la satisfaccién del consumidor en el comercio tradicional.

Existen diferentes autores que han estudiado la SE a través de analizar los factores que
contribuyen a la misma. A finales de los noventas se realiza uno de los primeros estudios,
el cual estaba basado en un caso piloto y en encuestas aplicadas a la poblacion; por
primera vez se establecié a la presentacion de la pagina como un nuevo e importante

antecedente para el marketing digital, dando paso a encontrar los factores que en su
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momento presentaron el efecto mas influyente en la satisfaccion en compras en linea: la
presentacion de la pagina y la seguridad (Ho y Wu, 1999). En este periodo Lam y Lee
(1999) complementan este resultando al afirmar que la presentacién de la pagina no solo
tiene un efecto en la SE sino en la percepcidén del consumidor.

Como es de esperarse el comercio electronico avanza y con él la forma de medir la SE,
para el afno 2001 se empieza a considerar como un factor clave para hacer frente a la
competencia y alcanzar el éxito en el mercado (Cox y B., 2001). Poco después, en el afno
2005 se considera la existencia de dimensiones claves para la medicion de la misma
como la calidad de la informacién, la calidad del sistema y la calidad del servicio (Cheung
et al.,, 2005). Otro factor que se suma como antecedente al estudio de la SE es la
percepcion de facilidad de uso, la cual ha demostrado presentar una influencia positiva
sobre este factor. (Belanche, Casalé y Guinaliu, 2012).

Son pocas las conceptualizaciones claras acerca de la SE, no obstante algunos autores
definen a la SE como el estado del cliente con respecto a una experiencia anterior de
compra a través del comercio electronico (Anderson y Srinivasan, 2003). Balabanis,
Reynolds y Simintiras (2006) encontraron que la SE esta influenciada por la calidad del
producto ofrecido, pero también por factores funcionales como: la calidad del sitio web, las
condiciones de seguridad y privacidad, sumado a esto Ruiz-Marin y Palaci (2011)
establecen que la SE se puede medir solo en ciertos sectores a través de la
desconfirmacion y el rendimiento. El concepto de SE se explicara a fondo mas adelante.

2.3.2 Definicion de Satisfaccion del consumidor

La revision de la literatura muestra conceptualizaciones diferentes que no permiten la
seleccion de una definicibn como unica, se mencioné anteriormente que Hunt (1977)
defini6 a la satisfaccion como el caracter favorable de la evaluacion subjetiva del individuo
y experiencias asociadas con la compra de un bien o servicio. En esta definicién se
denota un aspecto positivo, ya que solo da cabida a una evaluacion favorable para la
satisfaccion. Vanhamme (2000) admite a la satisfaccibn como un proceso psicolégico,
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resultado de una vivencia de compra/consumo, con lo que elimina los aspectos positivos

gue se tenian en los inicios de los estudios del tema.

En una revision a profundidad de Ostrom y lacobucci (1995), se encontraron diferentes
definiciones de la satisfaccion del cliente, donde se considera que cada una de ellas
presenta una relacion entre si. Entre las definiciones mas relevantes encontradas en esta
revision, se observa a Johnson y Fornell (1991) que describen a la satisfaccién como un
constructo basado en un cumulo de experiencias de consumo de un bien o servicio, por
otro lado Gerson (1994), empodera al cliente afirmando que la satisfaccion es
simplemente lo que el cliente considera que es, dejando de lado el analisis especifico del
cumulo de experiencias anteriormente mencionadas. Lejos de estas afirmaciones Fornell,
Johnson, Anderson, Cha y Bryant (1996), afirman que la satisfaccion se da cuando el
cliente regresa y los productos no, dandole el mayor peso a la recompra de los productos.

Tiempo después la satisfaccibn tomé aspectos comparativos entre lo esperado y el
resultado final, llegando a definiciones donde la satisfaccion es el estado de una persona
al comparar la percepcion de un producto/servicio con las expectativas, pudiendo ser
cuantificada como la diferencia entre la percepcion y expectativas (Kotler, Keller, Koshy y
Jha, 2007 & Jha, 2007). Otros autores determinan a la satisfaccion en comparacion al
desempeno de la empresa, ellos plantean que la satisfaccién del cliente es entendida
como una reaccién emocional a la diferencia observada entre las expectativas de servicio
y el desemperio real de la empresa (Ataollah, Nakha y Saravanan, 2010), es decir no al
desempenio del bien o servicio adquirido.

En términos generales existen diferentes perspectivas y modelos desde las cuales se
define este concepto. Desde una visibn econdmica, se puede establecer que es la
consecuencia de una evaluacién del costo-beneficio sobre una operacion comercial
(Churchill y Surprenant, 1982; Howard y Sheth, 1969), es decir que tradicionalmente los
especialistas en las area econdémicas consideran a la satisfaccion como “efecto final”
tomando en cuenta las diferencias existentes entre tipos de consumidores y productos, sin
embargo desconocen las condiciones psicoldgicas y sociales que conducen al juicio de

satisfaccion.
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Por parte de la psicologia se define a través de la teoria de la desconfirmacion, la cual se
refiere a la diferencia entre el desempefnio real del bien o servicio y las expectativas que se
tenian antes de llevar a cabo la compra (Churchill y Surprenant, 1982; Day, 1984; Hunt,
1977; LaBarbera y Mazursky, 1983; Oliver, 1980; Woodruff, Cadotte y Jenkins, 1987;
Woodruff, Cadotte y R., 1983). Existen otras definiciones que consideran a la satisfaccion
como un fendbmeno que presenta un alto factor afectivo por parte del consumidor (Giese y
Cote, 1999; Halstead et al., 1994; Mano y Oliver, 1993; Martinez-Tur, Peird, J.M. y
Ramos, 2001; Oh y Parks, 1997; Oliver, 1989 ), es decir que en general la psicologia toma
en cuenta el "paso a paso” de la evaluacién (Martinez-Tur et al., 2001) que se da en los
procesos de compra y/o consumo.

La satisfaccién del consumidor supone beneficios especificos, los cuales se resumen
segun Fornell (1992) de la siguiente manera: a) Aumento de la lealtad; b) Conserva a los
consumidores apartados de las estrategias de la competencia; c) Disminuye los costos de
transacciones futuras; d) Disminuye los costos para conquistar a futuros clientes y e)
Contribuyen a la imagen de la marca. Estos beneficios claramente favorecen a toda
empresa que busca su crecimiento y consolidacion.

Después de estudiar a la satisfaccion en un mercado tradicional (offline), es importante
ahondar en la conceptualizacién de la SE, lo anterior de acuerdo a Wolfinbarger y Gilly
(2003) y Yang y Fang (2004) que afirman que los conceptos de la satisfaccion offline y la
SE requieren investigaciones diferenciadas.

Los sitios web no son un producto tangible sino es el servicio a través del cual el
consumidor busca, se informa, se comunica y compra; asi que a diferencia del mercado
offline, si el sitio web no satisface las necesidades del usuario, simplemente abandonara
el sitio y buscara otra alternativa (Hasan y Herrero, 2006). Por lo que es l6gico que las
empresas que hacen uso del comercio electrénico busquen alcanzar la SE del usuario
final, ya que un usuario satisfecho invertirda mas tiempo en el sitio web, regresara a

visitarlo y posiblemente vuelva a comprar y a recomendarlo a otros.
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Conceptualizar la satisfaccién en el entorno online es complejo, debido a que existen
numerosas relaciones con otras variables. Bengts (2004) la define como una actitud
afectiva del consumidor, que resulta de la valoracién de todos los aspectos que inciden en
el servicio (Sanzo, Santos, Vazquez y Alvarez, 2003). Esta actitud se dice que influye en
el comportamiento del consumidor y su evaluacion del producto y que por lo tanto
determina la fidelidad hacia el servicio (Zhang y Dran, 2000). Otros autores consideran
que la satisfaccion no solo se interrelaciona con la actitud del consumidor sino que se
condiciona de acuerdo al procesamiento de informacion por parte del usuario, desde la
parte cognitiva y afectiva (Norman, 2002).

Por ende, la satisfaccién se ve influenciada por la combinacion de dos factores o
atributos: los afectivos y el comportamiento racional o cognitivo. Es importante diferenciar
cuales son los atributos que intervienen de forma cognitiva como lo son la eficacia y
eficiencia y los que intervienen en lo afectivo como lo es la estética (Kim, Lee y Choi,
2003) .

De acuerdo a la revisién de la literatura, existe también la forma de definir el concepto
conforme a la experiencia del consumidor (Anderson y Srinivasan, 2003), la cual se refiere
a la alegria que experimenta el consumidor respecto a su transaccion anterior con una
empresa de comercio electronico. Otra forma de definir el concepto es conforme a las
dimensiones que la conforman (Szymanski y Hise, 2000), es decir que la SE es la
consecuencia de las apreciaciones de los clientes online ante el beneficio que se espera,
la comercializacion, el disefno e imagen del sitio y la privacidad y en términos financieros
suministradas por un una empresa online. La SE también se ha definido como el resultado
de la comparacién que hace el consumidor respecto a su experiencia con Internet y su
experiencia en el mercado offline (Evanschitzky, Gopalkrishnan, Hesse y Ahlert, 2004).

Existe un déficit de investigaciones a nivel conceptual y empirico que estudian los
determinantes o antecedentes de la SE, de acuerdo a Szymanski y Hise en el afio 2000,
existian estudios que mostraban los niveles de satisfaccion de los consumidores en linea,

sin embargo no se habian realizado investigaciones que ofrecieran informacion respecto a
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los determinantes de la SE, por lo que estos autores realizan un estudio de los factores
que anteceden a la satisfaccién a través de un estudio en el segmento de compradores

online, encontrando los motivos de compra que median de forma importante en la SE.

Para el ano 2001, desarrolla una investigacién en el entorno online para el segmento
financiero, el cual muestra la influencia de la SE y el valor percibido como antecedentes
de las intenciones de recompra, desde una perspectiva de gestién de las relaciones con el
cliente. En esta investigacion cabe resaltar que la confirmacién de expectativas también
es identificada como antecedente de la satisfaccién y el valor percibido. Afos mas tarde
un estudio de Anderson y Srinivasan (2003) analizaria el impacto de factores relacionados
a la compania como: la confianza y el valor percibido otorgado por la empresa y los
factores relacionados al sujeto como la motivacion de conveniencia y el tamafno de la
compra, ambos como moderadores de la influencia de la satisfaccién sobre la lealtad en
los entornos digitales.

Posselt y Gerstner (2005) destacan el hecho de contar con estudios principalmente
planteados para determinar la SE. Poco tiempo después se estudié a la SE como un
factor de influencia sobre la lealtad, asi mismo Balabanis et al. (2006) encontraron que la
SE esta influenciada por la calidad del producto ofrecido, pero también por factores
funcionales como: la calidad del sitio web, las condiciones de seguridad y privacidad , asi
mismo se descubri6 que pueden existir consumidores muy satisfechos que no se

consideran leales a los sitios web.

En un estudio de Ruiz-Marin et al. (2010) se concluye que las claves fundamentales para
alcanzar la satisfaccion del cliente en las ventas por Internet, divididos en dos
condiciones: el servicio que se ofrece mientras se da el proceso de compra y las
caracteristicas que se refieren al producto o servicio que se adquiere. Los aspectos
referidos al servicio son: la accesibilidad a la pagina, cumplir en tiempo, la atencion al
cliente adecuada durante la compra, conocimiento por parte del proveedor de aquello que
vende, un sistema adecuado de entrega de productos, informacion, respuestas eficientes
ante los problemas que puedan surgir en la compra, etc. Los aspectos referidos al
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producto son: el producto debe de cumplir con las expectativas, el cliente debe percibir un
beneficio en lo que compra y buena relacién calidad-precio.

2.3.3 Modelos de medicion de la satisfaccion del consumidor

El tema de la satisfaccion del consumidor, es un tema de suma importancia para las
empresas, por lo que diferentes autores han desarrollado multiples modelos e indices que

permiten la medicién de la satisfaccion, a continuacién se detallan los mas relevantes.

Modelo de la Confirmacion de expectativas

Se puede decir que el fundamento tedrico de este modelo se da con el fendmeno de
adaptacion de Helson (1959; 1964) y en la teoria del nivel de comparacion (Thibaut y
Kelley, 1959). Se conoce como el fenédmeno predominante que se ha utilizado para
entender el origen de la satisfaccién (Wirtz y Mattila, 2001; Yi, 1990). De acuerdo a Oliver
(1980), la satisfaccion del consumidor esta determinada por la diferencia entre la
percepcion del rendimiento de un producto y lo que espera el consumidor antes de

realizar la compra.

2.3.4 indices Nacionales de Satisfaccion del cliente.

Se dice que en un mercado libre, el capital no actia de acuerdo a un comportamiento de
lealtad, por el contrario tiende a invertir en las empresas o productos que le ofrezcan
mayores utilidades (Fornell, 2008), por tanto se puede decir que los indices de
satisfaccion nacen a partir de la necesidad de conocer la lealtad del cliente hacia una
empresa o producto a través de conocer su satisfaccién, esto con la finalidad de obtener

mayores ventas.

Los indices que hasta ahora se han propuesto, fueron desarrollados en la década de los
noventas y dos mil, y es importante hacer mencién que no todos los paises disponen de

una medida nacional de satisfaccién del consumidor. En América latina actualmente
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paises como Brasil, Argentina y México se encuentran realizando esfuerzos para
consolidar sus propios indices nacionales de satisfaccion. Entre los indices mas

conocidos en el mundo se encuentran:

The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)
The American Customer Satisfaction Index (ACSI)

The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)
The European Customer Satisfaction Index (ECSI-EPSI)
The German Barometer (DK)

The Danish Customer Satisfaction Index (DCSI)

The Korean Customer Satisfaction Index (KCSI)

The Hong Kong Customer Satisfaction Index (HKCSI)

El total de los indices estudiados en esta tesis han implementado el uso de modelos de
ecuaciones estructurales con variables de naturaleza latente, a continuacién se presentan

de manera cronoldgica.

2.3.4.1 Barometro sueco de la satisfaccion del cliente (SCSB).

A través de este instrumento Suecia es el primer pais en establecer un indice nacional de
satisfaccion, el cual nace en 1989 gracias a Claes Fornell y algunos colegas de la
Universidad de Michigan. El SCSB ademas de medir la satisfaccion, ha sido usado como
un indicador de la economia en Suecia. Este bardmetro propone diferentes indicadores
que estudian las relaciones causales entre las variables latentes, para su medicién Fornell
y sus colegas establecieron el uso de minimos cuadrados parciales (PLS) como método
de ajuste. Este indice mide la satisfaccién de clientes de manera trimestral, en mas de
cien companias de 30 diferentes industrias y Unicamente cada ano es aplicado al sector
publico. Fornell (1992) Utiliz6 la metodologia de ecuaciones estructurales con variables

latentes para la construccion de esta medicion.
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Segun Bagozzi (1992) el SCSB toma como parte de sus bases la teoria de las
expectativas de los clientes, donde una expectativa se da como una estructura mental
fundamentada en la experiencia, lo que lleva determinar la probabilidad de que un
determinado acontecimiento se produzca (Reeve, 1994). Las expectativas tienen dos
orientaciones, como evaluaciones post-consumo (Andreassen, 2000) y como base de
comparacion del cliente en base a la cual juzga su experiencia de consumo dentro del

paradigma de desconfirmacion de las expectativas (Oliver, 1980).

Este modelo esta dado por cinco variables latentes donde: la calidad percibida asi como
las expectativas del consumidor se presentan como antecedentes de la satisfaccion y las
quejas y la confianza como consecuentes de la misma; lo que quiere decir que las
expectativas y la calidad percibida predicen a la satisfaccion y esta dltima predice a su vez
a las quejas y la confianza (Fig. 3). La evidencia empirica que arrojé este indice en los
primeros 3 anos de su aplicacién, muestra que los niveles de satisfaccién del cliente es
mas alta en mercados competitivos en comparacion con las empresas que tienen

mercados mas cautivos (Fornell, 1992).

Calidad
Percibida

Satisfaccion

Expectativas

Fig. 3 Modelo Original del Barémetro Sueco de Satisfaccion del Cliente
(Swedish Customer Satisfaction Barometer SCSB) (Fornell, 1989)
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2.3.4.2 American Customer Satisfaction Index (ACSI).

El ACSI surge en 1994 lanzado por Claes Fornell y con participacién de algunos colegas
de la universidad de Michigan, en conjunto con la Sociedad Americana para la Calidad en
Liwaukee, Wisconsin y el CFE Group en Ann Arbor, Michigan. Este indice se deriva del
modelo sueco Barometro de Satisfaccién del Cliente (SCSB) anteriormente mencionado.

El ACSI fue publicado por primera vez en 1994 y presenta una actualizacién trimestral,
cuenta con una cobertura mas de 200 empresas de 10 sectores econdémicos y 43
industrias de los sectores principales del consumidor en la economia. Tiene como objetivo
primario explicar la fidelidad del cliente (Fornell et al., 1996) . En el ACSI, existen variables
que anteceden a la satisfaccion como lo son las expectativas, la calidad percibida y el
valor percibido; y como consecuencias de la satisfaccion se presentan las quejas, la

confianza y la lealtad del cliente (Ver Figura 4).

Este indice, de acuerdo a Fornell (2008) ha ayudado a la prediccion del gasto en
consumo, el crecimiento del PIB, las ganancias corporativas y la cotizacion de la seccion,
ya que en una economia globalizada en donde los compradores tienen una amplia
capacidad eleccion, los beneficios provienen de los clientes satisfechos.

Calidad

Percibida

Valor . »
Satisfaccion

Percibido

Expectativas Confianza

Fig. 4 Barébmetro Americano de Satisfaccion del Cliente
(The American Customer Satisfaction Index ACSI) (Fornell et al., 1996)
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2.3.4.3 European Customer Satisfaction Index (ECSI).

El modelo ECSI, ha sido desarrollado por la European Organization for Quality (EOQ) y la
Comisién Europea (DG II), este modelo es una variacion del ACSI, con el paso del tiempo
se denomindé EPSI (European Performance and Satisfaction Index), compara las cinco
industrias principales: Banca, Seguros, Telefonia Movil, Telefonia fija y Supermercados.
Principalmente mide la satisfaccion del cliente respecto a la calidad percibida de los
servicios a través de explicar la relacion de causalidad con sus componentes. En este
modelo no existe el componente quejas, aunque se observa la variable imagen. De
acuerdo a la Asociacién Espafola para la Calidad (1998), los beneficios mas tangibles
gue se relacionan a este modelo son: ayuda a determinar la fortaleza del sector, informa
acerca de la situacién de la empresa respecto a sus competidores, funciona como
herramienta para establecer el valor futuro de la compania e incrementa los beneficios

para los consumidores (Ver figura 5).

Calidad

Percibida
2

Valor ’ ..
Satisfaccion

Percibido

Expectativas \

A

Imagen
Fig. 5 Barémetro Europeo de Satisfaccion del Cliente

(The European Customer Satisfaction Index ECSI) (Ekl6f, 2000)
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2.3.4.4 Barometro Noruego de Satisfaccion del Cliente (NSBC).

De acuerdo a la revision del SCSB y del ACSI, se observa que son referentes en cuanto a
indices de la medicién de la satisfaccion se refiere, estos han sido sometidos a revisién
incluso por su autor, encontrando que la relacién existente entre las expectativas y el valor
percibido no es significativa, por lo que Michael Johnson en 2001 realiza una variacion al
SCSB en la que sugiere la desaparicion de la relacién que conecta a las expectativas con
el valor percibido, incluyendo la reputaciéon y el compromiso. De acuerdo a un analisis de
la literatura realizado a estudios que evaluan esta relacion (Palacios y Vargas, 2009b), se
considera que las expectativas en el modelo del ACSI es una herramienta que funciona
cuando existen pocas expectativas y experiencia por parte del consumidor.

Por otro lado Bobbitt y Dabholkar (2001), desaparecen la relacién que establecieron como
incorrecta entre el valor percibido y la calidad percibida ya que se puede considerar que
existe redundancia en el estudio de estas variables, al suponer que hay una similitud en la
medicién de las mismas. En este modelo la percepcion de los clientes se valora a través
de los aspectos de la calidad, siendo estos los antecedentes de la satisfacciéon (Ver Figura
6).
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Quejas
Aspecto

Conjuntivo

Fig.6 Barémetro Noruego de Satisfaccion del Cliente (Johnson et al. 2009)

2.3.4.5 indice Mexicano de Satisfaccion del Cliente (IMSC). Sector Privado.

El indice Mexicano de Satisfacciéon del Cliente es una propuesta que se basa en la

revision de los cuatro modelos anteriormente mencionados, postula dos modelos

dependiendo del sector: publico y privado. Este modelo nace en México, con su registro

ante el Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual en el afio 2008.

El modelo presenta una variacién importante: la inclusién de la Lealtad como variable

latente principal y no solamente la satisfaccién, ya que considera al factor de la recompra

por parte de los clientes satisfechos. Ademas se incluyen como variables latentes al

precio, la satisfaccion y la reputacion.

Se elimina el valor percibido de la calidad por el indice de precios, el cual se propone

como antecedente de la satisfaccion, asi mismo las caracteristicas del bien o servicio se
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consideran antecedentes. El constructo de expectativa es reemplazado por la variable
reputacion, aunque es importante distinguir que esta no es una causa sino una
consecuencia de la satisfaccion, adicionalmente se incluyen las quejas solo para aquellas
empresas que cuenten con un programa para su atencioén, por lo que en caso de no
contar con un programa para su atencion puede ser eliminado este factor. Este modelo ha
sido implementado en diferentes industrias mexicanas, presentando resultados

consistentes.

Calidad 1
Calidad 2

Calidad 3
Calidad 4

Fig. 7 Indice Mexicano de Satisfaccion del Cliente (IMSC) (Palacios y Vargas, 2009b) .
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atisfa@/
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2.3.5 La relacion de la satisfaccion electronica y la lealtad electronica del

consumidor.

Se ha llegado a creer que la satisfaccion y la lealtad del consumidor tienen el mismo
significado, incluso se ha llegado a sefalar que la lealtad inicia en el momento que el
cliente esta satisfecho con la compra de un bien o servicio (Rodriguez, Collado y Herrero,
2001), sin embargo es una afirmacion que vale la pena someter a revision ya que con el
incremento de la competitividad y globalizacién los consumidores cada vez cuentan con

mayores opciones en el mercado.
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En el comercio tradicional, existe una relacion entre lealtad y satisfaccion ya que los
clientes completamente satisfechos llegan a ser 42% mas leales a la empresa
(Parasuraman, 2000). Algunos autores como Vasquez-Parraga y Alonso (2000) han
demostrado una alta correlacion entre ambos conceptos, pero al mismo tiempo sostienen
que al existir variables que median entre ellas como la confianza y el compromiso, la
satisfaccidon no es suficiente para determinar la lealtad. En este mismo sentido Aaker
(1996) relaciona la satisfaccién con la lealtad, sin embargo también presenta el estudio de
la relacién con otros elementos como nivel de desempefio, calidad, precio, reconocimiento
e imagen, no obstante Lambin (2004) confirma resultados que asocian a la lealtad del

consumidor con niveles de satisfaccién del cliente.

Pese a que es una relacién que ha sido muy estudiada en el comercio tradicional, en el
ambito del comercio electrénico existen pocas investigaciones que hayan concluido esta
relacion. Poco a poco se ha observado la importancia de estudiar esta relacién, entre la
satisfaccion y la LE, ya que para el afo 2001 la satisfacciébn se muestra como un
antecedente de la lealtad de los consumidores online, esto como resultado de un estudio
realizado a una muestra de usuarios de servicios financieros online (Bhattacherjee, 2001),
siendo justamente este tipo de servicios, el mas estudiado hasta la revision de la literatura
para esta investigacion.

A principios de este siglo estudios del tema como Shankar et al. (2003), llevaron a cabo
una investigacion en la que establecieron dos muestras con la finalidad de contrastar los
resultados generados a partir de consumidores que habian comprado online y aquellos
que compraron offline, logrando localizar los elementos que diferencian a la satisfacciéon y
a la lealtad en los contextos electrénicos y tradicionales. Entre los principales resultados,
se destaca que existe una similitud en ambas variables en ambos contextos, sin embargo
la relacion manifiesta entre la satisfaccion y lealtad es superior en el contexto online que

en el tradicional.

En este mismo ano Anderson y Srinivasan (2003) afirman la existencia del impacto de la
SE en la LE, aunque esta relacién se propone que es moderada por dos factores: el nivel
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de los factores individuales de los consumidores (tamafio de la compra, inercia y
conveniente motivacién) y los factores de negocios de las empresas (confianza y valor
percibido). En este estudio se observé que los factores de las empresas mostraban una
acentuacién importante del impacto de la SE y la LE. Asi mismo dos de los factores
propios de los consumidores: tamafo de la compra y conveniente motivacion también
acentuaban la relacion entre la SE y LE, siendo caso contario para la inercia ya que esta
suprime el impacto de la SE en la LE.

Otro de los primeros estudios en los que se da paso a la revision de esta relaciéon en el
comercio digital es de Bengts (2004), quien confirma que a mayor SE existe un aumento
en la intencién de volver a visitar y a utilizar la pagina web, mostrando asi una lealtad
conductual (Shankar et al., 2003). Se han ido sumando mas investigaciones que
relacionan esta influencia de la SE en la LE, entre las que se encuentran las
investigaciones de Bigné et al. (2005) quien analiza a la satisfaccién como antecedente de
la lealtad. También Casal6, Flavian y Guinaliu (2008) llevaron a cabo un estudio con
usuarios de ciertas paginas web y en la que concluyen la influencia directa de la
satisfaccion en la LE y en la confianza.

Zhang y Dran (2000) muestran que la satisfaccion influye en el comportamiento del
usuario, condicionando este a la lealtad a la pagina web, y en este mismo sentido
Anderson y Srinivasan (2003) demostraron que el impacto de la SE en la LE es moderado
por variables como la confianza y el valor percibido, es decir en muchos de los casos no
siempre la relacion es directa entre las variables estudiadas.

Recientemente Lassala et al. (2010), estudiaron la relacion entre la SE y la LE, este
estudio fue aplicado a 245 usuarios de la banca online en Espana, los resultados indican
que la SE influye de manera directa sobre la LE, y que a mayor confianza por parte de los
usuarios es mayor la frecuencia de uso de los servicios, siendo estos uUltimos quienes

presentan una mayor lealtad a los servicios de la banca en linea.
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2.4 Lealtad del consumidor

2.4.1 Evolucion de la lealtad

De acuerdo a la revision de la bibliografia realizada en esta investigacion, el enfoque de la
lealtad mas antiguo encontrado corresponde a Copeland (1923), la lealtad se plantea
como un comportamiento donde predomina la recompra de productos, que mas tarde se

relacionaria con la lealtad comportamental.

En 1975 Russo, Dreiser y Miyashita propusieron en su investigacion acerca del
comportamiento del consumidor, que un cliente leal era quien realizaba por lo menos tres
compras consecutivas de un mismo producto o servicio, aunque esa relacién no diferencia
entre un cliente leal y un cliente que compra por necesidad, ya que no hay otro producto
disponible. Estos primeros estudios se centraban en la dimension comportamental de la
lealtad, dejando de lado lo que el cliente realmente pensaba (Jacoby y Chesnut, 1978).
Otros autores enfatizaron la conceptualizacion de la lealtad en el porcentaje de gasto que
realiza un consumidor en una marca o establecimiento especificos (Pritchard et al., 1999).

A través del tiempo se observan otras propuestas como la de Schiffman y Kanuk (1991)
gue no hacen mencién de la frecuencia de compra para conceptualizar la lealtad, sino que
la miden con el grado de participacion del cliente, es decir, que a mayor participacion
donde el cliente se informe més sobre el producto, cambie sus actitudes y presente un

nuevo comportamiento de compra, hasta ese momento se dara la lealtad.

Sin embargo las dimensiones comportamentales, como el porcentaje de gasto, repeticion
de compra o la secuencia de visitas, son consideradas como medidas que cuentan con
una vision pobre de lo que realmente es el proceso de la lealtad por no contar con una
base conceptual (Carroll y Ahuvia, 2006; Day, 1969; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999;
Szymigin y Carrigan, 2001).

La lealtad tiene su origen en dos corrientes de pensamiento (Jimenez y Vargas, 1995):
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- Teoria de los procesos racionales. Esta teoria supone que la recompra se deriva de un
proceso de aprendizaje por parte del consumidor, que lo hace llegar a la creencia de la
superioridad de una marca, en términos funcionales. En este proceso se supone el
consumidor conoce las ventajas y desventajas de diferentes opciones, en la decisién final

selecciona el mejor segun su estructura de preferencias.

- El proceso de socializacion. Este proceso se establece en el argumento de que el
consumidor desarrolla una relacion afectiva emocional con la marca. Algunos autores
consideran al origen de la fidelidad como resultado de la influencia familiar que el

consumidor ha recibido desde su nifez.

Dick y Basu (1994) Proponen un marco teérico que se basa en la lealtad como un
constructo compuesto de actitudes en el que se dan sentimientos y un patron de
comportamiento. Por otro lado Pritchard et al. (1999) conceptualizan a la lealtad del
consumidor en términos econdomicos al decir que es un porcentaje que gasta el
consumidor en la compra de una marca o en un establecimiento especifico. Estos
conceptos no estan dados en el mismo contexto ya que uno se refiere a la parte de las
actitudes sentimentales y a la inversion econémica en la compra o recompra. No obstante,
a pesar de que existen diferentes conceptualizaciones del tema, recientemente se ha
establecido que un cliente leal siempre serd un cliente satisfecho, pero un cliente
satisfecho no necesariamente es un cliente leal (Vladilo, 2008).

2.4.2 Definicion de la lealtad del consumidor

El termino lealtad se convirtié en el elemento critico para maximizar los beneficios de las
empresas (Oliver, 1999), por lo que las compafias ya no se conforman con clientes
satisfechos, buscan ir mas alla al obtener clientes leales. Sin embargo, algunas revisiones
a la literatura sugieren que un cliente satisfecho es también un cliente leal al producto o
servicio que la empresa otorga. Posiblemente esta idea se basaba en los tiempos donde
el éxito de una empresa estaba dado por la destruccién del competidor inmediato y por
ende el cliente se quedaba con el "ganador” ya que no existian mas opciones,
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convirtiéndose asi en un cliente leal. Con el paso del tiempo esta idea fue sustituida por el
hecho de que el éxito empresarial se basa en la capacidad de generar una relacion
perdurable entre proveedor y cliente (Dvoskin, 1997) y no Unicamente por derrotar o

demostrar ser mejor que la competencia.

La definicién propuesta por Oliver (1999) define a la lealtad como un compromiso para
comprar nuevamente o ser cliente del servicio o producto predilecto, y que esta relacion
se dé a través del tiempo, producido por la compra repetida del mismo producto y/o
marca, lo anterior se da independientemente de situaciones y estrategias de marketing

que pretenden influenciar o modificar el comportamiento del consumidor.

Otros autores definen a la lealtad de marca como disposicién de pagar mas por un
producto, debido a que los consumidores perciben un valor Unico en la marca, en
comparacion a otras marcas (Jacoby y Chesnut, 1978; Reichheld, 1996) o en este mismo
sentido Aaker (1991) considera que la lealtad consiste en repetidas compras de la marca,
que incluye un grado de compromiso, en términos de un valor Unico relacionado a la
marca. También se puede hablar del impacto de la lealtad sobre el marketing boca a
boca, ya que presenta ventajas como que aquellos consumidores leales presentan
resistencia ante estrategias de la competencia, reduce costos para la empresa y atrae
clientes nuevos (Aaker, 1991; Dick y Basu, 1994).

Se observan dos dimensiones de la lealtad de las cuales se ha encontrado evidencia; la
dimension comportamental y la dimensién relacionada con las actitudes (Aaker, 1991;
Jacoby y Chesnut, 1978). La lealtad comportamental o de compra, consiste en el
comportamiento repetido de compra de la misma marca, mientras que la actitud leal
incluye un grado de compromiso en relacién a algun valor Unico asociado con la marca.
Zins (2001a), hace diferencia entre: la “conductual”, que pone énfasis en la experiencia
pasada, y la "actitudinal”, que se basa en las acciones futuras.

Algunos autores como Anderson y Srinivasan, Jacoby y Chesnut (2003; 1978) establecen
una definicién de lealtad para empresas virtuales (e-loyalty), la cual nos dice que la LE es

83



Capitulo Il. Marco Tedrico

una actitud favorable por parte del cliente hacia la empresa, que incluye un
comportamiento de compra y/o de uso repetitivo, es decir se deben incorporar las
dimensiones actitudinal y comportamental para la medicion de la lealtad.

Srinivasan et al. (2002) llevaron a cabo una investigacion en que entrevistaron a
ejecutivos y profesionales en el ambito del comercio electrdnico, de la cual se obtuvo una
perspectiva de los antecedentes de la LE. Encontraron ocho factores que consideran

afectan a la LE como antecedentes, los cuales se explican a continuacion:

- Personalizacion. Es la capacidad de una empresa para adaptar los productos y/o
servicios asi como las transacciones a sus clientes de forma personal de acuerdo a sus

necesidades, a través del tiempo.

- Interactividad con el contacto. Se refiere a la dinamica que se da entre la empresa y el
consumidor a través de la pagina web.

- Cultivo. Es la informacién y los incentivos que una empresa ofrece a sus consumidores

con la finalidad de extender la amplitud y profundidad de la compra que realizan.

- Atencion. Se refiere a la atencién que la empresa pone en cuidar que todas las
actividades en linea funcionen de forma correcta para facilitar las transacciones

inmediatas y las relaciones a largo plazo con los clientes.

- Comunidad. Es una entidad que se mantiene en comunicacién y organizada a través de
la empresa con la finalidad de facilitar el intercambio de opiniones y de informacién sobre
los productos o servicios ofrecidos.

- Eleccion. Capacidad de ofrecer una gama mas amplia de categorias de productos y una

mayor variedad de productos dentro de una categoria determinada.

- Conveniencia. Se refiere al grado en que un cliente siente que la pagina web es simple,

intuitiva y facil de usar.

- Caracter. Se define como una imagen global que la empresa proyecta a los
consumidores a través de la utilizacion de insumos tales como texto, estilo, graficos,

colores, logotipos en el sitio web.
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Como se ha podido observar, en términos de comercio tradicional la variable de lealtad
ha sido muy estudiada, no siendo asi para el concepto en el contexto electronico, a
continuaciéon se muestra un andlisis de la literatura para establecer el referente tedrico
que regira el concepto de LE para este proyecto de investigacion. Es relevante hacer
mencion que obtener la lealtad de los consumidores online, ha llegado a ser mas
complicado que en el contexto offline, por lo que para algunas industrias se ha vuelto aun
mas importante la LE (Harris y Cohe, 2003).

Anderson y Srinivasan (2003) plantean que la LE tiene que ver con una actitud favorable
por parte del consumidor de servicios o productos en linea y su intencién de repetir la
compra. En su mayoria los conceptos de la LE giran en el sentido de la intencion de
realizar compras futuras (Cyr, Bonanni, Bowes y llsever, 2005; Soltani y Gharbi, 2008).

Existen algunas definiciones de la LE que se centran en el componente conductual de la
lealtad, es decir que se basan en el comportamiento del consumidor en dos mecanismos
de respuesta: que vuelva a visitar la pagina y que vuelva a comprar en la misma. No
obstante, se debe tener claro que el simple hecho de contar con un volumen grande de
vistas de consumidores a una pagina web, no implica que estos estén satisfechos y
mucho menos que sean leales al sitio (Heim y Sinha, 2005; Oliver, 1999). Por tanto
conforme a la postura de Smith y Rupp (2002), los sitios web deben maximizar el valor en
el tiempo de las visitas a la pagina, las compras a futuro y sobre todo de la lealtad del

usuario, y no Unicamente pretender tener afluencia de visitantes.

Para Gommans et al. (2001), la LE tiene condiciones compartidas con la fidelidad a la
marca o al establecimiento, ya que crea un comportamiento de compra y de repeticion de
visitas 0 compra. En este mismo sentido también se ha hablado de la intencion de realizar
compras futuras y la intencién de repetir la compra o0 como parte de la LE (Anderson y
Srinivasan, 2003; Cyr et al., 2005).

La lealtad esta dada por tres tipos de dimensiones o enfoques: actitudinal, conductual y
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conductual-actitudinal, cada enfoque permite medir a la lealtad desde diferente
orientacion. El enfoque actitudinal se apega al hecho de que existe un compromiso
emocional que impedira el reemplazo de proveedor, cuando las condiciones cotidianas

lleguen a cambiar, a esto se le considera la verdadera lealtad (Frost, Goode y Hart, 2010).

En el enfoque comportamental existe un compromiso psicolégico por parte del
consumidor el cual se basa en sentimientos positivos hacia un bien, servicio o pagina de
web, dicho compromiso se supone esencial en la relacién cliente-proveedor y es
fundamental para consolidar el éxito en las companias (Sharma y Patterson, 1999). Este
compromiso es afectivo y suele exteriorizarse a través de la repeticion de las compras con

el mismo proveedor (Cyr et al., 2005; Cyr, Kindra y Dash, 2008).

Por ultimo el enfoque conductual-actitudinal plantea que la lealtad no Unicamente tiene
que ver con la recompra o el compromiso, sino que se da conforme a ambas condiciones.
Es decir la lealtad es una relacion psicolégica que el consumidor entabla con la pagina y
que este a su vez se presenta de manera positiva y se convierte en una intencién de

recompra real (Frost et al., 2010; Pritchard et al., 1999).

2.4.3 Medicion de la lealtad del consumidor.

De acuerdo a Delgado (2004) las diferentes formas de medicion de la lealtad se pueden
agrupar conforme dos formas de medicién: comportamentales u operativas y

actitudinales-comportamentales.

2.4.3.1 Medidas Comportamentales u Operativas.

Estas mediciones se dan al medir el comportamiento del consumidor posterior a la
compra y muestran el desempenio real (lealtad), es decir los efectos de la compra en el
consumidor. En su mayoria asumen que la lealtad se da al seleccionar a través del tiempo

la misma opciéon de compra por encima del resto, estos parametros estan dados en la
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frecuencia, porcentaje y nimero de compras, asi como en las tasas anuales de compras
promedio y la repeticibn de las mismas (Delgado, 2004; Ehrenberg, 1988; Engel y
Blackwell, 1982; Farley, 1964; Frank, 1967; Guest, 1944, 1955; Kahn, Kalwani y Morrison,
1986; McConnell, 1968; Reichheld, 1993).

Existen otros modelos que se basan en la prediccién probabilistica tomando en cuenta las
compras anteriores (Bayus, 1992; McCarthy, Kannan, Chandrasekharan y Wright, 1992),
en este punto existe la contribucion de la tecnologia al contar hoy en dia con bases de
datos, escaner en puntos de venta, programas de lealtad a través de puntos, millas, etc.
Estas mediciones se plantean respecto el nivel de recomendacion de la marca, los costos
de cambio, la satisfaccién de la marca, consistencia de la eleccién de la marca, entre
otros (Aaker, 1996; Cronin y Taylor, 1992; Dick y Basu, 1994; LaBarbera y Mazursky,
1983; Selnes, 1993; Yi, 1990).

2.4.3.2 Medidas Actitudinales-Comportamentales.

Como su nombre lo refiere, las medidas Actitudinales-Comportamentales, miden la actitud
del consumidor hacia la marca, especificamente el nivel de compromiso que se tiene
hacia un producto, sin embargo suelen ser mediciones valoradas antes de la accién de
compra, que proveen una proyeccién respecto al comportamiento del consumidor. Estas
mediciones se dan de forma cualitativa y cuantitativa a través de las entrevistas, las

escalas de actitud y la observacion (Colmenares y Saavedra, 2007).

En otras palabras las medidas Actitudinales-Comportamentales combinan la medicién de
la actitud que se traduce en compromiso a la marca con el nivel de repeticién de la
compra, y suelen complementar los anadlisis del comportamiento del consumidor
(Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 2004), sumandose al analisis de la percepcién de
la calidad y satisfaccion del individuo.
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2.5 Calidad de los servicios

2.5.1 Definicion de Calidad

El concepto de calidad es subjetivo, por tal motivo no existe una definicion universal ya
que la calidad depende de la apreciacion o percepcién del consumidor (Berry, Zeithaml y
Parasuraman, 1985; Philip y Stewart, 1999), es por esto que este concepto ha estado
implicitamente unido al consumidor segun la norma UNE 66001 (Una Norma Espariola),
por lo que la calidad busca satisfacer ciertas necesidades expresadas a través de un
conjunto de propiedades de un producto o servicio.

La calidad es la suma de las caracteristicas de un bien o servicio en relacion a su
capacidad de satisfacer las necesidades del cliente (Feigenbaum 1951, 1994), revela
ademas que la calidad esta fundamentada en la experiencia de la que haya sido sujeto el
consumidor, la cual tiene como referencia los requerimientos predefinidos por el mismo,
en este sentido Berry, Bennet y Brown (1989) plantearon que un servicio de calidad no es
alinearse a las especificaciones como se establezcan, sino alinearse a las
especificaciones del consumidor, es decir, calidad es conocer las necesidades actuales y
futuras de los consumidores y traducirlas en caracteristicas medibles ya que de esta
manera los productos o servicios podran ser fabricados para satisfacer al consumidor a un

precio que el cliente perciba como justo para ser pagado (Deming, 1989).

Pujol (1999) describe que las caracteristicas que pretenden satisfacer al mercado son de
origen técnico y psicolégico, por lo que la calidad no es un concepto que esta dado por
caracteristicas individuales sino que se rige por grupos de caracteristicas basados en las
demandas que las empresas perciben de parte de los consumidores.

Existen otras visiones acerca de la calidad que basan su estudio en diferentes variables
como la produccién, el precio, el producto, etc., Taguchi, Elsayed y Hsiang (1989) se
refieren a la calidad como la minima pérdida posible para la sociedad, es decir que
mientras mayor es la pérdida que se produce, menor es la calidad. Otros autores toman la

multidimensionalidad como un factor a considerar en el planteamiento de la calidad:
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Shciffman y Lazar (2001) consideran que existen ciertas sefales intrinsecas (tamaro,
aroma, sabor, atencién, color) y sefales extrinsecas (precio, entorno cultural, publicidad,
promociones), que los consumidores toman en cuenta para juzgar la calidad de un
producto, por otro lado, Imai (1998) plantea que la calidad no solo tiene que ver con el
producto o bien con el cual el consumidor tiene contacto, sino con los procesos a los que
son sometidos estos bienes o servicios, es decir que la calidad se hace presente en el
producto, en el servicio , en el trabajo, en los procesos, en la gente, en el sistema, en los
objetivos, etc. (Imai, 1998; Ishikawa, 1986)

Existen dos tendencias respecto al concepto de calidad: objetiva y subjetiva, basicamente
la calidad objetiva se centra en la percepcién por parte de la empresa y/o productor y la
calidad subjetiva en la del consumidor (Duque, 2005). Anteriormente las actividades
relacionadas a la calidad, se orientaron a la inspeccién y al control estadistico de calidad,
ya que estas actividades pueden ser estandarizadas y cuantificadas, esta vision se
relaciona directamente a la calidad objetiva ya que se considera que es una vision interna
de la calidad, por su orientacién a la produccion (Vazquez, Rodriguez y Diaz, 1996).
Respecto a la calidad subjetiva, esta fundamentada a través del cumplimiento de las
necesidades y expectativas del cliente, debido a que los servicios estan estrechamente
relacionados con el contacto con los clientes (Vazquez et al., 1996). Esta investigacion se
basa en el concepto de la calidad subjetiva, debido que busca conocer la percepcién del

consumidor electrénico.

2.5.2 Definicion de Servicios

A través del tiempo se han presentado diversos conceptos respecto al termino “servicio”,
ya que este ha sido replanteado y adaptado gracias a la generacion de nuevas
herramientas tecnolégicas. El servicio se establece como una accién, actividad o proceso
que no se da en forma de producto fisico, es decir es una relacién inmaterial dada entre la
empresa y el consumidor. De acuerdo a Parasuraman et al. (1988) un servicio se define
como un juicio por parte de los consumidores acerca de la excelencia o superioridad
general de una entidad, se debe entender que estos juicios 0 percepciones son
provocados no solo durante su uso sino también después de su uso, por lo que las
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empresas deben buscar exceder las expectativas y necesidades de los consumidores, en

todo momento en el que su marca esté en contacto fisico o mental con el cliente.

Los servicios electronicos se refieren a aquellos servicios prestados a través de Internet.
Para las empresas generalmente, el hecho de prestar servicios electronicos ha
representado un reto basado en desarrollo de nuevos modelos de negocio. Lo anterior
debido a que la relacién personal y fisica entre la empresa ha disminuido e incluso
desaparecido en algunos casos. En este mismo sentido la entrega del servicio se ha
transformado por completo. De acuerdo a I|waarden, Wiele, Ball y Millen (2003) para el
caso de los servicios electronicos, el contacto de los consumidores con la empresa, a
través de las paginas web es ahora el "momento de la verdad". Por tanto la evaluacion de
la empresa respecto a lo que ofrece y como lo ofrece, se basa en factores diferentes a los
que se emplean en los servicios tradicionales, como lo son el disefio de la pagina web, el
buen funcionamiento, asi como el contenido de la misma (Grénroos, 2000).

2.5.3 Calidad en los servicios electréonicos (CSE).

El estudio de la calidad en los servicios electronicos basa su analisis como algunos temas
mencionados en esta tesis, en el comercio tradicional. Las empresas que han
implementado la oferta de servicios electronicos, han experimentado diferentes areas de
oportunidad y aprendizaje, que se han desarrollado a través del comercio electronico, esto
ha permitido que las empresas, aprendan que existen ademas de la presencia virtual,
otros factores de éxito y fracaso entre los que se incluye principalmente la calidad de
servicios electronicos (Yang, 2001; Zeithaml, 2002).

La CSE se define de una manera genérica como la evaluacion del cliente sobre la entrega
de los servicios electrénicos en el mercado virtual (Santos, 2003; Zeithaml et al., 2000;
Zhu, Wymer y Chen, 2002), asi mismo se ha definido como el grado en que una pagina
web facilita la eficacia de compras, tomando en cuenta la capacidad para satisfacer las
necesidades de los clientes sin problemas (Zeithaml et al., 2000); de igual manera se

refiere a la medida en que un servicio electronico es capaz de desempenar de forma
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eficiente y eficaz las exigencias de los clientes (Fassnacht y Koese, 2006), también ha
sido definida como la excelencia de la atencion al cliente, durante todo el proceso de
compra desde el inicio del proceso, hasta el uso o entrega del servicio y/o producto
(Rolland y Freeman, 2010). Los clientes de los servicios en general asumen que los
niveles de CSE son igual o de mayor calidad a la de los mercados tradicionales, ya que
esta es una de las razones por las que ha ido en incremento la importancia de la CSE, es
decir los clientes suponen que existe mayor facilidad para encontrar y comparar diferentes
productos y ofertas, esto en relacién a lo que sucede con los servicios tradicionales.

A pesar de que la calidad en los servicios electronicos es una linea de investigacion
relativamente nueva, en diferentes paises se han realizado estudios para la medicion de
este término, existiendo aun complicaciones para su definicion, medicion y la
determinacion de sus dimensiones. De acuerdo a la revision de la literatura, el inicio del
estudio de la CSE se da a través del estudio de la calidad de servicios tradicionales.
Tomando como base estudios de los investigadores: Parasuraman, Zeithaml, y Berry
(1985, 1986, 1988, 1991), los cuales identificaron dimensiones descriptivas para definir la
calidad en los servicios: Tangibilidad, Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad y
Empatia. Estos mismos autores desarrollan mas adelante el instrumento SERVQUAL,
siendo el primer instrumento de medicion de la calidad en el servicio. Este instrumento ha
sido estudiado y evaluado por otros autores, encontrando que sus dimensiones son
aceptables pero algunas de ellas cuestionables (Cronin and Taylor, 1992; Richard and
Allaway, 1993; Dabholkar, Shepherd, y Thorpe, 2000).

Para 1992, Cronin y Taylor desarrollan otra escala denominada SERVPER, la cual
contaba con las mismas variables que inicialmente se propusieron en el modelo
SERVQUAL, Cronin y Taylor sugirieron que el desempefio predice de mejor forma a la
calidad en el servicio, que la idea de que la diferencia entre las expectativas y el
desempeno predecia mejor a la calidad en el servicio.

Con el paso del tiempo y el desarrollo del internet se da inicio a los estudios de la CSE,
Yoo y Donthu (2001) realizan la primer propuesta de modelo, basado en cuatro variables:
facilidad de uso, el disefio estético, seguridad y proceso, este estudio fue realizado en 6
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tiendas online y contenia Unicamente nueve items, presentd un buen ajuste en su
momento, ya que nueve afos mas tarde Connolly, Bannister, y Kearney (2010) al revisar
esta escala, consideran que no es relevante en el contexto de los servicios en linea ya

gue no incluye dimensiones determinantes en la medicion de este concepto.

Otra propuesta de escala para la medicién de la CSE se desarrolla en el afio 2002, esta
escala se denomina WebQual, se llevé a cabo a través de entrevistas a disefiadores y
visitantes Web y contiene doce dimensiones: Utilidad, la interactividad, la confianza,
tiempo de respuesta, facilidad de comprension, operaciones intuitivas, facilidad de uso,
atractivo visual, innovacion, flujo emocional. imagen coherente y canales alternativos. Al
igual que en la escala SERVQUAL, Conelly et al. (2010), considera que no esta claro si
esta escala realmente mide la calidad del servicio desde la perspectiva del cliente.

Li, Tan y Xie (2002) realizan la adaptacion del instrumento SERVQUAL, llevandolo al
contexto de Internet y su comercializacién, por lo que tomando en cuenta las diferencias
existentes entre el comercio tradicional y el electrénico proponen una escala con seis
dimensiones: capacidad de respuesta, competencia, calidad de la informacion, empatia,
asistencia Web y el sistema de respuesta de llamadas. Los resultados de este estudio
concluyen que el modelo SERVQUAL debe de modificarse para presentar mayor ajuste al

contexto de los servicios electronicos en Internet.

En el afio 2002, la investigacion de la CSE, empieza a ser aplicada a diferentes sectores
como en el gobierno, Barnes y Vidgen Barnes y Vidgen (2002) aplican un instrumento
(WEBQUAL) para la medicién de la calidad de una pagina web en Reino Unido, este
instrumento esta basado en un trabajo previo que comprendia las dimensiones: calidad de
la informacién, usabilidad del sitio Web, calidad de la informacién y la calidad de la
interaccion de servicios. Como resultados de este estudio se identificaron cinco factores,
agrupado en tres dimensiones: usabilidad el cual incluye el disefio web y usabilidad, la
calidad de la informacién en la que incluyen la confianza y la empatia. Se encontr6 que
este estudio presenta respuestas de usuarios que no necesariamente culminaron los
procesos de compra por lo que no incluye informacion concluyente respecto a la medicion
de la CSE.
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Una nueva escala llamada eTailQ es desarrollada por Wolfinbarger y Gilly (2003), de
acuerdo a sus autores esta escala es fiable y vélida para la medicién de la CSE. El andlisis
sugiere cuatro factores o dimensiones formadas: disefio de la pagina web, cumplimiento-
confiabilidad, privacidad-seguridad y servicio al cliente, que de acuerdo a sus autores estas
dimensiones son altamente predictivas de la calidad, la satisfaccion, fidelizacion y la actitud de
los clientes hacia la pagina web. En este mismo ano Tan, Xie y Li (2003), quienes adaptaron
el instrumento SERVQUAL en el 2002, ostentan un nuevo instrumento denominado e-
SERVQUAL, que esta conformado por 11 dimensiones: fiabilidad, capacidad de respuesta,
acceso, flexibilidad, facilidad de navegacion, eficiencia, privacidad / confianza, seguridad,
estética del sitio, personalizacién y calidad de informacion.

Parasuraman et al. (2005) pone a prueba una escala de varios articulos (E-S-QUAL) para
medir la calidad del servicio prestado por los sitios web en los que compran los clientes en
linea. Dos etapas de la recoleccion de datos empiricos revelaron que dos escalas
diferentes eran necesarias para capturar la CSE. La escala E-S-QUAL basica
desarrollada en la investigacion es una escala de 22 items y cuatro dimensiones:
eficiencia, cumplimiento, la disponibilidad del sistema y la privacidad. Respecto a la escala
denominada E-RECS-QUAL, sélo fue aplicada a los clientes que tuvieron encuentros no
rutinarios con los sitios, conformada por 11 items divididos en tres dimensiones: la
capacidad de respuesta, compensacion y contacto. Ambas escalas demuestran buenas
propiedades psicométricas basadas en los resultados de una serie de pruebas de
fiabilidad y validez y se basan en la investigacion que ya se llevé a cabo sobre el tema. Se
ofrecen indicaciones para la investigacion sobre la CSE. También se discuten las
implicaciones de gestion derivadas de los hallazgos empiricos sobre E-S-QUAL.

2.5.4 Evolucion de la calidad en los servicios
Como se ha mencionado anteriormente la calidad se puede definir de diferentes formas.

En general la calidad del servicio se puede dar conforme a dos tipos de servicio: el
servicio esperado o deseado y servicio percibido. La calidad del servicio percibido se da
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como resultado de comparar el servicio esperado respecto del servicio recibido (Grdénroos,
1988).

Basicamente la calidad en los servicios se define a través de los modelos de calidad
tradicionales, por lo que a raiz de los estudios de este término nacen escuelas que se dan
a la tarea de definir desde diferente visiones a la calidad de servicio; siendo la escuela
escandinava a través de Grdnroos (1984), quien identifica tres dimensiones del término,
las cuales fueron: la dimension técnica ("qué"), la dimensién funcional ("cémo") y la
imagen corporativa. En este mismo sentido la escuela americana orientd su definicién en
términos descriptivos y construyd diferentes dimensiones: la tangibilidad, la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia, bajo esta misma visién se cre6 el
primer instrumento de medicion de la calidad, SERVQUAL. Debido a que algunos autores
como Cronin y Taylor (1992) cuestionaron la capacidad de medicion del SERVQUAL, se
dieron a la tarea de plantear a través de las mismas dimensiones la escala conocida como
SERVPER vy a su vez contrastarlas, encontrando que la calidad se explica de mejor forma
a través del rendimiento y no de la diferencia entre rendimiento y expectativas.

Originalmente la forma de medir la CSE nace a raiz de estudiar la calidad en servicios
tradicionales, sin embargo algunos autores encuentran que la dimensiones de la CSE
diferentes de las dimensiones de la calidad de servicios tradicionales (Santos, 2003),
debido a lo anterior, se da inicio al desarrollo de modelos que especificamente midan a la
CSE.

2.5.5 La relacion de la calidad de servicios electronicos y la satisfaccion electrénica.

Existe una relacion natural y fuerte entre la calidad y la satisfaccion, de acuerdo a
Athiyaman (1997) todos los servicios prestados deben enfocarse en aumentar la
satisfacciéon del consumidor. Para Dabholkar et al. (2000) la calidad del servicio es
diferente de la satisfaccion del cliente, ya que encontraron que la satisfaccién del cliente
es una variable fuertemente mediadora en el efecto de la calidad en las intenciones de

comportamiento.
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Algunos estudios (Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al.,
1988), muestran que la calidad de los servicios conduce a la satisfaccion y algunos otros
estudios plantean de una manera mas especifica a la calidad como el principal
antecedente de la satisfaccién (Carrillat et al., 2007; Dabholkar et al., 2000; lacobucci et
al., 1995; Woodside et al., 1989; Yavas et al., 2004; Zeithaml et al., 2008), es importante

mencionar que esta relacion esta precedida por el contexto off-line.

A pesar de que hace dos décadas los servicios electronicos a través de internet no
existian como hoy en dia los conocemos, existe evidencia clara de la relacion de calidad
percibida y la SE. La CSE puede representar una ventaja competitiva para los negocios
en linea, ya que se considera un factor clave de éxito en el comercio electrénico
(Anderson y Srinivasan, 2003; Cox y B., 2001).

En el afno 2002 se publicaron dos estudios, el primero de ellos plantea el desarrollo de un
modelo que parte de segmentar la calidad en dos: la calidad de la informacién del sitio
web y la calidad del sitio web que hace referencia al servicio. Ambos factores cuentan con
cuatro dimensiones, para la calidad del sistema son: el acceso, la utilidad, la navegacién y
la interactividad, y para la calidad de la informacion son: la fiabilidad, el alcance, la
relevancia y la utilidad percibida. Estos factores se ven afectados por las expectativas
previas del cliente y de acuerdo a este modelo la satisfaccion tiene tres antecedentes: uno
de ellos como ya se mencioné son las expectativas, la disconformidad y la actuacién
percibida. Este instrumento fue disefiado con la intencién de medir la satisfaccion del
consumidor electrénico, al momento en que se da la busqueda de informacién cuando se
realiza la compra en internet. En este afo cabe resaltar que se hace mencion de una
relacion bidireccional entre la satisfaccién y la calidad en los servicios electrénicos

(Sureshchandar, Rajendran y Anantharaman, 2002).

Caruana (2002) Explica en una de sus investigaciones que la calidad del servicio es una
importante puerta de entrada a la satisfaccion del cliente, y explicada con el 53% de la
varianza en esta investigacion. En 2003 Ranaweera et. al, intenté entender la relacion

entre calidad, satisfacciéon y lealtad de los usuarios de los sitios Web. En este estudio
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sugirié que las caracteristicas de las paginas web, tales como la facilidad de uso,
contenido web, la seguridad / privacidad, interactividad, y el precio, tenian una influencia
en la lealtad moderadas por la satisfaccion del cliente.

Otro modelo que relaciona a los criterios de la calidad del servicio en la web con la
satisfaccion es el de Zviran, Glezer y Avni (2006), las variables en las que fundamentaron
el estudio de la calidad son: la utilidad y el disefo, los cuales muestran una relacion
positiva y significativa respecto a la satisfaccion de los clientes que compra a través de
Internet. Este modelo cuenta con una variable moderada la cual clasifica el tipo de sitio
Web en: publico, compras online, cliente de autoservicio y comercio B2B, y fue aplicado a
20 paginas web a una muestra de 359 usurarios online.

Hsu y Hsu (2008) realizaron un estudio entre 308 usuarios de una empresa lider en redes
sociales a China, en el cual la relacién entre la calidad del servicio y la satisfaccién del
consumidor esta constituida por las relaciones que se dan respecto a los criterios que
anteceden a estas dos variables, es decir en este estudio plantean que la CSE esta dada
por siete dimensiones: la eficacia, el cumplimiento, la disponibilidad del sistema, la
privacidad, la capacidad de respuesta, la compensacion y el contacto; y a su vez la
satisfaccion del consumidor se miden a través de tres dimensiones: valor percibido, las
expectativas de los clientes y las quejas de los clientes. En este estudio se encontré que

existe una relacion positiva y significativa entre ambas variables.

Un estudio realizado por Ariff, Yun, Zakuan y Ismail (2013) en 256 usuarios de banca en
linea en Malasia, se midi6 la CSE a través de e-SERVQUAL. La calidad de los servicios
electrénicos se vio afectada de manera positiva y significativa por la satisfaccion,
encontrando también que esta ultima es mediadora de la relacién de la CSE y la lealtad.
Otro de los hallazgos encontrados es que cada uno de los aspectos que conforman la
escala del e-SERVQUAL son fundamentales para asegurar la calidad, lo que implica
obtener la satisfaccion y lealtad del consumidor.

Como se ha hecho mencidn anteriormente, la relacion de la CSE y la SE se ha sustentado
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a través de un efecto directo entre ellas, esta afirmacion coincide con los resultados
obtenidos por Hsin Hsin, Yao-Hua y Wen-Ying (2009), quienes a través de un analisis de
ecuaciones estructurales afirman que la CSE actia como antecedente de la SE, al tiempo
que se respaldan en estudios previos (Dabholkar et al., 2000; Oliver, 1997; Parasuraman
et al., 1985; Parasuraman et al., 1988; Taylor y Baker, 1994).

2.5.5 La relacion de la calidad de servicios electronicos y la lealtad electronica.

Bloemer, de Ruyter y Wetzels (1999) Sugirieron que la lealtad es el resultado de un
consumidor comprometido con una tienda o prestador de servicio a través de un proceso
de toma de decisiones explicito y extenso, por lo que no se puede tomar toda actitud
“positiva” como parte de un proceso de lealtad, si no que esta variable conlleva el estudio
real y profundo de todas las realidades que experimenta y asume un consumidor ante un
producto o servicio. Ademas, los clientes son cada vez mas abiertos a la competencia y
estan mas familiarizados con las diferentes opciones o marcas, por lo tanto la satisfaccion
por si sola no puede ser suficiente para garantizar compromiso con el cliente a largo plazo
o para la creacién de lealtad para un solo proveedor de servicios en linea (Heskett, Jones,
Loveman, Sasser y Schlesinger, 1994; Ranaweera y Prabhu, 2003).

Entre los autores que inicialmente estudian esta relacion en el entorno virtual estan
Srinivasan et al. (2002 ) quienes en una investigacién llevada a cabo entre 1,211 usuarios
online, encontraron que existe un impacto directo y positivo de la CSE a la LE. En este
mismo sentido, Wolfinbarger y Gilly (2002) demuestra que la calidad es uno de los
factores determinantes para la generacion de la lealtad en una pagina web.

Otros autores como Lee y Lin (2005) realizaron una investigacion donde contrastaron un
modelo tedrico que media la relacion de las dimensiones de la calidad respecto a la
satisfaccion y la intencién de compra, en este estudio se encontré que las dimensiones de
la calidad se relacionen de manera significativa con las intenciones de compra del

consumidor online. Del mismo modo Flavian et al. (2006) afirman que una de las
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dimensiones de la CSE, especificamente la facilidad de uso de la pagina web ayuda a

elevar los niveles de lealtad de los consumidores de servicios electrénicos.

Herington y Weaven (2007) Muestran resultados en la que es claro que la relacion
estrecha entre la CSE y la LE. Se destaca también la investigacion de Swaid y Wigand
(2009), en la que analizaron la relacién entre las dimensiones de la CSE vy los tipos de LE
que los autores identificaron previamente, a través del modelo SERVQUAL. Como
resultado de este analisis se concluyé que la fiabilidad y la garantia son las dimensiones
de la calidad que mas afectan a la lealtad, no obstante el resto de las dimensiones
también estan relacionadas a la fidelidad.

2.6 Imagen percibida.

2.6.1 Evolucion de la imagen.

Se considera que el mercado no solo esta constituido por el consumo de bienes y
servicios, sino por imagenes e informacion. El término de imagen proviene del latin
“imago” que se refiere a la sintesis mental y del griego “eikon” (icon) que se refiere a la
sintesis visual (Scheinsohn, 1997).

El concepto de imagen involucré condiciones psicologicas y sociales, ademas de su
naturaleza fisica (Dobni y Zinkham, 1990). Gardner y Levy (1955) Acufaron el término
afirmando que el conjunto de sentimientos, ideas y actitudes que los consumidores tenian
de las marcas y/o empresas se denominaba imagen, y que esta era determinante para la
toma de decisiones al momento de la compra. Sin embargo no seria hasta afos después
que se considerara la idea de que los productos y las empresas poseian una imagen.

En 1958, Martineau realiza una investigacién la cual estudi6 el efecto que la imagen
proyectada por detallistas en el comportamiento de compra de las personas. En este
estudio se plante6 la posibilidad de aplicar el concepto no Unicamente a las empresas,
sino a los productos, industrias y ciudades.
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Para la década de los 70 y 80, se desarrolla la industria del disefio corporativo como
resultado del establecimiento de un gran nimero de consultorias internaciones (Palacio,
1994). A raiz de la crisis econdmica de la década de los 90, el estudio de este tema se
estanca, no obstante el tema retoma importancia cuando los analistas del tema se
percatan que los consumidores empezaban a valorar en mayor medida a quién (empresa
o0 marca) le compran por encima de lo que (producto y/o servicio) compraban. Es aqui
donde de acuerdo a Goodyear (1996), la creacién de una imagen positiva y perdurable se

convierte en una prioridad en la empresas.

En la actualidad poseer una buena imagen se ha convertido en un elemento primordial
para diferenciarse de la competencia, con la finalidad de posicionarse mejor en el
mercado (Martinez, Montaner y Pina, 2004).

2.6.2 Definicion de imagen percibida

El concepto de imagen percibida planteado en este proyecto, se define como “la
representacion mental, en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores
qgue funcionan como un estereotipo y determinan la conducta, opiniones y valores de esta
colectividad” (Costa, 2001 pag.58). La imagen percibida permite a las empresas
diferenciarse y posicionarse ante el consumidor potencial o cautivo, de igual manera,
permite dar muestra de la personalidad corporativa que la empresa plantea mostrar al
publico. Cabe sefialar que la imagen esta sujeta a la percepcion y experiencia del

consumidor que resulta de las interacciones y relaciones entre la empresa-consumidor.

Existen diferentes planteamientos del concepto de imagen percibida, la mayoria de estas
conceptualizaciones se dan en el contexto de la empresa como una institucion que ofrece
un perfil, el cual es sometido a una evaluaciéon por parte del consumidor para asi
conformar la imagen percibida. En este sentido Dubois y Rovira (1998) consideran que la
imagen percibida es esta dada por el cumulo de percepciones que los consumidores
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tienen de una idea, persona, empresa, producto, etc. La imagen es una herramienta
estratégica que debe ser analizada y planteada de forma responsable, con la finalidad de
ofrecer una carta de presentacion que vaya acorde a las acciones y relaciones que las

organizaciones verdaderamente deseen entablar con su mercado y con la sociedad.

Al estudiar los Barémetros de la satisfaccion, la imagen aparece por primera vez como
dimensién que antecede a la satisfaccién del consumidor en el indice Europeo de la
Satisfaccion del Consumidor (ECSI) (Ekolf, 2000) mostrando un impacto positivo en la
satisfaccion. También el Barémetro Noruego de Satisfaccion del Cliente (NCSB) incluye a
la imagen en la escala de medicién de este instrumento, sin embargo a diferencia de EkIof
en el ECSI, Johnson et al. (2001) plantea a la imagen como una consecuencia de la
satisfaccion, esto debido a que los instrumentos aplicados en ambos casos se levantan
una sola vez a cada persona, conformando las preguntas de manera retrospectiva,
constituyendo asi una limitante para el modelo del ECSI que postula la precedencia de la

imagen a la satisfaccion.

Especificamente, el andlisis del NCSB respecto a la satisfaccion y la imagen presenté un
coeficiente de determinaciéon (R?) de .591, lo que significa que 59% de la varianza de la
variable satisfaccion se explica por la variable imagen, sin embargo cabe resaltar que este
valor a pesar de ser aceptable, fue el que obtuvo una menor correlacion respecto al resto
de la variables estudiadas.

Palacios y Vargas (2009), plantean en el IMSC (indice Mexicano de Satisfaccion del
Cliente) la relaciéon de la imagen con la satisfaccién y la lealtad, pero desde el punto de
vista de la reputacién de la empresa comparada con otras del mismo ramo. Estos
estudios mostraron una relacion positiva entre las variables satisfaccién y lealtad respecto

a la imagen.
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2.6.3 Teorias de la imagen

La imagen se ha estudiado desde diferentes disciplinas como la sociologia, la psicologia,
la tecnologia, derecho, etc. Todas estas perspectivas han aportado enfoques a la teoria

de la imagen que se fundamenta en tres vias:

a) La percepcion.

Las imagenes tienen su origen en los mecanismos perceptivos que permiten explicar los
conceptos de las representaciones mentales (Villafane 1992), es decir que estos
mecanismos son un procesos que inician con la recepcion de estimulos externos a través
de los sentidos, para dar paso a que la mente seleccione algunos de estos estimulos,

agruparlos y asi realizar una interpretacion subjetiva del individuo.

Existen diferentes estudios que se consideran ramas del estudio de la percepcion,
derivados de estudios psicoldgicos. El conductismo que considera a la percepcion como
la consecuencia de un proceso de aprendizaje, este proceso fue sujeto de estudio por
Pavlov, quien introdujo el condicionamiento clasico a través de analizar el proceso de
estimulo-respuesta. Otro planteamiento psicolégico de este tema esta basado en la teoria
Gestalt, la cual afirma que la percepcion determina la entrada de informacién para
después garantizar que la informacion adquirida del ambiente se convierta en conceptos,
juicios, categorias, etc.(Oviedo, 2004).

La teoria psicofisica de la percepcién de Gibson (1950), estd fundamentada en la
convergencia de la teoria Gestalt y el conductismo, esta teoria estudia la imagen bajo la
propuesta de que la visibn es el mecanismo primario de los individuos para el
conocimiento del mundo, es decir que cuando se recibe una imagen, la retina la
descompone en elementos luminosos y la codifican para generar una percepcién. Por otra
parte la psicologia cognitiva se centré en el estudio del procesamiento de la informacion,
en la que se encontr6 que el hombre capta la informacion, la procesa y la almacena, sin
embargo el individuo cuenta con diferentes niveles de almacenamiento sensorial que

dependen del tiempo que se quedara almacenada la informacion.
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b) Teoria de la informacién.

Esta teoria establece que la imagen captada comunica informacién a quien la recibe, ya
que a través de los estimulos que la imagen produce el individuo recibe determinados
significados. Esta teoria es empleada en un sentido muy amplio, ya que considera todo
proceso mediante el cual una mente puede influir en otra, en este sentido se dice que
existen dos tipos de informaciones o trasmisién de la mismas: una de tipo semantico, que
es lo que se comunica y otra de tipo estético que tiene que ver en como se comunica
(Moles, 1983; Shannon, 1982).

c) La semiologia.

El tedrico suizo Ferdinand de Saussure (1975) afirma que la semiologia es el estudio de
los signos como: lenguas, cédigos, sefalamientos, etc., es decir que se encarga del
estudio de los signos no linguisticos (Guiraud, 1974).

Con el tiempo algunos otros autores han realizado estudios respecto a la imagen pero
desde una perspectiva general, por ejemplo Villafafie (1992) estudié el origen y la
evolucion de la imagen a través de un estudio semiético, tomando en cuenta que la
imagen esta conformada por signos y que la relacién entre la empresa y el mercado es un
espacio constituido por senales y signos. Otros que analizaron la identidad e imagen
corporativa fueron Christensen y Askegaard (2001), quienes basaron su estudio en tres
elementos, el objeto, los signos, y su interpretacion, por lo que asumen que la imagen es

un elemento de caracter interpretativo y la identidad un elemento de comunicacion.

2.6.3 La relacion de la imagen percibida y la lealtad electronica.

Una de las formas en las que se expresa la lealtad es a través del comportamiento
intencionado de futuras compras/contrataciones de un producto o servicio, otra forma es a
través de la recomendacién del servicios a otras personas (Andreassen y Lindestad,
1998; Dick y Basu, 1994; Selnes, 1993). Es decir que en términos generales un
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consumidor es leal a un producto, marca, servicio o0 pagina web, porque esta satisfecho

con lo que obtiene, o bien por las altas barreras al cambio.

A pesar de que son pocos los estudios que se han derivado de investigarla relacion de la
imagen percibida con la lealtad, existe evidencia que la imagen se ha considerado
determinante directo de la lealtad. Un estudio aplicado en cuatro sectores que abarcan
empresas B2Bs y empresas dirigidas a los consumidores (B2C)s, los resultados obtenidos
sugieren que la imagen tiene un impacto importante sobre la lealtad, sobre todo si los
servicios prestados son ambiguos (Selnes, 1993).

Andreassen y Lindestad (1998), llevaron a cabo una investigacion la cual incluyé una
muestra de 600 consumidores categorizados de acuerdo al nivel de experiencia de
servicio de tres empresas de la industria de tour en paquetes. Los hallazgos encontrados
refieren que efectivamente existe una relacion directa entre la imagen y la lealtad para
ambas categorias. Por ultimo en un estudio realizado por Bloemer, De Ruyter y Peeters
(1998) no se encontro relaciéon entre la imagen y la lealtad, siendo este punto confirmado

por ellos mismos en una investigacién consecuente de su autoria.

Se encontr6 congruencia de este resultado con el observado en la investigacion de
Slongo y Vieira (2007), este estudio plantea que no existe soporte para el efecto positivo
planteado de la imagen hacia la lealtad del consumidor y consideran que esto puede
suceder debido a que algunos segmentos de mercado son muy competitivos y el precio
de los productos son muy similares entre las empresas, y que ciertas industrias suelen
contar con una imagen extremista positiva o negativa por lo que esta actitud no puede
influir en la probabilidad de recompra. Como recomendacion consideran que la
disponibilidad del producto y/o servicio es importante para que el consumidor encuentre lo
que busca sin tener que cambiar de lugar o pagina.

Existen otros estudios como el de Lervik (2002), quien encontr6 que el efecto de la

> B2B, (Business to Business) Actividad empresarial dirigida a otras Empresas.
® B2C, (Business to Consumer) Actividad empresarial dirigida al Cliente.
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imagen corporativa en la lealtad es menor comparado con el resto de las relaciones
estudiadas en esa investigaciéon, no obstante es significativa en cada una de las cinco
industrias en las que fue levantado el estudio. Se cree que la introduccion continua de
marcas y empresas a través de una imagen fuerte ha logrado que los consumidores no
tomen la debida importancia sobre cada propuesta, por lo que la imagen no se toma en
cuenta como punto focal de los consumidores a la hora de la compra, si no que toman en
cuenta el total de los factores que intervienen en el proceso de compra-venta para la

recompra.

En este mismo sentido, se encontré similitud de estos datos con los resultados publicados
por Alves y Raposo (2010), quienes afirman que existe una relacién directa de la imagen
en la lealtad, ya que la imagen es un factor importante para atraer y retener clientes. Este
estudio se llevé a cabo en una muestra de 2,687 estudiantes, siendo otro de sus
hallazgos que la imagen es el constructo que mas influye en la satisfaccion del
consumidor. En general de acuerdo a un estudio realizado por Zins (2001b) con diferentes
aerolineas europeas, esta relacion esta confirmada y lo atribuyen a que los consumidores
en el caso de servicios complejos toman mas en cuenta las sefales extrinsecas como la
imagen percibida que las sefales intrinsecas como lo serian las caracteristicas del

servicio.

104



Capitulo Ill. Métodos de Investigacion

Capitulo Il

Métodos de Investigacion

105



Capitulo Ill. Métodos de Investigacion

3.1 El proceso metodolégico

La metodologia implementada para el desarrollo de esta tesis doctoral, sustancialmente
parte de la revisién de la literatura cientifica con el objeto de conocer y determinar el
problema de investigacion y los objetivos e hipétesis planteados, lo que derivoé en el

planteamiento del modelo tedrico que se analiza en esta investigacion.

A continuacién se detallan los pasos que se llevaron a cabo como parte de la secuencia
de investigacion. El primer paso consistié en conocer los antecedentes mas relevantes de
la literatura y del contexto del comercio electronico en México y el mundo, los cuales
fueron incluidos en el marco tedrico basico, esta revisién permitié el planteamiento de un

objetivo general, siete objetivos especificos y siete hipotesis.

Ha sido una investigacion polietapica debido a que cont6 con diferentes fases, la primera
etapa consisti6 en incursionar en la Investigacion de datos secundarios: bibliografia,
revistas, periédicos y estudio estadisticos referentes a las diferentes variables de interés,
con el fin de desarrollar el marco teérico del proyecto. En la segunda etapa se defini6 el
diseno estadistico basado en la determinacién de la poblacion objeto de estudio y su
respectiva muestra, la creacion del instrumento de medicién, el piloteo, la validacion,
reproduccion y trabajo de campo en la ciudad de interés. Posteriormente en la tercera
etapa se llevé a cabo la captura y andlisis de la informacion recabada, para asi generar
las estadisticas que nos permitieron concluir la informacién pertinente, elaboracion

graficos y propuestas generales de actuacion.

Con base al marco teérico se conformé un modelo conceptual con la intencién de medir la
relacion entre cada una de las variables incluidas, lo anterior a partir de la adaptacién de
escalas que han sido probadas y validadas en estudios previos. Se integr6 un instrumento
el cual fue sometido a una revisibn exhaustiva de cuatro expertos académicos
investigadores de diferentes instituciones de educacién superior del pais, para después
ser aplicado a 14 consumidores de viaje a través de internet con la finalidad de comprobar
su adecuada compresion.
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De acuerdo a las revisiones por expertos y a la aplicacion del instrumento que

anteriormente se menciond, las sugerencias resultantes fueron las siguientes:

- Cambio de redaccion en la introduccion del instrumento debido a la falta de
elementos importantes en la presentacion del encuestador.

- Eliminacion definitiva de algunos items debido a que no fue posible su adaptacion

al contexto del comercio electronico.

- Modificacion de la redaccién en algunos items que al ser adaptados del inglés al
espafnol y del contexto del comercio tradicional al comercio electronico no eran

entendibles o precisos en su intencién.

-Transformar la escala tipo Likert de los items adaptados de la E-S-QUAL
(Parasuraman et al., 2005), de cinco puntos a 10 puntos, con la finalidad de unificar el tipo
de escala para la totalidad del instrumento.

Conforme a la revision de datos secundarios, en México no existe un registro de
consumidores de viaje a través de Internet, por lo que de acuerdo a (Arias (2006)) que
afirma que una poblacién infinita es aquella que no cuenta con registro documental y que
por consecuencia se desconoce el total de elementos que conforman la poblacién con el
perfil establecida, se calculé una muestra probabilistica con un nivel de confianza del
95% y un error de +-5%, la cual resulto ser de un tamafno de 384 encuestas para cada
ciudad.

Por otro lado, dentro de las aportaciones destacables de esta tesis se encuentra la
conformacion y validacion de la escalas para medir el comportamiento del consumidor de
servicios de viaje a través de Internet, de las variables estudiadas. En este mismo sentido
como consecuencia de la validacion de las escalas, una aportacion importante es la
medicién de las variables contenidas en el modelo tedrico de manera conjunta vy
simultanea, ya que cada una de las escalas ha sido medida previamente de forma semi-
conjunta o aislada en el entorno del comercio tradicional o en otros contextos
empresariales. No obstante, mas alla de estas aportaciones que por si mismas son
trascendentales, la aportacién final y destacable de este proyecto de tesis fué determinar
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las relaciones supuestas a través de las hipétesis, las cuales permitieron aportar la

informacion resultante a los estudios del comportamiento del consumidor existentes.

Con la intencion de precisar la secuencia de investigacion, en la siguiente figura se puede
observar el proceso que se ha implementado para la realizacibn de la presente

investigacion (Ver Figura 8).

108



Capitulo 1. Métodos de Investigacion
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Figura 8. Secuencia de la Metodologia.

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2 Diseno metodoldgico

3.2.1 Enfoque de la investigacion.

La presente investigacion estd basada en la revision de la literatura en un contexto teorico
- empirico, esto permitié plantear la posible relacién de forma directa y positiva entre las
variables: satisfaccion, calidad, imagen y lealtad. Derivado de esta revision, se propuso un
modelo tedrico en el que se incluyen las relaciones causales entre las variables, dirigiendo
el analisis de forma rigurosa y sistematica a la contrastacion de las hipétesis planteadas

en este modelo.

De acuerdo a Rothery (Rothery citado en Grinell, 1997), esta investigacion genera
conocimiento a través del enfoque cuantitativo que se fundamenta en el método
hipotético-deductivo ya que considera las premisas necesarias, como lo son: delinear
teorias, derivar de ellas hipo6tesis, someter las mismas a prueba y si los resultados
confirman las hipotesis, se considera que se aporta evidencia a su favor. Por lo que
siguiendo la teoria de este enfoque, se recolectaron y analizaron los datos con riguroso
cuidado revisando que los datos generados posean los niveles de validez y confiabilidad,
esto a través de recurrir a procedimientos y técnicas de tratamiento estadistico. El
levantamiento en campo se efectud en tres ciudades de México en una sola ocasion, en
estratos de personas segun rango de edad, por lo que el estudio puede definirse como

causal, empirico y transversal.

3.2.2 Unidad y sujeto de estudio.

La unidad de analisis esta delimitada como consumidores de servicios de viaje, a través
de internet en las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los
estados de Coahuila y Durango y bajo estas caracteristicas se incluy6 en el estudio a
hombres y mujeres, mayores de 18 anos. La razén por la cual este estudio esta enfocado

especificamente a consumidores de viaje, se da a partir de informacién secundaria:
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1) El uso del Internet entre los mexicanos ha crecido exponencialmente en la ultima
década, para el afno 2016 la penetracion sobre el universo de personas denominadas
potencialmente usuarios (mayores a 6 afnos) incremento un 9.8 por ciento respecto al
estudio anterior, llegando al 59.8 por ciento de la poblacién, lo que representa 65 millones
de usuarios (AMIPCI, 2016)

2) Entre los anos 2011 y 2013 el mayor volumen promedio de ventas a través de Internet
en México fue en 1er y 3er lugar para boletos de transporte (aéreo y terrestre) y para
compra o reservacion de servicios de hospedaje (hoteles, hostales, etc.) respectivamente
(AMIPCI, 2013).

3) La derrama econdmica que genera el turismo en el pais es muy alta, tomando en
cuenta que es la tercer fuente de captacion de divisas, asi mismo genera 7 millones de
empleo al afo y para el aino 2012 el turismo aporto 8.4% al PIB Nacional (DATATUR,
2015).

4) De acuerdo al estudio realizado por la Asociacion Mexicana de Internet en el afio 2014,
se encontr6 que una de las segmentaciones de usuarios en internet es por edad,

arrojando los siguientes datos:

Tabla 4. Edades y porcentajes de usuarios de Internet en México 2015.

Edades Porcentaje
18-24 afos 33%
25-34 afios 28%
35-44 afios 20%

45 o mas afios 19%
Total 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Debido a estos argumentos, se establecié estudiar el sector turismo por su gran
importancia para la economia de México. Asi mismo llevo el estudio al contexto del
comercio electrénico por el crecimiento de uso del internet en el pais. Se seleccionaron
tres ciudades ubicadas en diferentes regiones del pais: Aguascalientes en estado de
Aguascalientes, Mérida en Yucatan y la Regiéon Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango (Torre6n, Goémez Palacio y Lerdo), que cuentan con ciertas similitudes entre
ellas y al encontrarse ubicadas en diferente zona del pais se obtendra una informacion
mas representativa, de igual forma estas ciudades presentan cierta conveniencia para

fines de levantamiento del estudio.

3.2.3 Poblaciéon y muestra.

De acuerdo a Arias (2006) cuando en una investigacion se desconoce el total de los
elementos que conforman la poblacion a estudiar, esta se considera una poblacion
infinita, ya que no existe registro documental de los elementos contenidos. Una poblacién
infinita se considera que esta conformada por cien mil unidades o mas. Por lo tanto al no
contar con un registro documental del total de sujetos de estudios para la presente
investigacion, los datos presentados se determinan asumiendo que la poblacion de este
estudio corresponde a una poblacion infinita.

Debido a lo anterior es imposible analizar en su totalidad los elementos contenidos en la
poblacién, por consiguiente se debe estudiar una porcién de la poblacion. Con la intencion
de establecer el numero representativo a estudiar para cada ciudad, se aplico la férmula
utilizada para el caso de poblaciones finitas:

n=(Z2p q)
2
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Donde:
« n=tamafo de la muestra
« p=probabilidad de éxito (prevalencia esperada del pardmetro a evaluar) en caso de
desconocerse (p=0.5), que hace mayor el tamafo muestral.
« g=1-p (probabilidad de fracaso)
« Z2=Valor correspondiente a la distribucion de gauss (error que se prevé cometer)
(Za=0.05=1.96 y Zao= 0.01 = 2.58)
« P= Error que se prevé cometer

Con base a la formula planteada, se calcul6 el tamano de la muestra para cada ciudad,
siendo de 384 consumidores los que deben ser encuestados por ciudad, este calculo esta
dado con un 95% de confianza y un +-5% de error muestral.

3.2.4 El instrumento.

El instrumento que se levant6 para llevar a cabo los analisis de la investigacién empirica
fue disefiado con base a la adaptacion y traduccion de escalas identificadas en la revision
de la literatura, las cuales previamente fueron probadas en la medicién independiente de
las variables que se estudian. Es relevante hacer mencién que dentro de las aportaciones
que este trabajo de tesis pretende contribuir al conocimiento esta la adaptacién de
algunas escalas al contexto del comercio electronico. Este cuestionario fue sometido a
revision exhaustiva de cuatro expertos, académicos investigadores de diferentes
instituciones de educacion superior del pais.

El instrumento se estructuré de acuerdo a tres secciones, en la primera de ellas se
incluyen los datos generales y de filtro que permiten identificar al sujeto de estudio y
aprobar la aplicacién del resto del instrumento, en la segunda seccion se integraron los
items de cada variable respectivamente: calidad, satisfaccion, imagen percibida y lealtad
de los consumidores de viaje a través de Internet. La Gltima seccion contiene preguntas
que forman parte de la Regla AMAI 8x7 que mide el nivel socioeconémico (Christensen y
Askegaard) (Christensen y Askegaard, 2001) del sujeto de estudio.
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Como se menciond anteriormente, el instrumento que resulto de la adaptacién de las
diferentes escalas fue sometido a diferentes revisiones, la primera de ellas fue la revisién
exhaustiva de cuatro expertos, de la cual se derivaron multiples observaciones que ya han
sido planteadas previamente, las cuales fueron atendidas de acuerdo a las
recomendaciones. Al contar con el instrumento, este fue aplicado a 14 consumidores de
viaje a través de internet con la finalidad de comprobar su adecuada compresiéon en
términos de redaccion y sintaxis. A continuacion se explican la conformacion de cada una

de las secciones incluidas en el instrumento.

a) Datos generales.

Inicialmente el cuestionario incluye la presentacion del trabajo y el objetivo del estudio,
con la intencién de que el sujeto de estudio esté familiarizado con el proceso para el que
aportara informacion valiosa. En seguida se incluyen datos de caracterizacion generales
que permiten realizar un filtro, esta informaciéon contribuira a la realizacion del andlisis
descriptivo aunado a la informacién que representa el NSE. Los datos que se incluyen en
la primera parte son: la ciudad de residencia del sujeto de estudio, si cuenta con la
mayoria de edad, si ha reservado o comprado algun servicio de viaje en el Gltimo afo y si
lo ha hecho a través de Internet, el motivo mas frecuente de viaje, el tipo de reservacion
y/o compra que realizo a través de Internet, la cantidad que gast6 en su ultima compra, el
numero de personas para las que fue hecha la reservacion y la empresa en la que llevo a

cabo esta ultima reservacion o compra.

La informacion referente al NSE estd basada en la Regla AMAI 8x7 la cual permite
obtener el indice del nivel Socio Econémico. Este indice es una norma basada en el
analisis estadistico, que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete
niveles, este indice es emitido por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion
de Mercado y Opinién Publica(AMAI, 2015). Esta informacion se solicita en la parte final
de la encuesta ya que en la prueba piloto se encontr6 que los consumidores mostraron
cierta inquietud al tener que responder esta seccidbn ya que la informacién refiere

condiciones econémicas del encuestado por lo que al desconocer el objetivo real de la
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encuestas se mostraban renuentes a contestar la seccibn mencionada. Debido a lo
anterior y por recomendacion de uno de los expertos en la conformacién de instrumentos,
la seccidn que corresponde al NSE se reubico en la parte final de la encuesta. A

continuacién se muestra esta parte del cuestionario.
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Tabla 5. Datos generales de consumidor contenidos en el cuestionario aplicado.

Entrevistador: Primero haga las preguntas filtro para saber si el usuario califica para la encuesta:

BLOQUE I: DATOS GENERALES DELL CONSUMIDOR

1. ¢ Es usted es residente de la cindad de Aguascalientes?
01 SI(Ira2) 02 NO, estoy de paso, turista, etc. (TERMINAR ENCUESTA) |1 |

2. (Usted es mayor de 18 ainos?
01 SI(Ira3) 02 NO (TERMINAR ENCUESTA) L1 |

3. ¢En el dltimo afio usted ha comprado o reservado algiin servicio de viaje como boletos de autobis,
avion u hospedaje?
01 ST(Ira4) 02 NO (TERMINAR ENCUESTA) L1

4. ;Ha realizado esta compra o reservacion, a través de Internet en el altimo afio?

01 SI(Ir aa5) 02 NO (TERMINAR ENCUESTA) L L |
5. ¢Cual es el motivo mas frecuente por el que realiza reservaciones y/o compras en Internet? (Mencionar
opciones)

01 Vacaciones personales y/o familiares 04 Estudios L1
02 Negocios 05 Otro (especifique)

03 Visita a familiares fuera de la ciudad

6. ;Qué tipo de servicio fue el iiltimo que reservo y/o compro a través de Internet? (Menc. respuesta)

01 Boletos de autobtis 05 Servicios de agencias de viaje (en linea)

02 Boletos de avién 06 Servicios culturales L1 |
03 Reserva de Crucero 07 Servicios recreativos y otro entretenimiento

04 Hotel y otros servicios de alojamiento 08 Otro

09 No se (TERMINAR ENCUESTA)
7. ¢ Cuanto gasté en su ultima compra?

01. $1 - $500 pesos 02.de $501 2 $1500  03. de $1501 a $3000 L1 |
04. de $3000 a $5000 05. de $5001 a $7000 06. de $7001 en adelante

8. ¢Esta tltima compra para cuantas personas fue?

01 02 03 04 05. 5 o més personas L1 |
9. ;Cual fue la dltima pagina en la que Ud. compré y/o reservé?

Trasn. Terrestre Trans. Aéreo Mayoristas Hospedaje

01 Omnibus de México 08 Aeroméxico 15 Despegar.com 19

02 ADO 09 Volaris 16 Expedia.com

03 Primera Plus 10 Interjet 17 Booking.com 20 Otro(especifique)
04 Chihuahuense 11 Vivaaerobus 18 Pricetravel.com

05 Turistar 12 Aviacsa

06 ETN 13 American Airlines

07 Estrella Blanca 14 Continetnal

Encuestador: Continuar con la entrevista si la unidad de respuesta califica como cliente: es decir que conteste "SI" a
las preguntas filtro (1, 2, 3,4 y 5) y que haya respondido con una opcién a las preguntas 6, 7, 8 y 9. De otra forma
dar gracias, pues el usuario no califica para esta encuesta.

Nombre del encuestador: Fecha (DD-MM-15): - -15

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 6. Datos generales de consumidor referentes al NSE de la AMAI, contenidos en el
cuestionario aplicado.

VIL. DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Ahora le haré algunas preguntas para finalizar nuestra encuesta.
Encuestador: NS No sabe / NC No contesto.

L1 |

48. Género del encuestado 01 Masculino 02 Femenino
49. ;Cual es su edad? I

50. ;Cual es el total de cuartos, piezas o habitaciones con que cuenta su hogar? Por favor no incluyan batios,
medios baiios, pasillos y patios. (Anotar el nimero de cuartos)

98. NS 99.NC

51. ;Cuantos baifios completos con regadera y W.C. (excusado) hay para uso exclusivo de los integrantes y de
o p

;lé .hlggar. (Anotar el nun;e;ljoN (d:e cuartos)

52. ¢El hogar cuenta con regadera funcionando en alguno de los bafios?

9% Ns 59, NC. -

53. Contando todos los focos que utiliza para iluminar su hogar, incluyendo los de de techos, paredes y
lamparas de buré o piso, digame ;Cuantos focos tiene su vivienda? (Anotar el nimero de focos)

98. NS 99.NC

54. ;El piso de su hogar es predominantemente de tierra, o de cemento, o de algiin otro tipo de acabo?

01. Tierra 02. Cemento (firme) 03.0tro tipo de material o acabado

98. NS 99.NC L L |
55. ¢ Cuantos automoviles propios, excluyendo taxis, tienen en su hogar? (Anotar el niimero de automéviles)
98. NS 99.NC |

56. (En este hogar cuentan con estufa de gas o eléctrica?

01. SI 02. NO R
98. NS 99.NC

57. Pensando en la persona que aporta la mayor parte del ingreso en este hogar, ;Cual fue el dltimo afio de
estudios que completo? (Espere respuesta, y pregunte) ;Realizo otros estudios? (Reclasificar en caso

necesario)
01 | No estudio 08 | Preparatoria incompleta
02 | Primaria incompleta 09 | Preparatoria completa L L |
03 | Primaria completa 10 | Licenciatura incompleta
04 | Secundaria incompleta 11 | Licenciatura completa
05 | Secundaria completa 12 | Diplomado o Maestria
06 | Carrera comercial 13 | Doctorado
07 | Carrera técnica 99 | No sabe /No contesto
58. ¢ Cual fue su ingreso personal en el mes anterior? Digame en que categoria me detengo
1. Menos de 2,000 al mes 6. Mas de 15,000 menos de 20,000
2. Mas de 2,000 menos de 3,000 7. Mas de 20,000 menos de 25,000
3.  Mas de 3,000 menos de 5,000 8. Mas de 25,000 menos de 30,000
4. Mas de 5,000 menos de 10,000 9. Mis de 30,000 menos de 35,000
5. Mas de 10,000 menos de 15,000 10. Mas de 35,000
99. NC
59. (Con la finalidad de corroborar la realizacion de esta encuesta, me puede proporcionar su correo
electrénico?

Hemos terminado, agradezco mucho su tiempo y su participacion.

Fuente: Elaboracion propia.
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b) Calidad en los servicios electronicos

La calidad se ha establecido como indicador de mucha relevancia para las empresas, ya
que es medida a través de la suma de diferentes caracteristicas de un bien o servicio en
relacion a la capacidad de satisfacer a sus clientes, por lo que este concepto se observa
que este concepto se encuentra intimamente ligado al concepto de la mercadotecnia y su
implementacion. Las caracteristicas que suponen la satisfaccion de un mercado son de
origen técnico y psicoldgico por lo que se considera que para la medicion de la calidad se
deben implementar herramientas que permitan la aproximacién al consumidor desde
estas dos visiones, no obstante cabe resaltar que existen dos tendencias con respecto a
la medicion de la misma: calidad objetiva y subjetiva, por lo que para efectos de esta
investigacion se toma como eje la medicion de la calidad subjetiva la cual se centra en la

percepcion por parte del consumidor.

Se propone un constructo integrado por cuatro dimensiones basicas: la eficiencia en
términos de facilidad de uso y acceso a las paginas web, la disponibilidad del sistema
respecto al nivel de fallas o bloqueos, el cumplimiento de las paginas web conforme a lo
que se ofrece y se pacta en la generacién de la compra-venta y la privacidad de las
paginas web respecto a la seguridad y proteccion de la informacién personal del
consumidor (Parasuraman et al., 2005).

Cada una de las dimensiones contenidas en la CSE se midié a través de la adaptacién de
la escala denominada E-S-QUAL (Parasuraman et al., 2005), la cual estd conformada por
22 items en total, los cuales se encuentran segmentados de la siguiente manera: 7 items
para la eficiencia, 4 items que miden la disponibilidad del sistema, 7 items para valorar el
cumplimiento de las paginas web y 3 preguntas para medir la privacidad de las paginas
web. La escala que se utiliza es de tipo Likert de 10 puntos, para lo cual se solicité a los
sujetos de estudio que expresaran su grado acuerdo con cada uno de los planteamientos,
donde 1= totalmente en desacuerdo hasta 10= totalmente de acuerdo (Ver Tabla 8).
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Tabla 7. items relativos a la calidad de servicios electronicos contenidos en el cuestionario

aplicado.

CALIDAD EN LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

I1. Para contestar las siguientes preguntas, piense en términos generales en las paginas web
que ha comprado y/o reservado algin servicio de viaje. Califique en la escala de 1 a 10, Area de
tomando en cuenta que 1 representa el hecho de que usted esta Totalmente en desacuerdo captura
con la afirmacion y 10 que usted esta totalmente de acuerdo con la afirmacion.
Totalmente desacuerdo © @ ®@ @ ® ® @ ©) Totalmente de acuerdo

EFF1 En cuantq a la Eficiencia: . . . .

10. Es fécil encontrar lo que necesito en las pdginas web de servicios de viajes. | | |
EFF2 | 11. Es ficil acceder a cualquier seccién dentro de la pdgina web. l | |
EFF3 | 12. Se realiza la reservacion y/o compra del servicio rapidamente. | | |
EFF4 | 13. Lainformacion estd bien organizada en estas paginas web. | | |
EFF5 | 14. Se descargan las pdginas eficientemente. [ | |
EFF6 | 15. Son ficiles de usar. | | |
EFF7 | 16. Estas pdginas web me permiten acceder a ellas rdpidamente. | | |
EFF8 | 17. Estas piginas web estdn bien estructuradas. | | |

En cuanto a la Disponibilidad del Sistema:
SYA1 ot X An .

18. Estas paginas siempre estdn disponibles para comprar. [ | |
SYA2 | 19. Se encuentran disponibles y funcionan inmediatamente. l | |
SYA3 | 20. Estas paginas no fallan. l | |
SYA4 | 21. Las paginas web no se bloquean después de hacer mi reservacién y/o compra. l | |
FULL En cuanto al Cumplimiento de las péginas web: .

22. Envia el comprobante de la reservacion y/o compra cuando lo prometio. | | |
FUL2 | 23. Permite realizar la reservacion y/o compra en un tiempo adecuado. | | |
FUL3 | 24. Recibo el comprobante de la reservacion y/o compra rapidamente. [ | |

25. Tienen disponibles los destinos, lugares o asientos, habitaciones y/o servicios que
s afirman tener. I
FULS 26. El servicio que recibo fisicamente como el vuelo, el asiento, la habitacion, coincide

con la reservacién y/o compra realizada en linea. L1
FUL6 | 27. Son sinceras sus ofertas. l | |
FUL7 | 28. Cumplen con la realizacién de la reservacion y/o compra seleccionada. l | |

En cuanto a la Privacidad de las paginas web:
PRI1 . . . -

29. Protegen la informacién de mi reservacion y/o compra. [ | |
PRI2 | 30. No comparten mi informacién personal con otras pdginas web. l | |
PRI3 31. Protegen la informacidn de la tarjeta de crédito/debito. l | |

Fuente: Elaboracion propia.

c¢) Imagen percibida

La imagen se define como “la representacion mental, en el imaginario colectivo, de un
conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y determinan la
conducta, opiniones y valores de esta colectividad” (Costa, 2001 pag.58). Para medir esta
variable se realizé la adaptacién de la escala utilizada por Palacios y Vargas (2009b).
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Esta escala uncialmente estd basada en la escala de medicién de Ekolf (2000) la cual fue
adaptada al mercado mexicano (Palacios y Vargas, 2009b), y en la presente investigacion
se adaptd al comercio electrénico del mismo mercado. Incluye 4 items, en los cuales se
pide al consumidor que califique los aspectos de la imagen percibida planteados de
acuerdo a la percepcién de la ultima pagina en la que realizd una compra o reservacion.
La escala de medicién es de tipo Likert de 10 puntos, donde 1= muy mala imagen hasta
10= excelente imagen, y para un item la escala es 1= muy desagradable hasta 10=muy

agradable. En seguida se muestra el contenido de esta seccién.

Tabla 8. items relativos a la calidad de servicios electronicos contenidos en el cuestionario

aplicado
IMAGEN
III. Ahora le voy a preguntar acerca de la imagen que usted tiene de las paginas web que
ofrecen la reservacion y/o compra de servicios de viaje [HACER PAUSA]. Por imagen se Area de
entiende la impresion que tiene en su mente de las paginas web que ofrecen la reservacion y/o | captura
compra de servicios de viaje. Encuestador: Mencione las escalas
32. Piense en la reservacion mds reciente que hizo por internet ;Cudl es la imagen que
IMA1 | tiene usted de esta pdgina web? Califique la impresion que tiene de esta pagina web. L 1 |
Muy mala imagen O @206 ® @ ©® ® Excelente imagen
33. Piense en la reservacion mds reciente que hizo por internet ;Cudl es la calificaciéon de
IMA2 la imagen visual que le provoca esta pagina web. Por imagen visual se entiende los L1 |
colores, letras, imdgenes.
Muy mala imagen OOB®®6 ® @ ® Excelente imagen
34. Piense en la reservacion mds reciente que hizo por internet y también piense en una
IMA3 pagina ideal [HACER PAUSA] ;Cudl es la calificacion de la imagen de la pagina web L1 |
que utilizé recientemente comparada contra la ideal?
Muy mala imagen O OB0®6 ® @ ® Excelente imagen
35. Piense en la reservacién mds reciente que hizo por internet, ; El disefio de la pagina
IMA4 | web es agradable?
Muy desagradable OQPR®®6G ® @ ® Muy agradable

Fuente: Elaboracion propia.

d) Satisfaccion electrénica

La satisfaccion electronica se define como “la consecuencia de las percepciones de los
consumidores online ante la conveniencia, comercializaciéon, disefo del sitio y la
seguridad financiera proporcionadas por un una empresa online™ (Szymanski y Hise,
2000). Se sabe que las claves fundamentales para alcanzar la SE del consumidor en las
ventas por Internet, se agrupan en dos categorias: el servicio ofrecido durante el proceso
de compra y los aspectos que se refieren al producto o servicio que se adquiere (Ruiz-
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Marin et al., 2010), no obstante para esta investigacion se atiende la opinién subjetiva del
consumidor al evaluar el servicio de la pagina durante la compra y/o reservacion del

servicio de viaje a través de internet.

Para medir la SE se plantean items que permiten captar la percepcion respecto a las
expectativas antes de la compra y/o reservacion, asi mismo se plantea un comparativo
entre un escenario ideal y la experiencia real por parte del consumidor. Se adapté la
escala del IMSC de Palacios y Vargas (2009b), tipo Likert de 10 puntos, con 3 items en la
qgue se le solicité al encuestado calificar el grado de satisfaccion obtenida, donde 1= muy
descontento, 1 = peor de lo que pensé y 1 = muy alejado del idea y 10= muy contento, 10
= mejor de los que pensé y 10 = muy cercano al ideal. A continuacién se muestra la

seccion del cuestionario correspondiente a la medicion de la SE.

Tabla 9. items relativos a la satisfaccién electronica contenidos en el cuestionario

aplicado.

SATISFACCION ELECTRONICA

V. Ahora hablemos de su satisfaccion en cuanto al servicio de compra y/o reservacion del
servicio de viaje en lo general. Piense en las compras o reservaciones en linea del dltimo afio.
(Mencione las escalas)

40. En general, ;qué tan bien funcionaron las paginas web en la que compré y/o reservo

SAT1 | servicios de viaje, en el ultimo afio? Califique que tan contento estd con este servicio. L1 |
Muy Descontento @ @ @ @ ® ® @ ©® ® Muy Contento

41. Recuerde cuando ha comprado y/o reservado algin servicio de viaje en linea. (El
servicio ofrecido por las pagina web donde compra y/o reserva, ha sido mejor o peor de L | |

Area de
captura

SAT2 2
lo que usted pens6?
Peordeloquepensé © @ ©® @ ® ® @ ® Mejor de lo que pensé
42. Olvidese de las paginas web que ha usado hasta el momento para la compra y/o
reservacion de servicios de viaje en linea. Imagine usted el servicio de viajes a través de
SAT3 pdginas web ideales [HACER PAUSA]. Califique qué tan distante estd el servicio de |

viajes a través de paginas web ideal con el que ofrecen actualmente las paginas web que
uso en el ultimo afio.
Muy alejado delideal © @ @ @ ©® ® @ © ® Muy cercano al ideal

Fuente: Elaboracion propia.
f) Lealtad electrénica

La lealtad electrénica es la actitud favorable por parte del cliente hacia la empresa, que
incluye un comportamiento de compra y/o de uso repetitivo, por lo tanto para mejorar la
medicion de la LE se deben incorporar las dimensiones actitudinal y comportamental.
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Diferentes autores han planteado escalas para medir la lealtad, a través de multiples
factores, la mayoria de ellos basado en la recompra sin embargo se ha demostrado que
en el comercio electronico la lealtad se puede presentar si el consumidor vuelve a visitar
la pagina, realiza un compra en la misma o en caso de productos exclusivos los
recomienda. Bajo este enfoque se implement6 la adaptacion de la escala de Parasuraman
et al. (2005) la cual cuenta con 5 items, en los cuales se pide al consumidor que
especifique el nivel de probabilidad de realizar las afirmaciones que se plantean de
acuerdo a la experiencia vivida. La escala de medicién es de tipo Likert de 10 puntos,
donde 1 = nada probable hasta 10 = muy probable. A continuacion se muestra esta parte
del cuestionario.

Tabla 10. items relativos a la lealtad electrénica contenidos en el cuestionario aplicado.

LEALTAD

VI. Ahora hablemos de la lealtad. Piense en la reservacion mas reciente que hizo por internet Area de

[HACER PAUSA]. ;Qué tan probable es que usted..... > Encuestador: Mencione las escalas captura
43. Diga cosas positivas de este sitio a otras personas?

. Nada probable Q20 ®6 6 @ ® © Muy probable o —
44. Recomiende este sitio a alguien que busca su consejo?

LEA2 | Nada probable OO0 ®6 6 @ ® 0O Muy probable L1 |
45. Anima a sus amigos y a otras personas para comprar y/o reservar en este sitio?

I Nada probable OO0 ®6 6 @ ® © Muy probable L1 |
46. Considere a este sitio como su primera opcion para futuras transacciones?

L Nada probable OO0 >®06 6 @ ® Muy probable
47. Compre y/ reserve este sitio en los proximos meses?

LE} Nada probable Q00666 0 ©® © Muy probable

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.5 Recoleccion de datos.

La recoleccién de datos se realiz6 a través de la técnica de intercepcion, a través de una
encuesta personal con aplicacién de cuestionario estructurado, en el domicilio o por
intercepcion (comercio, industria, otros no residencial o en la calle), teniendo como ambito
geografico las ciudades de Mérida en el estado de Yucatan, Aguascalientes,
Aguascalientes y en la Regién Lagunera de los estado de Coahuila y Durango las
ciudades de Torreén, Coahuila, Gémez Palacio y Lerdo, ambas del estado de Durango.
Estas ciudades se encuentran estratégicamente ubicadas a lo largo del pais (Ver Figura
9), abarcando la zona Norte (Torredn, Coahuila, Gémez Palacio y Lerdo, Durango), la
zona centro (Aguascalientes, Aguascalientes) y la zona sur (Mérida, Yucatan), lo que
permite conocer en cierta medida una porcion del comportamiento del COSE adquiridos a
través de internet, respecto a su ubicacion (Ver Tabla 13).

Estados Unidos
Mexicanos

*Torredn

JAguascalientes _Meérida

Figura 9. Ubicacidon geogréfica de las ciudades sujetas a estudio.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 11. Comparativo de ciudades.

Indicadores Aguascalientes Mérida Region Lagunera
Poblacién total 797,010 830,732 992,751
Poblacion hombres 386,429 401,340 543,608
Poblacién mujeres 410,581 429,392 565,049
*Inversién por PEA 90.644 94.22 108.77
Ubicacién Centro-Norte Sureste Norte

Fuente: Elaboracion propia con base en: INEGI 2010 y el indice de Competitividad
Urbana 2014, IMCO. Datos a 2012.

El método de levantamiento consistié en solicitar a personas mayores de edad, responder
al primer bloque de la encuesta en la cual se establecen los datos demograficos y algunas
preguntas que filtran si el encuestado cumple con las condiciones necesarias para cubrir
el perfil del sujeto de estudio. En caso de que el encuestado cumpla con los minimos
requeridos del perfil, se continuaba con la aplicacién del resto de la encuesta, en caso
contrario se daba por terminada y se agradecia la participacion de la persona. El criterio
de aplicacién de las encuestas fue, que el instrumento se levantaria en los dos meses
posteriores a las vacaciones del periodo de vacacional relacionado con la Semana santa
de acuerdo a los calendarios escolares en México, por lo que en la ciudad de Mérida,
Yucatan y en la Regién Lagunera el levantamiento se llevo a cabo en los meses de Mayo
y Junio del 2015 y en la ciudad de Aguascalientes se llevd a cabo en los meses de Junio y
Julio del 2015.

3.2.6 Técnica de analisis.

Se realiz6 la captura de los datos recabados, por medio de los cuestionarios aplicados en
el software SPSS 19.0. A partir de la generacién de tres diferentes bases de datos, se
realizaron los andlisis descriptivos de cada una de las muestras para posteriormente

realizar el analisis factorial confirmatorio (AFC) con la ayuda del software EQS 6.1.

El modelo te6rico debe presentar un ajuste, es decir que requiere presentar indices de
bondad recomendados por la literatura, por lo que a través del AFC se depuran items
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reiteradamente hasta obtener los indices requeridos. Asi mismo se confirma la fiabilidad y
validez de las escalas. Por ultimo se realiz6 el analisis del modelo mediante ecuaciones
estructurales, en el software EQS 6.1, lo que permitié realizar la contrastacién de las
hipétesis, asi como determinar la intensidad y sentido de las relaciones entre las variables
que inicialmente el modelo propone. La siguiente tabla presenta la informacién técnica de

la investigacion empirica.

Tabla 12. Ficha técnica de la investigacion.

Ficha técnica de la investigacion

Naturaleza de la Y .
. sy Cuantitativa-Causal y Transversal (Con un alcance comparativo
investigacion
Encuesta personal con aplicacion de cuestionario estructurado en el
domicilio
Aguascalientes, Ags.
Ambito geografico Mérida, Yucatdn
Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango
Consumidores de servicios de viaje, a través de internet en las
Unidad muestral ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los

estados de Coahuila y Durango.

Técnica de recoleccion

Informante clave

B2 e seleccion) Hombres y mujeres, mayores de 18 afios.

Poblacidn Infinita (Debido a la falta de registro documental)

Aplicacidn del instrumento a 14 consumidores de viaje a través de
internet con la finalidad de comprobar su adecuada compresion. Se
hicieron las correcciones pertinentes como: mejora de la redaccion
en la introducciéon del instrumento debido a la falta de elementos
Prueba piloto importantes en la presentacidon del encuestador y se modificé la
redaccion en algunos items que al ser adaptados del inglés al
espafiol. Se llevd a cabo una segunda aplicacion a 60 consumidores
con lo que se corrobord una total comprension del contenido del
cuestionario.
Aplicacion de instrumento conformado por escalas de medicién tipo
Likert de 10 puntos y una seccion de informacion general.
Recoleccion de datos y Encuesta personal aplicada en el periodo comprendido de Mayo a
trabajo de campo Junio de 2015.
Software SPSS 19.0 y EQS 6.1.
Analisis descriptivos a las muestras.
Andlisis factorial confirmatorio para la comprobacidn de la fiabilidad
y validez del instrumento utilizado.
Modelado de ecuaciones estructurales.
Contrastacién de hipdtesis.

Fuente: Elaboracion propia.

Investigacidn cuantitativa

Andlisis de datos
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3.2.7 Fiabilidad y validez

Es importante establecer la fiabilidad y validez del instrumento, ya que permiten observar
los indices de calidad del mismo y la dimensionalidad de las variables, es decir la
consistencia interna del mismo. El instrumento utilizado en la presente investigacién se
encuentra conformado por escalas que han sido adaptadas de investigaciones previas,
las cuales muestran un desempenfo eficiente de manera independiente o en conjunto con
otras variables diferentes a las que se estudian en este trabajo de investigacion. Para
evaluar la fiabilidad y validez de llevo a cabo un andlisis factorial confirmatorio, para cada

una de las muestras.

El AFC permite probar la estructura hipotetizada, poniendo a prueba el modelo a través de
garantizar que el cuestionario se ajusta adecuadamente a los datos, es decir que permite
probar que los items incluidos miden o explican a cada factor. El ajuste del modelo puede
ser evaluado utilizando diferentes indices de bondad de ajuste (Hu y Jasper, 2006; Kline,
2005; Marsh, Hau y Wen, 2004).

Haciendo uso del software EQS 6.1, se llevd a cabo el AFC de las muestras. Se
realizaron los andlisis considerando el total de los items propuestos para cada variable o
factor hasta obtener el total de los indices de bondad de ajuste. Se depuraron algunos
items que permitirian obtener los valores sugeridos en la literatura. La siguiente parte del
proceso sugerida por diferentes autores corresponde determinar el nivel de fiabilidad y
validez.

a) Fiabilidad.

La fiabilidad hace referencia a la estabilidad y consistencia de los items que componen
cada una de las variables de un instrumento, es decir que un cuestionario se considera
fiable cuando los resultados obtenidos son similares al ser replicado en diferentes
ocasiones bajo condiciones similares. Por tanto, la fiabilidad se compone de dos

condiciones:
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- La consistencia interna que hace referencia a que los items considerados en el
instrumento miden el mismo factor, es decir que existe consistencia de los items para

calcular o medir un mismo constructo.

- La estabilidad temporal describe al grado en que un cuestionario arrojara los mismos
resultados en diversas aplicaciones, al medir sujetos de estudio similares en condiciones

invariables.

También para medir la fiabilidad de una escala, el coeficiente de alpha de Cronbach
permite hacer constar la misma, ya que entre mayor sea su valor, la variable latente esta
mejor representada en la escala es decir que un valor de a por debajo de 0,7 significa que
existe una falta de fiabilidad de la escala que se emplea (Nunnally y Bernstein, 1994)

Existen otros recursos que permiten analizar la fiabilidad de varios constructos al mismo
tiempo (Aldas-Manzano y Maldonado, 2008), entre los cuales se encuentra el indice
Fiabilidad Compuesta (IFC) y el indice de Varianza Extraida (IVE). El IFC es propuesto
por Fornell y Lacker (1981) el cual permite analizar la influencia fiabilidad de una escala
de medida de las diferentes variables con las que se relaciona, por lo que valores
inferiores a 0,7 indicaran falta de fiabilidad en la escala. En cuanto al IVE es el ratio entre
la varianza de un factor y la varianza total debida al error de medida de ese factor (Fornell
y Larcker, 1981), el valor minimo deseable es de 0,5, es decir, que sea mayor la varianza
capturada por la variable que la debida al error de medida.

b) Validez.

La validez de una escala se establece como el nivel en que una escala realmente mide el

concepto que se estudia, y la validez se puede constatar desde tres tipos (Curras, 2007):

Validez de contenido, se refiere al nivel en el que una escala compila las diferentes
teorias del concepto que se pretende medir (Hair, Black, Babin, Anderson y Tatham,
2005).
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Validez de construccién o de concepto, este concepto esta dado por dos dimensiones que

se denominan: validez convergente y validez discriminante.

Validez convergente: esta dimension muestra si los indicadores que miden un mismo
concepto se encuentran fuertemente relacionados entre si (Hair et al., 2005), esta validez
se determina a través de las pruebas t de las cargas factoriales, asumiendo que las
cargas factoriales de las variables que miden el mismo constructo son estadisticamente

significativas y que el promedio de las mismas sea superior a 0,7 (Hair et al., 2005).

Validez discriminante: esta dimension se da cuando diversos items que deben medir
diferentes factores presentan una baja correlacion entre ellos, es decir que uUnicamente

miden la variable que tiene por objetivo medir (Vila, Kister y Aldas, 2000).

Validez nomoldgica, esta propiedad se refiere a que el constructo guarda relacion con
otros constructos tedricos (Aldas-Manzano y Maldonado, 2008; Vila et al., 2000).

A continuacién se muestran los resultados que presentan los niveles de fiabilidad y
validez de las escalas utilizadas y por cada ciudad en la que se levanto el instrumento. En
los resultados obtenidos se observan los datos que corresponden a la fiabilidad y a la
validez convergente por cada variable, por constructo cuando es necesario y por el
modelo integrado.

En las siguientes tabla 15, 16 y 17, se observa en las primeras dos columnas de cada
tabla los factores con su respectiva abreviatura, los cuales indican que variable se esta
analizando, en la tercera columna se ha nombrado como indicador, el cual representa a
los items que conforman el modelo ajustado, en la siguiente columna se muestra la carga
factorial estandarizada de cada uno de los items, los cuales cumplen en todo los casos de
acuerdo al criterio establecido por Bagozzi y Yi (1988) previamente mencionado, el cual
indica que el valor de la carga factorial debe ser mayor a 0,60.
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Los valores de t se aprecian en la siguiente columna, los cuales muestran un nivel de
significancia mayor al .01, lo anterior debido a que todos los valores son mayores a 2.58.
Posteriormente se observa que el promedio factorial de cada variable es superior a 0,7,
valor que responde a la recomendacion de Hair et al. (2005), que afirma que ademas de
que todas las cargas deben de ser estadisticamente significativas, el promedio de las

mismas es una evidencia que apoya la validez convergente.

Respecto a los indices de la bondad NFI, NNFI y CFl, se aprecia que se cumple con el
criterio establecido para escalas que no se han probado lo suficiente, siendo superiores a
0,8.
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Tabla 13. Consistencia interna y validez convergente del modelo tedrico por variable para
la Ciudad de Aguascalientes.

FACTORES

Indicador

Carga Factorial
Estandarizada

Valordet

PROMEDIO
FACTORIAL

EFF1 0.767 1.000
EFF3 0.773 12.259
EFF4 0.743 12.892
Eficiencia EFF5 0.737 12.613 0.788
EFF6 0.844 13.374
EFF7 0.826 12.760
EFF8 0.826 12.640
SYA1 0.763 1.000
CSE Disponibilidad
. SYA2 0.940 15.768 0.790
SYA3 0.666 12.033
FUL1 0.721 1.000
Cumplimiento FUL2 0.742 22.673 0.764
FUL3 0.828 23.934
PRI1 0.898 1.000
Privacidad PRI2 0.783 22.994 0.846
PRI3 0.858 29.479
IMA1 0.781 1.000
IMA aren IMA2 0.860 17.766 0.828
IMA3 0.816 17.165
IMA4 0.856 16.692
SAT1 0.811 1.000
SAT Satisfaccion SAT2 0.743 13.677 0.729
SAT3 0.634 11.737
LEAL 0.874 1.000
LEA Lealtad LA 0.939 28.184 0.879
LEA3 0.905 22.731
LEA4 0.797 23.454
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 14. Consistencia interna y validez convergente del modelo tedrico por variable para
la Ciudad de Mérida.

FACTORES

Indicador

Carga Factorial

Estandarizada

Valordet

PROMEDIO
FACTORIAL

EFF1 0.679 1.000
EFF3 0.692 12.259
EFF4 0.733 12.892
Eficiencia EFF5 0.715 12.613 0.718
EFF6 0.764 13.374
EFF7 0.724 12.760
EFF8 0.716 12.640
SYA1 0.774 1.000
CSE Disponibilidad
. SYA2 0.852 15.768 0.753
SYA3 0.634 12.033
FUL1 0.907 1.000
Cumplimiento FUL2 0.849 22.673 0.878
FUL3 0.878 23.934
PRI1 0.909 1.000
Privacidad PRI2 0.829 22.994 0.896
PRI3 0.951 29.479
IMA1 0.767 1.000
IMA A IMA2 0.866 17.766 0.822
IMA3 0.838 17.165
IMA4 0.818 16.692
SAT1 0.804 1.000
SAT Satisfaccion SAT2 0.733 13.677 0.722
SAT3 0.629 11.737
LEA1 0.903 1.000
LEA Lealtad LEA2 0.918 28.182 0.874
LEA3 0.831 22.731
LEA4 0.844 23.454
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 15. Consistencia interna y validez convergente del modelo teérico, de la ciudad de

Regidn Lagunera.

FACTORES Indicador CorBa Factorial - det  PROMEDIO
Estandarizada FACTORIAL
EFF1 0.810 1.000
EFF3 0.780 15.958
EFF4 0.779 15.244
Eficiencia EFF5 0.768 15.101 0.810
EFF6 0.817 17.744
EFF7 0.852 17.286
EFF8 0.861 17.277
CSE Disponibilidad SYA1 0.770 1.000
. SYA2 0.938 16.975 0.802
SYA3 0.697 13.180
FUL1 0.725 1.000
Cumplimiento FUL2 0.711 12.602 0.749
FUL3 0.811 13.198
PRI1 0.864 1.000
Privacidad PRI2 0.833 18.167 0.780
PRI3 0.644 20.219
IMA1 0.707 1.000
b L, IMA2 0.829 18.160 0.806
IMA3 0.810 17.047
IMA4 0.876 18.048
SAT1 0.739 1.000
SAT Satisfaccion SAT2 0.685 14.387 0.714
SAT3 0.717 12.131
LEA1 0.843 1.000
LEA2 0.922 27.592
LEA Lealtad 0.854
LEA3 0.882 25.599
LEA4 0.767 20.045
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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En las tablas 19, 20 y 21 se observan los resultados obtenidos del analisis del constructo

de calidad de servicios electronicos para cada ciudad, observandose un buen ajuste a

partir de los indices sugeridos.

Tabla 16. Calidad de los servicios electronicos. Aguascalientes, Ags.

FACTORES

Indicador

Carga Factorial
[ERGETELE]

Valordet

Alpha de
Conbrach

IFC x
Factor

IVE x
Factor

PROMEDIO
FACTORIAL

EFF1 0.767 1.000
EFF3 0.773 12.259
EFF4 0.743 12.892
Eficiencia EFF5 0.737 12.613 0.939 0.920 0.623 0.788
EFF6 0.844 13.374
EFF7 0.826 12.760
EFF8 0.826 12.640
CSE Disponibilidad SYAl 0.763 1.000
e SYA2 0.940 15.768 0.826 0.837 0.636 0.790
SYA3 0.666 12.033
FUL1 0.721 1.000
Cumplimiento FUL2 0.742 22.673 0.890 0.808 0.585 0.764
FUL3 0.828 23.934
PRI1 0.898 1.000
Privacidad PRI2 0.783 22.994 0.815 0.884 0.719 0.846
PRI3 0.858 29.479
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 17. Calidad de los servicios electronicos. Mérida, Yuc.

CSE

FACTORES

Indicador

Carga Factorial
Estandarizada

Valor de t

Alpha de
Conbrach

IFC x
Factor

IVE x
Factor

PROMEDIO
FACTORIAL

*=p<0.1;

EFF1 0.679 1.000
EFF3 0.692 12.259
EFF4 0.733 12.892
Eficiencia EFF5 0.715 12.613 0.939 0.882 0.516 0.718
EFF6 0.764 13.374
EFF7 0.724 12.760
EFF8 0.716 12.640
L SYAL 0.774 1.000
D::fs';'s'::::d SYA2 0.852 15.768| 0.826| 0.800| 0576 0.753
SYA3 0.634 12.033
FUL1 0.907 1.000
Cumplimiento FUL2 0.849 22.673 0.890 0.910 0.771 0.878
FUL3 0.878 23.934
PRI1 0.909 1.000
Privacidad PRI2 0.829 22.994 0.815 0.925 0.806 0.896
PRI3 0.951 29.479
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
**=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 18. Calidad de los servicios electrénicos. Regidén Lagunera.

Carga Factorial Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
FACTORES indicador Estagndarizada Valordet Co:brach Factor Factor FACTORIAL
EFF1 0.810 1.000
EFF3 0.780 15.958
EFF4 0.779 15.244
Eficiencia EFF5 0.768 15.101 0.939 0.930 0.657 0.810
EFF6 0.817 17.744
EFF7 0.852 17.286
EFF8 0.861 17.277
CSE Disponibilidad =L Lot 1.0%0
del sistema SYA2 0.938 16.975 0.826 0.847 0.653 0.802
SYA3 0.697 13.180
FUL1 0.725 1.000
Cumplimiento FUL2 0.711 12.602 0.890 0.794 0.563 0.749
FUL3 0.811 13.198
PRI1 0.864 1.000
Privacidad PRI2 0.833 18.167 0.815 0.827 0.618 0.780
PRI3 0.644 20.219
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

En cuanto los resultados del constructo Imagen, se obtuvieron los siguientes resultados
observandose también el ajuste del modelo a los indices sugeridos (Ver Tablas 21, 22 y
23).

Tabla 19. Imagen. Aguascalientes, Ags.

Carga Factorial Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
F Valorde t
Estandarizada Conbrach  Factor Factor FACTORIAL

FACTORES Indicador

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificacion

*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 20. Imagen. Mérida, Yuc.

Carga Factorial

FACTORES Indicador ) Valorde t
Estandarizada
IMA1 0.767 1.000
IMA2 0.866 17.766
IMA Imagen
IMA3 0.838 17.165
IMA4 0.818 16.692

Alpha de
Conbrach

0.879

IFC x
Factor

0.893

IVE x
Factor

0.677

PROMEDIO
FACTORIAL

0.822

*=p<0.1;

**=p<0.05;

***=p<0.01

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificacion

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

Tabla 21. Imagen. Region Lagunera.

IMA

FACTORES

Imagen

Indicador

Carga Factorial
Estandarizada

Valordet

IMA1 0.707 1.000
IMA2 0.829 18.160
IMA3 0.810 17.047
IMA4 0.876 18.048

Alpha de
Conbrach

0.879

IFC x
Factor

0.882

IVE x
Factor

0.653

PROMEDIO
FACTORIAL

0.806

*=p<0.1;

**=p<0.05;

***=p<0.01

S-BX2 (939)= 2728.957 p = .000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificaciéon

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

En la siguiente tabla (Ver tablas 24, 25 y 26) se concentran los resultados obtenidos del

analisis de la variable satisfaccién, los cuales presentan un buen ajuste del modelo

respecto de los indices sugeridos.
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Tabla 22. Satisfaccion. Aguascalientes, Ags.

Carga Factorial

FACTORES Indicador Valorde t

Satisfaccion

Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
Estandarizada Conbrach Factor Factor FACTORIAL

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Tabla 23. Satisfaccién. Mérida, Yuc.

Carga Factorial

FACTORES Indicador Valorde t

Satisfaccion

Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
Estandarizada Conbrach Factor Factor FACTORIAL

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Tabla 24. Satisfaccion. Region Lagunera.

Carga Factorial

FACTORES Indicador Valorde t

Satisfaccion

Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
Estandarizada Conbrach Factor Factor FACTORIAL

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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En cuanto los resultados del constructo Lealtad, se obtuvieron los siguientes resultados
observandose también el ajuste del modelo a los indices sugeridos (Ver Tablas 27, 28 y
29)

Tabla 25. Lealtad. Aguascalientes, Ags.

Carga Factorial Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
Valorde t

FACTORES Indicador Estandarizada Conbrach  Factor Factor FACTORIAL

LEA Lealtad

0.879

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Tabla 26. Lealtad. Mérida, Yuc.

Carga Factorial Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
[ Valordet
Estandarizada Conbrach  Factor Factor FACTORIAL

FACTORES Indicador

LEA Lealtad 0.874

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 27. Lealtad. Regién Lagunera.

i EDIO
Carga Factorial Valor de t Alpha de IFC x IVE x PROM

Indicad
FACTORES NAICacor Estandarizada Conbrach Factor Factor FACTORIAL

Lealtad

S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constrefiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

En la tabla 30, 31 y 32 se muestran los resultados del modelo en su totalidad, en el cual
se pueden apreciar el total de los items de cada variable y el constructo. Las cargas
obtenidas durante el andlisis que, acorde a la literatura, deben ser superiores a 0,60, por
lo que se observa que todas las cargas factoriales de los indicadores son significativas y
el promedio de las cargas factoriales estandarizadas son superiores a 0,7, constatandose
asi la validez convergente (Curras, 2007).El modelo se ajust6 y alcanzé los indices de
bondad de ajuste sugeridos, superando el valor de 0,80 ya que al ser una escala de
nueva aplicacién se aceptaron estos niveles de los indices de bondad de ajuste para el
NFI, NNFI y CFl (Aguascalientes : NF=.880; NNFI=.913; CFI=.923/ Mérida NFI=.872;
NNFI=.961; CFI=.965 / Regién Lagunera NF=.900; NNFI=.936; CFI=.942) El indicador
RMSEA que de acuerdo a lo establecido cumple con el criterio de presentar un valor
inferior a 0,08 (Steinger, 1990) para cada una de las ciudades (Aguascalientes=.063 /
Mérida= .029/ Regién Lagunera=.056).

Los valores para el indice de fiabilidad compuesta superan el valor de 0.7, asi mismo el
indice de varianza extraida se ubica por encima del 0.5 y el alfa de Cronbach por encima
del 0.7. Por tanto al cumplir las condiciones estadisticas sugeridas, se puede suponer que

el modelo se ha ajustado conforme a la literatura.
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Tabla 28. Fiabilidad y validez convergente de la escalas. Aguascalientes, Ags.

FACTORES

Indicador

Carga Factorial
Estandarizada

Valordet

Alpha de
Conbrach

IFC x
Factor

IVE x
Factor

PROMEDIO
FACTORIAL

EFF1 0.767 1.000
EFF3 0.773 12.259
EFF4 0.743 12.892
Eficiencia EFF5 0.737 12.613 0.939 0.920 0.623 0.788
EFF6 0.844 13.374
EFF7 0.826 12.760
EFF8 0.826 12.640
CSE Disponibilidad SYA1 0.763 1.000
PO ALY SYA2 0.940 15.768 0.826 0.837 0.636 0.790
SYA3 0.666 12.033
FUL1 0.721 1.000
Cumplimiento FUL2 0.742 22.673 0.890 0.808 0.585 0.764
FUL3 0.828 23.934
PRI1 0.898 1.000
Privacidad PRI2 0.783 22.994 0.815 0.884 0.719 0.846
PRI3 0.858 29.479
IMA1 0.781 1.000
IMA Imagen MA2 0.860 17.766 0.879 0.898 0.687 0.828
IMA3 0.816 17.165
IMA4 0.856 16.692
SAT1 0.811 1.000
SAT Satisfaccion SAT2 0.743 13.677 0.739 0.775 0.537 0.729
SAT3 0.634 11.737
LEA1 0.874 1.000
LEA Lealtad LEA2 9.939 28.184 0.909 0.932 0.775 0.879
LEA3 0.905 22.731
LEA4 0.797 23.454
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 29. Fiabilidad y validez convergente de la escalas. Mérida, Yuc.

FACTORES

Indicador

Carga Factorial
Estandarizada

Valorde t

Alpha de
Conbrach

IFC x
Factor

IVE x
Factor

PROMEDIO
FACTORIAL

EFF1 0.679 1.000
EFF3 0.692 12.259
EFF4 0.733 12.892
Eficiencia EFF5 0.715 12.613 0.939 0.882 0.516 0.718
EFF6 0.764 13.374
EFF7 0.724 12.760
EFF8 0.716 12.640
CSE Disponibilidad SYAl 0.774 1.000
L . SYA2 0.852 15.768 0.826 0.800 0.576 0.753
SYA3 0.634 12.033
FUL1 0.907 1.000
Cumplimiento FUL2 0.849 22.673 0.890 0.910 0.771 0.878
FUL3 0.878 23.934
PRI1 0.909 1.000
Privacidad PRI2 0.829 22.994 0.815 0.925 0.806 0.896
PRI3 0.951 29.479
IMA1 0.767 1.000
IMA Imagen IMA2 0.866 17.766 0.879 0.893 0.677 0.822
IMA3 0.838 17.165
IMA4 0.818 16.692
SAT1 0.804 1.000
SAT Satisfaccion SAT2 0.733 13.677 0.739 0.768 0.526 0.722
SAT3 0.629 11.737
LEA1 0.903 1.000
LEA Lealtad EA2 L 28.183 0.909 0.929 0.765 0.874
LEA3 0.831 22.731
LEA4 0.844 23.454
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 30. Fiabilidad y validez convergente de la escalas. Region Lagunera.

FACTORES Indicador Carga Fa(ftorial Valor de t Alpha de IFC x IVE x PROMEDIO
Estandarizada Conbrach Factor Factor FACTORIAL
EFF1 0.810 1.000
EFF3 0.780 15.958
EFF4 0.779 15.244
Eficiencia EFF5 0.768 15.101 0.939 0.930 0.657 0.810
EFF6 0.817 17.744
EFF7 0.852 17.286
EFF8 0.861 17.277
SYA1l 0.770 1.000
CSE Disponibilidad
TG SYA2 0.938 16.975 0.826 0.847 0.653 0.802
SYA3 0.697 13.180
FUL1 0.725 1.000
Cumplimiento FUL2 0.711 12.602 0.890 0.794 0.563 0.749
FUL3 0.811 13.198
PRI1 0.864 1.000
Privacidad PRI2 0.833 18.167 0.815 0.827 0.618 0.780
PRI3 0.644 20.219
IMA1 0.707 1.000
IMA Imagen IMA2 0.829 18.160 0.879 0.882 0.653 0.806
IMA3 0.810 17.047
IMA4 0.876 18.048
SAT1 0.739 1.000
SAT Satisfaccion SAT2 0.685 14.387 0.739 0.757 0.510 0.714
SAT3 0.717 12.131
LEAL 0.843 1.000
LEA2 0.922 27.592
LEA Lealtad 0.909 0.916 0.732 0.854
LEA3 0.882 25.599
LEA4 0.767 20.045
S-BX2 (939)= 2728.957 p =.000 NF=..878; NNFI=.906; CFI=.916; RMSEA=.070
a= Parametro constreiiido a ese valor en el proceso de identificacion
*=p<0.1; **=p<0.05; ***=p<0.01

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

3.2.7.1 Validez discriminante del modelo tedrico

Al obtener la fiabilidad del instrumento se procedio al andlisis de la validez del mismo, la
cual se establece en las tablas 32, 33 y 34 a través de la realizacion de pruebas de
intervalos de confianza que se observan por debajo de cada una de las diagonales
incluidas en las tablas anteriormente mencionadas. En estos datos se muestra que
ninguno de los intervalos incluye el valor 1 en los limites obtenidos, por lo que este criterio

permite afirmar la validez del instrumento. Asi mismo se presenta los resultados obtenidos
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para el test de la varianza extraida promedio, que comprueba que los valore del IVE
(datos contenidos en la diagonal) son superiores a la covarianza al cuadrado (datos
contenidos por debajo de la diagonal). Por lo anterior se puede afirmar que el instrumento
mide lo que se esperaba medir.

Tabla 31. Validez Discriminante del modelo teérico Aguascalientes.

Variables* 1 2 3 4

1 0.537 0.326 0.347 0.132
2 .444-.700 0.687 0.520 0.201
3 .560-.884 .443-.735 0.641 0.198
4 .393-.581 .391-.391 .392-.612 0.775

Variables*

1.Satisfaccion

2.Imagen

3.Calidad

4. Lealtad

En la diagonal se observa el Indice de Varianza extraida

(IVE), por encima de la diagonal se muestra la parte

de la varianza (La correlacién al cuadrado). Por debajo

de la diagonal, se presenta la estimacién de la correlacién

de los factores con un intervalo de confianza de 95%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Tabla 32. Validez Discriminante del modelo teérico Mérida.

Variables* 1 2 3 4

1 0.526 0.373 0.517 0.207
2 .463-.759 0.677 0.523 0.213
3 .539-.899 .543-.723 0.667 0.284
4 .333-.577 .350-.574 .533-.533 0.765

Variables*

1.Satisfaccion

2.Imagen

3.Calidad

4. Lealtad

En la diagonal se observa el Indice de Varianza extraida

(IVE), por encima de la diagonal se muestra la parte

de la varianza (La correlacién al cuadrado). Por debajo

de la diagonal, se presenta la estimacion de la correlacion

de los factores con un intervalo de confianza de 95%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 33. Validez Discriminante del modelo teérico Region Lagunera.

Variables* 1 2 3 4

1 0.51 0.250 0.259 0.156
2 .380-.620 0.653 0.460 0.293
3 .375-.643 .616-.940 0.623 0.408
4 .281-.509 .403-.679 A77-.801 0.732

Variables*

1.Satisfaccion

2.Imagen

3.Calidad

4. Lealtad

En la diagonal se observa el Indice de Varianza extraida

(IVE), por encima de la diagonal se muestra la parte

de la varianza (La correlacion al cuadrado). Por debajo

de la diagonal, se presenta la estimacion de la correlacion

de los factores con un intervalo de confianza de 95%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Los resultados obtenidos en el AFC permiten aceptar la bondad del instrumento
planteado, por lo que se procede a contrastar el modelo tedrico propuesto anadiendo las
relaciones estructurales entre las variables a estudiar en el presente trabajo.
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En el presente capitulo se presentan los resultados que se obtuvieron de la investigacién
empirica. Inicialmente se muestran diferentes tablas, las cuales explican los datos
descriptivos de manera estadistica acerca de los consumidores que participaron en la
investigacion, asi mismo se analiza el modelo de ecuaciones estructurales a partir de los
impactos y relaciones detectados entre las variables en estudio, posteriormente se llega a
la contrastacion de las hipotesis planteadas en el trabajo.

4.1 Estadisticos descriptivos

La informacion que se presenta a continuacion, contiene las caracteristicas de los
consumidores de servicios de viaje adquiridos a través de internet de las tres ciudades
participantes en la fase empirica de esta investigacion. La informacién de cada grupo de
consumidores esta basada en criterios principalmente de la edad, el género y el NSE, sin
embargo, también se analiza informacién referente al motivo de compra, a los tipos de
servicios que compro, el monto gastado y el nimero de personas para las que fue
realizada la compra en cuestion. Como se ha mencionado anteriormente, esta informacion
fue recabada a través de las preguntas de informacién general incluidas en el cuestionario
aplicado.

4.1.1 Genero del consumidor

En la tabla 36 se muestran el género de los consumidores de servicios de viaje a través
de internet. Los porcentajes que se observan para los datos descriptivos respecto al
género del consumidor, no presentan una tendencia absoluta hacia alguno de los mismos,
esto debido a que existe cierta equidad en los datos recabados. Es decir, del total de
participantes, 52.1% corresponde al género masculino y 47.8% al femenino, esta
informacion presenta cierta consistencia en las ciudades estudiadas ya que en Mérida y la
Region Lagunera los valores fueron exactamente iguales con un 51.7% para el género
masculino y un 48.3% para el género femenino, y para la ciudad de Aguascalientes
53.10% de los encuestados fueron hombres y 46.9% mujeres.
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Tabla 34. Género del consumidor

. . Frecuencias ) L. Region
Variable Tipo de Respuesta Aguascalientes Mérida
totales (%) Lagunera
Genero Hombre 52.17% 53.10% 51.70% 51.70%
Mujer 47.83% 46.90% 48.30% 48.30%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

4.1.2 Edad del consumidor

Respecto a la edad de los consumidores que participaron en esta investigacién, es
importante mencionar que las edades fueron muestreadas conforme a un punto
establecido en la metodologia de la presente investigacién, mencionada en el capitulo I,
en el que se establece que la edad de los consumidores sujetos de estudio en este
trabajo de investigacion esta basado en el estudio realizado por la Asociacion Mexicana
de Internet en el afio 2014, en el cual se ha segmentado a los usuarios en internet por
edades.

La edad minima considerada es de 18 anos para esta investigacion, no teniendo una
restriccion para la edad maxima del sujeto de estudio. De acuerdo a la AMPCI el
segmento de usuarios de internet que presenta un mayor porcentaje tiene que ver
justamente con la juventud, es decir que los usuarios de edades entre los 18 y 24 afnos
representan una mayor cantidad de cibernautas activos en el pais, siendo caso contrario
para los usuarios mayores a 45 afnos. Cabe resaltar que en la ciudad de Mérida los
usuarios mayores de 45 afnos fueron el segmento del cual se obtuvo una menor

respuesta. Los resultados se concentran en la tabla 35 que se observa a continuacion.

Tabla 35. Edad del consumidor

Variable Tipo de Respuesta Frecuencias Aguascalientes Mérida Region
totales (%) Lagunera

18-24 anos 35.53% 34.80% 36.20% 35.60%

Edad 25-34 afios 29.90% 29.89% 31.10% 28.70%

35-44 afos 20.23% 19.20% 22.10% 19.40%

45 o0 mas afios 14.28% 16.07% 10.50% 16.27%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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4.1.3 Nivel Socioecondomico del consumidor

La clasificacion denominada NSE permite discriminar al consumidor de acuerdo a su
bienestar econémico y social, por lo que actualmente se cuenta con informacién relevante
del perfil del consumidor de acuerdo a su NSE. En general los niveles incluidos en esta
investigacion (AB/ C+/ C / C -), invierten o distribuyen en mayor proporcién su gasto en:
educacion, entretenimiento, comunicacién, ahorro y adquisicion de vehiculos (AMAI,
2011). Para el andlisis mas preciso de este dato, existe un grupo de ocho preguntas que
permiten la clasificacion de los consumidores participantes conforme a su NSE, este
conjunto de preguntas se analizaron conforme a la Regla AMAI 8x7, la cual es un andlisis
estadistico que permite agrupar y clasificar a los hogares mexicanos en siete niveles, este
indice es emitido por la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y
Opinién Publica.

De acuerdo con los datos recabados, el 55.9% de los consumidores que participaron en la
investigacion, pertenecen al nivel socioeconémico AB, el nivel C+ estd conformado por
29.5% siendo los niveles que agrupan mas de 80% de los participantes, el resto esta
conformado por los niveles C con un 9.46%, el nivel C- con un 3.39% y por ultimo el nivel
D+ con un 1.53%. Cabe resaltar que de acuerdo al estudio anual que generé perfil de
internauta mexicano del 2016 (AMIPCI), los niveles que concentran el mayor numero de
usuarios son el C/C-/D+ con un 46% y los niveles AB/C+ concentran un 47%, sin embargo
se debe de considerar que el tipo de servicio que se estudid en este trabajo de
investigacion fue los viajes, por lo que esta puede ser la razén que la un mayoria de
usuarios encuestados en este estudio presente un NSE alto. Los resultados se muestran
en la tabla 36.

Cabe resaltar que de los siete niveles que se cuentan conforme a la AMAI, en este
estudio no se cont6 con la participacion de los niveles mas bajos (D y E).
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Tabla 36. Nivel Socioecondmico

VELEL Tipo de Respuesta Frecuencias Aguascalientes Mérida Region
totales (%) Lagunera
AB 55.99% 40.80% 84.00% 43.18%
C+ 29.57% 39.60% 10.81% 38.30%
NSE C 9.46% 14.25% 1.80% 12.34%
C- 3.39% 2.95% 3.37% 3.85%
D+ 1.53% 2.29% 0.00% 2.31%

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

4.1.4 Motivo mas frecuente por el que realiza reservaciones y/o compras en internet

Se encontré que 58% de los consumidores encuestados realizan reservaciones y/o
compras de servicios de viaje en internet por motivo de las vacaciones personales, siendo
de las tres ciudades encuestadas la Region Lagunera, quien present6 el porcentaje mas
alto con un 61.7% y caso contrario para la ciudad de Aguascalientes que presentd un
52.6%. El segundo motivo que arrojé6 mayor nivel de respuesta fue la visita a familiares
fuera de la ciudad con un 19.8%, presentando una mayor respuesta por parte de los
consumidores de la ciudad de Aguascalientes (24.7%) y en tercer lugar la ciudad de
Mérida (14.40%). La tercera y cuarta respuesta fueron por motivos de negocios con un
13.3% y por estudios con un 6.4% del total de los encuestados. Por lo que en resumen se
encontrd que en las tres ciudades el principal motivo de reservacién y/o compras de
servicios de viaje en internet son las vacaciones personales, seguido de la visita a
familiares fuera de la ciudad. Estos resultados se pueden apreciar en la siguiente tabla.

Tabla 37. Motivo mas frecuente por el que realiza reservaciones y/o compras en internet

Descriptivo Tipo de Respuesta Frecuencias Aguascalientes Mérida Region
iptiv i u
P P P totales (%) 6 Lagunera
Vacaciones
I 57.967% 52.6% 59.60% 61.7%
Motivo mas frecuente personales
. Negocios 13.373% 14.2% 17.20% 8.7%
por el que realiza — —
. Visita a familiares
reservaciones y/o . 19.87% 24.7% 14.40% 20.6%
Int ¢ fuera de la ciudad
compras en Interne
P Estudios 6.44% 7.2% 5.70% 6.4%
Otro 2.32% 1.3% 3.10% 2.6%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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4.1.5 Tipo de servicio que reserva y/o compra

Otro dato que se solicitd para conocer con mayor certeza el perfil del consumidor, fue el
tipo de servicio que reservé y/o compré a través de internet. De acuerdo con los datos
recabados, 41.1% de los encuestados reservé y/o compr6 boletos de avidn, seguido de
un 32% para la reservacién y/o compra de boletos de autobus. En este caso la ciudad de
Mérida y la Region Lagunera compartieron los niveles de respuesta, no siendo asi la
ciudad de Aguascalientes, quien reserva mayormente boletos de autobus y en segundo
lugar boletos de avion. La reserva de hoteles y otros servicios de alojamiento fue la
tercera respuesta que en esta investigacion fue mencionada con un 22%, seguido de los
servicios de agencia de viaje en linea con un 2.76%. Las respuestas con menor
porcentaje de mencion fueron la reservacién de crucero, los servicios recreativos, los

servicios culturales y otros, como se muestra en la tabla 38.

Tabla 38. Tipo de servicio que reservo y/o compré

e | Frecuencias . | Regidn
Descriptivo Tipo de Respuesta Aguascalientes Mérida
totales (%) Lagunera
Boletos de
Autobtis 31.97% 40.36% 22.40% 33.16%
Boletos de avidon 41.13% 32.17% 52.40% 38.81%
Reserva de crucero 1.26% 0.00% 3% 0.77%
Tipo de servicio que BokRky otros
. B E . servicios de 22.06% 23.73% 20.10% 22.36%
reservé y/o comproé a L
] alojamiento
través de Internet por e
. L Servicios de
ultima ocasion . —
agencias de viaje 2.76% 2.60% 2.10% 3.59%
(en linea)
Servicios culturales 0.58% 0.94% 0.80% 0.00%
Servicios recreativo 0.69% 0.00% 1.30% 0.77%
Otro 0.44% 0.00% 0.80% 0.51%

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

151



4.1.6 Monto que gasto en la ultima compra

Con la finalidad de presentar los datos relativos al mont6 que gasto6 en la dltima compra,
se realizd una agrupacion en la que se crearon seis categorias de montos invertidos, que
van de $1 peso hasta los $7,001 pesos en adelante. De acuerdo con los resultados de las
estadisticas los montos que se encuentran entre los $501 y los $5000 pesos comparten
porcentajes totales cercanos a 22% cada una de las categorias, seguidos del monto de
$7,001 en adelante. La ciudad que presenta un mayor gasto en general es Mérida,
Yucatan, seguida de la Region Lagunera y por ultima de la ciudad de Aguascalientes,
Ags. (Ver tabla 39). Es relevante mencionar que los servicios de viaje presentan de

manera intrinseca costos relativamente mayores a otro tipo de servicios y/o productos.

Tabla 39. Monto que gast6 en la Gltima compra

Descriptivo Tipo de Respuesta Freculi s Aguascalientes Region
. i . totales (%) : Lagunera
S1 - $500 pesos 9.93% 18.00% 6.90% 4.90%
501 - $1,500
?)esos ? 22.11% 22.37% 14.40% 29.56%
$1,501 - $3,000
N 21.15% 19.80% 21.30% 22.36%
Monto que gasté en |pesos
ta ulti 3,000 - $5,000
B " istRls > ? 21.94% 18.00% 29.30% 18.51%
pesos
5,001 - $7,000
? ? 11.49% 10.29% 12.10% 12.08%
pesos
$7001 pesos en
e 13.38% 11.54% 16.00% 12.59%

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

4.1.7 Numero de personas para las que realizé la compra

En la tabla 42 se presenta el nimero de personas para las que se realizé la compra y/o
reservacion. Se aprecia que en 38% de los casos las compras y/o reservaciones son para
una sola persona, seguido por un 29% correspondiente a que la compra se realiz6 para
dos personas. Un 14% para tres personas, 10.4% para cuatro personas y solo un 7.6%
para cinco o mas personas. Por tanto se observa que en general las compras y/o
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reservaciones que se realizan a través de internet suelen ser de manera personal o en

pareja.

Tabla 40. NUmero de personas para las que realiz6 la compra

Descriptivo Tipo de Respuesta Frecuencias Aguascalientes Mérida Region
s s s totales (%) £ Lagunera

NG d 1 persona 38.26% 28.87% 46.30% 39.60%
umero de personas

para las que realizé la |2 personas 29.33% 31.44% 31.10% 25.44%

ultima compra y/o 3 personas 14.32% 21.13% 10.00% 11.82%

reservacion 4 personas 10.46% 10.82% 7.70% 12.85%

5 0 mds personas 7.64% 7.73% 4.90% 10.28%

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

4.1.8 Perfil del consumidor de viajes a través de internet.

Una vez analizado los resultados de los estadisticos descriptivos se obtiene un perfil del
consumidor de viajes a través de internet para las ciudades de Aguascalientes, Mérida y
la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

Se establece que el género del consumidor es en términos generales indistinto es decir el
consumidor puede ser hombre o mujer sin observarse una diferencia relevante entre
ambos géneros, tiene una edad que fluctia entre los 18 y 34 afos con un nivel
socioecondmico alto, entre los niveles AB y C+. El motivo mas frecuente por el que un
consumidor de estas ciudades realiza una reservacion y/o compra a través de internet, es
por vacacionar de manera personal, siendo los boletos de avién y autobus el servicio que
mas reserva y/o compra, con un gasto que oscila entre los $501 pesos y los $5,000 pesos
para un 1 0 2 personas.

Como parte de la investigacion cientifica secundaria se encontraron datos relevantes que
deben de ser considerados dentro de este apartado para profundizar en el conocimiento
del consumidor. De acuerdo a la AMIPCI, el usuario mexicano de internet presenta un
tiempo de conexién de 7 horas con 14 minutos al dia, siendo el smartphone el dispositivo
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mas recurrente para la conexién, y su hogar el lugar de conexién a través de una sefal
WIFI contratada. Dentro de las actividades online que mayormente llevan a cabo los
mexicanos estan el acceder a redes sociales, envio de correos electrénicos, envio de

mensajes instantaneos y la busqueda de informacion (AMIPCI, 2016).

4.2 Resultados del analisis de ecuaciones estructurales

Una vez que se han llevado a cabo las comprobaciones pertinentes de fiabilidad y validez
de cada una de las escalas que conforman el modelo propuesto, se presentan los
resultados obtenidos de acuerdo al analisis de Sistemas de Ecuaciones Estructurales
(SEM) a través del método de maxima verosimilitud, para ello se utilizaron los software
estadisticos EQS 6.1 Y SPSS 19.0. Los resultados obtenidos estan dados a partir del
tratamiento estadistico de muestras correspondientes a 389 consumidores de servicios de
viaje a través de internet para tres ciudades diferentes.

El modelaje de ecuaciones estructurales permite formar una idea aproximada a la realidad
del fendbmeno observado, debido a las diversas pruebas estadisticas a las que son
sometidos los datos. Estas pruebas permiten descartar las diferentes versiones de un
modelo, hasta llegar a un modelo eficiente de ajuste correctamente, el cual esta dado a
través del método de maxima verosimilitud. Esta metodologia asume normalidad de los
datos y de acuerdo a Bentler (2005), cuenta con la capacidad para superar problemas de
no normalidad de las variables.

El modelo de investigacion esta conformado por cuatro variables que presentan diferente
nivel de complejidad, debido a que tres de ellas son observadas, es decir que se pueden
medir directamente y una de ellas es no observada (variable latente), lo que significa que
su medicién se da a partir de ciertas dimensiones y factores que dan evidencia de ella
(Kerlinger, 1988). Las variables observadas son la satisfaccién, la imagen percibida y la
lealtad, y la variable latente de este modelo es la calidad de los servicios electrénicos.
Las variables o factores directamente mesurables, que permiten la medicion de las

variables latentes, se conocen como variables o factores manifiestos u observables, por lo
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que a través de las mismas se obtienen cargas que abonan de manera directa a la

medicidn de una variable no observada.

Una vez que un modelo tedrico es respaldado por la teoria, este debera someterse a un

analisis que permite corroborar las hipétesis propuestas a partir de la contrastacién de las

varianzas y covarianzas mueéstrales, conformada con los parametros del modelo teérico.

4.2.1 indices de bondad de ajuste

Como parte de los andlisis basicos que genera el software EQS 6.1, se consideran los

siguientes indicadores que permiten determinar el buen ajuste de un modelo estructural

(Ver Tabla 41).

Tabla 41. indices de bondad de ajuste

Medidas de Validez Niveles recomendados

Medidas de Ajuste

Alpha de Cronbach > 0,70 Nunnally y Bernstein , 1994
Indice de Fiabilidad Compuesta (IFC) > 0,70 Fornell y Lacker, 1981
Indice de la Varianza Extraida (IVE) > 0,50 Fornell y Lacker, 1981
Cargas factoriales estandarizadas "t~ > 0,60 Bagozziy Yi, 1988

Niveles recomendados

> 0,90 en escalas

Bentler, 1995; 2005

Non Normed ed Fit Index (NNFI)

> 0,80 en escalas
nuevas

Fit Index (IFI) probadas Seagars & Grove, 1993;
> 0,80 en escalas Hair, Anderson,Tathamy
nuevas Black 1998
> 0,90 en escalas
probadas Bentler, 1995; 2005

Seagars & Grove, 1993

Comparative Fit Index (CFl)

> 0,90 en escalas
probadas

> 0,80 en escalas
nuevas

Bentler, 1995; 2005
Seagars & Grove, 1993

Root Mean Square
Error of Approximation (RMSEA)

< 0,08 Ajuste aceptablg

Steiger, 1990

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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4.2.2 Efectos directos entre las variables que conforman el modelo teérico

Este trabajo doctoral tiene como objetivo la contrastacion de hipétesis planteadas y los
efectos que se presentan dada la relacion de las variables entre si, sin embargo, existen
formas de estimar los efectos indirectos y totales del modelo, y no Unicamente los efectos
directos que permite analizar el software EQS 6.1, lo anterior debido a que el SEM
permite obtener el efecto indirecto y total entre una variable y otra, y no Unicamente el
efecto directo como sucede en la regresion lineal. Estos resultados se derivan del andlisis
de los datos conforme al ajuste final del modelo de acuerdo a los pardmetros
establecidos.

El efecto directo esta dado por la influencia de una variable sobre otra sin que intervenga
o participe alguna otra, no siendo asi para el efecto indirecto el cual esta dado por la
influencia de una variable sobre otra a través de la intervencion de al menos otra variable
en la medicion (Barén y Kenny, 1986). Por lo tanto, el efecto total es la suma del efecto
directo e indirecto, que permite medir el nivel de influencia de una variable sobre otra,
independientemente de los mecanismos por los que se haya derivado esta influencia o
cambio (Manzano y Zamora, 2009).

En la tabla 42 se puede apreciar los resultados del analisis estructural en cuanto a los
efectos directos entre las cuatro variables que conforman el modelo teérico de manera
global y por ciudad en un analisis multigrupo, en correspondencia con las cinco hipotesis
establecidas para la investigacion.
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Tabla 42. Efectos directos entre las variables que conforman el modelo teérico

Relacién estructural

Aguascalien

B estandarizado

Meérida

Region
Lagunera

Valorde t

Criterio

Calidad de servicios electrénicos ——>
. L, 0.761 0.756 0.808 17.209 Aceptada
Satisfaccion
Calidad d ici lectréni —_—
alidad de servicios electronicos 0.096 0.095 0.114 1.876 Rechazada
Lealtad
Satisfaccion —> Imagen 0.714 0.689 0.725 18.786 Aceptada
Satisfaccion —> Lealtad 0.602 0.603 0.674 8.500 Aceptada
Imagen —> Lealtad 0.028 0.029 0.031 0.696 Rechazada
N = 389 ***p<0,01; **p<0,05; * p<0,1
X2 (p) = 2915.517, df= 1000; NFI = 0.869;NNFI = 0.905 ; CFl = 0.910; RMSA = 0.070

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Al tomar en cuenta los resultados obtenidos del andlisis de los efectos directos entre las

variables del modelo propuesto, no se encontré6 una influencia positiva directa de la

calidad de servicios electrénicos a la lealtad con valores de p=.096 para Aguascalientes,

B=.095 para la ciudad de Mérida y B=.114 para Regién Lagunera (Farley), con t=1.876

para las tres ciudades. En este mismo sentido la influencia directa de la Imagen en la

Lealtad no es comprobada tomando en cuenta so6lo el efecto directo entre ambas
variables (B=.028 Aguascalientes, $=.029 Mérida, $=.031 RL y t=.696 en las tres

ciudades).

El resto de las relaciones planteadas presentan un impacto directo y positivo entre si para

las tres ciudades estudiadas: Aguascalientes, Mérida y Regién Lagunera. La calidad de

servicios electrénicos tiene un impacto directo en la satisfaccion en un 76.1%, 75.6% vy

80.8% respectivamente para cada ciudad, siendo altamente significativo (t=17.209). De

este mismo modo el impacto que se observa de la satisfaccion hacia la imagen (B=.714

Aguascalientes, B=.689 Meérida, B=.725 RL y t=18.786) es altamente significativo, asi

como la influencia directa de la satisfaccion a la lealtad es comprobada, debido al impacto

directo de un 60.2% en Aguascalientes, 60.30% para Mérida y un 67.40% en la RL con un

valor de t=8.50 para las tres ciudades.

En las tablas 43, 44 y 45 se observa el modelo teérico planteado en esta investigacion por

ciudad, respectivamente, la cual incluye los valores obtenidos en el analisis de ecuaciones
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estructurales. En las Figuras 10, 11 y 12 se presentan los modelos plasmados
graficamente los cuales contienen los valores de a cuerdo a las tablas anteriormente

mencionadas.

Tabla 43. Efectos directos entre las variables que conforman el modelo teérico

Aguascalientes.

Relacion estructural B estandarizado Valorde t Criterio

Calidad de servicios electronicos —>
Satisfaccion 0.761 17.209 Aceptada
Calidad de servicios electronicos ——
Lealtad 0.096 1.876 Rechazada
Satisfaccion ——= Imagen 0.714 18.786 Aceptada
Satisfaccion —> Lealtad 0.602 8.500 Aceptada
Imagen —> Lealtad 0.028 0.696 Rechazada
N = 389 ***p<0,01; **p<0,05; * p<0,1
x2 (p) = 2915.517, df= 1000; NFI = 0.869;NNFI = 0.905 ; CFl = 0.910; RMSA = 0.070

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

F1 F2

R=.714
t=18.786@

R=.096
t=1.876

F3 F4

Figura 10. Solucién estructural del modelo teérico Aguascalientes
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 44. Efectos directos entre las variables que conforman el modelo teérico Mérida

Relacion estructural B estandarizado  Valorde t Criterio

Calidad de servicios electronicos —>
Satisfaccion 0.756 17.209 Aceptada
Calidad de servicios electronicos ——>
Lealtad 0.095 1.876 Rechazada
Satisfaccion ——> Imagen 0.689 18.786 Aceptada
Satisfaccion —> Lealtad 0.603 8.500 Aceptada
Imagen —> Lealtad 0.029 0.696 Rechazada
N = 389 ***p<0,01; **p<0,05; * p<0,1
X2 (p) = 2915.517, df= 1000; NFI = 0.869;NNFI = 0.905 ; CFl = 0.910; RMSA = 0.070

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

R=.689
t=13.786@

F3 F4

Figura 11. Solucién estructural del modelo tedrico Mérida
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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Tabla 45. Efectos directos entre las variables que conforman el modelo tedrico Regién

Lagunera

Relacion estructural Valorde t Criterio

B estandarizado

g:l:;:lfaaclzlii;ervmlos electronicos —> 0.808 17,209 Aceptada
Calidad de servicios electronicos ——
Lealtad 0.114 1.876 Rechazada
Satisfaccion ——> Imagen 0.725 18.786 Aceptada
Satisfaccion ——> Lealtad 0.674 8.500 Aceptada
Imagen —> Lealtad 0.031 0.696 Rechazada
N = 389 ***p<0,01; **p<0,05; * p<0,1
x2 (p) = 2915.517 , df= 1000; NFI = 0.869;NNFI = 0.905 ; CFl = 0.910; RMSA = 0.070

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

B=.725
t=128.736@

Figura 12. Solucién estructural del modelo teérico Region Lagunera
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.
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4.2.3 Resultados R:obtenidos a partir del analisis estructural del modelo

A continuacién, se explican los valores obtenidos en el analisis de R? del modelo
estructural (Ver Tabla 48), como se puede observar la satisfaccién es explicada en un
57.9% en la ciudad de Aguascalientes, con un 57.2% en Mérida y con un 65.2% para la
RL respecto a la calidad de los servicios electronicos, asi mismo se muestra que la
Imagen se explica en un 51.0% en Aguascalientes, con un 47.2% en la ciudad de Mérida
y con un 52.6% para la RL por la influencia de la satisfaccion. Por ultimo la lealtad esta
explicada en un 48.7% para las ciudades de Aguascalientes y Mérida y en un 62.6% para
la RL por la influencia de la calidad de servicios electrénicos, la satisfaccion y la imagen.
Al analizar estos datos se encuentra suficiente evidencia empirica de la consistencia del
modelo estudiado respecto a la teoria referida en el presente trabajo doctoral, teoria en la
que se fundamento el planteamiento de las hipétesis.

Tabla 46. Resultados Rz obtenidos a partir del analisis estructural del modelo

r? r? r?
Variables explicativas Variable Explicada Aguascalientes Merida Reg Lagunera
Calidad de Servicios electronicos Satisfaccion 57.9% 57.2% 65.2%
Satisfaccion Imagen 51.0% 47.5% 52.6%
Calidad de Servicios electronicos
Satisfaccion Lealtad 48.7% 48.7% 62.6%
Imagen

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

En los trabajos considerados, como parte de los antecedentes tedricos de esta
investigacion, se encontr6 que la literatura muestra en la mayoria de ellos efectos directos
entre las variables estudiadas, dejando de lado los analisis de los efectos indirectos que
puedan existir entre ciertas variables mediadas a través de otras variables. Por tal motivo,
se llevd a cabo un andlisis integral, que considera los efectos directos, indirectos y totales
en el modelo estudiado.

El efecto indirecto de la variable exégena sobre la enddgena, puede ser atenuado o en su
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defecto potenciado por una variable moduladora que las relaciona entre si, por lo que en
algunos modelos se puede observar que existen este tipo de efectos, debido a las
diferentes trayectorias en las que una variable puede llegar a tener un impacto sobre otra.

En el presente trabajo de investigacion se revisaron las diferentes trayectorias que cada
variable puede presentar para mostrar el posible impacto de cada una sobre el resto. A
continuacién, se muestran para cada una de las variables que componen el modelo
propuesto, la representacion grafica en la que se visualiza el impacto anteriormente

mencionado y el célculo que se realiz6 para obtener el impacto indirecto.

4.2.4 Efectos indirectos y totales encontrados de la calidad hacia la lealtad

Con la intencién de determinar el impacto total de la calidad en la lealtad se analizé el
efecto directo entre estas variables y las 2 diferentes trayectorias indirectas para cada una
de las ciudades estudiadas. A continuacion, se muestras ambas trayectorias indirectas,
siendo la primera de ellas a través de la variable “satisfaccién™ (Ver Figura 13, 15y 17) y
la segunda a traves de las variables “satisfaccion e imagen” (Ver Figura 14, 16 y 18).
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—3p Efecto directo
——> Efecto indirecto

Figura 13. Efectos directo e indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad
con la trayectoria a través de la satisfaccién. Aguascalientes
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacién.

El efecto indirecto se obtiene del efecto de la calidad en la satisfaccién con un valor de
B=.761 y del valor B= 0.602 que corresponde al efecto de la satisfaccién en la lealtad.

Como resultado del calculo se obtuvo un efecto indirecto con un valor 3= 0.345.

Efecto indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad a través de las

variables “satisfaccién” e “imagen”. Aguascalientes

Efecto indirecto = (.761) (.602) = .458
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k=714
t=18.736@

R=.096
t=1.876

—3 Etfecto directo
= Efecto indirecto

Figura 14. Efectos directo e indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad
con la trayectoria a través de la satisfaccién y la imagen. Aguascalientes
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

La trayectoria en la figura 14 presenta un impacto indirecto de =.015 que corresponde al
efecto de la calidad en la lealtad a través de la satisfaccion y la imagen con valores de
B=.761 para el efecto de la calidad a la satisfaccion, de B=.714 para el efecto de la
satisfaccion a la imagen y por ultimo de B=. 028 para el efecto directo entre la imagen y la
lealtad.

Calculo del efecto indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad a través de
las variables “satisfaccién” e “imagen”. Aguascalientes

Efecto indirecto = (.761) (.714) (.028) = .015

Se puede observar en la tabla 47, el calculo del impacto indirecto a través de estas
trayectorias, el cual resulta de =.569 para la ciudad de Aguascalientes, este dato es
obtenido después de analizar tanto el impacto indirecto que se da a través de la
trayectoria de la satisfaccion y al agregar el impacto indirecto resultado del analisis de la
trayectoria a través de la satisfaccion y la imagen, como se puede observar a

continuacion.
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Tabla 47. Calculo del efecto indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad a

través de la variable “satisfaccion”. Aguascalientes

Variable Variable : Lealtad
Calidad de Efecto Sumatoria Efectos
los servicios directo indirectos
.458+.015=.473

Impacto total

electrdnicos .096+.473=. 569

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

En las figuras 15 y 16 se aprecian trayectorias similares a las presentadas anteriormente,
es decir un impacto indirecto de la influencia de la calidad de servicios electrénicos en la
lealtad a través de la variable “satisfaccion™ y de esta misma aunada a la variable
“imagen”, unicamente que en este caso se reflejan los resultados obtenidos para la ciudad

de Mérida.

R=.095
t=1.876

—23 Efecto directo
—= Efecto indirecto

Figura 15. Efectos directo e indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad
con la trayectoria a través de la satisfaccion. Mérida
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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El calculo del efecto indirecto se obtiene a partir del valor B=.756 que corresponde al
efecto de la calidad en la satisfaccion y a B=.603 que corresponde al efecto de la
satisfacciéon en la lealtad. El resultado del efecto indirecto es de = 0.455.

Efecto indirecto de la calidad de servicios electronicos en la lealtad a través de las

variables “satisfaccion” e “imagen”. Mérida

Efecto indirecto = (.756) (.603) = .455

R=.689
t=18.786@
SA;/
7

R=.756
t=17.209@

CAL\

-3 Efecto directo
= Efecto indirecto

#=.095
t=1.876

Figura 16. Efectos directo e indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad
con la trayectoria a través de la satisfaccion y la imagen. Mérida
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

El valor del efecto indirecto de esta trayectoria, se calcul6 a partir del valor B=.756 que
corresponde al efecto de la calidad en la satisfaccion, del valor f=.689 que se fija al efecto
de la satisfaccion en la imagen y por ultimo al valor que se da en el efecto de la imagen a
la lealtad de B=.029. Como resultado del calculo se obtuvo un efecto indirecto con un
valor = 0.015.
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Calculo del efecto indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad a través de

las variables “satisfaccién” e “imagen”. Mérida

Efecto indirecto = (.756) (.689) (.029) = .015

El calculo del efecto total se obtuvo a través de las dos trayectorias mostradas
anteriormente para la ciudad de Mérida, al analizar el impacto indirecto a través de la
trayectoria de la satisfaccion asi como del impacto indirecto de la calidad en la lealtad a
través de la satisfaccién y la imagen, siendo =.565 como se muestra en la tabla 48.

Tabla 48. Efecto total de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad a través de la
variable “satisfaccion”. Mérida

Variable Variable : Lealtad
Calidad de los Efecto Sumatoria
servicios directo Efectos indirectos
electronicos 0.095 .455+.015=.470 | .095+.470=. 565

Impacto total

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

En la figura 17 y 18 se muestran graficamente las trayectorias de la variable “calidad”
hacia la variable “lealtad™ a través del efecto indirecto mediante las variables “satisfaccion”
e "imagen” para la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.
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R=.674
t=8.500@

R=.808 /
t=17.209@

)

-3 Efecto directo
== Efecto indirecto

R=.114
t=1.876

Figura 17. Efectos directo e indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad
con la trayectoria a través de la satisfaccién. Region Lagunera

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

El efecto indirecto se obtiene del efecto de la calidad en la satisfaccién con un valor de
B=.808 y del valor B= 0.674 que corresponde al efecto de la satisfaccion en la lealtad.

Como resultado del calculo se obtuvo un efecto indirecto con un valor = 0.345.
Efecto indirecto de la calidad de servicios electréonicos en la lealtad a través de las

variables “satisfaccién” e “imagen”. Region Lagunera

Efecto indirecto = (.808) (.674) = .544
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R3=.725
t=18.786@

3=.808
t=17.209@

Rk=.114
t=1.876

— Efecto directo
——» Efecto indirecto

Figura 18. Efectos directo e indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad
con la trayectoria a través de la satisfaccion y la imagen. Regién Lagunera

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

Se calculd el efecto indirecto a partir de la calidad en los servicios electrénicos en la
lealtad para la Region Lagunera, a través de las variables satisfaccion e imagen, el cual
resulto de B=.018, este dato es obtenido después de analizar tanto el impacto indirecto
que se da a través de la trayectoria de la calidad hacia la satisfaccion y al agregar el
impacto indirecto resultado del analisis de la trayectoria calidad a lealtad a través de la

satisfaccion y la imagen, como se puede observar a continuacion.

Calculo del efecto indirecto de la calidad de servicios electrénicos en la lealtad a través de
las variables “satisfaccion” e “imagen”. Region Lagunera

Efecto indirecto = (.808) (.725) (.031) =.018

Como se observa en la Tabla 49, el efecto total de la calidad de servicios electrénicos en
la lealtad es de B=.676 en la Region Lagunera, lo anterior al analizar los resultados
obtenidos al considerar el efecto indirecto de la calidad hacia la lealtad a través de la
satisfaccion y a su vez mediada por la satisfaccién y la imagen, lo cual significa que la
calidad explicaria a la lealtad en un 67.6%.

169



Tabla 49. Efecto total de la calidad de servicios electronicos en la lealtad a través de la

variable “satisfaccién”. Regién Lagunera

Variable Variable : Lealtad

Sumatoria
Efecto Efectos Impacto total
directo indirectos
.544+.018=.562

Calidad de los
servicios
electronicos

.114+.562=.676

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

4.2.5 Efectos indirectos y totales encontrados de la satisfaccion hacia la lealtad

El efecto directo que presenta la satisfaccion en la lealtad también muestra una trayectoria
de impacto indirecto a través de la imagen como se puede observar en figura 19.

R3=.714
t=18.736@

— Efecto directo
=2 Efecto indirecto

Figura 19. Efectos directo e indirecto de la satisfaccion en la lealtad con la trayectoria a
través de la imagen. Aguascalientes
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

El efecto indirecto de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable “imagen” se
calcul6 a partir del valor que corresponde al efecto de la satisfaccion en la imagen de
B=0.714 y del valor de B= 0.028 que es el efecto de la imagen en la lealtad. Se obtuvo

como resultado un efecto indirecto con un valor de 3= 0.019.
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Efecto indirecto de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable “imagen”.
Aguascalientes

Efecto indirecto = (.714) (.028) = .019

A continuacién se resumen los diferentes efectos encontrados de la satisfaccién en la
lealtad, el efecto directo corresponde a .602, mientras que el indirecto corresponde a .019.
Al contar con esta informacion se realizo la sumatoria correspondiente obteniendo un
efecto total de =.621 (Ver tabla 50).

Tabla 50. Efecto total de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable “imagen”.
Aguascalientes

VELELE Variable : Lealtad
Efecto Efecto

Satisfaccién directo indirecto
0.602 0.019 .602+.019=.621

Impacto total

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

La satisfaccién tiene un efecto directo sobre la lealtad e indirectamente a través de la
variable “imagen” (Ver Figura 20). Tomando en cuenta los valores obtenidos para los
efectos directos en los andlisis realizados en el software EQS 6.1, se determiné el valor
del efecto indirecto ejercido en la variable “lealtad”. Por lo que los valores de B en los
efectos indirectos son de .689 y .029 para el impacto de satisfaccion a imagen y de
imagen a lealtad respectivamente, lo que deriva en un efecto total de .622, que quiere
decir que la satisfacciéon explica en 62.20% a la lealtad, tanto por un efecto directo como

por un efecto indirecto (Ver Tabla 51).
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R=.689
t=18.786@

3=.603
t=3.500@

- Ffecto directo
= Efecto indirecto

Figura 20. Efectos directo e indirecto de la satisfaccion en la lealtad con la trayectoria a
través de la imagen. Mérida

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Calculo del efecto indirecto de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable
“imagen”. Mérida

Efecto indirecto= (.689) (.029) = .019

Tabla 51. Efecto total de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable “imagen”.
Mérida

Variable Variable : Lealtad
Efecto Efecto

Satisfaccion directo indirecto

0.603 0.019 .603+.019=.622

Impacto total

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

172



R3=.725
t=18.786@

R=.674
t=8.500@

—3 Ffecto directo
= Efecto indirecto

Figura 21. Efectos directo e indirecto de la satisfaccion en la lealtad con la trayectoria a
través de la imagen. Region Lagunera

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

El efecto indirecto de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable “imagen” se
obtuvo tomando en cuenta el valor de B=0.725 para el efecto que se observa de la
satisfaccion a la imagen y el valor de p=.031 como efecto de la imagen a la lealtad,
obteniendo como resultado del efecto indirecto f=.022 y del efecto total .696 (Ver Tabla
52).

Calculo del efecto indirecto de la satisfaccién en la lealtad a través de la variable
“imagen”. Region Lagunera

Efecto indirecto= (.725) (.031) = .022

Tabla 52. Efecto total de la satisfaccion en la lealtad a través de la variable “imagen”.
Region Lagunera

Variable Variable : Lealtad
Efecto Efecto

Satisfaccién directo indirecto

0.674 0.022 .674+.022=.696

Impacto total

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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4.3 Contrastacion de Hipotesis

A través del analisis de ecuaciones estructurales que se realizaron para el modelo teérico
propuesto, se generé la contrastacion de las cinco hipétesis de este trabajo de
investigacion, incluyendo las cuatro variables y el total de sus items. Las variables
sometidas a estudio de manera simultdnea son: la satisfaccion, la imagen, la calidad de
los servicios electronicos y la lealtad. Las ciudades mexicana que conforman el estudio
multigrupo son Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila 'y
Durango.

Como se ha mencionado anteriormente, para cada hipétesis se obtuvo un impacto directo
entre las variables y sé6lo para algunas de ellas presentaron impactos indirectos, ambos
escenarios permitieron obtener un impacto total para cada supuesto. En la tabla 55 se
muestran el total de las relaciones que presentan en las hipotesis planteadas en este
trabajo con anterioridad en el capitulo | y los efectos directos para cada una de ellas. En
esta misma tabla se observan los impactos indirectos generados a raiz de una o mas
variables moderadoras, siendo las hipétesis 2 y 5 las Unicas que presentaron este tipo de
impacto.

Los resultados de las hipotesis planteadas se resumen en las tablas 53 y 54. El modelo
diseniado en esta tesis doctoral aplicado a un entorno de consumidores de servicios de
viaje a través de internet en tres ciudades diferentes de México, resulta satisfactorio para
explicar tres de las cinco hipétesis enunciadas, siendo soportadas las hipotesis 1, 3 y 4.
Especificamente en el caso de las tres ciudades estudiadas bajo un andlisis multigrupo, el

modelo permite contrastar las mismas hipotesis.

174



Capitulo IV. Andlisis de Resultados

Tabla 53. Contrastacion de hipétesis, efectos directos e indirectos

Efecto Indirecto
Mérida

Efecto Directo B
Mérida

Valorde t

Relacién estructural

Aguascalientes Torreén  Aguascalientes Torreén

Conclusién

Calidad de servicios electrénicos ——> Sise soporta la
Satisfaccion hipotesis 1
Calidad de servicios electronicos ——> No se soporta la
0.096 0.095 0.114 0.473 0.47 0.562 1.876 [ K
Lealtad hipdtesis 2
Sise soporta la
Satisfaccion ——= Imagen 0.714 0.689 0.725 - - - 18.786 ! L P )
hipotesis 3
i rtal
Satisfaccion ———> Lealtad 0.602 0.603 0.674 0.019 0.019 0.022 8.500 Si 5? s::’po' ala
hipotesis 4
N rta |
Imagen  ——> Lealtad 0.028 0.029 | 0.031 - . . 0.696 5SSO [
hipdtesis 5

N = 389 ***p<0,01; **p<0,05; * p<0,1
x2 (p) = 2915.517, df= 1000; NFI = 0.869;NNFI = 0.905 ; CFl = 0.910; RMSA = 0.070

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.

Tabla 54. Contrastacion de hipétesis, efectos totales

Efecto Total
Relacién estructural Valorde t Conclusiéon
Aguascalientes = Meérida Torre6n

Calidad de servicios electrénicos ——> Sise soporta la
Satisfaccion hipétesis 1
Calidad d icios electrdni —_—> N tal
alidad de servicios electrénicos 0.569 0.565 b 1578 o s.e ,SOp(.)r ala
Lealtad hipdtesis 2
Sise soporta la
Satisfaccion ———> Imagen 0.714 0.689 0.725 18.786 ! o, P )
hipétesis 3
i 1
Satisfaccion ——> Lealtad 0.621 0.622 0.696 8.500 Si s? s’opo-rta a
hipétesis 4
N ta |
Imagen ~ ——> Lealtad 0.028 0029 | 0.031 0.696 o EE el el
hipdtesis 5

N = 389 ***p<0,01; **p<0,05; * p<0,1
X2 (p) = 2915.517, df= 1000; NFI = 0.869;NNFI = 0.905 ; CFl = 0.910; RMSA = 0.070

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion
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Capitulo IV. Andlisis de Resultados

A continuacion, se detallan los resultados obtenidos en la presente investigacion, al
explicar cada una de las hipo6tesis y sus resultados, contrastandolos con estudios
previamente analizados en el marco tedrico con la finalidad de conocer si existe sustento

en los resultados obtenidos.

Hipétesis 1

H1: La calidad influye positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

De acuerdo al planteamiento de la hip6tesis nimero 1, de este trabajo de investigacion, a
mayor calidad en los servicios electrdnicos en las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la
Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango, existe una influencia para lograr
una mayor satisfaccion de los consumidores de servicios de viaje a través de Internet. De
este modo, los resultados empiricos arrojados muestran un valor de B=.761, B=.756 y
B=.808 para Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera, respectivamente, y un valor de
t=17.209, por lo que se soporta la hipétesis propuesta comprobando la existencia de una
influencia positiva y significativa de la calidad en la satisfaccion de los consumidores de
servicios de viaje a través de internet para las tres ciudades sujetas a estudio. La calidad
de los servicios electronicos explica 76.10% de la satisfaccion en los consumidores de
Aguascalientes, 75.60% de los consumidores de Mérida y 80.80% de los consumidores
de la Region Lagunera, con un p<.001, concluyente a partir de un valor de t=17.209, el

cual es altamente significativo.

Estos resultados son congruentes con los planteamientos realizados por Ariff et al. (2013),
quienes destacan que medir la calidad en los servicios electrénicos a través de la escala
E-S-QUAL presenta resultados positivos. Asi mismo, muestran que las empresas
prestadoras de servicios electrénicos a través de internet que busquen satisfacer a sus
consumidores, dependeran en gran medida de la capacidad de ofrecer calidad en sus
servicios a través de considerar la eficiencia de sus paginas web, la disponibilidad del
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sistema, el cumplimiento de sus promociones, precios y ofertas y de buscar en todo
momento la seguridad y privacidad de los datos del consumidor.

Los resultados son también congruentes con los obtenidos por Hsu y Hsu (2008), quienes
considerando el contexto de la construccion a través de una pagina redes sociales en
China, encontraron que la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion se da de
manera positiva y significativa. Sugieren también que el uso de estas nuevas escalas en
las comunidades de la Web 2.0 no presentan diferencia con respecto a las comunidades
de internet de primera generacion (Web 1.0), por ultimo recomiendan que se generen
escalas adaptadas a cada pais y a otras industrias, por lo que los resultados de esta
investigacion coinciden y se han seguido las recomendaciones de estos investigadores, al
adaptar diferentes escalas al contexto mexicano y al implementar el estudio en el sector

turismo.

Existe también consistencia con los estudios de Zviran et al. (2006), pese a que
fundamentan su estudio en diferentes escalas a las propuestas en este trabajo de
investigacion, la relacibn que muestran entre la calidad de las paginas web y la
satisfaccibn es positiva y significativa. Se puede observar que las paginas web
comerciales “tradicionales™ se encuentran evaluadas por debajo de aquellas que
denominadas autoservicio online o aquellas en las que puedes realizar la compra en
linea, esto se debe de tomar en cuenta a la hora de plantear el tipo de pagina que como

empresa se ofrece a los consumidores.

Igualmente, existe una coherencia con los resultados presentados por Hsin Hsin et al.
(2009), quienes afirman que los consumidores en linea buscan seguridad y privacidad al
momento de realizar una compra y trasmitir sus datos, asi como que la pagina tenga un
funcionamiento eficiente y que las empresas que comercialicen a través de internet deben
mejorar la calidad en los servicios electronicos con la finalidad de satisfacer a los

consumidores y asi adquirir mayor numero de clientes leales de manera natural.
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Hipétesis 2

H2: La calidad influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

La hipétesis niumero 2 del modelo propuesto, formula que una mayor calidad en los
servicios electronicos de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera influye en la
obtencién de una mayor lealtad del consumidor de servicios de viaje a través de internet.
De acuerdo a los resultados empiricos obtenidos no existe soporte para la comprobacion
de esta hipétesis, ya que se obtuvieron valores de 3=.569 en Aguascalientes, =.565 en
Mérida y B=.676 en la Region Lagunera y t=1.876 no siendo significativo.

A diferencia de los estudios analizados en el marco teérico de este trabajo, el resultado
obtenido de manera empirica de esta relacion, no coincide con los estudios considerados
a la fecha, a pesar de lo anterior cabe citar a Chang y Wang (2011), quienes en su estudio
de consumidores online en Taiwan, encontraron que la relacion directa entre la calidad de
servicios electronicos y la lealtad no era soportada de acuerdo al analisis estructural que

llevaron a cabo.

Como se han mencionado anteriormente el modelo estructural de esta investigacion es
una propuesta nueva y no se ha llevado a cabo un estudio con anterioridad que sometiera
a un andlisis los efectos de las cuatro variables que lo integran de manera simultanea. Las
variables que se estudian en esta investigacién: satisfaccion, imagen, calidad y lealtad,
constituyen un modelo complejo, para el cual se ha planteado una medicién a través de
multiples y diversos items, por lo que es posible que se observen efectos que alteren o
cambien las caracteristicas de las relaciones esperadas entre las variables, basados en
los estudios previos de forma independiente y/o conjunta con algunas otras variables y no
de manera exacta a la presentada en esta investigacién, es por esto que el modelo
expone un plano diferente pero integral de estudio.
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Al utilizar el método de maxima verosimilitud en el modelaje de ecuaciones estructurales,
existe la posibilidad de estimar efectos directos, indirectos y totales para cada una de las
relaciones establecidas en el modelo (Manzano y Zamora, 2009), los resultados derivados
corresponden a una version del modelo que ha sido ajustada estadisticamente. A pesar
de esto, los resultados no conllevan de manera forzosa a la eliminacién total de los
posibles efectos no considerados que pueden moderar o alterar las relaciones entre las

variables que fueron planteadas originalmente.

Es necesario tomar en cuenta las condiciones de este modelo, que como ya se ha
indicado, no habia sido formulado con anterioridad con todas las variables que lo
constituyen, la influencia de la calidad en los servicios electronicos en la lealtad de
consumidores de servicio de viaje a través de internet pudiera ser mas bien de origen
indirecto favoreciendo el efecto de las otras variables que también impactan en la lealtad.
Las relaciones de este tipo se han manifestado anteriormente en estudios offline como
online (Bloemer et al., 1999; Gronholdt, Martensen y Dristensen, 2000; Huili y Jing, 2012;
Mosahab, Mahamad y Ramayah, 2010; Olsen, 2002).

Caruana (2002) concluy6 que la satisfaccion del cliente juega un papel mediador en el
efecto de la calidad de los servicios en lealtad del consumidor, es decir que a pesar de
que existe un efecto directo, se confirma el efecto indirecto a través de la satisfaccion. En
este orden de ideas se puede citar a Annamdevula y Bellamkonda (2016), quienes en su
ultimo estudio concluyeron que los servicios de mayor calidad logran satisfacer a los
usuarios y esto los lleva hacer leales a la institucién, aseverando que este tipo de estudios
ayudan a las empresas e instituciones a entender la importancia de cada uno de los

factores que intervienen en esta relacion.

En este mismo sentido, Lin y Sun (2009) a través de un andlisis de ecuaciones
estructurales, aportan evidencia de que la calidad de servicios electronicos ejerce una
influencia indirecta en la lealtad a través de la satisfaccién, y presentan tres
recomendaciones con la intencién de ampliar el efecto directo entre ellas sobre todo para
aquellos consumidores que no estan familiarizados con el uso de internet para las

compras.
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De acuerdo a Ariff et al. (2013) la satisfaccién electrénica de los usuarios es parcialmente
mediadora de la relacion entre la CSE vy la LE. El resultado de esta investigacion refleja
que el valor estético de las paginas web y orientacion adecuada de las mismas, son
cruciales para asegurar la calidad de los servicios electronicos que conducira a una mayor

satisfaccion y lealtad.

Hipétesis 3

H3: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la imagen percibida por
los consumidores de viaje, adquiridos a través de internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

En los resultados que se muestran en la tabla 56, se puede apreciar la existencia de
soporte para esta hipotesis (numero 3), en donde para la ciudad de Aguascalientes se
obtuvo un valor de B=.714, para la ciudad de Mérida de 3=.689 y para la Region Lagunera
de los estados de Coahuila y Durango un valor de f=.725 y un valor de t =18.786 para el
modelo global. De acuerdo con estos datos, satisfaccion esta explicando 71.40%, 68.90%
y 72.50% de la imagen respectivamente para cada ciudad, siendo una relacion altamente

significativa.

Los resultados obtenidos presentan coincidencia con los presentados por Slongo y Vieira
(2007) los cuales, analizaron esta relacion en Brasil al proponer una nueva version del
Bardmetro Noruego de Satisfaccion del Cliente (NCBS) adaptada al contexto de los
supermercados. Estos autores sugieren que un determinado grado de satisfaccién podria
generar una imagen positiva, es decir que cuando existen niveles de satisfaccion altos,

este aspecto afectivo creara una imagen positiva en el sistema cognitivo del consumidor.

En este mismo sentido los resultados son coherentes a los obtenidos por Lervik (2002),
quien realiz6 una investigacion en cinco diferentes industrias: banca, aerolineas,

autobuses, trenes y estaciones de gas. Lervik afirma que la satisfaccion presenta un
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efecto importante en la imagen de cada sector, lo que refleja la contribucién que las
experiencias de consumo tienen en la imagen asi como la coherencia entre las

experiencias de los clientes y la imagen a través del tiempo.

En otro estudio realizado por Liat, Mansori y Huei (2014) los resultados revelan que las
variables de satisfaccion e imagen estan significativamente relacionados entre si y que el
manejo eficiente de estas es Util para los operadores de hoteles, con la finalidad de
incentivar el crecimiento de las empresas a largo plazo y consolidar la sostenibilidad en la
industria hotelera a través de hacer frente a la fuerte competencia en el sector y

aumentar su margen de utilidad.

Hipétesis 4

H4: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

El andlisis realizado a través de ecuaciones estructurales muestra resultados que
sustentan la hipotesis numero 4 de este trabajo de investigacion, donde se obtuvieron
valores de B=.621, (=.622 y =.696 para Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera
respectivamente y un valor de t=8.500, p<.001. Evidenciando asi una relacidén positiva y
altamente significativa entre ambas variables, de tal forma que la satisfaccion esta
explicando a la lealtad de los consumidores de servicios de viaje a través de internet de
Aguascalientes un 62.10%, 62.20% de los consumidores de Mérida y 69.60% de los
consumidores de la Region Lagunera.

A través de un modelo de ecuaciones simultadneas para dos muestras diferentes de la
industria hotelera (online y offline), Shankar et al. (2003) obtuvieron resultados que
respaldan los resultados obtenidos en este andlisis, ya que entre los resultados se
observa que la lealtad y la satisfaccion tienen una relacion reciproca de tal manera que
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cada uno refuerza positivamente la otra, sin embargo, se afirma que la relacion manifiesta

entre la satisfaccion y lealtad es superior en el contexto online que en el tradicional.

De igual forma, estos resultados coinciden con los obtenidos por Anderson y Srinivasan
(2003), quienes también investigaron el impacto de la satisfaccién sobre la lealtad en el
contexto del comercio electronico. Dentro de los hallazgos de esta investigacion se
encontré que la satisfaccion electrénica tiene un impacto en la lealtad electrénica, sin
embargo, esta relacién estd moderada también por diferentes factores: a nivel individual y
a nivel empresarial. Cabe resaltar que dentro del nivel empresarial, la confianza y el valor
percibido, acentuan de manera significativa el impacto de la satisfaccién electrénica en la
lealtad electrénica.

En un estudio de Casal6 et al. (2008) se observan resultados coherentes a los obtenidos
en este trabajo. Este estudio fue realizado entre usuarios de servicios financieros,
especificamente a través de la banca en linea, y muestra que la lealtad del cliente a las
paginas web de un proveedor de servicios financieros esta estrechamente vinculada a los

niveles de satisfaccidén con las interacciones previas del usuario en la pagina web.

En este mismo orden de ideas, se encontré coherencia de los resultados obtenidos
respecto a los publicados por Kassim y Abdullah (2008), quienes consideran que la
satisfaccion del cliente tiene una relacién directa con la lealtad del cliente, ya se afirman
que comprender el papel que tiene la satisfaccion en la intencién de un cliente presenta
implicacion importantes en el entorno empresarial competitivo y los futuros beneficios para
la empresa, a través de atraer y adquirir nuevos clientes por medio de la recomendacion

boca a boca.

En otro estudio realizado por Lassala et al. (2010) en la banca online de Espafa, se
destaca el efecto significativo que tiene la satisfaccién en la lealtad hacia la banca
electronica, ya que se considera que a mayor satisfaccion con experiencias previas y

mayor confianza, existe un mayor lealtad hacia las entidades bancarias que se contratan
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debido a que estos clientes satisfechos recomiendan con mayor frecuencia el uso de sus

servicios bancarios a otros consumidores.

Por otro lado, Lin y Sun (2009) consideran que es importante tomar en cuenta el nivel de
familiaridad del consumidor hacia el uso de internet y las compras por este medio, ya que
afirman que entre mas alto sea el nivel de familiaridad con internet por parte de los
compradores en linea o e-shoppers, lo empresarios y operadores de paginas web
deberan esforzarse mas por obtener la satisfaccion del consumidores y entonces obtener
la lealtad. No obstante los resultados de este estudio presentan un impacto directo y

positivo entre ambas variables.

Ariff et al. (2013) encontraron que la relacion entre la satisfaccion y la lealtad electrénica
es positiva y directiva sin embargo estudiaron a la satisfaccion como variable moderadora
entre el efecto de la calidad de los servicios electrénicos y la lealtad, obteniendo que es
importante tomar en cuenta los factores que determinan la calidad (eficiencia,
cumplimiento y privacidad), con la finalidad de obtener la satisfaccion y la lealtad del

consumidor.

Existen también consistencia con el estudio de Chang y Chen (2009), que sefala que los
consumidores online satisfechos tienden a comprar repetidamente y a tener un efecto
boca a boca positivo, por lo que con la finalidad de mantener una buena relacién a largo
plazo, los propietarios de las paginas web deben hacer énfasis en la calidad de los
servicios electrénicos para satisfacer a los consumidores y por ende adquirir

consumidores leales.

Si bien en este trabajo fueron tomados en cuenta los consumidores de servicio de viaje a
través de internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera que
cuentan con diferente nivel de conocimiento de internet y las formas de realizar compras a
través de este medio, no se consideré el determinar los niveles de satisfaccién y/o lealtad

de acuerdo a su nivel manejo o conocimiento de internet por lo que para fines de analisis
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de resultados y conclusiones no se cuenta con informacion que permita detectar si este

factor funge como variable moderadora, no obstante se considera para futuros estudios.

Hipétesis 5

H5: La imagen percibida influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

En esta hipétesis numero 5, se formula que una mayor imagen percibida en los servicios
electrénicos de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera influye en la obtencion de
una mayor lealtad del consumidor de servicios de viaje a través de internet. De acuerdo a
los resultados empiricos obtenidos no existe soporte para la comprobacién de esta
hipétesis, ya que se obtuvieron valores de 3=.028 en Aguascalientes, 3=.029 en Mérida y
B=.031 en la Region Lagunera y t=.696, no siendo significativo.

Se encontr6 congruencia de este resultado con el observado en la investigacién de
Slongo y Vieira (2007), este estudio plantea que no existe soporte para el efecto positivo
planteado de la imagen hacia la lealtad del consumidor y consideran que esto puede
suceder debido a que algunos segmentos de mercado son competitivos y el precio de los
productos son similares entre las empresas, y que ciertas industrias suelen contar con
una imagen extremista positiva o negativa por lo que esta actitud no puede influir en la
probabilidad de recompra. Como recomendacion consideran que la disponibilidad del
producto y/o servicio es importante para que el consumidor encuentre lo que busca sin

tener que cambiar de lugar o pagina.

Existen otros estudios como el de Lervik (2002), quien encontr6 que el efecto de la
imagen corporativa en la lealtad es menor comparado con el resto de las relaciones
estudiadas en esa investigacion, no obstante es significativa en cada una de las cinco

industrias en las que fue levantado el estudio. Se cree que la introduccién continua de
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marcas y empresas a través de una imagen fuerte ha logrado que los consumidores no
tomen la debida importancia sobre cada propuesta, por lo que la imagen no es toma en
cuenta como punto focal de los consumidores a la hora de la compra, si no que toman en
cuenta el total de los factores que intervienen en el proceso de compra-venta para la

recompra.

Alves y Raposo (2010) afirman que existe una relacién directa de la imagen en la lealtad,
ya que la imagen es un factor importante para atraer y retener clientes, sin embargo, el
hallazgo més importante de esta investigaciébn se refiere a que el constructo mas
importante es el de la imagen respecto a su impacto en la satisfaccion del consumidor y
no la relacién dada entre la imagen y la lealtad. Este estudio se llevd a cabo en una
muestra de 2,687 estudiantes.

En general, de acuerdo a un estudio realizado por Zins (2001b) con diferentes aerolineas
europeas, esta relaciéon esta confirmada, no obstante lo atribuyen a que los consumidores
en el caso de servicios complejos toman mas en cuenta las senales extrinsecas como la
imagen percibida que las sefales intrinsecas como lo seria las caracteristicas del servicio,
permitiendo objetar si los servicios de viaje adquiridos a través de internet se consideran
dentro de los servicios complejos.
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5.1 Conclusiones generales derivadas de la revision tedrica

La naturaleza de la investigacién proporciona algunas conclusiones derivadas tanto de la
revision de la literatura como de la metodologia aplicada y el analisis de los resultados
empiricos. Se considera que este trabajo de investigacion doctoral precisa un avance en
el conocimiento cientifico en cuanto a la mercadotecnia digital y el comercio electrénico se

refiere, en contextos culturales diferentes.

En el siguiente capitulo se presentan las conclusiones finales que se obtuvieron de la
presente investigacion, asi mismo se muestran las implicaciones derivadas de la
investigacion empirica y sus aplicaciones en el campo empresarial, académico vy
gubernamental, para finalmente dar paso a la explicacién de las limitaciones que se
observaron para la elaboracion de esta tesis, considerando las lineas futuras de
investigacion que se proponen.

En esta seccién se busca resaltar el analisis contenido en el marco teérico con la finalidad
de disefiar el modelo tedrico de esta tesis, enfatizando que el modelo resultante
conformado por cuatro variables no se habia propuesto tedricamente ni probado
empiricamente en su conjunto, al menos en los antecedentes que se revisaron hasta la

fecha de presentacion de este trabajo.

El modelo general a comprobar, se basa en el estudio de los antecedentes y
consecuencias de tres conceptos medulares: el comportamiento del consumidor y los
factores que influyen en él, el comercio electrénico y los indices de satisfaccion a nivel
internacional. Se estudian de manera especifica los antecedentes que influyen en la
medicién y la creacion de la calidad de los servicios electronicos. Como consecuencias se
apunta la mejora de la lealtad, satisfaccién e imagen percibidas por los consumidores de
servicios a través de internet. Este modelo tiene su justificacién en el indice Mexicano de
Satisfaccion del Cliente (IMSC) propuesto por Palacios y Vargas (2009a) y en la escala E-
S-QUAL propuesta por Parasuraman et al. (2005).
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Con la finalidad de alcanzar el objetivo general de la tesis y contrastar las hipotesis
planteadas en el modelo propuesto, se conté con una muestra de 1167 consumidores de
servicios de viaje a través de internet en tres ciudades distintas: 389 consumidores en la
ciudad de Aguascalientes, Ags., 389 consumidores en la ciudad de Mérida, Yucatan y 389
consumidores en la Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. En las tres
ciudades se establecié como requisito para formar parte del estudio, ser mayor de edad y
haber comprado y/o reservado un servicio de viaje a través de internet en el Gltimo ano.
Para efectos de obtener un modelo ajustado a las tres muestras se realizo un analisis
multigrupo. De las cinco hipétesis planteadas, tres de ellas fueron constatadas vy

confirmadas.

Con base a la reflexién de las necesidades encontradas en el contexto del comercio
electrénico de las ciudades estudiadas y conforme a la revision teérica, se planteo el
siguiente objetivo general de la investigacion:

“ Analizar la influencia de la satisfaccién, la calidad y la imagen percibida sobre la lealtad
de los consumidores de viaje adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango™.

Cabe destacar que esta investigacion conllevd ciertas indagaciones que permitieron
cumplir en su totalidad con el objetivo general planteado, a través de realizar el analisis
estructural del modelo entre las cuatro variables consideradas.

En este mismo sentido, se delimitaron cinco objetivos especificos, los cuales
corresponden a las hipétesis planteadas conforme al modelo tedrico disefiado. Esta
propuesta de modelo, es sustentada con base a diferentes estudios cientificos
encontrados en la revision de la literatura, en los cuales han sido testados algunas de las
relaciones aqui planteadas o de manera independiente, sin embargo no se encontrd
evidencia que hayan sido medidas o testadas como parte de un modelo estructural en
conjunto. Es por esto que el planteamiento del modelo, se considera una de las
aportaciones mas importantes de este trabajo de investigacion, debido a que no se ha

encontrado un modelo similar, siendo una propuesta original fundamentada en la
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compilacion de diferentes escalas de medicién y constructos, planteando asi las
relaciones entre la satisfaccién, imagen percibida, calidad y lealtad.

El problema a investigar en este trabajo cientifico se estipulé en el apartado del proyecto
tedrico metodologico de la investigacion a través de la revision de la literatura sobre el
comportamiento del consumidor online y offline y las condiciones que hasta el momento

se han evaluado para comprender la conducta de los consumidores alrededor del mundo.

En el apartado del marco tedrico de la presente tesis doctoral, se llevo a cabo la revisién
de la literatura, que supone como primer corriente del estudio del comportamiento del
consumidor a la concepcion del individuo en términos administrativos, como un ser que
maximiza la utilidad a través de generar mayor utilidad al menor costo. Con el tiempo esta
conceptualizacion dejo de plantearse Unicamente en términos econdmicos y adquirid
connotaciones psicologicas, sociolégicas antropoldgicas, tomando un enfoque donde el
comportamiento se ve influenciado por otros individuos, por diferentes marcas y/o
productos, valores y costumbres.

Cabe aclarar que no existe una definicion Unica del concepto de comportamiento del
consumidor en términos de servicios electrdnicos, y esto responde a que se considera un
contexto de estudio reciente y poco estudiado, a pesar de lo anterior se logra senalar
algunos puntos comunes, entre los diferentes autores y definiciones analizados, que son
los que permiten determinar el concepto mas conveniente de comportamiento del

consumidor considerando en esta tesis.

Mas recientemente el comportamiento del consumidor se establece como aquel que se
muestra antes de la compra, asi como el que muestran los consumidores durante la
compra y al usar el producto o servicio y el comportamiento que se muestra al evaluar y
desechar los productos y servicios, en otras palabras se refiere al comportamiento que un
consumidor muestra durante el proceso completo de compra (Schiffman y Kanuk, 2005).

En este mismo capitulo se incluye la revision sobre los estudios previos de la satisfaccion,
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calidad, imagen percibida y la lealtad, estos términos provienen como muchos otros en el
contexto del comercio electrénico, del comercio tradicional siendo muy estudiados y
desde hace no mas de 20 anos se han dado inicio a los estudios aplicados a servicios y/o
productos comercializados a través de internet. De hecho, se debe a que se considera
una espacio de consumo y/o compra relativamente nuevo, aunado a ciertas condiciones
intangibles de este tipo adquisiciones, por ejemplo no tener un contacto fisico con el
vendedor, producto o servicio, supone que los consumidores estan mas atentos en este
tipo de transacciones, mostrando mayor atencion a la decisiones de compra en base a la

relacion costo-beneficio.

Cada una de las variables consideradas en el modelo propuesto, se incorporaron debido a
que se consideran elementos indispensables para contribuir y mejorar los niveles de
lealtad, lo que permite mostrar a las empresas los factores que deben de tomar en cuenta
para determinar las estrategias de comercializacion respecto a la relacion con el
consumidor y asi prever los futuros escenarios y condiciones de competitividad a los que
deberan responder.

Cabe mencionar que cada una de las relaciones propuestas, cuentan con un soporte
empirico y tedrico. El estudio de la satisfaccién en el entorno online se estudio a partir de
las aportaciones de varios autores, por lo que se concluye que la satisfaccion electrénica
es el resultado de las percepciones por parte del consumidor de servicios a través de
internet, ante la eficacia de la comercializacion, del disefio de la pagina y la seguridad y
privacidad financiera que proporciona una empresa en linea. La escala empleada para
medir esta variable corresponde a la adaptacioén utilizada por Palacios y Vargas (2009a)
en el indice Mexicano de Satisfaccién del Cliente (IMSC) para el sector privado en el
contexto del comercio tradicional, este indice mide basicamente la calidad percibida y el
nivel en el que un producto y/o servicio cumple con el fin para el que fue creado. Esta
escala fue adaptada al comercio electronico y cuenta con 3 items de tipo Likert.

Si bien la escala incluida en el IMSC contaba con validez y fiabilidad consistente en el
contexto tradicional, se llevaron a cabo andlisis para la validacion y confirmacién de la

adaptacion propuesta para este trabajo de investigacion, obteniendo resultados positivos
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en las tres ciudades sujetas al estudio lo que permite sentar un precedente para futuros

estudios sobre el tema en el contexto electrénico.

El estudio de la calidad de los servicios electronicos (CSE) se abordé desde una de las
conceptualizaciones mas aceptadas en trabajos cientificos que tienen su origen en el
contexto offline y que algunos de ellos han sido adaptados con anterioridad al contexto
online y que corresponde a la propuesta de Parasuraman et al. (2005) planteada en la
escala denominada E-S-QUAL. De acuerdo a este enfoque, la calidad de servicios
electrénicos se mide a través de la evaluacion de una pagina web que incluye no solo

experiencias durante la interaccion en el sitio, sino una interaccioén posterior al servicio.

La CSE se define como la medida en la que una pagina web facilita de manera eficiente y
eficaz el proceso de compra, de adquisicion y en la entrega (Parasuraman et al., 2005).
En relacion a esta conceptualizacion el modelo teérico incluye este constructo medido a
través de una escala que contiene cuatro dimensiones. Esta escala ha sido estudiada y
empleada con anterioridad por (Dolatabadi y Pool, 2013; Kim, Kim y Lennon, 2006; Zehir,
Sehitoglu, Narcikara y Zehir, 2014) entre algunos otros.

El constructo plantea cuatro dimensiones: eficiencia, cumplimiento, la disponibilidad del
sistema y la privacidad. Esta escala se empleo con la finalidad de evaluar y medir el nivel
de la calidad de los servicios electrénicos de las paginas web en las que se habia
comprado o reservado un servicio de viaje en el ultimo ano, la cual estd conformada por
21 items en total. La escala es de tipo Likert de 10 puntos, para lo cual se solicitdé a los
sujetos de estudio que expresaran su grado acuerdo con cada uno de los planteamientos,
donde 1= totalmente en desacuerdo hasta 10= totalmente de acuerdo.

De acuerdo al marco tedrico de este trabajo de investigacion, inicialmente el estudio de la
imagen fue planteado en el Modelo del NCSB, siendo remplazado en el IMSC por la
variable reputaciéon. Sin embargo se analizd que para efectos de la conformacion del

modelo a contrastar en el contexto del comercio electronico, la variable imagen percibida
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presentaba una connotacion de mayor relevancia para el estudio por lo que se volvié a

establecer como en el modelo original NCSB.

La imagen percibida al evaluar las paginas web, se define como el conjunto de atributos
qgue un consumidor transforma en una representacién mental, siendo esta representacion
lo que determina sus opiniones y conductas respecto a la pagina web. Es asi, como las
empresas buscan un lugar en la mente del consumidor a través de diferenciarse y
plantear una imagen con un personalidad propia de la marca, producto y empresa. Esta
evaluacion mental tiene una naturaleza subjetiva debido a que esta dada de acuerdo a las
percepciones del consumidor, por lo que las estrategias empresariales que tiene que ver
con esta variable, deberia plantearse de forma responsable con la finalidad de trasmitir los

valores organizaciones a través de la imagen percibida.

La escala empleada para la comprobacién de la imagen percibida, esta basada en la
escala de medicién de Ekolf (2000) la cual fue adaptada al mercado mexicano (Palacios y
Vargas, 2009a), en la presente investigacién se adapté al comercio electronico. Incluye 4
items, en los cuales se pide al consumidor que califique los aspectos de la imagen
percibida planteados de acuerdo a la percepcion de la ultima pagina en la que realizé una

compra o reservacion.

La conceptualizacion de la lealtad electrénica se torna complicada, ya que varios autores
han planteado diferentes definiciones y multiples formas de medir la misma, la mayoria de
ellos basado en la recompra; sin embargo se ha demostrado que en el comercio
electrénico la lealtad se puede presentar si el consumidor vuelve a visitar la pagina,
realiza un compra en la misma o en caso de productos exclusivos los recomienda. Como
se desarrollé en el capitulo Il de la presente tesis, existen dos enfoques: actitudinal y
comportamental. Tomando en cuando ambos enfoques la lealtad electronica se define
entonces como la actitud que tiende a ser positiva y/o favorable por parte del consumidor
hacia la empresa, que incluye un comportamiento de compra y/o de uso repetitivo.

Bajo esta conceptualizacion se adapt6 la escala de Parasuraman et al. (2005) la cual
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cuenta con 5 items, en los cuales se pide al consumidor que especifique el nivel de
probabilidad de realizar las afirmaciones que se plantean de acuerdo a la experiencia
vivida. La escala de medicién es de tipo Likert de 10 puntos.

5.2 Conclusiones derivadas de los objetivos establecidos y de las
consideraciones metodolégicas de esta investigacion

De acuerdo a lo especificado en el proyecto teérico metodoldgico, a fin de alcanzar el
objetivo general de la tesis que pretende explicar la influencia de la satisfaccion, la calidad
y la imagen percibida sobre la lealtad de los consumidores de viaje adquiridos a traves de
Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados
de Coahuila y Durango. Se plantearon cinco objetivos especificos que buscan dar
respuesta a las preguntas de investigacion planteadas:

Determinar cual es la influencia de la calidad en la satisfaccion de los consumidores de
viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la
Regidn Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

Establecer cudl es la influencia de la calidad en la lealtad de los consumidores de viaje,
adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

Establecer cual es el impacto de la satisfaccion en la imagen percibida por los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes,
Mérida y la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

Determinar cual es la relacién de la satisfaccién respecto a la lealtad de los consumidores
de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la
Regidon Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.

Establecer cudl es la influencia de la imagen percibida en la lealtad de los consumidores
de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la
Region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango.
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Estos objetivos especificos permitieron plantear las cinco hipétesis de trabajo que a su
vez derivaron en la configuracion del modelo estructural sometido a estudio en esta
investigacion, por lo que a través de la revision de la literatura y las técnicas estadisticas
dentro de la investigacion, el objetivo general y los objetivos especificos se logran al
contrastar las hipétesis del modelo estructural y cumplir cabalmente con los objetivos
planteados en esta tesis.

Con el objetivo de contrastar las hipétesis planteadas, se logrd la aplicacion de 1167
encuestas a consumidores de servicios de viaje a través de internet en tres ciudades
distintas: 389 consumidores en la ciudad de Aguascalientes, Ags., 389 consumidores en
la ciudad de Mérida, Yucatan y 389 consumidores en la Regién Lagunera de los estados
de Coahuila y Durango. Todos los consumidores cumplieron con los criterios de seleccion
establecidos en el apartado del diseno metodoldgico.

Con la finalidad de establecer el sujeto de estudio y conformarlo en un grupo para su
investigacion, se planteé una muestra aleatoria representativa de la poblacion. De
acuerdo a Arias (2006) cuando en una investigacion se desconoce el total de los
elementos que conforman la poblacion a estudiar, esta se considera una poblacion
infinita, ya que no existe registro documental de los elementos contenidos. Por lo tanto al
no contar con un registro documental del total de sujetos de estudios para la presente
investigacion, los datos presentados se determinan asumiendo que la poblacion de este
estudio corresponde a una poblacion infinita.

Las muestras para ciudad resultantes para cada ciudad fueron de 384 obteniendo 389
encuestas validadas para cada una de ellas. Estos tamafos de muestra responden
favorablemente al software EQS 6.1, debido a que rebasan el minimo recomendado de
200 encuestas, por lo que el resultado debe der eficiente al ajustar el modelo y contrastar
las hipétesis (Bentler, 2005), es asi como en este software se efectuaron los
procedimientos necesarios para evaluar y ajustar el modelo, constatar la fiabilidad y
validez y la contrastacién de las hip6tesis. Asi mismo los datos fueron analizados en una
etapa inicial a través del software SPSS 19.0, siendo en este programa donde se vacio la
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informacion para generar la base de datos a estudiar y se realizaron los andlisis
descriptivos presentados anteriormente.

Desde la perspectiva metodoldgica, las ecuaciones estructurales permiten comprobar y
demostrar la eficiencia del modelo propuesto a través de la contrastacion de las hipétesis
planteadas entre las variables que lo conforman. Pese a que esta técnica no se encuentra
liore de influencias externas no consideradas en el modelo, si permite mostrar un
acercamiento a la realidad del fenébmeno una vez que el modelo haya sido testado por
diferentes pruebas de ajustes estadisticos. Por lo anterior se puede considerar que una
contribucién importante de este trabajo radica en la medicién del modelo a través de esta

técnica.

5.3 Conclusiones derivadas del analisis de los resultados

Parte medular de esta investigacion se encuentra en el planteamiento de los objetivos los
cuales fueron alcanzados gracias a la contrastacion empirica de las hipotesis de trabajo,
ya que el modelo demostro la relacién positiva y directa entre la mayoria de las variables
contenidas. Se llevd a cabo una metodologia cuantitativa a través de los siguientes
pasos:

Se realizd la comprobacién de la fiabilidad y validez convergentes del modelo de
investigacion, a través de un andlisis factorial confirmatorio. Este analisis se plante6 de
manera independiente para el constructo y cada uno de los factores incluidos en el
modelo, con la finalidad de realizar este mismo andlisis al modelo completo tomando en

cuenta la relaciéon que existe entre cada uno de los factores y el constructo.

Contar con el andlisis factorial confirmatorio del modelo completo permiti6 obtener el
ajuste estadistico, a través de lograr las condiciones de fiabilidad y de validez convergente
aceptables de acuerdo a los parametros recomendados en la literatura. Lo anterior
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confirm®, que las escalas y los items previamente ajustados y que fueron empleados para

la medicién de cada variable si presentan suficiente relaciéon entre si.

Se utilizaron al menos otras cinco medidas de ajuste como lo fueron el ajuste absoluto x2
de Satorra-Bentler (Curras, 2007), el Error de Aproximacion Cuadratico Medio RMSEA
(Root Mean Square Error of Approximation), las tres medidas de ajuste incremental: el
indice de Ajuste Normalizado (por sus siglas en ingles BBNFI Bentler-Bonnett Normed Fit
Index), el indice de Ajuste No Normalizado (por sus siglas en ingles BBNNFI Bentler-
Bonnett Non-Normed Fit Index) de Bentler y Bonnett (1980) y el indice de Ajuste

Incremental, conocido como IFI (Incremental Fit Index).

A fin de comprobar que los items incluidos para la medicion de cada factor y constructo
miden exclusivamente lo que deben de medir, se llevd a cabo un andlisis de validez
discriminante. Para determinar la mayor correlacion entre los factores, se analizd el
intervalo de confianza, para lo que se realizd el célculo de dicho intervalo como
coeficiente de correlacion (+/-) dos veces su error tipico, en el que se establece que si
este intervalo no contiene el valor de uno (1), existe validez discriminante. Asi mismo se
utilizé el criterio del test de la varianza extraida, el cual consiste en comprobar que el IVE
de cada factor presenta un valor superior al cuadrado de sus coeficientes de correlacion
para cada uno de los factores, de ser asi, se acepta la validez discriminante. Estos
andlisis se realizaron para cada uno de los factores y el constructo incluidos en el modelo,
siendo satisfactorios todos los resultados determinandose asi la validez discriminante
presente en el modelo.

Para finalizar con el analisis estadistico referente a este trabajo de investigacién, se derivo
en el andlisis estructural del modelo propuesto. Se realizé el calculo de los impactos
directos que existen entre las variables de acuerdo a las hipdtesis planteadas, no
obstante, se considerd que las ecuaciones estructurales permiten el analisis del impacto
indirecto de una variable a otra por medio de trayectorias diferentes a la directa, por lo que
también se obtuvieron los posibles impactos indirectos para determinar los impactos
totales a través de la sumatoria de los impactos directos e indirectos entre cada relacion.
Lo anterior permitio la contrastacion de las hip6tesis planteadas en esta tesis doctoral. A
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continuacion se detallan las conclusiones referentes a la contrastacion de cada una de las
hipétesis (Ver Tabla 55).

En la siguiente tabla se observa que las hipétesis 1,3 y 4 se aceptan al tener un soporte
adecuado, respecto a las hipdtesis 2 y 5 no se aceptan de acuerdo con los resultados
obtenidos en la investigacion.

Tabla 55. Contrastacion de hipétesis, efectos directos e indirectos

Hipotesis Descripcion Resultado

La calidad influye positiva y significativamente en la Si se acepta
satisfaccion de los consumidores de viaje, adquiridos a través (Ags B=.761,

de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Mérida B=.756 y RL
Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. =.808, t=17.209)
La calidad influye positiva y significativamente en la lealtad de No se acepta
los consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de (Ags B=.569,

las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién Lagunera |Mérida B=.565y RL
de los estados de Coahuila y Durango. B=.676, t=1.876)
La satisfaccidon influye positiva y significativamente en la Si se acepta
imagen percibida por los consumidores de viaje, adquiridos a (Ags B=.714,
través de Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y | Mérida =.689 y RL
la Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. B=.725, t=18.786)
La satisfaccion influye positiva y significativamente en la Si se acepta
lealtad de los consumidores de viaje, adquiridos a través de (Ags B=.621,
Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién [ Mérida =.622 y RL
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. =.696, t=8.500)
La imagen percibida influye positiva y significativamente en la No se acepta
lealtad de los consumidores de viaje, adquiridos a través de (Ags B=.028,
Internet de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Regién [ Mérida =.029 y RL
Lagunera de los estados de Coahuila y Durango. B=.031, t=.696)
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

A continuacion se presentan las conclusiones obtenidas de la contrastacion de cada una
de las hipétesis planteadas.

5.3.1 Conclusiones derivadas de la contrastacion de la hipétesis numero 1

H1: La calidad influye positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores de servicios de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades
de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

De acuerdo a los resultados obtenidos en los analisis estadisticos de esta investigacion,
se encontr6 que existe evidencia que soporta la aceptacién de la hipétesis 1,
encontrandose que la calidad influye positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores de viaje en un 76.10% para la ciudad de Aguascalientes, en un 75.60%
para la ciudad de Mérida y en 80.80% para la Region Lagunera de los estados de
Coahuila y Durango.

Este resultado demuestra la relacion existente, positiva y significativa entre la calidad y la
satisfaccion la cual es coherente a la revision de la literatura comentada anteriormente.
Esta relacion se explica debido a que las empresas que muestran mayor atencién a los
factores que determinan una mejor y mayor calidad en los servicios en linea, consiguen
satisfacer en mayor medida a los consumidores de servicios de viaje a través de internet.
Lo anterior permite a las empresas enfocar sus esfuerzos de comercializacion y atencion

al consumidor de una forma mas eficiente.

Existe evidencia de esta relacion natural y fuerte Athiyaman (1997) , ya que los servicios
prestados deben orientarse a acrecentar y/o desarrollar la satisfaccién del consumidor.
Es asi como la calidad de los servicios ha sido planteada como antecedente de la
satisfaccion (Carrillat et al., 2007; Dabholkar et al., 2000; lacobucci et al., 1995; Woodside
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et al., 1989; Yavas et al., 2004; Zeithaml et al., 2008) y puede representar una ventaja
competitiva para los negocios en linea, ya que se considera un factor clave de éxito en el

comercio electrénico (Anderson y Srinivasan, 2003; Cox y B., 2001).

Al analizar esta relacion tomando en cuenta el area geografica de estudio, encontramos
que existen coincidencias y algunas diferencias que permiten enriquecer el presente
trabajo ya que se conoce con mayor exactitud el comportamiento de los mercados segun
su ubicaciéon y condiciones demogréficas. En las tres ciudades estudiadas se concluye
que los consumidores dan importancia a los factores que miden la calidad de los servicios
electronicos respecto al impacto que tiene esta en la SE, especificamente a que las
paginas web se encuentren disponibles y funcionen inmediatamente, este punto se refiere

especificamente al hablar de la disponibilidad del sistema.

En este mismo sentido, es decir respecto a la calidad e los servicios electronicos, para las
ciudades de Aguascalientes y Mérida se debe de considerar que en términos de eficiencia
de las paginas web, la facilidad de uso es un factor determinante en la percepcion de la
calidad de los servicios electronicos que las empresas ofrecen. Sin embargo para la
Region Lagunera en los mismos términos de eficiencia, se concluye que la buena
estructuracion de las paginas es prioritaria por encima de la facilidad de uso como en el
resto de las ciudades.

El cumplimiento de lo que prometen o establecen las paginas llega a ser determinante de
la CSE para aumentar la SE de los consumidores de servicios a través de internet. Para
las ciudades de Aguascalientes y la Region Lagunera la recepcion rapida del
comprobante de la compra y/o reservacion aunado al resto de los factores mencionados
acerca de la calidad, resulta idéneo para mejorar la actitud hacia la satisfaccion, asi
mismo para los consumidores de servicios online de Mérida el envié del comprobante de
la reservacién y/o compra debe ser recibido cuando la pagina web (la empresa) lo haya
prometido.

Por ultimo otro de los factores de la CSE que se debe de tomar en cuenta para mejorar
los niveles de SE de los consumidores, es la privacidad de las paginas web a través de la
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proteccion de la informacién general y datos bancarios, no es suficiente si la empresa
realmente protege la informacién, sino una primera via adecuada podria ser aplicar
estrategias de marketing que posicionen la buena privacidad y seguridad que las
empresas emplean en sus pagina web, es decir no dando por hecho que el consumidor lo
percibe. En las ciudades de Aguascalientes y la Regién Lagunera, se considera que se
debe de proteger toda la informaciéon que se haya manifestado respecto al proceso de
reservacion y/o compra, siendo mas especificos en Mérida donde consideran mas
relevante la proteccién de los datos que tiene que ver directamente con las tarjetas de
crédito o debito.

Como se ha hecho mencion anteriormente, la relacién de la CSE y la SE se ha
respaldado a través de un efecto directo entre ellas, esta afirmacion coincide con los
resultados obtenidos por Hsin Hsin et al. (2009), que afirman que las empresas que toman
en cuenta la CSE afrontan con mayor éxito los retos que establece el lograr la SE en
términos marketing digital. Por tanto, las empresas que consideran prioridad la CSE como
parte del proceso de comercializacion online, desarrollan habilidades y técnicas
sobresalientes para la atencion eficiente de sus consumidores, contando con una mejor
capacidad de respuesta ante las necesidades y demandas del mercado, esto les permite
conservar la ventaja competitiva para lograr la SE de su mercado meta.

5.3.2 Conclusiones derivadas de la contrastacion de la hipétesis numero 2

H2: La calidad influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

El resultado generado por los andlisis estadisticos no muestra evidencia que permita
aceptar esta hipétesis, no obstante la literatura muestra un numero considerable de
estudios que muestra una relacién significativa entre estas variables, por lo anterior es

importante ahondar en la posible explicacion de este hallazgo.
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De acuerdo al modelo tedrico de esta investigacion, se consideré la influencia directa de
la calidad en la lealtad, aunada a dos diferentes trayectorias indirectas a través de las
cuales se propone que la calidad impacta en la lealtad. Lo anterior se puede observar en
las figuras 22, 23 y 24, respectivamente para cada ciudad.

R=.714
t=18.726@

—3 Influencia directa de la Calidad en la Lealtad
-2 |Influencia indirecta a traves de la trayectoria CAL, SAT, IMA.
-3 |nfluencia indirecta a traves de la trayectoria CAL, SAT.

Figura 22. Modelo de Investigacion. Efectos directo e indirecto de la calidad en la lealtad a
través de las diferentes trayectorias. Aguascalientes.
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la investigacion.
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k=.689
t=18.736@

R=.756
t=17.209

t=1.876

- |nfluencia directa de la Calidad en la Lealtad
-2 |nfluencia indirecta a traves de la trayectoria CAL, SAT, IMA.
-3 |nfluencia indirecta a traves de la trayectoria CAL, SAT.
Figura 23. Modelo de Investigacion. Efectos directo e indirecto de la calidad en la lealtad a
través de las diferentes trayectorias. Mérida
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

(=.725
t=18.786@
IMA
.674
3=.308 8.500@ R3=.031
t=17.209@

— Influencia directa de la Calidad en la Lealtad
- |nfluencia indirecta a traves de la trayectoria CAL, SAT, IMA.
—— |nfluencia indirecta a traves de la trayectoria CAL, SAT.

Figura 24. Modelo de Investigacién. Efectos directo e indirecto de la calidad en la lealtad a
través de las diferentes trayectorias. Regién Lagunera.
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

En este sentido es necesario considerar los valores obtenidos de r? del modelo propuesto,
ya que estos resultados permiten determinar en qué medida la lealtad de los
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consumidores de servicios adquiridos a través de internet se explica a partir del impacto
en conjunto de la calidad de servicios electronicos, satisfaccion e imagen, siendo en
48.7% para las ciudades de Aguascalientes y Mérida y en 62.6% para la Region
Lagunera, por lo que se puede concluir que en esta propuesta de modelo estructural la
calidad de servicios electrénicos muestra una influencia indirecta en el resto de las

variables, que a su vez impactan positivamente en la lealtad (Ver Tabla 56).

Tabla 56. Resultados r? obtenidos a partir del andlisis estructural del modelo.

r? r? r?
Variables explicativas Variable Explicada Aguascalientes Merid] Reg Lagunera
Calidad de Servicios electronicos Satisfaccion 57.9% 57.2% 65.2%
Satisfaccion Imagen 51.0% 47.5% 52.6%
Calidad de Servicios electronicos
Satisfaccion Lealtad 48.7% 48.7% 62.6%
Imagen

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la investigacion.

Al conjuntar las variables que conforman el modelo estructural propuesto, se observa que
una de las aportaciones mas importantes de esta investigacién puede considerarse la
influencia indirecta de la calidad se servicios electronicos que ejerce en la lealtad de los
consumidores de servicios electronicos, a través del impacto de la satisfaccién e imagen
percibida. No obstante, se precisa replicar este modelo en diferentes contextos al de
servicios de viajes a través de internet, con la finalidad de establecer la eficiencia del
mismo y determinar de manera puntual las caracteristicas, influencias y efectos entre sus

variables.

5.3.3 Conclusiones derivadas de la contrastacion de la hipétesis nimero 3

H3: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la imagen
percibida por los consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las
ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de
Coahuila y Durango.
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De acuerdo a los resultados obtenidos para esta hipotesis, se observa suficiente soporte
para su aceptacion. La satisfaccion influye positivamente en la imagen percibida por los
consumidores de viaje en 71.40% para Aguascalientes, 68.90% para Mérida y 72.50% en

la Regién Lagunera siendo una relacion altamente significativa.

Las empresas de servicios de viaje han experimentado una fuerte reorientacién hacia una
mayor satisfaccion de sus consumidores, por lo que con frecuencia han implementado
cambios e innovaciones en sus servicios en respuesta a las necesidades de los mismos.
Este nivel de satisfaccion que experimenta el consumidor influye en la percepcién acerca
de la marca y servicio, es decir que la imagen percibida se da como resultado del nivel de
satisfaccion experimentado en las vivencias y experiencias del cliente (Bolton y Drew,
1991; Fornell, 1992; Johnson y Fornell, 1991).En este trabajo se demuestra esta relacién
a través de la adaptacién del instrumento que propone Palacios y Vargas (2009a).

La satisfaccion ejerce una influencia directa en la imagen percibida (Johnson vy
Gustafsson, 2000; Selnes, 1993), ya que se considera un factor para la evaluacion
general de una empresa y de los servicios (Andreassen y Lindestad, 1997), por tal motivo
uno de los retos mas relevantes a los que se enfrentan las empresas, es el de mantener
un buen posicionamiento en la mente del consumidor y que esta asociacién mental al
servicio y/o disefio de las paginas web se convierta en una actitud positiva por parte del
consumidor, este tipo de actitudes permiten mantener actualizados los esquemas
mentales del consumidor como la satisfaccion y la lealtad.

Una de las aportaciones relevantes de esta tesis es la medicion entre las variables
satisfaccién e imagen percibida a partir de la adaptacién de una escala de la que no se
han encontraron antecedentes de la medicion de la misma, en el contexto de los servicios
de viaje adquiridos a través de internet, esto a pesar de contar con estudios que plantean

esta relacién y su importancia.

Estudios similares (Johnson y Gustafsson, 2000; Johnson, Gustafsson, Andrassen, Lervik
y Cha, 2001a; Palacios y Vargas, 2009a; Selnes, 1993) aportan resultados que evidencian
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de manera empirica la influencia positiva de la satisfaccion en la imagen percibida por los
consumidores, resaltando que las experiencias de compra de los consumidores se
convierten en una evaluacion de las mismas a través de los niveles de satisfaccion, lo que

consecuentemente influye en la percepcion de la imagen.

Asi mismo, Carballo Cruz, Napoles Népoles y Carballo Ramos (2012) muestran evidencia
empirica respecto a la importancia de que las empresas cuenten con mecanismos para
establecer la percepcién y las expectativas de los clientes, o que conducira a obtener
clientes mas satisfechos con una imagen percibida mas positiva y como resultado se
incrementaran las posibilidades de que estos vuelvan a visitar la empresa y/o
recomendarla a otras personas. En este mismo sentido, Baker y Crompton (2000) senalan
que mejorar la imagen percibida o reputacion de una empresa prestadora de servicios
turisticos, es esencial para atraer nuevos consumidores a través de una estrategia boca a

boca lo que asegura un mejor posicionamiento.

5.3.4 Conclusiones derivadas de la contrastacion de la hipétesis numero 4

H4: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

Los resultados generados referentes a la hip6tesis numero 4, ofrecen suficiente soporte
para su aceptacion, encontrandose que la satisfaccion influye positiva y significativamente
en la lealtad de los consumidores.

Esta aportacion coincide con la revision de la literatura, en la que se encontraron multiples
antecedentes de esta medicién, sin embargo no se han localizado estudios de la relacién
de estas dos variables en el contexto de los servicios de viaje adquiridos a través de

internet en México, asi como del uso simultaneo de las escalas implementadas en este
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trabajo. De esta manera las escalas también constituyen una nueva propuesta, siendo
una aportacién de este trabajo al no encontrarse antecedentes de su implementacion

previa para la medicién de las variables en el contexto mencionado.

Debido al niumero elevado de posibles competidores en el comercio electrénico, resulta
trascendental determinar los beneficios apreciados por el cliente y la influencia de estos
en su satisfaccion y por ende en el comportamiento de lealtad a las empresas y/o paginas
web, ya que de acuerdo a la revisién de la literatura se puede concluir que la lealtad del
consumidor es fundamental para el éxito de un sitio web a través de favorecer su
supervivencia en el largo plazo. Por lo anterior, los procesos de marketing demandan
mayor eficiencia y mejores habilidades por parte de las empresas para determinar las
necesidades de los consumidores y lograr su satisfaccion. Se debe de tomar en cuenta
que el comportamiento efectivo del consumidor se ve afectado por la satisfaccion
electrénica, en términos de mostrar una preferencia por la pagina web para futuras
compras o visitas, lo que podria llegar a afectar los niveles de rentabilidad del proveedor
(Casalé et al., 2008).

Las empresas que logran una mayor satisfaccion de los consumidores contribuyen al
aumento de la lealtad conductual, ya que de acuerdo a Bengts (2004) lo anterior
incrementa la intencion de volver a visitar y a utilizar la pagina web por parte de los
consumidores online. Las empresas orientadas a la satisfaccion de estos usuarios,
desarrollan mejores portales y sitios web ya que se vinculan fuertemente a los niveles de
interacciones que sus consumidores y/o usuarios hayan tenido anteriormente con su

pagina web.

Estos resultados son congruentes con los obtenidos por Shankar et al. (2003) destacando
que la relacion entre la satisfaccién y lealtad es superior en el contexto online que en el
tradicional, no obstante existen algunas variables que son mediadoras de esta relacién,
las cuales son trascendentales al analizar sus efectos. Algunos autores como Lassala et
al. (2010), explican que una mayor confianza por parte de los usuarios y/o consumidores
incrementa la frecuencia de uso de los servicios, presentando una mayor lealtad a los

servicios en linea, sin embargo un mayor riesgo percibido en la compra puede disminuir el
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nivel de lealtad siendo un inhibidor de la misma (Aldas, Curras, Ruiz y Sanz, 2010), por lo
que los empresarios deberan de cuidar algunos otros factores que intervienen en la

relacion existente entre la satisfaccion y lealtad.

Es sabido que los clientes leales suelen ser clientes satisfechos, no obstante no todos los
clientes satisfechos son leales por lo que de acuerdo a Veloutsou, Gilbert, Moutinho y
Good (2005) las empresas que buscan conquistar consumidores satisfechos,
comprometidos y leales a la marca y/o empresa, obtendran consumidores que no solo
vuelven a realizar compras sino que realizan recomendaciones auténticas cautivando y
atrayendo a nuevos consumidores. Obtener consumidores satisfechos y leales llega a ser
el resultado de la implantacion efectiva programas de lealtad.

5.3.5 Conclusiones derivadas de la contrastacion de la hipétesis nimero 5

H5: La imagen percibida influye positiva y significativamente en la lealtad de
los consumidores de viaje, adquiridos a través de Internet de las ciudades de
Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango.

Los resultados arrojados por el andlisis estadistico referente a la hipétesis nimero 5, no
muestran soporte para su aceptacion. Existen estudios que ofrecen resultados similares
(Slongo y Vieira, 2007), los cuales explican que se pueden dar multiples factores que
influyen de una manera mas significativa en la lealtad del consumidor que la propia
imagen percibida, es decir que los consumidores ponderan con mayor valor variables
como el precio, la disponibilidad, el servicio, entre otros, al momento de relacionarse con
la empresa, esto por encima de la imagen que perciben de la empresa o en este caso de
la pagina web. En este mismo sentido, Bloemer et al. (1998) coinciden con los resultados
obtenidos en este trabajo, ya que no encontraron relacion directa entre la imagen y la
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lealtad, sin embargo afirman que las empresas puede encontrar la lealtad a través de
estudiar factores como la empatia o los contactos del consumidor, y que estos tienen un

efecto indirecto en la lealtad a través de la satisfaccién y la calidad

No obstante, existen diversos estudios que muestran la relacion positiva y significativa de
la imagen percibida y la lealtad. La imagen percibida, se convierte en el elemento mas
importante para lograr la lealtad del consumidor en los casos donde las caracteristicas
intrinsecas del servicio son ambiguas, es decir que aquello que se supone debe de ser un
elemento caracteristico y distintivo del servicio llega a ser confuso (Selnes, 1993). Las
empresas con mayor lealtad cuentan con la capacidad de establecer perfiles de marca,
productos y servicios claros y de facil entendimiento para sus consumidores, con lo que

proporcionan elementos pertinentes a sus servicios logrando proyectar una mejor imagen.

Respecto a una de las variables moderadoras de mayor relevancia, Apaolaza y Hartmann
(2009) sugieren que la satisfaccién es una variable moderadora entre la imagen y la
lealtad, asi cuanto mas favorables y fuertes sean las asociaciones mentales que el
consumidor tiene respecto a la marca o empresa, serd mas probable el desarrollo
positivo de la lealtad actitudinal, situacion que contribuye a establecer relaciones mas
estables entre la empresa y el consumidor.

La constante introduccién de marcas y empresas a través de una imagen fuerte, logra que
los consumidores no tomen la debida importancia sobre cada propuesta en el mercado,
por lo que la imagen no se toma en cuenta como punto focal de los consumidores al
momento de la compra, si no que toman en cuenta la combinacién de caracteristicas que
conforman una marca, producto y/o servicio. Lo anterior se confirma a través del estudio
de Lervik (2002), quien encontr6 que el efecto de la imagen corporativa en la lealtad es
menor comparado con el resto de las relaciones estudiadas en esa investigacion.
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5.4 Implicaciones

Como consecuencia de la revisién de los resultados, cabe concluir que el presente trabajo
de investigacién ha permitido aportar una serie implicaciones practicas y académicas con
aplicacién al comercio electrénico de servicios a través del comportamiento del
consumidor de servicios de viaje adquiridos por medio de internet, considerando que
hasta el momento de llevar a cabo la presente investigacion no se encontrd evidencia de
investigaciones empiricas respecto a la comercializacion de viajes en internet en México,
especificamente en las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera de los
estados de Coahuila y Durango.

Estos resultados también pueden ser de gran utilidad para los gobiernos, al considerar los
procesos resultantes al momento de establecer los programas de apoyo dirigidos a
impulsar las estrategias digitales en el pais, los cuales pueden incrementar el
fortalecimiento del comercio electronico a través incrementar su aportacion al PIB. En este
mismo sentido los gobiernos podran fomentar un enfoque empresarial mas competitivo, a
través de capacitar al personal de las empresas respecto a la creacion y disefio de
paginas web orientadas al mercado.

5.4.1 Implicaciones académicas

Respecto a las aportaciones de indole académico en términos teoricos y practicos, se
cifran en contribuir con algunas aportaciones a la investigacién y la practica académica a
través de delimitar ciertas lagunas en algunos de los apartados del marco tedrico de la
presente investigacion. A continuacién se describen las implicaciones académicas que se

consideran como resultado de este trabajo.

La primera implicacion referente a la investigacion académica fue analizar los diferentes
barometros existentes a nivel internacional de la satisfaccién. En los trabajos analizados
se plantean numerosos tipos de relaciones, este trabajo propone la simplificacion y
reduccion de estas relaciones existentes a cuatro tipos que se puede aplicar al contexto
del comercio electronico: (1) la calidad de los servicios electronicos; (2) la satisfaccién
electrénica; (3) la imagen percibida y por ultimo (4) la lealtad electrénica.
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Se abord6 el concepto de lealtad desde una perspectiva conceptual, diferenciando la
dimensién actitudinal, comportamental y conductual-actitudinal. Se debe de apostar al
estudio de la lealtad especificamente en el entorno online desde una perspectiva
conductual-actitudinal, donde se analice la lealtad de acuerdo a la actitud y la relacién
psicoldgica del consumidor respecto a la pagina y si esta a su vez se convierte en una
intenciébn de recompra real. Esta forma de medicion contribuye al éxito de la
comprobacioén real de los niveles de lealtad en el contexto del comercio electrénico.

En cuanto a la calidad de los servicios, se identificaron los antecedentes y modelos
propuestos para la medicion de la misma, sometiendo a estudio la calidad de origen
subjetiva, es decir la que se mide a partir de la percepcién del consumidor. La escala E-S-
QUAL fue adaptada al espanol y al contexto de los servicios de viaje y se muestra como
un instrumento adecuado para la medicién de los niveles de calidad en los servicios de
viaje adquiridos a través de Internet en México y especificamente en las ciudades sujetas
de estudio.

5.4.2 Implicaciones gerenciales

A partir de los resultados obtenidos en este trabajo de investigacién, se derivan una serie
de implicaciones practicas orientadas al mejoramiento del desarrollo y desemperio de las
empresas, asi mismo se pretende aportar contenido que permita incrementar las
condiciones de competitividad en términos de atencion al comportamiento del consumidor,
que resulten en un mayor éxito en los mercados digitales. A continuacion se presentan las
implicaciones mas importantes en términos practicos y gerenciales, cabe destacar que
algunas de estas recomendaciones estdn explicadas de acuerdo a los resultados
obtenidos por ciudad, segun sea el caso.

En primer lugar, se debe considerar como prioridad el desarrollo de estrategias de
marketing relacional, a través de invertir en recursos que permitan conservar a largo plazo
a los consumidores por encima de cautivar nuevos, es decir que el interés principal de los
estrategas del marketing no debera ser el vender productos, si no mantener satisfechos a
sus clientes actuales. Esto conllevara beneficios a las empresas, ya que el objetivo

211



Capitulo VI. Implicaciones, limitaciones y lineas futuras de investigacion.

principal de las mismas sera incentivar una demanda a largo plazo la cual sea rentable
para las mismas, de tal forma que este enfoque beneficie a los consumidores. Las
condiciones de estas estrategias deberan ser claras respecto al trato del consumidor, ya

gue se busca mantener contacto directo con los clientes de forma individual y no masiva.

Las empresas de servicios electrénicos, requieren aumentar las habilidades para
mantener e incrementar la calidad de sus servicios, sobre todo en el diseno,
mantenimiento y funcionamiento de sus paginas web. Es importante que las empresas
inviertan recursos en las areas fundamentales de la calidad de servicios electrénicos, la
eficiencia, la disponibilidad del sistema, el cumplimiento y la privacidad de las paginas
web. Lo anterior permitird desarrollar y mantener paginas web que ofrezcan experiencias
con un impacto positivo en la satisfaccion de los consumidores y de manera indirecta en

la lealtad de los mismos.

La implicacion anterior resulta relevante ya que de ella se derivan contenidos puntuales
respecto a la calidad. La eficiencia es un factor clave al momento de valorar la calidad de
los servicios electrénicos, por lo que es conveniente que en las ciudades de
Aguascalientes y Mérida las empresas que comercializan a través de una pagina web,
establezcan mecanismos que permitan hacer mas eficientes a las mismas a través de
considerar como prioridad que las paginas sean faciles de usar. En este mismo sentido
las empresas de la Region Lagunera deben considerar la calidad de la pagina web en

términos de una buena estructuracion de la misma.

En cuanto a la disponibilidad del sistema, se considera una de las dimensiones a tener
cuenta al momento de analizar la calidad percibida de los servicios electrénicos. Es de
importancia estratégica que las empresas que ofrecen sus servicios a través de internet,
por medio de paginas web en las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region
Lagunera, implementen estrategias digitales que aseguren que sus portales de internet se
encuentren disponibles, y que a su vez funcionen inmediatamente al momento de que el

consumidor tenga acceso a ellas.
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Las empresas deben también incrementar la capacidad de cumplimiento en sus paginas
web, es decir elevar el nivel de precision respecto a entregar en tiempo el servicio
ofrecido. En el caso de las ciudades de Aguascalientes y la Regién Lagunera de los
estados de Coahuila y Durango, deben de enfocar sus esfuerzos en agilizar el tiempo que
transcurre en hacer llegar el comprobante de reservacién y/o compra del servicio
adquirido, para el caso de Mérida sera prioridad hacer llegar el comprobante de la
adquisicién de acuerdo al tiempo y fecha comprometido al momento de la transaccion.
Con la finalidad de lograr esta recomendacion, es necesario que las empresas desarrollen
habilidades que identifiquen las necesidades de los consumidores, asi como dar
seguimiento si la precisién en los tiempos es la esperada, de lo contrario implementar

estrategias que detecten las areas de oportunidad en este sentido.

Respecto a la seguridad de los datos de compra que ofrecen las paginas web,
denominado en esta investigacién como privacidad, las empresas de Aguascalientes y la
Region Lagunera que mantienen un sistema de ventas en internet a través de péaginas
web, requieren que los responsables de tomar decisiones y programar sus portales
incrementen la proteccion de la informacion de cada reservacién y/o compra. En este
mismo sentido, es recomendable que los empresarios de la ciudad de Mérida generen y
mejoren los sistemas de seguridad que protegen la informacién que los consumidores
proporcionan a las paginas web, especificamente los datos de las tarjetas de crédito y/o
debito que utilizan para realizar las compras.

Otra medida pertinente, es potenciar el enfoque de las empresas en la imagen de las
paginas web, si bien ya se ha considerado anteriormente en este trabajo la dimensién
de la eficiencia, es también necesario que las empresas pongan especial atencion en
la imagen percibida, ya que esta debe de causar un impacto positivo al momento del
acceso a la pagina, asi como captar la atenciéon del consumidor. Con la finalidad de
obtener una mejor imagen percibida, los empresarios online de las ciudades de
Aguascalientes y Mérida, deben de considerar que los disefios de sus paginas
provoquen una buena imagen a través de revisar los aspectos visuales como lo son

los colores, la tipografia, las imagenes usadas, etc., los cuales deberan provocaran
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una buena impresién en el usuario. Para la Region Lagunera el enfoque estara
dirigido a que el disefio de la pagina en general sea agradable a la vista, sin
considerar condiciones especificas, si no la percepcion del consumidor de manera

general.

Los consumidores buscan obtener la mayor satisfacciéon posible en las compras y/o
adquisiciones que realizan, por lo que una implicacion de este trabajo apuesta porque
las empresas busquen orientarse al cliente por medio de predecir y explicar el
comportamiento de los mismos, con la finalidad de responder de manera premeditada
a las exigencias que estos requieren. Ello es debido a que en las tres ciudades donde
se realiz6 el presente trabajo, los consumidores valoran preponderantemente que las
paginas web funcionen bien, lo que da como resultado que los clientes se muestren
contentos con el servicio y por ende con la empresa. Es aqui donde la investigacion
de mercados cuantitativa y cualitativa, juega un papel importante al ser la herramienta
que las empresas pueden implementar para acercarse al consumidor, y establecer si
las caracteristicas y funcionamiento de su pagina web cumplen con lo necesario para

obtener la satisfaccion de los consumidores digitales.

Por dltimo, la lealtad de los consumidores es uno de los objetivos mas deseado por las
empresas, sin embargo son los clientes quienes que al experimentar los productos,
servicios 0 experiencias, tienen el poder de emitir un juicio, el cual puede ser positivo o
negativo, si este es positivo a su vez deriva en la recompra o recomendacién de lo
consumido. La investigacion ofrecié soporte positivo de la relacién de la satisfaccion y la
lealtad, ello implica que una estrategia adecuada para las paginas web comercializadoras
de servicios de las ciudades de Aguascalientes, Mérida y la Region Lagunera, es enfocar
sus esfuerzos en lograr la recomendacion de sus clientes a otros. Para ello se requiere
que sea una prioridad escuchar al consumidor y ofrecer los servicios a peticion del

consumidor.
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5.5 Limitaciones de la investigacion

Es esencial reconocer que existen ciertas debilidades en esta investigacion, dado que se
plante6 en un contexto de expectativas positivas y/o favorables del entorno académico y
de los estrategas de la mercadotecnia.

Principalmente la investigacion no concluy6 positivamente respecto a todas las hipotesis
planteadas, por lo que probablemente se deba someter a una modificacién y/o adaptacion
para replicar el modelo propuesto en otros lugares de México o Latinoamérica, no
obstante, si permite que se lleve a cabo su revision tedrica con la finalidad de plantear

nuevas relaciones.

Por otro lado, las ciudades seleccionadas se encuentran a distancias considerables una
de la otra, por lo que la logistica de capacitacion, levantamiento del instrumento y
supervision del trabajo de campo, presentaron un nivel de complejidad alto. Por esta
razon la coordinacion de este proceso se dio bajo un control riguroso. Las tres ciudades
muestran caracteristicas similares en ciertos aspectos, sin embargo también presentan
caracteristicas que las hacen muy diferentes entre si, siendo una de las mas importantes
la cultura que prevalece en cada una de ellas, ya que este aspecto hace que la
perspectiva del consumidor sea diferente y esto puede representar un sesgo de
respuesta. Otra caracteristica que se considera importante es el nivel de inseguridad que
se presenté en su momento en cada ciudad, en consecuencia fue necesario implementar

medidas para generar un ambiente de confianza al momento de aplicar el instrumento.

A pesar que se realiz6 el andlisis de los datos demograficos correspondientes y se obtuvo
el perfil de la muestra, es necesario hacer mencion que en México existe un rezago en la
poblacién respecto al uso de internet en general, este rezago es aun mas evidente al
considerar al internet como herramienta de adquisicion de servicios de viaje, lo anterior
presenta una relacién directa con el bajo nivel de educacién y el bajo poder adquisitivo de

la media poblacional. En este mismo sentido, el consumidor que cumple con este requisito
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no se encuentra registrado en fuentes oficiales, por lo que tener acceso a la muestra con

la finalidad de lograr la respuesta deseada representd una dificultad.

En cuanto a las escalas de medicién utilizadas, son adaptaciones de otras escalas y/o
traducciones del idioma inglés, las cuales se han implementado en la evaluacion de
diferentes contextos mayormente offline, y hasta el momento del presente estudio no se
encontraron antecedentes del uso de estas escalas en México en el contexto del comercio

electronico y en el sector turismo.

El modelo tedrico planteado cuenta con cierto nivel de complejidad, disefiado con cuatro
diferentes variables que a su vez son medidas con diferentes items, algunas de estas
variables son de primer orden y Unicamente una de las variables es de segundo orden, es
decir que la satisfaccién, la imagen percibida y la lealtad electrénica se miden
directamente y la variable calidad de servicios electrénicos se mide a través de varias
dimensiones, condicion que complicé el uso de la técnica de analisis estructural, no

obstante el software EQS 6.1 permitié confirmar la fiabilidad y validez del modelo.

Del mismo modo, el modelo original propone el estudio de las cuatro variables: calidad,
satisfaccién, imagen percibida y lealtad, el cual se propone analizar como un estudio
comparativo entre las tres ciudades sujetas de estudio, por lo que se realizé un analisis
multigrupo, dejando pendiente la investigacion de los modelos de cada una de las
ciudades para futuros trabajos.

De acuerdo a la literatura, existen diversas variables moderadoras entre algunas de las
relaciones propuestas en el modelo tedrico, por lo que es importante mencionar que el
analisis de los datos se llevo a cabo a través de la técnica de modelado estructural, el cual
considera la accién en conjunto de las variables propuestas y sus items, sin embargo no
se analizaron posibles efectos moderadores de otras variables consideradas en la

literatura.
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5.6 Lineas futuras de investigacion

Como resultado del presente trabajo de investigacion, se derivaron algunas lineas a
considerar para futuros trabajos, entre las cuales se encuentra la posibilidad de replicar el
estudio en diferentes contextos digitales, asi como en otras industrias, giros e incluso en
otros paises, con la finalidad de comprobar la eficiencia del modelo entre las variables que
lo conforman y asi comparar el comportamiento del consumidor en diferentes contextos.
También es preciso estudiar este modelo en relacién con las diferentes interfaces
existentes, es decir respecto a los medios que se tienen para conectarse a internet, como
lo son la computadora, teléfono movil, tabletas, etc., ya que estos pueden influir en la
percepcion de las variables estudiadas en el modelo.

También como posibles estudios a futuros, se puede realizar la medicién del modelo en
consumidores de micro y pequefias empresas Unicamente, asi mismo realizar el estudio
de acuerdo al alcance de venta de la empresa, es decir si su venta es a nivel nacional o
internacional, ya que en este trabajo no se discriminé a los usuarios por el tamarno de la
empresa en la adquirid6 o reservo el servicio o al alcance de ventas de las mismas. Es
importante considerar los estudios comparativos que se puedan generar a raiz de
diferenciar al consumidor de acuerdo al tipo de empresa en la que adquiere el servicio, es

decir si estas tienen un alcance regional, nacional o internacional.

En futuras investigaciones, cabe la posibilidad de incluir la medicion del efecto de las
quejas en la satisfaccion y la lealtad, considerando si el objeto de estudio permite este
analisis, es decir si la poblacién ha llevado a cabo un proceso de queja y si este muestra
un impacto en las variables mencionadas, con la finalidad de conocer los niveles de

satisfaccion y lealtad a partir de este factor.

Otra linea de estudio podria darse a partir del levantamiento de estudios longitudinales, a
través de los cuales se puede analizar la evolucion del comportamiento del consumidor
por medio de observar las dinamicas entre las variables estudiadas en el modelo
investigacion, a lo largo del tiempo, en términos que el mercado cambia de segmento por
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condiciones de edad, ingreso, etc. Se considera que esta posible linea de estudio pudiera
dar soporte al desarrollo de estrategias de las empresas que operan de forma digital, con
la finalidad de mejorar la atencién al cliente, situacion que es fundamental para competir
en mercados digitales. Lo anterior contribuye como parte de la evidencia de la aplicacion
practica del modelo en el fortalecimiento de las empresas.

Otro de los retos que presenta esta investigacion, es la de profundizar en el estudio del
consumidor desde la metodologia cualitativa, con la finalidad de determinar si las paginas
web evaluadas consideran el comportamiento del consumidor desde un contexto

psicolégico y emocional y estas perspectivas contribuyen a la obtencion de la lealtad.

Se considera importante ahondar en futuros trabajos, en el rol moderador de las variables
sociodemogréficas, asi como en el nivel de conocimiento y capacitacion con el que
cuentan los consumidores para el uso de internet como herramienta de busqueda,
evaluacién y compra de productos y servicios digitales. Estos factores son importantes en
para determinar las diferencias en los niveles de respuesta segun el perfil de cada
consumidor, ya que la percepcién de cada una de las variables de estudio se pueden ver
afectadas al existir diferentes niveles de conocimiento del uso de internet por parte de los

consumidores.

Se define también como un posible tema de estudios posteriores, adaptar la escala de
medicidén a paginas web particulares de acuerdo a su actividad, por ejemplo si la pagina
es solo para busqueda de informacion (buscadores), si representa asociaciones no
gubernamentales o gubernamentales, si son instituciones de educacion, blogs, etc. Con la
finalidad de que la escala atienda la evaluacion de actividades especificas de la pagina

web.

Para finalizar, también se considera viable el aprovechamiento de las herramientas
digitales como parte del levantamiento del instrumento, ya que la método de
levantamiento de recogida de datos de esta investigacién fue a través de la entrevista
personal por intercepcion. Se considera la aplicacion del instrumento a través de paginas
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web a fines al consumidor y/o por correo electronico contenidos en una base de datos
fiable.
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Anexo 1

‘ "- Tercer Nacional Primer Internacuonal | F
o ‘ E de Profesores e Investigadores
) n cuentr o en Mercadotecnia

Distinguidos Académicos: Grace Aileen Ruiz Santoyo, Elena Patricia
Mojica Carrillo y Lucio Jests Uc Heredia

Por este medio me permito saludarles e informarles que su ponencia titulada:

“La relacion de la equidad y los costos de cambio en la satisfaccion
electronica: un estudio empirico de la regiéon lagunera”

Ha sido seleccionada para formar parte como un capito del libro digital titdado
'Weevas Tecnologias de /a Mercadoteaa y su aplicacion en /a Ensefianza“ que sera
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1. Resumen

Las formas de comercializaciéon a lo largo del tiempo se han modificado, ya que el
consumidor demanda nuevos formatos de compra, debido a la evolucién de sus hébitos y
comportamiento de consumo, lo cual ha llevado al desarrollo de estrategias empresariales
con un enfoque de satisfaccién del cliente. La incorporacion del Internet a los procesos de
venta de las empresas ha dado paso a lo que hoy conocemos como el Comercio
Electronico, representando este ultimo una herramienta importante de comercializacion
para ciertos sectores, sin embargo son escasos los estudios que permiten la medicién de la
satisfaccion del consumidor en compras a través de Internet. El presente estudio muestra el
andlisis de la satisfaccion electronica a través de un estudio empirico aplicado a una
muestra de cuatrocientos consumidores electronicos de servicios de viaje en linea, de la
region Lagunera de los estados de Coahuila y Durango, relacionando la equidad y los
costos de cambio con la satisfaccion electronica. Se establecié una metodologia de tipo
cuantitativa, aplicando la técnica de regresion lineal. Los resultados obtenidos muestran
que el equidad y los costos de cambio explican a la satisfaccion electrénica segin el
estadistico F obtenido aunque con mayor contundencia por parte de la equidad.

Palabras clave: Satisfaccion electrénica, equidad y costos de cambio.

2. Metodologia de la investigacion.

Los tedricos de la mercadotecnia, a través de diferentes estudios han resaltado la
importancia de crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, ya que constituye
un elemento clave para la obtencién de ventajas competitivas por parte de las empresas
(Reichheld y Sasser, 1990). La satisfaccion del cliente ha sido sefalada como el punto clave
de las relaciones entre las empresas y su mercado (Gil et al.,2005).

El conocimiento de las variables que explican la satisfaccién del cliente, permite a las
empresas determinar las razones que llevan a los consumidores a presentar
comportamientos y conductas de consumo a mediano y largo plazo, como la lealtad entre
otras. Esto explica el gran nimero de estudios a nivel internacional que han establecido
teorfas y métodos para determinar el comportamiento del consumidor en el sector turismo,
aun asi existe la necesidad de refinar las teorias y metodologias para que se adecuen mejor
al sector (Oh y Parks, 1997).

Si una empresa cuenta con clientes satisfechos, estos mostrardn una mayor disponibilidad y
frecuencia de compra, por consecuencia la inversidon en campaias y estrategias para atraer y
mantener clientes debe ser menor (Reichheld & Sasser, 1990).

Debido a que el comercio electrénico y el comportamiento del consumidor electrénico son
temas emergentes, muchos de los andlisis se fundamentan en investigaciones que analizan
el comercio tradicional, sin embargo existen investigaciones de reciente publicacion que
analizan la influencia de la satisfaccion a través de respuestas posteriores en el contexto de
los servicios (Alén y Fraiz, 2000). Estas respuestas, resultan claves para establecer vinculos
de fidelidad con los clientes.
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Esta investigacion estudia 2 variables relacionados a la satisfaccion. La primera de ellas es
la equidad, Adams (1965) la define como una evaluaciéon mediante la cual las personas
perciben si el resultado obtenido en la transaccion de la que fue parte es justo o no, es decir
proporcional a la inversion realizada. En este estudio se analiza la equidad en términos del
precio percibido por el usuario, lo anterior debido a que regularmente se relaciona el precio
con el concepto de equidad (Oliver, 1977). La percepcién de equidad se establece como un
aspecto importante en el consumo, lo anterior se debe a que el consumidor emite un
nimero mayor de respuestas que ante una situacién injusta que las emitidas ante una
situacion percibida como justa (Schneider y Bowen, 1999). Segiin Marzo (1999) la equidad
mejora la capacidad predictiva de los modelos de satisfaccion, por ello, se puede plantear la
siguiente hipotesis:

H1: La Equidad tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion Electroénica.

La otra variable estudiada en el presente proyecto es el costo del cambio, el cual se refiere
a aquellos costos que habra de sobrellevar el usuario debido al cambio de un proveedor de
productos o servicios a otro proveedor diferente del primero. Es decir segin Dick y Basu
(1994), en términos generales los costos del cambio incluyen: el tiempo y esfuerzo que se
invierte, desde considerar otro proveedor, el costo de aprendizaje al inicio de una nueva
relacion, el aprendizaje de factores cognitivos, etc. Se espera que la relacion entre los
costos del cambio y la satisfaccion electrénica presente una relacion directa y positiva,
basados en el hecho de que un usuario estaria motivado a conservar ciertas relaciones con
un proveedor o prestador de servicios, con la finalidad de evitar posibles costos de cambio
de proveedor, ya que cuando este gasto es considerable, es mds probable que los usuarios
que presenten un menor indice de satisfaccién continden sus transacciones con el
proveedor actual y se resistan a la disolucién de la relacion (Marin-Ruiz, 2011).
Considerando la informacién antes presentada, se puede plantear la siguiente hipdtesis:

H2: El costo del cambio tiene un impacto directo y positivo sobre la Satisfaccion
Electronica.

Por ultimo, de manera exploratoria se estudia la probable relacion entre la equidad y el
costo del cambio, con la finalidad de conocer si existe evidencia de la misma, cabe
mencionar que no se ha encontrado hasta el momento del estudio publicaciones que
establezcan esta relacion. Por lo que se plantea la siguiente hipdtesis:

H3: Existe una relacion entre la equidad y el costo del cambio.

Si bien la evidencia empirica del tema de la medicién en la satisfaccién es muy amplia,
especificamente para la satisfaccion electronica se empled una escala propuesta por Marin-
Ruiz (2011) basada en el desarrollo de items de: Mano y Oliver (1993), Martinez Tur,
Ramos, Peir6é y Garcia Buades (2001) y Oliver (1980).

La escala que se propone para la evaluacion de la percepcion de equidad tiene origen en los
desarrollos de Liao (2007), Martinez-Tur, Peir6, Ramos y Moliner (2005) y Smith, Bolton
y Wagner (1999). Para evaluar los costos del cambio en la compra por Internet de servicios
de viaje, se propone la traduccién de la escala de tres items que explican los costos de
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cambio en términos de tiempo, dinero y esfuerzo, estd propuesta fue establecida por Ping
(1993), la cual posteriormente ha sido utilizada por otros autores.

Con el objetivo de desarrollar un mejor entendimiento no sélo de las variables, sino
también de la relaciéon que puede existir entre ellas, el trabajo propuesto se articula para
conocer la relacion que tiene la equidad con la satisfaccion electrénica (H1) y los costos de
cambio con la satisfaccion electrénica (H2), adicionalmente y de forma exploratoria se
estudia la posible relacion entre la equidad y los costos de cambio (H3). El presente estudio
se llevd a cabo en el sector turismo, contratado a través de Internet.

Es importante hacer mencion que este estudio se da en el contexto del sector turismo ya que
es uno de los sectores mds importantes para la economia de México, en este mismo sentido
el comercio electronico a nivel global presenta un crecimiento acelerado, no siendo México
la excepcion, por lo que para formar parte del e-business globalizado se deberan atender las
necesidades del consumidor electronico, a través de estrategias que respondan de forma
eficiente a estas necesidades.

Se aplicé un estudio empirico, exploratorio y causal, el sujeto de estudio fueron los
compradores de servicios de viaje en linea de la Region Lagunera de los estados de
Coahuila y Durango (México), la muestra fue de 400 sujetos los cuales contaban con las
siguientes caracteristicas: ser mayor de edad, haber comprado algin servicio de viaje en
Internet en el dltimo afio previo a la aplicacion del estudio y residir en la Regién Lagunera
de los estados de Coahuila y Durango. La Tabla 1 muestra la ficha técnica del estudio. El
48.3% de la muestra fueron hombres y el 51.8% mujeres.

Este estudio presenta la limitacién referente a que no se encontré evidencia de que la
poblacién objetivo se encuentra asentada en algiin sistema de recoleccion de informacion
y/o datos de libre acceso, debido a lo anterior se resolvié emplear un muestreo aleatorio
simple a una poblacién infinita, a través de la aplicacién de una entrevista personal, a los
sujetos de estudio que reunian las caracteristicas del perfil deseado, esta entrevista se llevo
a cabo por intercepcion y con la finalidad de asegurar la participacion de los sujetos de
estudio correctos, se emplearon preguntas filtro que a continuacién se mencionan: ;Ha
realizado alguna compra relacionada con viajes a través de Internet, en los dltimos 2 afios?
y (Cudl ha sido su dltima compra relacionada con viajes en Internet ?

Caracteristicas Encuesta

. Compradores de servicios de viaje comprados por Internet.
Universo C

Poblacion infinita.

Ambito geografico Regién Lagunera de los estados de Coahuila y Durango
Tamano muestral 400 encuestas validas
Error muestral +5%
Nivel de confianza 95% 7=1.96 p=q=0.5
Diseiio muestral Muestreo aleatorio simple
Método de recogida de )
. . Entrevista personal
informacion
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2.1 Fiabilidad y Validez

El método de Regresion permite analizar modelos que estdn constituidos por diferentes
variables, entre estas variables se presume la existencia de relaciones causales establecidas
en modelos tedricos. Existen dos tipos de variables, las variables latentes que no se puede
medir de forma directa y las variables manifiestas que a diferencia de las anteriores estas si
se pueden medir de forma directa, porque las variables manifiestas evidencian a las
variables latentes (Manzano y Zamora ,2009).

El modelo original estd conformado por tres variables que a su vez se miden a través de 3
items cada uno. Al llevar a cabo el anélisis del modelo original, se observa que el valor
obtenido del RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation, Browne y Cudeck,
1993) su valor se encuentra por encima de .08 lo que indica que no tiene un buen ajuste y
que el error no es aceptable. Después de realizar variar pruebas en las cuales se ajusto a
través de eliminar un item de la variable Equidad (EQ1) como se observa en la Tabla 3,
finalmente el modelo present6 los pardmetros sugeridos para un modelo ajustado (Tabla 2),
es decir la raiz cuadrada de la media del error de aproximacion es inferior a .08 (Joreskog y
Sorbom, 1986; Hair et al. 1995).

x2(g.)) P CMIN/DF NFI CFI IFI RMSEA
Modelo original  95.8187 (24) 0.000  3.9924  0.905 0.926 0.927 0.087
Modelo ajustado  44.4304 (16) 0.000  2.7769  0.951 0.943 0.968 0.067
Ay2 Modelo original - Modelo ajustado= 51.3883 g.1. =8
Nota. ¥2 = Chi cuadrado; g.1 = grados de libertad; p= probabilidad asociada; NFI =
Normed Fit Index ; CFI = Comparative Fit Index; IFI = Incremental Fit Index; RMSEA
= Root Mean Square Error of Approximation;

Con la finalidad de conocer y evaluar la fiabilidad y validez de las tres dimensiones del
modelo tedrico, se utiliz6 el coeficiente alfa de Cronbach y el indice de fiabilidad
compuesta (IFC) (Bagozzi y Yi, 1988), asi como el andlisis factorial confirmatorio (AFC)
(Bentler, 2005; Brown, 2006; Byrne, 2006). Se consideraron las recomendaciones de
Satorra y Bentler (1988) respecto al uso de los estadisticos robustos.

Los indices de ajuste que se utilizaron en el modelo tedrico corresponden a el NFI, NNFI,
CFE, RMSEA (Bentler y Bonnet, 1980; Hair, Anderson, Tham y Black, 1995, Bentler
1990; Heck, 1998). Consecuentemente se considera que el modelo tedrico tiene un ajuste
razonable, si los tres primeros indices se encuentran entre 0.80 y 0.89 (Segars y Grover,
1993) y se considera que un modelo tedrico tiene un buen ajuste si sus valores son iguales o
superiores a 0.9 (Joreskog y Sérbom, 1986; Byrne, 1989; Papke-Shields, Malhotra y
Grover, 2002).

En la Tabla 3 que se presenta a continuacién, se muestran los resultados obtenidos del
AFC, los que sugieren que el modelo tiene un buen ajuste (S-BX2 (df=16)= 44.4304; p=
<.000; NFI=951; NNFI=.943; CFI=.967; RMSEA=.067), asi mismo nos muestran
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que el modelo presenta una alta consistencia interna de los constructos, debido a que se
observan valores superiores a (.70 para el alfa de Cronbach y el IFC (Nunnally y Bernstein,
1994). Las cargas factoriales son significativas (p < 0.001) , con valores superiores cada
una de ellas .60 (Bagozziy Yi, 1988) asi como los promedios de las mismas son mayores
a 0.7 (Hair et al., 1995), por lo que se cuenta con una evidencia de fiabilidad del modelo
tedrico y justifica la fiabilidad interna de las escalas (Nunnally y Bernstein, 1994; Hair et
al.,1995). El indice de la varianza extraida (IVE) es superior a 0.50 como lo recomienda
Fornell y Lacker (1981).

. EQ1 0.717%**%  1.0002
Equidad EQ2 0.891%%% 14744 0.779 0.789 0.654 0.804

Costo de CDC1 0.823**%  1,0002
Cambio CDC2 0.864*** 15,339 0.832 0.835 0.631 0.790

CDC3 0.684***  13.619

Satisfacci6 SE1 0.881%**  1.0002
n SE2 0.954%+%*  28.862 0.919 0.924 0.802 0.895

Electronica SE3 0.849*%* 23,307

S-BX2 (df=16)= 44.4304; p= < .000; NFI=951; NNFI=943; CFI=.967;
RMSEA=.067

a = Parametros constreiiidos a ese valor en el proceso de identificacion
% = p <0.01

En la Tabla 4 que se muestra a continuacion, se aprecian los resultados referentes a la
validez discriminante del modelo tedrico. Este modelo muestra evidencia que permite
determinar la fiabilidad y validez convergente y discriminante. En la diagonal de la tabla se
observan los valores respectivos del indice de la varianza extraida, este valor debe de ser
superior en todos los casos del cuadrado de la varianza de las variables (Fornell y Lacker,
1981). Por encima de la diagonal se observa la varianza al cuadrado de cada uno de las
variables, estos valores cumplen con la condicion anterior. En esta misma tabla se observa
que por debajo de la diagonal se presenta la prueba de intervalo de confianza (Anderson y
Gerbing, 1988), la cual nos dice que ninguno de los elementos individuales de las variables
latentes de la matriz de correlaciones debe contener el valor 1.0 con un intervalo de 95% de
confianza.

0.091 0.494
.120-.484 0.631 0.119
A477-929  .133-557  0.802

250



Anexos

Variables*

1.Equidad

2.Costo de Cambio

3.Satisfaccion Electronica

En la diagonal se observa el Indice de Varianza
extraida (IVE), por encima de la diagonal se
muestra la parte de la varianza (La correlacién al
cuadrado). Por debajo de la diagonal, se presenta la
estimacion de la correlacion de las variables con
un intervalo de confianza de 95%.

3. Hallazgos

Los resultados obtenidos de las regresiones entre las variables se muestran en la Figura 1.
Respecto a la primera hipétesis planteada (H1), indica que la equidad explica la satisfaccion
electrénica con un .834 segun el estadistico F obtenido. En cuanto a la segunda hipdtesis de
investigacion (H2), los resultados obtenidos revelan que el costo de cambio explica la
satisfaccion electronica con un .213 segtn el estadistico F obtenido y por ultimo respecto a
la tercera hipétesis (H3), los resultados obtenidos de .215 revelan que existe una relacion
pobre entre la equidad y el costo de cambio.

Figura 1. AFC Modelo propuesto

diE -2y
EQUIDAD o
b N
SATISFAgCION )
Ha ‘. ELECTRONICA

TGOl @D
. camBo

—

Fuente: Elaboracion propia
4. Conclusiones

Una implicacién prioritaria debido al cardcter emergente de esta investigacion es referente a
la Satisfaccion electrénica, donde los gerentes y responsables de las dreas comerciales y de
mercadotecnia, deberdn implementar estrategias que tiendan a medir y elevar la
Satisfaccion de los clientes, que busquen establecer altos niveles en el rendimiento del
servicio.

Los resultados obtenidos permiten concluir que el modelo tedrico, presenta en general un

buen grado de explicacion de la variable equidad respecto a la satisfaccion electronica. Por
otro lado muestra un bajo grado de explicacion de parte del costo de cambio respecto a la
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satisfaccion electrénica en las compras las compras por Internet, en este caso especifico las
compras de servicios de viaje. Estos resultados aportan evidencia empirica que demuestra
la importancia de la Satisfaccion del consumidor para las empresas del sector turismo.

Referente a la equidad se constituye con una variable importante para la satisfaccién del
cliente que impulsard la compra, por lo que las empresas que comercializan o que
pretenden comercializar a través de Internet deberdn establecer lineas de accién para las
areas de mercadotecnia y ventas, enfocadas a incrementar la percepcion de equidad del
producto o servicio por parte del usuario.

Finalmente, se considera de suma importancia que en estudios futuros se tomen en cuenta
medidas que establezcan la relacion entre la satisfaccion, la lealtad y la tasa de recompra
real. Existen preguntas que se pueden contestar en estudios futuros, como ;Qué pasaria con
la satisfaccion si se mide su impacto respecto a otras variables importantes para la
comercializacién?
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Anexo 4. Instrumento primer bloque: Datos generales

7
G

il
il
Hola buen dis, vengo de la Universidad Auténoma de Coahnila, sstamos realizando una investizacion para
datarminar varios aspactos dz la satisfaccion v l=altad en servicios slectronicos ds compras v reservacionss ds
algin servicio ds viaje como bolstos ds autobus, avion, nochss en hoteles, ste. 2 través d= Internst. Esta
invastigacion se realiza dentro dzl Programa del Doctorado en Ciencias Administrativas, v as un proveacto que no
persigne fines da luero. Su respuesta s anonima v d= mucha relevancia para aste astudio, solo 1z tomara 10
minutos aproximadaments ; Puado continnar?
ID Encuesta numero;

Entrevistador: Primaro hags las preguntas filtro para sabar si 2l usuario califica para la sncussta:

BLOQUE I: DATOS GENERALES DEL CONSUMIDOR

1. ;Esusted es residente dela ciudad de Torreon, Gomez Palacio o Lerdo?

01 5I{ral.l) 02 M0, astoy dapaso, turista, otc (TERMINAR EMCUESTA) L1 |
L1Fn que dudad reside: 01 Tomeén 02 Goémez Palacio 03 Lardo I
2. ;Usted es mayor de 15 atios?

0l SI{rad) 02 N0 (TERMINAR. ENCUESTA)

3. ;En el ultimo afio usted ha comprado o reservado algun servido deviaje como boletos de autobus,

avion u bosped aje?

01 SI{rad) 02 N0 (TERMINAR. ENCUESTA) L1 1
4. ;Ha realizado esta compra o reservacion, a traves deInternet en el ltimo afio?

01 5I{Iraas) 02 MO (TERMINAFR. ENCUESTA) L1 1
5. ;Cual es el motive mas frecuente porel gue realiza reservaciones ¥'o compras en Intermet? (hlanciomar
opcionas)

01 Vacacione: personales v/'o fEmiliares 04 Estudios 1|
02 Nagocios 05 Otro (aspacifigus)

03 Vizitaa familisres fisera da 1a cindad

6. (Que tipo de servicio fue el altimo que reservo /o compro a fraves deIntermet? (enc. respuesta)

01 Boletes da autobis 05 Sarvicios de agancizs da vigje {an linag) I
02 Bolates da avion 046 Sarvicios culturslas

03 Fiazapva da Crocsmo 07 Servicios facreativoes ¥ oo sntratendimisnto

{4 Hoital ¥ otros sarvicios de dlojamisnto 08 Ortro

08 Mo z2 (TEFMDNAF. EWNCUESTA)
7. (Cuante gasto en su nltima compra?
01. 51 - 5500 pazos 02. 425501 a 31500 03. da §1501 a 33000 l
04, de 33000 a 35000 05. de 55001 a $ 700D 0. da §7001 en adslanta

5. ;Estaultima compra para cuantas personas fue?
ol 02 03 04 05. 5 o mis personas L1 1

9. ;Cual fuela ultima pagina en la que Ud. compro /o reservo?

Trasn. Tervestre Trans. Aéres Mayoristas Hospedaje

01 Omnibus da Me=rico 08 Asromexion 15 Diszpagar. com 14

02 ADD 0% Violaris 16 Expadia com

03 Primera Plus 10 Interjat 17 Booking. com 20 Citppfespacifiqus)
{04 Chibushnenea 11 Vivassrobus 18 Pricatraval com

05 Turistar 12 Avviacza

D6 ETH 13 American Airiness

07 Eztrella Blanca 14 Continetnal o

Enmestador: Continuar con la entrevizta =i 1a unidad da respuasta califica como clisnta; sz dacit que contasta 517 a
las pragumtas filtro {1, 2, 3, 4 ¥ 5) ¥ que haya respondido con una opoion a la: praguntas 6, 7, § v 9. Die otra forma
dar gracias, puss &l wswanio no califica para e3ta encuesta

Nombe= dal enouestadion: Facha (DD-WWI-15): - -15
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Anexo 5. Instrumento segundo bloque: Variables a estudiar.

Encuestad or: A partic dz laziguisnts szocion, en todo momento muestre 1a escala v sxpligus come 22 splicars la
mizmadaamesrdo &l tipo de respussta gue &l snceestado considsrs reepondar,

CALIDADEN LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

I1. Para contestar las siguientes preguntas, piense en términos gemerales en las paginas web
gue ha comprado vio reservado alein servicio de viaje. Califiqueen Ia escala de 1210, iren de
tomando en cuenta que 1 representa el hecho de gue usted esta Totalmente en desacuerd e ;:nprurn
con la afirmacion ¥ 10 que usted esta totalmente de acuerdo con la afirmacion.
Totalmentedesauerde @ 8 @ & & @ @ @ @ & Totalmente de acuerdo

EFF1 En L‘Ia.‘li.:lahErliEﬂdai ] i N N

10. Ez facil encontrar Lo gua nacesito an las pasine: web da sarvicios da visjes. | 1|
EFF2? | 11.E:facil accader a cualguier sagcion dentro d2 la pasina wab. | "
EFF3 | 11 S2realiza larsservacion v'o compsa dal zanvicio sapidamenta. L1 i
EFF4 | 13. Lainformacion 2sta bisn oozanizads om sstas paminas wsb. 1 11
EFFS | 14. Sadescarpan las parina: sficientsments. 1 1]
EFF6 | 13. Sonfacilas ds wear. 101
EFF7 | 16. Ests= pasinas web me permiten accader a allas sapidameanta. L L1
EFFS | 17. Ests= pasinas web estan bien estrocturadas. ] |
SYAL En cluha]aDispn:libiJid_ad del Siviema:

18. Estas paginas sismprs astan disponibles para comprsr. L 1L
SYAZ? | 19 Seencuentran disponibles v funcionsn inmadiatamenta. | | |
S5YA3 | 20. Estas pasina: no fallan. L 1 I
5YA4 | 21. La: parina: web no 22 bloguean despuss de hacer mi resarvacion v/'o compra | | |
FIL1 En cuanto al Cumplimiente de las paginas web:

22. Enviaal comprobants da la reservacion v/o compra cusndo 1o prometio. L L 1
FULZ | 13. Permitegeslizar la rssarvacion /o OOMPEa &0 um tismpo adeceado. | | |
FUL3J | 24. Feacibo al comprobants da 1a reservacion v'o compds capddaments, | i W

15. Tisnen dizponiblas los destinos, luzarss o asientos, habitacions: vio sarvicios que
FUL4 afirmam tenar, — e

26. El zarvicio guerecibo fizicamants como al voelo, &l asisnto, 13 habitacion, coincide
gL con la mearvacion ¥o compra realizada en linea. —_
FULG | 27. Bon sinceras sus ofertas. | |
FULT | 2§ Cumplen con la reslizacion de 1a reservacion vio compda salsccionada | I N
PRIL En cuanto a la Frivacidad de las paginas web:

20 Protasen la informacion da mi reservacion ¥/o compra | 1
PRI 3. Mo oompartsn mi informacion personal con otras paginas web, | | |
FRI3 | 31 Proterenla informacion da 1a tagata de craditeddabito. | i 'l
DWAGEMN
II1. Ahora le voy & prezuntar acerca de la imagen gue usted tene de las paginas web gue
ofrecen ln reservacion y/o compra de servicios de viaje [HACER PAUSA] Por imagen se | Ared de
entiende la impresion que tene en su mente de las paginas web gue ofrecen la reservacion v/io | capfura
COMIpYR de servicios de viaje. Encuestad or; hsncions las ascalas

1. Pismzaen lageservacion mas secients gue hizo por intemet ;Cueal e laimassn gus

1Al tieu.eusted dassta parina wab? Califique 1a impresidn que tisne da asta parina wab. L1 1

Nuy mala imagen ZEE@®d ® O @ ® 8 FExcelnt imagen

33. Pisnz=an lasessrvacion mas secisnte gue hizo pof intemst ;Cual o2 lacalificacion de
TALA? laimagem vizual qua 12 provoca asta pézina wab. Por imagen viseal 22 antienda los L1 1

oologes, letras, imassma:.

Ay mala imagen D EEEd ® 2 @ ® & Fyclente imagen

34, Pisnz=en lafessrvacion mas recisnte gue hizo por intemst v tambisn pisnes an una
R péginaidesl [HACER. PAUSA] ;Cusl o 1a calificacion de la imassn dala pirina web I

guautilizo recisntements comparada contrs la idesl?

My mala imagen T E@E@e®d ® O @ ® 8 Excelenfe imagen

35. Diensa on laressrvacion mas ecisnts qua hizo por intemat, ;El dizafio da lapégina |
IMA4 | webas azradabla?

My desagradable @ EEE&d ® @ @ @ 8 Moyasradable
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Anexo 6. Instrumento segundo bloque: Variables a estudiar (Segunda parte).

QUEJASR

IV. Ahora le voy 8 preguntar sobre la experiencia gue ha tenido coando se queja del servicio | Area de

de las paginas web que ofrecen la reservacion v/o compra de servicios de viaje CRpfura
38, ;Ustad 22 ha gusjado formalments con alpuna pasina web gue offece resarvacion wio
compra da servicios da vigje en &l Gltimo afo? ;Por gjemple, ha snviado un comso

QUE1 | alactdnice para quajars, bs heblado por chat con slzin repressntante de astas piginas | —A—1
wab f2zpacts 8 alzuna gueja’?
01 51 (Fave ala A7) 02 N0 (Fase ala 39)
37. ;Como califica ustad la stencion gue 1= disron pars stendiar zu gueja’?

QUE? | Pésimo CRPET O EE O Excelente L1 1
3E. ;0= tan dificil foe que 1= atendistan zu quaja? {Ir a la presumta 40)

QUEd My dificil D EEdES &8 My fadl L1 |
30, Tstad noz ha dicho que no 22 ha guejado diractaments con slzuns pasing wab que
offece rezarvacion /o compra de sarvicios da visje paro pusds hacarlo shora Califigue

QUE4 | en=:ts snopssta em 1a szcala de 1.3 10 zu nivel de inconformidad con el zervicio da | |
COMPTa Vo fesarvacion de parinas wab de servicics de viga
Muyinconforme © @ @ @ @ @ @ @ @ Auy conforme

SATISFACCIONELECTRONICA

V. Ahora hablemos de su satisfaccion en coanto al servicio de Compra vio reservacion del Area de

servicio de viaje en lo general. Piense en las compras o reservaciones en linea del ulimo atio. apia

(Mlencions laz 2scalas)
40. En genaral. ;gue tan bisn fincionaron las pasinas web en 1a gue compro vio r2semvo

SAT]1 | servicios de vigie, an &l ultimoe afo? Califigus gue tan contento astd con asta sarvicio. L1
MuyDescontente @ @ @ & 3 @ @ @ @ 8 Moy Contento
41. Fiamuerds ceando ha comprado ¥ teservado algim sstvicio de vigjaen limea GEL

gaT | 2ervicio affcido por las pazina web donde compr yio meserva, ha sido mejor o peor d L1 1
lo quauztad poneo?
Peordeloguepense @ @ @ ® @ @ @ & @ & Alejor de logue pense
42, Olvidesade las pamina: web gue ha usado hasta &l momento para la compra vi'o
gezzrvacion 42 servicios de vigjaen limea Imasine wetad &l servicio davizgies a traves da

SAT3 pigim.mﬂh;ideal&; [HACEF. PAUSA] Califigus qué tan distanta eatéel}aer'.-‘idu da | |
vigjes 3 tevss de paminas wab jdasl con 2l gue offscon acteslmenta 1z paminas web gue
10 am Al Dltimo .
Muy alejadodelides] @ @ @ @3 @ @ @ ® 8 Moy cercano al ideal

LEAITAD

VI Ahore hablemos de 1a lealtad. Piense en la reservacion mas reciente que hize por internet drea de

[HACERPAUSA] ;Que tan probable ey que wsted. ... ? Encestador: hIsmcions las sscalas capfura
43, Dvigacosas positivas de aste sitio 2 otras personas],

101 Mada probahle LEE@EIES DEE Muy probable L1 |
44, Fecomisnds st sitio g slmen gue busca 2u conssjo],

LEA? | Nada probable TEAESIES &EE Mfuy probable L1 |
45. Anima a sus amigos ¥ 4 olras Parsonas [ard CORUPLR V0 [esarvar an esta sitio],

LEA3 Nada probable L EEROEe EE My probable L1 |
44, Conzidar= 3 s:te sitio como su primefa opoion para firtufas trsmeaccionas),

LEA4 MNada probable D Ea e e @E s Muy probable L1 |

s | 47 Compre ¥ reserva este zitio en los promimos messs]
LEAS Nada probable T EE2 S E D EEE Ay probable —
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Anexo 7. Instrumento tercer bloque: Regla AMAI 8X7

L]

VIL. DATOS SOCIODEAMOGRAFICOS

Ahora le hare algunas preguntas para finalizar nuesira encuesta.
Encuestador: KS Fo zzba / NC Mo contasto.

. L1 1
48, Genere del encuestado 01 Mazculino {02 Femanino
49, ;Cudles so edad? L1 1

&0. ;Cual ex el total de coartos, pieras o habitaciones con que cuenta su hogar? Por favor mo incluyvan batios,
medios batios, pasillos ¥ patios. (Anotar el numere de cuartos)

0B WNE Lo NC

£1. ;Cuantos bafios completos con regadera ¥ W.C. (excusado) hay para uso exclusive de los integrantes ¥ de
su hogar? (Anotar el numere de cuartos)

DB WE Lo NC .
52 ;F] hogar cuenta con regadera funconando en aleuno de los bafos?

01. 51 0. WO I

0B ME &0 MO

&), Contando todos los fooos gue uiliza para iluminar su hogar, incluyendo los de de techos, paredes v
lamparas de buro o piso, digame [ Cuantos focos tene su vivienda? (Anotar &l numero de focos)

0B WE Lo MC l

&4. ;Fl piso de su hogar es pred ominantemente de tierra, o de cemento, o de algon ofro fipo de acabo?

01. Tiema 2. Comanto {firma) 03 Oro tipo de material o acshado

OB M5 Lo MC Ll
&5 ;Cuantos automoviles propios, excluvendo taxis, fienen en su hogar? (Anotar &l numero de automoviles)
DB ME Lo MC |

56. ;En este hogar cuentan con estufa de gas o electrica?

01. 5L 0. W0 Ll
DB WS &b MO

£7. Pensando en la persona que aporta la mavor parte del ingreso en este hogar, ;Cual fue & olfimo afio de
eymudics gue complefo? (Espere respuesta, ¥ pregunie) ;Eealizo ofros estudics? (Reclasificar em caso

WECESATIE)
01 | Mo estudio 8 | Pi=paratodia incomplsta
07 | Drimanz incomplats 00 | Dreparatonia complats L1 |
03 | Primaria complata 10 | Licenciatuta incomplsta
04 | Secundaria incompleta 11 | Ligemci=tura complseta
05 | Secundaria complsta 17 | Diplomado o hiasstna
06 | Carrera comercial 13 | Dinctorado
07 | Carrers tamica B0 | Mo zgbe Tlo contasto
£§. ;Cual fue su ingreso personal en el mes anterior? Digame en que catezorna me detengo
1. Nlemos da 2 000 al mas . Was da 15,000 menos da 20,000
2. Mas da 2 000 mones da 3 000 7. Mas da 20,000 menos da 25 000
3. Mas da 3,000 menos da 5,000 2. Mas da 25 000 mance da 30,000
4. Mas da 5,000 manos da 10,000 0. Mas da 30,000 menes da 35,000
5. Mas ds 10,000 menos da 15,000 10. Maz da 35,000
&0 T
20, ;Con la finalidad de corroborar la realizacion de esta encuesta, me puede proporconar su COTTer
electromico?
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