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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar los determinantes de la lealtad del
consumidor en el comercio electronico, con el fin de determinar la existencia o no de una
relacion, ya sea directa o indirecta (a traves de la satisfaccion) y del efecto que producen
una serie de dimensiones (personalizacion, calidad y confianza) en la lealtad electronica
del consumidor, asi como la magnitud de los efectos de estas dimensiones en la lealtad.
Este trabajo tiene un enfoque eminentemente cuantitativo. En primera instancia se realiza
una revision bibliografica exhaustiva, dando lugar al modelo propuesto y obteniendo la
sustentacion tedrica de las relaciones establecidas respecto al comportamiento del
consumidor en el comercio electronico. A continuacion, se realiza una breve descripcion
de los datos de la muestra a través de analisis descriptivos univariantes y bivariantes.
Después, se utiliza el analisis factorial confirmatorio (AFC) con el fin de evaluar la
validez y fiabilidad de las dimensiones establecidas a priori. Finalmente, a través de un
modelo de ecuaciones estructurales se contrastan las hipdtesis formuladas en un inicio
sobre las relaciones entre dimensiones. Se evidencid una fuerte influencia directa de las
variables personalizacion, calidad, confianza y satisfaccion en la lealtad del consumidor.
Sin embargo, en la relacion indirecta entre confianza y lealtad, se verifica un efecto poco
significativo. Con esto se aclara bajo qué circunstancias la lealtad del cliente es mas
efectiva. La principal limitacion ha sido el tamafio muestral, porque se considera que no
es suficiente para representar a la poblacion. Estos resultados ayudaran a las empresas
que hacen uso del comercio electrénico a decidir sobre las estrategias de marketing y la
asignacion de recursos para lograr clientes leales, incrementando asi la lealtad de sus
consumidores, con una politica bien adaptada, mejores disefios y una buena gestion de
los antecedentes de la lealtad.

Palabras claves: Comercio electronico, lealtad, satisfaccion, confianza, personalizacion,

calidad.
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Abstract

The objective of this research is to analyze the determinants of consumer loyalty in
electronic commerce, in order to determine the existence or not of a relationship, either
direct or indirect (through satisfaction) and the effect produced by a series of dimensions
(personalization, quality and trust) in electronic consumer loyalty, as well as the
magnitude of the effects of these dimensions on loyalty. This work has an eminently
quantitative approach. In the first instance, an exhaustive bibliographic review is carried
out, giving rise to the proposed model and obtaining the theoretical support of the
relationships established with respect to consumer behavior in electronic commerce.
Next, a brief description of the sample data is made through univariate and bivariate
descriptive analyzes. Afterwards, confirmatory factor analysis (CFA) is used in order to
evaluate the validity and reliability of the dimensions established a priori. Finally, through
a model of structural equations, the hypotheses formulated at the beginning about the
relationships between dimensions are contrasted. A strong direct influence of the
variables personalization, quality, trust and satisfaction on consumer loyalty was
evidenced. However, in the indirect relationship between trust and loyalty, there is little
significant effect. This clarifies under which circumstances customer loyalty is most
effective. The main limitation has been the sample size, because it is considered that it is
not enough to represent the population. These results will help companies that make use
of electronic commerce to decide on the marketing strategies and the allocation of
resources to achieve loyal customers, thus increasing the loyalty of their consumers, with
a well-adapted policy, better designs and good management of the antecedents of loyalty.

Keywords: E-commerce, loyalty, satisfaction, trust, personalization, quality
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1. Introduccion

Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) tienen
actualmente un papel fundamental en la sociedad a nivel global. Su impacto no solo ha
cambiado la forma de interactuar entre las personas, sino que también ha supuesto una
revolucion para el sector empresarial. Una de las actividades econdmicas mas afectadas
por el desarrollo de las nuevas tecnologias ha sido el comercio, que ha tenido que
adaptarse a las nuevas necesidades y exigencias de los consumidores. De este modo, surge
un nuevo concepto a escala mundial: el comercio electrénico, comercio digital o comercio

online.

El comercio electrénico ha sufrido en los ultimos afios un imparable crecimiento
a nivel global. Este crecimiento ha afectado no solo al comercio minorista sino también
a las grandes cadenas empresariales. De hecho, hoy en dia, muchas tiendas fisicas cierran
sus puertas para realizar, exclusivamente, ventas electrénicas. Es, por lo tanto,
indiscutible la existencia de un nuevo escenario de habitos de consumo adoptados por las
personas alrededor del mundo. Estos cambios sociales, sumados a la revolucion
tecnoldgica en la que estamos inmersos, hacen que mantener el modelo de comercio de
hace décadas resulte poco practico, ya que las personas y las empresas se han ido

adaptando a este nuevo entorno comercial.

Por todo ello, competir en un mercado donde las exigencias son muy rigurosas y
donde, ademas, existe gran cantidad de ofertantes de cualquier tipo de producto, resulta
todo un desafio. En este entorno tan competitivo, las empresas deben establecer
estrategias de marketing que les permitan posicionarse en el mercado, colocandose no
solo como numero uno sino, a ser posible, como Unica opcidn en su nicho de mercado.
Etemel y Civelek (2019) analizan las implicaciones gerenciales de la relacion entre

atencion al cliente e intencion de compra en linea, indicando que:

Durante las ultimas dos décadas, el comercio electronico ha estado transformando
el entorno empresarial global en el contexto empresa-empresa y empresa-consumidor,
esta transformacién ha sido mas radical a medida que avanzan las tecnologias
habilitadoras y aumenta la tasa de adopcion de los consumidores. Con sus ventajas
peculiares como alcance global, conveniencia, acceso a una amplia gama de productos y
entrega de servicios personalizados, el medio de comercio electronico es una alternativa

especialmente atractiva en el entorno de comercio electronico empresa-consumidor.
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Por lo tanto, considerando que los consumidores utilizan el comercio electrénico
para comprar algin producto o servicio, hay que tomar en cuenta cuéles son las variables
que influyen en el consumidor a la hora de elegir a su proveedor. Surge asi la necesidad
por parte de las empresas de comprender como funciona el comercio electronico y
establecer los factores determinantes del éxito empresarial, puesto que cada empresa
necesita destacar entre la multitud de opciones que tienen los clientes para satisfacer sus

necesidades.

Una de las formas de entender el exito de una empresa es a traves de la lealtad de
sus clientes. Con el creciente nimero de empresas aprovechando la era de internet, es
importante establecer estrategias para un uso adecuado del sitio web que permita impulsar
el comercio electronico, y llegar al nivel de lealtad deseado. Algunos de los factores que
influyen en la lealtad y la satisfaccion de los clientes y, consecuentemente, en la
reputacion de la empresa, son la informacion disponible que se ofrece a los pre
consumidores en los sitios web, la calidad y la personalizacion del producto asi como el
nivel de confianza de los clientes en los productos de la empresa (Cheng, Wu y Chen,
2020).

El presente proyecto se basa en la evaluacion de la satisfaccion, la
personalizacion, la calidad y la confianza como determinantes del éxito del comercio
electrénico para las empresas, medido a través de la lealtad de sus clientes. Asi, en
primera instancia se realiza una exhaustiva revision de la literatura, con el fin de
comprender mejor el paso del comercio tradicional al electrénico, cémo ha sido su
evolucion y su uso en la actualidad. A continuacion, se realiza un analisis del impacto
directo de los factores anteriormente mencionados en la lealtad. Ademas de las relaciones
directas que se establecen también se plantean relaciones indirectas, todas ellas mediadas
por la satisfaccion. Con esto se establece un modelo tedrico, en
donde la personalizacion, la confianza y la calidad asumiran el papel de variables

independientes y la lealtad del cliente, el de variable dependiente.

Para contrastar la validez de las relaciones planteadas, se recopil6 informacion de
una muestra utilizando como instrumento de recogida de datos un cuestionario que se
distribuy6 a traves de internet. Los datos recogidos se analizaron usando un modelo de

ecuaciones estructurales.
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A partir de los resultados obtenidos, las empresas tendran un enfoque para
establecer estrategias que converjan hacia el cumplimiento de sus objetivos, implantando
planes y nuevos mecanismos en base a las variables estudiadas, asi como para asegurar
el éxito del comercio electrénico, ya que este estudio propondrd nuevos criterios para
incrementar la lealtad de los consumidores, y consecuentemente obtener una mayor

rentabilidad para la empresa.
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2. Revision de la literatura

Internet ha estado generando importantes cambios en el comportamiento del
consumidor durante mas de una década. Con la llegada del comercio electronico, los
consumidores se han ido acostumbrando a realizar sus compras online y los
procedimientos de pago han ido mejorando para hacerse cada vez mas diversos y seguros.
Esto acerca mucho mas al consumidor a la experiencia de compra en internet, con mas

confianza y ya totalmente adaptados al uso (Tanta, 2013).

Desde el punto de vista de las empresas, la irrupcion del comercio electrénico
también ha supuesto importantes cambios. Asi, por ejemplo, son muchas las tiendas
fisicas que estan cerrando debido al aumento del comercio electronico (Pires, Stanton y
Rita, 2006; Quora, 2017). Ademas, las empresas que deseen tener una presencia efectiva
y rentable en internet no se pueden conformar con una pagina corporativa que tan sélo
proporcione informacién. Y es que, actualmente, el comercio electronico se ha revelado
como una gran via de negocio para aquellos que saben aprovechar sus posibilidades
(Tanta, 2013).

Para el éxito de las empresas establecer estrategias de marketing digital es
fundamental. Para formular correctamente estas estrategias es importante identificar y
analizar aquellas variables que tienen un efecto ya sea directo o indirecto en algun
indicador del éxito empresarial como, por ejemplo, la lealtad del consumidor. En este
capitulo realizaremos una revision de la literatura existente sobre la lealtad del
consumidor y algunos de los factores que influyen sobre ella, en base a los trabajos de
diversos autores especializados en marketing. Estos factores son la personalizacion, la

calidad, la confianza y la satisfaccion.

2.1. Comercio electronico

Gibbs, Kraemer y Dedrick (2002) definen al comercio electrénico como:

El uso de Internet para comprar, vender o apoyar productos y servicios, dicha
definicion de comercio electronico no se limita a las transacciones financieras
(compra y venta), sino que incluye otras actividades como el intercambio de
informacidn, marketing y soporte pre y postventa. Ademas, se limita al comercio

electrénico basado en Internet; no se extiende a las formas no electronicas de
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intercambio electronico de datos, por lo tanto, puede describirse simplemente

como la compra y venta de bienes y servicios en un entorno en linea. (p. 515)

Sin embargo, el comercio electronico no consiste solamente en publicar un
producto en la pagina web de forma tradicional, es mas que venderlo en ella. Lo
importante es compartir y publicar informacion de algun producto de acuerdo al perfil del
consumidor, identificando sus necesidades y logrando, de esta manera, persuadirlo. Otro
aspecto fundamental antes de vender un producto en redes sociales, blogs, paginas web,
etc., es la interaccion con los usuarios, estableciendo estrategias para llegar al consumidor

con un mensaje coherente.

La llegada del uso comercial de Internet, impulsado por el desarrollo de la World
Wide Web ha estado definiendo un nuevo tipo de comercio desde 1993. Zwass (1996)
menciona que “El comercio electronico consiste en compartir informacién comercial,
mantener relaciones comerciales y realizar transacciones comerciales a través de redes de

telecomunicaciones” (p. 4).

Ertemel y Civelek (2019) en su estudio Implicaciones gerenciales de la relacion

entre atencion al cliente e intencion de compra en las compras en linea, determinan que:

Desde el punto de vista empresarial y del consumidor, el comercio electronico se
esta convirtiendo rapidamente en parte de nuestra vida cotidiana. A medida que
aumentan las tasas de penetracion de internet, teléfonos inteligentes y avanzan las
tecnologias habilitadoras relacionadas, la realizacion del comercio ha sido cada

vez mas viable en todo el mundo (p. 515).

El comercio electronico se esta convirtiendo en un importante contribuyente al
sistema econdémico mundial, debido a su adaptabilidad y facilidad de uso tanto
para los clientes como para los proveedores de servicios. (Abumalloh, Ibrahim y
Nilashi, 2020)

A diferencia del comercio tradicional, el comercio electronico brinda
oportunidades a las empresas para acceder al mercado global y reducir los costos de
transaccion y para superar los problemas de la economia mundial. Dado que el comercio
electrénico permite que todas las empresas de cualquier parte del mundo accedan al
mercado global; todas las empresas, generalmente, tienen las mismas oportunidades de

competir con las demés. Sin comercio electronico, seria casi imposible para las pequefias
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y medianas empresas (PYME) competir con las grandes organizaciones debido a la
cantidad de capital que hace que las organizaciones méas grandes tengan las ventajas sobre

las organizaciones mas pequefias. (Nisar y Prabhakar, 2017, p. 137)

Ademas, “en comparacion con las tiendas fisicas, las empresas en linea ofrecen
comodidad a los clientes” (Business.com, 2017). “Los clientes pueden simplemente
sentarse en su casa, hacer sus pedidos, pagar con tarjeta de crédito y esperar hasta que los

productos se entreguen en su hogar” (Rita, Oliveira y Farisa, 2019).

En cuanto a los datos globales (a nivel mundial), la tasa de comercio electrénico
ha aumentado constantemente en todo el mundo. El volumen global de ventas ha
alcanzado los 2,8 billones de dolares en el 2018, con una tasa de crecimiento anual del
12%, que representa una décima parte de todo el comercio minorista (eMarketer, 2018).
Se estimé para dicho afio que 1.800 millones de personas en todo el mundo compraron

productos en linea (Clement, 2019).

Se espera que el volumen de comercio electrénico minorista realizado a nivel
mundial alcance 4,8 billones de ddlares en 2021, lo que representara el 18% de todo el

comercio (Statista Research Department, 2019).

En la Figura 1 se observa que durante el segundo trimestre de 2019, el 2,58 por
ciento de las visitas globales a los sitios web de comercio electronico se convirtieron en

compras, por debajo del 2,72 por ciento durante el trimestre anterior (Clement, 2020).

3.50% 3.23%

. 2.97% 2,999%
3.00% 2.72%
2.58%

2.50%

2.00%

1.50%%

Tasa de conversion

1.00%%

0.50%

0.00%
T2'18 T3'18 T4'18 T1'19 T2'19

Figura 1. Tasa de conversion de compradores en linea a nivel global, por trimestres, entre el
segundo trimestre de 2018 y el segundo trimestre de 2019.

Nota: T = Trimestre

Fuente: Clement, 2020
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La Figura 2 presenta la frecuencia de compras en linea segln los compradores en
linea en todo el mundo en el mes de octubre de 2018. Durante el periodo de la encuesta,
el 20 por ciento de los compradores en linea en todo el mundo declararon que compraron

bienes en linea semanalmente (Clement, 2020).

35%
31%

30%

25% 24%
20%

20%

15%

15%

10%

10%

Proporcion de encuestadas

5%
0%

Una vez por semana  Una vez cada 2 Unavezalmes  Alrededorde 3-4  Unavezcada3
semanas veces por trimestre meses

Figura 2. Frecuencia de compras en linea segun los compradores en linea a nivel global de
octubre de 2018
Fuente: Clement, 2020

En lo concerniente a los datos locales, el mercado espafiol de comercio electronico
representd 16 mil millones de délares en 2018. En ese afio, sus 5 principales tiendas en
linea en Espafa representaron el 27% del mercado total del comercio electronico espafiol.
No es sorprendente que Amazon encabece la lista de las tiendas en linea por ventas netas
en Esparia para el mismo afo. Otros sitios web importantes y destacados en el mercado
online espafiol son los de El Corte Inglés, Carrefour, Pc Componentes y Apple (Statista

Research Department, 2020).

Con la explosién del desarrollo digital en la regién de Asia Pacifico, el de India
se ha convertido en el mercado minorista en linea de mas rapido crecimiento, seguido del

espafiol y el chino (Clement, 2019).

El comercio electronico de bienes y servicios en Espafia superd los 22.968
millones de euros en el primer semestre del 2019, lo que supone un 25% mas que en el
mismo periodo del afio anterior, segun los Gltimos datos de la Comision Nacional de los
Mercados y de la Competencia (CNMC). En el mismo periodo, el total del comercio

avanzo a un ritmo del 2,4%. Si excluimos los servicios (es decir, ventas online de
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entradas, viajes, hoteles, etc.), las compras online de productos durante el primer semestre
alcanzaron los 4.886 millones de euros. En perspectiva, el comercio electrénico, que
apenas tenia presencia en 2010, ha multiplicado por seis su cuota de mercado en apenas
una década, hasta representar el 4,4% del total del comercio (Asociacion Nacional de
Grandes Empresas de Distribucion, ANGED, 2019).

Asi pues, los sitios web son una herramienta de marketing importante para
aumentar la atraccion de los clientes, brindar servicios, facilitar las transacciones, etc.
Varios investigadores han considerado a este medio como un canal de comunicacion
interactivo (Duncan y Moriarty, 1998; Hoffman y Novak, 1996), una herramienta de
compras electronicas (Wolfinbarger y Gilly, 2003), una plataforma de empresa a empresa
(Varadarajan y Yadav, 2002), y una herramienta para la gestién de la relacion con el

cliente (Payne y Frow, 2005).

A partir de lo mencionado anteriormente, se considera importante analizar los
factores determinantes para que una empresa logre el exito mediante el comercio
electronico. En el siguiente apartado vamos a estudiar las definiciones de los dichos
determinantes, asi como sus relaciones ya sea de manera directa o indirecta en base a la

literatura existente.

2.2. Lealtad del consumidor en el comercio electrénico
Oliver (1997) define la lealtad como "un compromiso profundamente arraigado
para volver a comprar o patrocinar un producto o servicio preferido, de manera
consistente en el futuro, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de

marketing, que tienen el potencial de generar un cambio de comportamiento”.
Neal (1999) define la lealtad del cliente como:

La proporcion de veces que un comprador elige el mismo producto o servicio en
una categoria especifica en comparacion con el nimero total de compras
realizadas por el comprador en esa categoria, bajo la condicion de que otros
productos o servicios aceptables estan convenientemente disponibles en esa

categoria (p. 21).

El concepto de lealtad electronica extiende el concepto tradicional de lealtad al
comportamiento del consumidor en linea (Gommans, Krishnan y Scheffold, 2001). Bajo

este enfoque, la lealtad es la relacion continua establecida entre el consumidor y una
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marca; dicho de otra forma, es la representacion de la conexion que existe entre un
consumidor y la marca (Bashar y Wasiq, 2013). Otros autores consideran la lealtad del
cliente como las consecuencias finales de la experiencia general y acumulativa que los

clientes tienen con una empresa (Ngo y Nguyen, 2016).

La lealtad del cliente a la marca debe ser un vinculo fuerte, tal como el que se
establece con las personas, ya que si existe dicho vinculo, el consumidor no buscara otra

marca, por muy parecida que sea.

La lealtad en linea tiene similitudes con el concepto de lealtad a un
establecimiento, en el sentido de que la lealtad a un establecimiento genera un
comportamiento de compra y visitas repetidas a la tienda (Anderson y Srinivasan, 2003;
Gommans, Krishnan, y Scheffold, 2001).

Para Nisar y Prabhakar (2017) la lealtad electrénica del cliente es uno de los
antecedentes cruciales para el éxito del comercio electronico. Bamfield (2013) y Cao y
Li (2015), citados por Luo y Bhattacharya (2006), consideran a la lealtad del cliente como
una actitud favorable hacia el comercio electronico que conduce a la repeticion de

compras.

Por lo tanto, la lealtad esta fuertemente vinculada a la compra repetitiva; en otras
palabras, cuando un cliente repite compras en linea, estan indicando que es leal a una
determinada marca de una determinada empresa (Nisar y Prabhakar, 2017). Es decir,
ninguna empresa online podra lograr un gran éxito sin la lealtad de sus clientes. Sin
embargo, en ocasiones, esta lealtad puede ser temporal, ya que hay personas que son
leales a una marca porque no encuentran otra alternativa. Por lo tanto, la intencion de

recompra por parte del cliente, no significa necesariamente que es un cliente fiel.

2.3. Propuesta de modelo del comportamiento del consumidor en el comercio

electrénico. Antecedentes y mediadores de la lealtad

La lealtad de los clientes y sus decisiones de recompra son factores que afectan a
la rentabilidad de las empresas. Hay muchos factores como la calidad del producto, la
satisfaccion, la personalizacion o la confianza que afectan a las intenciones de recompra
de los clientes (Valenzuela, Mulki y Jaramillo, 2010). A continuacion se propone un
modelo de comportamiento del consumidor, mediante el cual estudiaremos el efecto

directo e indirecto que tienen estos factores en la lealtad.
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Para analizar el comportamiento del consumidor en el proceso de compra online,
nos enfocamos en la perspectiva de los consumidores y su experiencia de compra
electronica. Para ello, postulamos que ciertos determinantes tienen un efecto directo sobre
la lealtad y otros, un efecto indirecto sobre la misma, es decir su efecto estaria mediado a
través de la variable satisfaccion. Dicho esto, primero se definirdn cada una de las
variables consideradas en el estudio y, a continuacion, se describirdn las relaciones

existentes entre las variables de estudio.

2.3.1. Personalizacion
La personalizacion “es la adaptacion de los productos a las necesidades y
preferencias individuales de los clientes” (Thirumalai y Sinha, 2011). Varios autores han
destacado la importancia de proporcionar una informacion personalizada del producto

para los clientes (Pham y Ahammad, 2017).

En un estudio acerca de la Publicidad personalizada: permitir que los consumidores
adapten directamente los mensajes, conduce a mejores resultados para la marca, Olsen

y Pracejus (2020) indicaron que:

Al observar el impacto de las manipulaciones relativas al control, parece haber
algo inherente en la tarea de la personalizacién, que impacta la evaluacion del
anuncio y la compafiia, sobre el anuncio. Las personas responden mejor al mismo
anuncio cuando participaron individualmente en su creacion, lo que resulta un

hallazgo completamente novedoso.

En la personalizacién, la oferta de un producto para el cliente, no es solo una
tendencia, sino una premisa inevitable desde el punto de vista de las empresas para

satisfacer las demandas del mercado (Fels, Falk y Schmitt, 2017).

Zhu y Kraemer (2005), citados por Mutuku, Muathe y James (2019) afiadieron

que:

La personalizacion incluye registro y recomendacion de productos en linea,
personalizacion de contenido, administracion de cuentas y soporte en tiempo real.
La capacidad de configuracion permite a los usuarios personalizar productos de
acuerdo a sus gustos y preferencias, es decir, es la capacidad de proporcionar
recomendaciones de productos en linea en tiempo real, por otro lado, el soporte

es la asistencia técnica a través de representantes en linea mediante comunicacion
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de voz o chats en vivo. La capacidad de personalizacion se refiere a una base de
clientes inquebrantables; los clientes son mas como alternativas futuras o recursos
intangibles; su impacto en el desempefio de la empresa es estratégico, orientado

al futuro y sutil.

Por lo tanto, ademaés de la interaccion con los usuarios en las redes sociales o en
el sitio web, es importante crear productos que coincidan con las necesidades de los
consumidores, aprovechando las nuevas tecnologias en redes sociales y blogs, realizar
promociones de ventas y sorteos, publicar imagenes y spots publicitarios que se adapten
al perfil y a las necesidades de los clientes. La personalizacién es una medida, que permite

a los usuarios personalizar lo que ven en el sitio web (Mutuku et al., 2019).

Por ejemplo, en la interfaz, las funcionalidades del sitio web orientan al cliente,
ayudando a las empresas a proporcionar informacion en tiempo real a los consumidores,
actualizando productos e informacion de precios; facilitan el autoservicio a través de
herramientas de investigacion y gestion de cuentas en linea, mejorando asi los servicios

al cliente y expandiendo las fuentes de ingresos (Mutuku et al., 2019).

Los consumidores exigen paginas activas, atentas a los reclamos y dudas que
puedan surgir, que proporcionen informacion respecto a los pedidos, el tiempo previsto
para la entrega del producto, que respondan a sus necesidades, que realicen
recomendaciones de compra que coincidan con sus necesidades y que respondan a los
comentarios en las publicaciones realizadas por la pagina web. En resumen, los clientes

no exigen otra cosa mas que personalizacion.

Otro ejemplo claro son las recomendaciones personalizadas de libros y musica
que realiza Amazon (Nunes y Kambil, 2001). ElI &mbito del comercio electrénico esta

repleto de instancias de personalizacion (Arora et al., 2008, p. 1).

Mientras que Amazon sirve como ejemplo prototipico de personalizacion, Dell
Computer desempefia ese papel para la personalizacion en la industria informatica. El
cliente puede solicitar un ordenador Dell de acuerdo a sus necesidades y gustos. Por lo
tanto, el ordenador esta hecho a medida para el usuario. La recompensa a largo plazo de
esta estrategia es dificil de determinar, aunque ciertamente parece que la personalizacion
fue parte de la propuesta de valor que impulsé a Dell a convertirse en una empresa

importante en el sector de la informatica (Arora et al., 2008, p. 4).
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2.3.1.1. La personalizacion y su efecto directo en la lealtad

Coelho y Henseler (2012), en su investigacion acerca de como crear lealtad del
cliente a traves de la personalizacion del servicio concluyeron la existencia de una

relacién entre personalizacion y lealtad.

Segun Sharma y Patterson (2000), una teoria muy reconocida para explicar por
qué los clientes se mantienen leales en las relaciones de intercambio es la teoria del
intercambio social, propuesta por Thibaut de Kelley (1959). Esta teoria, en su esencia,
establece que los individuos mantienen una relacién donde el atractivo de las alternativas
no supere el atractivo de la oferta. Idealmente, la personalizacion crea costos de cambio
e incrementa el atractivo de la relaciéon de intercambio actual en comparacion con las
alternativas. En primer lugar, la personalizacion requiere una inversion mutua en la
relacion de intercambio. Los clientes gastan tiempo y esfuerzo expresando sus
necesidades y deseos; las empresas examinan estas necesidades y deseos y adaptan el
producto, implicando una renuncia a las economias de escala. En segundo lugar, el mayor
atractivo de una oferta personalizada significa una disminucion en el atractivo de las
ofertas competidoras. Sin embargo dicha teoria postula que el atractivo de las alternativas
solo juega un papel si existen déficits de satisfaccion del cliente. Del mismo modo,
variaciones en la satisfaccion del cliente tienen consecuencias mas fuertes para la lealtad

del cliente en presencia de alternativas viables (Coelho y Henseler, 2012).
Consecuentemente, se propone la siguiente hipotesis:

H1: La personalizacion del servicio influye directa y positivamente en la lealtad del

cliente

2.3.1.2. La satisfaccion del cliente como variable mediadora entre la

personalizacion y la lealtad

En cuanto a la relacion indirecta entre personalizacion y lealtad, en donde la
satisfaccion del cliente es la variable mediadora, la personalizacion, se refiere a ofrecer
un producto o servicio, que se adapta a las necesidades y preferencias de cada cliente en
lugar de articulos estdndar o impersonales. En este contexto, la relacion entre la
personalizacion, la satisfaccion del cliente, la lealtad del cliente y la evaluacién de la

marca ha atraido cada vez mas la atencion de la investigacion. La personalizacion,
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especialmente cuando los clientes juegan un papel activo, es de especial interés en cuanto

a satisfaccion y lealtad.

A través de la personalizacion, los productos o servicios heredan un caracter
personal para el cliente; el vinculo emocional es por lo tanto mas fuerte (Sashi, 2012). La
suposicion es que los productos personalizados aumentan la satisfaccion y, por lo tanto,

indirectamente también la lealtad, es decir, el comportamiento de recompra.

Los estudios respaldan esta afirmacion, con respecto a los servicios, se ha
descubierto que las ofertas personalizadas se correlacionan con un mayor nivel de
satisfaccion, asi como con una mayor lealtad del cliente (Ball, Coelho y Vilares, 2006;
Bock, Mangus y Garretson, 2016; Coelho y Henseler, 2012; Henseler, 2012).

Sin embargo, la literatura sugiere que la investigacion hasta la fecha se limita a
los efectos de la personalizacion dentro del proceso de desarrollo o compra en la
satisfaccion y la lealtad. Ademas, la atencion se centrd en la personalizacion del servicio

y el comercio electronico (Fels et al., 2017)

Ademas, pueden surgir nuevas necesidades o requisitos desde la perspectiva del
cliente, lo que lleva a la percepcion de obsolescencia del producto actual en uso (Cooper,
2004) o la necesidad de un ajuste del producto impulsado por el usuario para superar la
falta de satisfaccion de la necesidad, suponiendo que una personalizacion posterior a la
compra realizada por el cliente afecta igualmente la satisfaccion y lealtad del cliente y

fortalece igualmente el vinculo emocional entre el cliente y el producto.
Por todo ello, proponemos la siguiente hipotesis:

H2: La satisfaccidn tiene un papel mediador entre la personalizacion y la lealtad

2.3.2. Calidad
Segun varios autores es dificil definir el concepto de calidad. Por lo tanto, medir,
analizar y comparar la verdadera esencia de la calidad es un desafio practico. Algunas de
las definiciones destacadas incluyen "aptitud para el uso" (Juran, 1988), "conformidad
con los requisitos™ (Crosby, 1984) o "que satisfaga al cliente” (Eiglier y Langeard, 1987).
La calidad implica "cero defectos™ en la empresa (Kamat, Subhash, Pech, D'Mello y
Chang, 2017).
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La calidad del sitio web ha sido objeto de importantes investigaciones empiricas
en el campo del marketing en linea, donde varios autores sugirieron diferentes
dimensiones. Kim y Stoel (2004) proponen uno de los primeros intentos para medir la
calidad de un sitio web de ropa, considerando cinco dimensiones: apariencia del sitio
(calidad visual, navegacion intuitiva y facilidad del sitio web), entretenimiento (se
compone de atractivo emocional e innovacion del sitio web), informacién adaptada a la
tarea (proporcionar informacion adecuada), capacidad de transaccion (qué tan bien apoya
la funcion de negocio del sitio web), tiempo de respuesta (qué tan rapido funciona el sitio
web). Aladwani (2006) propone un modelo en el que la calidad percibida del sitio web es
el resultado de cuatro sub dimensiones: calidad técnica (facilidad de uso, seguridad,
enlaces bien organizados, velocidad de carga de la pagina, interactividad y facilidad de
acceso), contenido general y contenido especifico (claridad de contenido, frescura,
integridad, utilidad e informacién de la compaiiia), detalles del producto (atencién al
cliente) y apariencia (disefio visual y maquetacion) (Loureiro, Cavallero y Miranda,
2018).

Otros estudios de venta minorista de ropa en linea sefialan al disefio de sitios web,
la facil navegacion, contenido del sitio web, disefio visual y personalizacion, como una
influencia positiva en la satisfaccion de los consumidores de moda y lealtad. Estas
dimensiones también emergen y son importantes para que los consumidores sean leales a

la marca (Loureiro et al., 2018).

En resumen, los estudios anteriores tienden a considerar la calidad del sitio web
como una construccion multidimensional, pero no hay un consenso en términos del
numero de componentes, 0 mas bien, vemos diferentes componentes de calidad del sitio
web con diferentes nombres para cada uno. Por lo tanto, no existe un método estandar
para evaluar la calidad de los sitios web y tampoco se encuentran caracteristicas o

atributos estandar utilizados. (Loureiro et al., 2018, p. 132)

De esta manera, la calidad del sitio web debe ser una preocupacion comercial
critica, especialmente desde la perspectiva de comercio electronico, debido al bajo
porcentaje de visitantes del sitio web que compran desde el sitio y la relevancia de

aumentar este namero (Giao, Vuong y Quan, 2020).

2.3.2.1.La calidad y su efecto directo en la lealtad
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La calidad de los productos o servicios y su variabilidad pueden afectar la relacién
que las empresas tienen con los clientes, haciendo clientes vulnerables a ofertas
competitivas (Chandrashekaran, Rotte, Tax y Grewal, 2007). Uno de los principales
objetivos de la empresa es tener clientes que tengan intenciones de regresar a la misma
empresa en el futuro. Este objetivo se puede lograr a través del cumplimiento de las
expectativas de los clientes al tener productos de calidad (Hellier, Geursen, Carr y
Rickard, 2003)

Otro punto importante es la calidad de la informacion al ofrecer servicios a traves
de la pagina web. Diversos estudios abordaron el tema de la calidad de la informacién y
la fidelizacion de clientes en sitios web. Asi, por ejemplo, Kim y Niehm (2009)
examinaron la calidad del sitio web al considerar el efecto de la integridad de la
informacion en la intencion de fidelizacion de los consumidores en linea, concluyendo la

existencia de una relacién entre la calidad y lealtad del cliente.

Por tanto, un servicio de calidad también se relaciona de manera significativa y
positiva con la lealtad del cliente, lo que lo convierte en una de las fuentes para mejorar

la lealtad del cliente (Ngo y Nguyen, 2016).
En base a lo expuesto, se propone la siguiente hipotesis:

H4: La calidad del servicio influye directa y positivamente en la lealtad del cliente

2.3.2.2. La satisfaccion del cliente como variable mediadora entre la calidad y la
lealtad

Acerca de los antecedentes de la lealtad del cliente, la investigacién ha demostrado
que, a traves de la entrega de un servicio de calidad, una organizacién puede lograr la

satisfaccion del cliente, lo que conduce a su vez a la lealtad (Caruana, 2002).

Yee, Yeung y Cheng (2010) encontraron que el servicio, la calidad y la
satisfaccion del cliente tienen una influencia positiva en la lealtad del cliente. La mayoria
de los estudios confirman que existe una relacion positiva entre la calidad del servicio y
la lealtad del cliente. La satisfaccion del cliente suele ser el mediador entre ellos
(Chodzaza y Gombachika, 2013; Chu, Lee, y Chao, 2012).

De igual manera, Ngo y Nguyen (2016) mencionan que:
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La satisfaccion del cliente se confirma como mediadora parcial de la relacion
entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente, lo que destaca el papel de la
satisfaccion del cliente como una base fundamental para lograr la lealtad del
cliente (p. 111)

Ademas, en un estudio se mostré que la calidad de la informacién percibida
influy6é en las intenciones de compra del consumidor indirectamente a través de la

satisfaccion del cliente (Aggarwal y Rahul, 2017).

Caceres y Paparoidamis (2007) y Hu, Kandampully y Juwaheer (2009) consideran
la satisfaccion del cliente como mediadores de la relacion entre la lealtad del cliente y
otras construcciones como la gestion del conocimiento del cliente, la calidad de la
relacion y la personalizacion del cliente (Ngo y Nguyen, 2016). Este hallazgo también es
consistente con estudios en donde autores como Chang y Chen (2009) mencionan que los
minoristas en linea deben centrarse en garantizar la calidad de la interfaz, ya que afecta

positivamente la satisfaccion del cliente y, en consecuencia, la lealtad del cliente.

Varios autores demuestran en sus estudios suficiente evidencia para respaldar los
vinculos entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente.
Asi, Rodgers, Negash y Suk (2005) a través de su investigacion revelaron que la calidad
del sistemay la calidad del servicio son los factores determinantes mas importantes para
la satisfaccion y lealtad del cliente. EI marco de este estudio resuelve la relacion transitiva
entre la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. En
concordancia con los estudios de Séderlund y Ohman (2005), y Kumar, Pozza y Ganesh
(2013), existen amplios estudios sobre la calidad del servicio como construccion principal
y su relacién con la satisfaccion y lealtad del cliente (Kasiri, Cheng, Sambasivan y Sidin,
2017).

A partir de dicho analisis se considera la satisfaccion como antecedente de la
lealtad, ya que la satisfaccion se basa en ciertas expectativas de la calidad del servicio

que, cuando se cumplen, producen satisfaccion y, consecuentemente, lealtad.
Como consecuencia, formulamos la siguiente hipotesis:

H3: La satisfaccion tiene un papel mediador entre la calidad y la lealtad.

30



2.3.3. Laconfianza
Generar confianza en el comercio online supone todo un desafio. EI aumento de
la confianza de los ciudadanos puede conducir a la satisfaccién y la intencion de

continuidad de uso con el tiempo (Shin, Hwang y Lee, 2017).

Con la llegada del comercio electrénico aparece la integracién del pago
electronico; en este punto la confianza juega un papel crucial al igual que la
intermediacion y la informacién comercial electronica. Esta Gltima depende de la
reputacion que tenga la empresa, ya que los clientes proporcionaran informacion de
calidad si existe confianza en la marca, puesto que se sentiran comodos, logrando de esta
manera, ademas, persuadir a la compra. Por lo tanto, la confianza es un valor afiadido
para laempresa que le impulsara al cumplimiento de sus objetivos. Sucedera lo contrario,

es decir, los consumidores se inclinaran por otras marcas, si se sienten traicionados.

Dicho esto, debido a la creciente preocupacion de los consumidores por la
privacidad y el uso indebido de los datos personales suministrados por los mismos, las
marcas, ademas de ser transparentes, deben establecer estrategias para construir y

mantener la confianza.

La distincién entre los aspectos conductuales y cognitivos de la confianza
comenzé con el estudio seminal de confianza de Deutsch en el juego del Dilema de los
Prisioneros. En dicho estudio se concluyo que la confianza es un conjunto de expectativas
que conducen a intenciones de comportamiento que implican una pérdida potencial,
debido a la ausencia de control sobre aquellos de quienes se depende (Gefen y Straub,
2004, p. 409).

Es fundamental promover la confianza en internet, ya que hay miles de personas
que no realizan compras en sitios web debido a la inseguridad que genera suministrar
informacioén privada a través de este medio. La confianza es uno de los factores que
determina el éxito de la empresa, ya que la confianza total de los consumidores incide en

el incremento de la demanda.

De acuerdo a McKinney, Yoon y Zahedi (2002) la confianza electrénica depende,
entre otros aspectos, de la garantia de seguridad, reputacién, busqueda en la web,
cumplimiento (por ejemplo, disposicion a personalizar), la presentacion (por ejemplo,
calidad de la web) y de la tecnologia e interacciones (por ejemplo, foros electrénicos).

Los consumidores esperan sitios web que protejan los datos personales, proporcionen
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pagos seguros y mantengan la privacidad de las transacciones en linea (Franzak, Pitta 'y
Fritsche, 2001). El desarrollo de la confianza es mas dificil en el entorno del comercio

electronico debido a la naturaleza impersonal del canal (Giao et al., 2020).

Ademas de la percepcién del consumidor y de la capacidad del vendedor de
comercio electrénico para cumplir expectativas de privacidad, el desarrollo de la
confianza también se ha relacionado con numerosos atributos del vendedor de comercio
electrdnico, incluido el tamafio de la empresa y la calidad del sitio web (Tirtayani y
Sukaatmadja, 2018).

2.3.3.1.La confianza y su efecto directo en la lealtad

La construccion de la confianza del cliente se vuelve especialmente indispensable
para que las empresas cultiven la lealtad del cliente cuando el riesgo percibido es alto
(Anderson y Srinivasan, 2003). De igual manera, Valvi y Fragkos (2012) indican que
numerosos estudios de comercio electronico han confirmado la relacion positiva entre
confianza electrénicay la lealtad electrénica. Ademas, la confianza del consumidor en un
sitio web es fundamental para la lealtad, incluidas las intenciones de compra en linea de
los clientes y la disposicion de productos o servicios de un vendedor en linea (Flavian,
Guinaliu, y Gurrea, 2006; Gefen, Karahanna, y Straub, 2003; Pavlou, 2003).

Numerosos investigadores han enfatizado que la confianza tiene un impacto
positivo en la lealtad de los clientes (Sarkar, Chauhan y Khare, 2020). Como el entorno
del comercio movil es inherentemente mas arriesgado, la confianza de los usuarios en un

sistema afecta la lealtad hacia el sistema (Jimenez, San-Martin y Azuela, 2016).

Dentro de la teoria del marketing relacional, la confianza se considera un elemento
necesario para las relaciones comprador-vendedor a largo plazo, porque cambia el
enfoque de las relaciones orientadas a corto y largo plazo (Ganesan, 1994). La
investigacion respalda empiricamente este vinculo positivo, al demostrar que las
relaciones de alta confianza permiten a las empresas mejorar la lealtad del cliente a largo
(Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994).

Hay alguna evidencia que respalda una relacion positiva entre la confianza
electrdnica y la lealtad electronica, en términos de aumento del gasto (Gefen, 2000) e
intenciones de compra (Pavlou, 2003) o recompra (Pan, Ratchford y Shankar, 2002). La

32



falta de confianza se cita con frecuencia como una razon para no comprar a comerciantes
en linea (Lee y Turban, 2001).

También, el estudio de Kao y Lin (2016), cuyo objetivo era comprobar si existen
relaciones entre confianza y lealtad, determiné que la lealtad tiene una relacion directa

positiva con la confianza y esa confianza ejerce un impacto positivo en la lealtad.
En funcién de lo expuesto, se propone la siguiente hipotesis a contrastar:

H6: La confianza influye directa y positivamente en la lealtad electrénica

2.3.3.2. La satisfaccion del cliente como variable mediadora entre la confianza y

la lealtad

Kimy otros autores sugieren particularmente un posible vinculo entre la confianza
y satisfaccion del cliente, en términos de un estudio de pre-compra y post-compra,

basadndose en comportamientos de compras en linea (Wu, 2013).

Ademas, investigaron la intencion de los usuarios de cambiar de sitio web
comparando cinco dimensiones, entre las que se incluyen el compromiso, la satisfaccion,
y la confianza y determinaron que la confianza era el segundo factor crucial que afecta la

intencion de cambiar de sitio web (Liang, Choi y Joppe, 2018).

A partir de esto, Olsen (2007) indica que la relacion entre la satisfaccion y la
lealtad es variable; depende de diferentes factores que incluyen compromiso o nivel de

confianza.

Kim, Jin y Swinney (2009) aseguraron que los minoristas en linea deberian darse
cuenta de que, para generar lealtad y satisfaccion electronica, debe haber un desarrollo

previo de confianza electrénica.

De igual manera, la satisfaccion electronica y confianza como antecedentes de la
lealtad, indican que en el mundo del comercio electronico la confianza y satisfaccion son
palabras que describen la relacion entre la empresa y los consumidores. Mccole, Ramsey
y Williams (2010) sostuvieron que "la confianza en el proveedor que realiza la
transaccion es importante para que el consumidor acepte el riesgo asociado o inherente a

una transaccién determinada” (p. 1020).
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Adinolf y Orlando (2014) sefialaron en su investigacion que la confianza del
cliente electronico se basa en la marca del sitio web y que el entorno en linea conveniente
y confiable conduce a una mayor satisfaccion que a su vez aumenta fuertemente la lealtad

del cliente llevando al cliente a tener una recompra en el mismo sitio web.

Ademaés, esperamos que la confianza electrénica no solo tenga un impacto directo
en la lealtad electronica, sino también una influencia indirecta a través de satisfaccion
electronica. Por lo tanto, la confianza es un antecedente critico en la construccion de
relaciones entre comprador y vendedor (Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002; Verhoef,
Francis y Hoekstra, 2002).

Algunos autores han afirmado que la confianza electrénica no solo tiene un
impacto en la lealtad electrdnica, sino que también influye indirectamente en la lealtad
electronica a través de la satisfaccion electronica. Por lo tanto, suponen que la confianza
electrénica tiene una influencia indirecta en la lealtad electronica a través de la

satisfaccion electronica (Al-dweeri, Al-dwiry, Alhorani, Alshurideh, Obeidat, 2017).
Por todo ello, se enuncia la siguiente hipotesis:

H5: La satisfaccion tiene un papel mediador entre la confianza y la lealtad

2.3.4. Lasatisfaccion
La satisfaccion se define como la respuesta que evalla la experiencia del

consumidor (Wu y Liang, 2009).

La satisfaccion en el entorno virtual, se ha convertido en un importante tema de
analisis, siendo un factor clave para competir con los rivales y lograr éxito en el mercado
(Anderson y Srinivasan, 2003; Cox y Dale, 2001; Zeglat, Shrafat y Al-Smadi, 2016). Sin
embargo, es un concepto dificil de definir debido a los numerosos enfoques que se aplican

al acotarlo. Por ende, nunca encontraremos una definicién exacta de satisfaccion.

La satisfaccion del consumidor afecta mucho en el comportamiento, ya que, el
consumidor se sentira comodo siempre y cuando sus necesidades de compra hayan sido

resueltas.

Segun el paradigma de expectativa-desconfirmacion (Oliver, 1980), los clientes
miden la satisfaccién, comparando las expectativas previamente mantenidas con la

percepcion del rendimiento del producto o servicio.
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Basandose en estas aportaciones, es importante mencionar que mientras haya mas

clientes satisfechos, se obtendrd mayor consumo de los productos ofrecidos en esa

empresa, puesto que la demanda aumentard, si la experiencia de compra fue satisfactoria

para el cliente.

Tabla 1

La satisfaccion desde el enfoque cognitivo y emocional

Autores

Definiciones

Oliver (1997)

La satisfaccion se genera como resultado de una evaluacion
posterior al consumo o al uso de elementos cognitivos o afectivos

Chiou (2004)

Ademaés, esta definicion de satisfaccidn cognitiva se confunde a
menudo con la conceptualizacion de la calidad percibida, ya que
no encontré eco en la investigacion de campo del comercio
electrénico vy los sitios web en general. Esto se debe a la dificultad
de medir la satisfaccion desde esa perspectiva. Ademas, la
satisfaccion emocional ha sido estudiada en investigacion, en la
experiencia de navegacion, pero ha sido menos evidente en la
investigacion del comercio electrénico.

Bashar y Wasiq (2013)

Investigaciones recientes demuestran que esta concepcién
transaccional, cognitiva, basada en un solo estandar de la
comparacion (expectativas iniciales) esta lo suficientemente lejos
para identificar el proceso de formacién de la satisfaccion.

Konuk (2019)

La satisfaccion tiene dos componentes, a saber, cognitivo o
racional y afectivo o emocional (Liljander y Strandvik, 1997;
Bigné et al., 2008). EI componente cognitivo incluye una
evaluacion légica y racional del objetivo. Por otro lado, el
componente emocional incluye emociones como la felicidad y el
placer que resulta de las expectativas (Yu & Dean, 2001).

En el estudio Equidad, satisfaccion y lealtad del servicio: desde evaluaciones

especificas de la transaccion hasta evaluaciones acumulativas, Olsen y Johnson (2003)

mencionan que existen enfoques en donde definen “la satisfaccion como la evaluacion de

un cliente por su experiencia y reacciones a la compra de un producto, episodio o

encuentro de un servicio en particular. Mientras que la satisfaccion acumulativa es

definida como “la evaluacion general de un cliente hacia un vendedor de productos o

servicios hasta la fecha” (Johnson, Anderson y Fornell, 1995).

Las investigaciones actuales en su mayoria optan por un disefio en el que

consideran la doble satisfaccion, como resultado de dos procesos paralelos, uno es

cognitivo y el otro es afectivo ( Evrard, 1989).
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Mas alla de esta distincion entre la literatura cognitiva y emocional, se presenta
otra diferencia en la definicion de satisfaccion. De hecho, los investigadores tienden a
definir este concepto en dos diferentes perspectivas: una perspectiva transaccional y las

perspectivas relacionales.

El enfoque transaccional se refiere a un estado resultante de la posterior
confirmacion o refutacion de las expectativas iniciales con relacion a una transaccion. Sin
embargo, este punto de evaluacion parece insuficiente para juzgar la satisfaccién que

siente el individuo durante sus experiencias con la marca (Bashar y Wasiq, 2013, p. 13).

El enfoque relacional “describe la experiencia acumulada total (acumulativa) del
consumo de un producto o servicio " (Johnson et al., 1995). Por lo tanto, es un estado
efectivo resultante de una general evaluacion de la relacion con el empresa (Wulf, Kristof,
Odekerken y laccobuci, 2001). De esta manera, el movimiento hacia el marketing
relacional requiere una consideracion como objeto de satisfaccion o insatisfaccion en
lugar de una transaccion instantdnea, se centra mas bien en la combinacion de

experiencias de consumos pasados (Bashar y Wasiq, 2013).

En resumen, esta claro que las marcas y los minoristas se estan enfocando cada
vez méas en las estrategias relacionales con el fin de retener clientes, mantener y

desarrollar relaciones de intercambio y cooperacion en el largo plazo.

La satisfaccion electronica se basa especificamente en la experiencia en linea,
representando la fluidez perceptiva de los consumidores en la explotacion de la
informacién codificada en linea, que posteriormente informa sobre sus decisiones de

seleccion en el entorno virtual (Tran, Pham y Le, 2019).

Segun Konuk (2019) “la satisfaccion es una de las construcciones claves que se
utiliza para explicar el comportamiento del consumidor en modelos de investigacion™ (p.
105). Con fundamentos de la teoria expectativa-desconfirmacion, la satisfaccion se
conceptualiza como “El estado psicologico resumido resultante cuando la emocién que
rodea las expectativas no confirmadas se combina con los sentimientos previos del

consumidor sobre la experiencia de consumo” (Oliver, 1980, p. 29).

Satisfacer al cliente es uno de los objetivos principales que buscan las

organizaciones de servicios, debido a los beneficios a largo plazo de tener clientes
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satisfechos, como comentarios positivos de boca en boca, lealtad del cliente y rentabilidad
sostenible (Greenwell, Fink y Pastore, 2002; Liu y Jang, 2009).

Crear clientes leales es vital para el negocio, ademas de acuerdo a ciertos autores,
el primer factor importante es la satisfaccion del cliente, que se refiere a la evaluacion
general basada en la compra y consumo total experiencia con un bien o servicio a lo largo
del tiempo (Cheng, Wu y Chen, 2020).

2.3.4.1. La satisfaccion y su efecto directo en la lealtad

Otra relacion que se pretende probar en el presente estudio es aquella entre la
satisfaccion y lealtad (Hipdtesis 7). Kandampully y Suhartanto (2000), y Nisar y
Pradhakar (2017) afirman que la satisfaccion del cliente es un requisito previo importante
para la lealtad del mismo, siempre que la relacién entre lealtad general y satisfaccion se
ha fortalecido, generando finalmente una relacion reciproca, de modo que la satisfaccion
aumenta la lealtad. Por otro lado, Silvestro y Cross (2000), Gelade y Young (2005) y Ngo
y Ngyyen (2016) apoyan la idea de que la satisfacciéon y la lealtad del cliente son

construcciones distintas y estan altamente correlacionadas.

La satisfaccion del cliente puede conducir a la lealtad del cliente porque las
personas tienden a ser racionales y adversas al riesgo, y quedarse con los proveedores con
los que ya tengan una buena experiencia, disminuyendo de esta manera el riesgo (Ngo y
Nguyen, 2016).

Shankar, Smith, y Rangaswamy (2003) descubren que la relacion positiva entre
satisfaccion y lealtad se hace aun mas fuerte en linea que fuera de linea, ademas, también
reconocen que dicha relacién es reciproca e interdependiente en el entorno en linea. Del
mismo modo, Valvi y Fragkos (2012) sostienen que la satisfaccidon electronica se
considera un factor influyente que afecta la lealtad electronica. Del mismo modo Bennett
y Rundle (2004) mencionan que si tanto la satisfaccion como la lealtad se conceptualizan
como construcciones latentes, la relacion entre satisfaccion y lealtad depende de factores

situacionales y psicologicos y pueden formarse simultdneamente, no secuencialmente.

Sin embargo, Jiang y Rosenbloom (2004) afirman que la influencia de la
satisfaccion en la retencion de los clientes no es asimétrica, sino que cambia con la etapa

de compra del consumidor (Pereira, Salgueiro y Rita, 2016).
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La relacion entre la satisfaccion y la intencion de lealtad del cliente ha sido
abordada en varios estudios, por ejemplo, Baldinger y Rubinson (1996) descubrieron que
los clientes leales tienden a permanecer leales si su actitud hacia una marca es positiva.
Yuksel y Yuksel (2007) también sugirieron que la satisfaccion de las compras turisticas

influira positivamente en su lealtad (Cheng, Wu 'y Chen, 2020).

La satisfaccion del cliente se considera como resultado directo del nivel de
rendimiento del producto o servicio en relacion con las expectativas del cliente. Varios
estudios han discutido las relaciones entre la satisfaccion del consumidor y sus
intenciones de lealtad hacia un proveedor de servicios 0 un minorista, argumentando que
la satisfaccion del cliente generalmente conduce a la lealtad (Castaldo, Grosso, Mallarini,
y Rindone, 2016).

“Los clientes no serdn leales si no estdn contentos con sus compras y/o minoristas.
La satisfaccion del cliente es una condicidon esencial para la lealtad del cliente”

(Ahammad y Pham, 2017, p. 13).
Por todo ello, se propone la siguiente hipotesis:

H7: La satisfaccion electrénica del cliente influye directa y positivamente en la lealtad

electronica del cliente.

Las hipdtesis propuestas en base a la teoria, se resumen en la siguiente figura:
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Personalizacion

Calidad

Satisfaccion

Lealtad

Figura 3. Modelo propuesto
Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 11
Metodologia



3. Metodologia

3.1 Seleccién de la muestra

Para el presente estudio se disefié una encuesta, compuesta por un total de 37
items, de los cuales 4 recopilan datos demograficos (edad, género, situacion laboral), 10
preguntas relacionadas al tipo de productos que adquieren los clientes, frecuenciay medio
de compras, mientras que los 23 items restantes permitiran analizar la lealtad del comercio

electronico en los clientes de Amazon.

Se estableci6 como poblacion objetivo a usuarios de Amazon. La muestra,
obtenida mediante un muestreo por conveniencia, estd conformada por 248 individuos.
De ellos, se excluyeron a 134 personas, debido a que no cumplieron con la condicion
necesaria (efectuar operaciones comerciales en plataformas de Amazon); es decir, la
encuesta se finalizaba automéaticamente para aquellos que nunca han realizado compras
en el contexto online. Asi, finalmente, la muestra consta de 114 usuarios/consumidores

de Amazon.

Se utilizd el software estadistico IBM SPSS Amos para el analisis de los datos
recogidos. En primera instancia se realiza un analisis estadistico univariante, el cual nos
permitira realizar una descripcion de las variables de estudio, mediante el resumen de los

datos y representaciones gréaficas.
3.2 Descripcion de la muestra
Tabla 2

Distribucién de los usuarios de Amazon segun variables demogréficas,
adquisicion de tipos de productos, frecuencia y medio de compra

Item Subdivisiones N  Porcentaje
Género Hombre 76 66,7%
Mujer 38 33,3%
Edad Entre 16 y 25 56 49,1%
Entre 26 y 35 47 41,2%
Entre 36 y 50 11 9,6%
Situacion Estudiante 54 47,4%
laboral Trabajador/a 50 43,9%
Pensionista 1 ,9%
Desempleado/a 6 5,3%
Jubilado/a 2 1,8%
Otros 1 ,9%
Medio de Internet (tienda digital) 46 40,4%
compra Compra tradicional (tienda fisica) 68 59,6%
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Frecuencia  Menos de una vez al mes 61 53,5%

Una o dos veces al mes 42 36,8%
Tres o cuatro veces al mes 8 7,0%
Més de cuatro veces al mes 3 2,6%
Productos Zapatos y complementos 45 33,1%
de Amazon  Productos de electrénica y/ o informatica 49 36,0%
Libros 13 9,6%
Productos de hogar y cocina 6 4,4%
Juguetes, juegos y/o videojuegos 5 3,7%
Comida y bebida 2 1,5%
Otros 16 11,8%

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos de la Tabla 2, el 66,7% de los encuestados son hombres y el
33,3%, mujeres. En lo que respecta a la edad, el 49,1% de la muestra y el 41,2% tienen
una edad comprendida en los intervalos de 16-25 afios y 26-35 afos, respectivamente.

Apenas el 9,6% son personas de 36 -50 afios de edad.

Por otro lado, del total de los encuestados el 47,4% son estudiantes, seguido de
los trabajadores, quienes representan el 43,9% de la muestra. El 5,3% de los encuestados

son desempleados, el 1,8% y 0,9% son jubilados y pensionistas respectivamente.

Con el fin de conocer datos basicos sobre la posicion del encuestado en relacion
a Amazon se ha recopilado cierta informacion tales como tipos de productos que
adquieren, frecuencia y medios de compra. En cuanto al medio de compra queda de
manifiesto que mas de la mitad de encuestados prefieren el medio de compra tradicional
(tienda fisica) con un total de 59,6%, mientras que el 40,4% realizan sus compras en una
tienda digital. EI analisis de la frecuencia de compra en Amazon, a través de un medio
digital, nos indica que el 53,5% de los clientes realiza compras al menos una vez al mes,
el 36,8% lo hacen una o dos veces al mes, y apenas un 7,0% y 2,6% visitan tres o cuatro

veces y mas de cuatro veces al mes respectivamente el sitio web de Amazon.

Por ultimo, la mayoria de encuestados visitan el sitio web de Amazon para
adquirir productos de electronica y/o informatica (36%), el 33,1% compra zapatos y
complementos. La compra de libros, productos de hogar y cocina, juguetes, juegos y/o
video juegos, comida y bebida se distribuye con proporciones menores al 20%; el 11,8%

de encuestados eligen comprar otro tipo de productos.
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3.3 Método de recogida de los datos

La recopilacion de los datos, se llevo a cabo mediante una encuesta online para
usuarios de Amazon. El cuestionario ha sido elaborado y autogestionado a través de la
herramienta ‘Qualtrics’, un sistema de obtencion de datos primarios a partir de encuestas
cuyo fin es estimar el modelo propuesto en dicha investigacion. La distribucion se ha

llevado a cabo mediante las redes sociales.
3.4 Descripcion del instrumento de medicion utilizado

El cuestionario ha sido disefiado mediante escalas multi-items basdndose en una
escala tipo Likert de 7 puntos, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de

acuerdo.

La finalidad es medir las variables incluidas en el modelo basado en la revision
de la literatura. Ademas, esta escala permite identificar los diferentes perfiles que existen

en relacion con la imagen de Amazon.

Como se ha indicado previamente, el cuestionario esta compuesto por tres partes
principales: la primera parte corresponde a los datos sociodemogréaficos que permiten
identificar las caracteristicas de los encuestados (género, edad y situacion laboral); la
segunda parte, corresponde a la adquisicion de tipos de productos, frecuencia y medio de
compra y, por ultimo, se encuentra el grupo de items, pertenecientes a cada uno de los
constructos que van a ser estudiados. Estos constructos son: personalizacion, calidad,

confianza, satisfaccion y lealtad.

Tabla 3
Presentacion de los diferentes items sobre los constructos de investigacion

Constructos Autor items

PERSON 1: Amazon hace recomendaciones de compra que

coinciden con mis necesidades

PERSON 2: Amazon me permite comprar productos hechos a

Se utilizd la escala medida para mi

Personalizacion adaptada de Srini, Rolphy PERSON 3: los anuncios y las promociones que Amazon me

Kishore (2002) para medir envia se adaptan a mi situacion
la personalizacion.

PERSON 4: Amazon me hace sentir que soy un cliente Unico

PERSON 5: Creo que Amazon esta personalizado segun mis

necesidades

Confianza .
Amazon no es un problema para mi
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Se aplic6 la escala
desarrollada por Zeithaml
y Bitner (2000) para la
medicion del constructo
confianza.

CONF2: Proporcionar mi nimero de tarjeta de crédito en el
sitio web de Amazon no es un problema para mi

CONF3: En Amazon son profesionales
CONF4: Amazon siempre cumple sus promesas

Lealtad

Las

lealtad
midié
elementos
Zeithaml,
Parasuraman

Gremler (1995).

medidas para la
electrénica  se
utilizando
basados en
Berry y
(1996);

LEALL: Pocas veces considero comprar en algin sitio web
gue no sea Amazon

LEAL2: Mientras el presente servicio continuo, dudo que
cambie de sitio web

LEAL3: Intento usar Amazon cada vez que necesito hacer una
compra

LEAL4: Cuando necesito hacer una compra, Amazon es mi
primera opcion

LEALDS5: Me gusta usar Amazon

LEALSG6: Para mi Amazon es el mejor sitio web comercial en
el que realizar mis compras

LEAL7: Amazon es mi sitio web favorito para realizar
compras al por menor

Satisfaccion

Para la medicion de la
satisfaccion se aplicd la
escala (Seven-Point Scale)
Fornell, Johnson,
Anderson, Cha y Bryant
(1996)

SAT1: Estoy satisfecho con la experiencia de compra en
Amazon

SAT2: La experiencia de compra en linea en Amazon me
proporciono exactamente lo que necesitaba

SAT3: La experiencia de compra en linea en Amazon no
funciono tan bien como yo pensé

Calidad

Los items de la escala de
calidad provienen de Yoo
y Donthu (2001).

CP1: El sitio web de Amazon es de alta calidad

CP2: La calidad probable de Amazon es extremadamente alta
CP3: Amazon debe ser de muy buena calidad

CP4: Amazon parece ser de muy mala calidad

Fuente: Elaboracién propia

3.5.  Andlisis de fiabilidad del instrumento (Test Alfa de Cronbach)

Previo al Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC), se procede a realizar el analisis
de fiabilidad del instrumento de investigacion. Este coeficiente mide la consistencia
interna de todos los items, global e individualmente, varia de 0,00 (fiabilidad nula) a 1,00
(fiabilidad perfecta).

Cabe destacar que la baja fiabilidad del instrumento puede deberse a diferentes
fuentes de error: desde la pertinencia del instrumento de medicién (la redaccion de la
pregunta, por ejemplo), hasta como se aplicé (la actuacion y caracteristicas personales de
los entrevistadores), y analizo la informacion obtenida (la codificacion y el tratamiento
estadistico de los datos) (D” Ancona, 1998).

George y Mallery (2003) afirma que:

El Alfa de Cronbach toma valores desde 0 a 1, siendo 0 la fiabilidad nulay 1 la

fiabilidad absoluta. Como regla general suele considerarse una dimension o instrumentos
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fiables aquellos que poseen un valor Alfa de Cronbach superior a 0,70. Finalmente, cabe

subrayar que la fiabilidad se ve influenciada por dos aspectos importantes: la cantidad de

items y la variabilidad de las respuestas de dichos items, ademas la cantidad de items que

engloban el instrumento completo o cada una de las dimensiones del instrumento son

clave para asegurar la fiabilidad. (p.29)

Para ello se utilizo el software estadistico SPSS, que facilita el célculo del

coeficiente Alfa, proporcionando tanto los datos brutos como los estandarizados. Ademas

permite eliminar los items (o indicadores) que muestren no estar correlacionados con la

puntuacion global.

3.6.  Andlisis de fiabilidad por constructo

La Tabla 4 indica la consistencia interna para cada constructo analizado.

Tabla 4
Fiabilidad por constructo

Alfa de

Constructo Cronbach N° de elementos
Personalizacién 0,926 5
Calidad 0,873 4
Confianza 0,925 4
Satisfaccion 0,873 3
Lealtad 0,869 7

Fuente: Elaboracion propia

En el constructo personalizaciéon se elimina el item PERSON4 (ver Tabla 5),

debido a que el Alfa de Cronbach si se elimina dicho item incrementa a 0,934.

Tabla 5
Estadisticas del total de elemento personalizacion

Media de escala Varianza de escala si Correlacion total Alfa de Cronbach

si el elemento se el elemento se ha de elementos si el elemento se ha

ha suprimido suprimido corregida suprimido
PERSON1 23,351 26,655 0,838 0,904
PERSON2 23,263 26,939 0,832 0,905
PERSON3 23,421 25,733 0,816 0,907
PERSON4 23,561 25,841 0,704 0,934
PERSONS5 23,421 26,458 0,877 0,897

Fuente: elaboracién propia
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En el caso del constructo calidad se elimina el item CALS3 (ver Tabla 6), ya que

la eliminacion del mismo provoca un incremento en el Alfa de Cronbach.

Tabla 6
Estadisticas del total de elemento calidad

Media de escalasiel Varianza de escala Correlacion Alfa de Cronbach
. total de .
elemento se ha si el elemento se ha si el elemento se ha
L o elementos A
suprimido suprimido - suprimido
corregida
CAL1 17,281 16,292 0,828 0,798
CAL2 17,289 16,933 0,820 0,805
CAL3 17,500 16,942 0,634 0,878
CAL4 17,430 17,203 0,656 0,866

Fuente: Elaboracién propia

En el constructo confianza no se elimina ningdn item (ver Tabla 7), ya que la

eliminacion del mismo no provoca un incremento en el Alfa de Cronbach.

Tabla 7
Estadisticas del total de elemento confianza

Media de escala Varianza de escala Correlacion

Alfa

de Cronbach si

si el elemento se  si el elemento se ha total de el elemento se ha
ha suprimido suprimido elementos suprimido
corregida
CONF1 17,439 13,647 0,879 0,884
CONF2 17,561 14,408 0,807 0,910
CONF3 17,544 15,507 0,781 0,917
CONF4 17,351 15,911 0,857 0,897

Fuente: Elaboracion propia

En el constructo satisfaccion no se elimina ningun item (ver Tabla 8).

Tabla 8
Estadisticas del total de elemento satisfaccion

Media de escala si el Varianza de escala si el Correlacion total Alfa de Cronbach si
elemento se ha elemento se ha suprimido de elementos el elemento se ha
suprimido corregida suprimido
SATIL 11,404 7,836 0,851 0,740
SATI2 11,482 8,217 0,765 0,815
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SATI3 11,851 7,969 0,669 0,909

Fuente: Elaboracion propia

En el constructo lealtad se elimina el item LEAL1 (ver Tabla 9), debido a que la
correlacion es baja (0,346) y el Alfa de Cronbach si se elimina dicho item incrementa a
0,897.

Tabla 9
Estadisticas del total de elemento lealtad

Media de escala  Varianza de escala si Correlacion total Alfa de Cronbach si

si el elemento se el elemento se ha de elementos el elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
LEAL1 33,544 70,587 0,346 0,897
LEAL2 33,316 65,298 0,605 0,856
LEAL3 33,096 61,752 0,841 0,824
LEAL4 33,167 63,131 0,722 0,839
LEALS 32,746 67,926 0,672 0,848
LEALSG 33,088 65,691 0,684 0,845
LEAL7Y 32,939 64,642 0,744 0,837

Fuente: Elaboracion propia

Tras el analisis de fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, se llevd a cabo un
Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) para comprobar si los items utilizados en el

cuestionario representaban a los constructos considerados en el anélisis.

3.7.  Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)

El Anélisis Factorial Confirmatorio parte de unos “factores” especificados a
priori, mediante un analisis tedrico exhaustivo. Estos factores se representan mediante un
conjunto de variables empiricas u observadas. Entonces, se tratard de “corroborar” la
adecuacion de estas variables (empiricas) en la medicién de las dimensiones de los

conceptos teoricos (D Ancona, 1998, pag. 344).

Cuando el investigador tiene suficientes conocimientos previos para formular
hipétesis concretas sobre la relacion entre indicadores y dimensiones latentes, su interés
se centra en contrastar estas hipétesis. Por ejemplo, al traducir o adaptar cuestionarios ya
desarrollados sabemos qué items deberian medir qué dimensiones. EI modelo de Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) corrige las deficiencias inherentes a la perspectiva
exploratoria y conduce a una mayor concrecién de las hipdtesis que deben ser

contrastadas. (Batista, Coenders y Alonso, 2004)
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Previo a la estimacion del modelo planteado, se realiza el Analisis Factorial
Confirmatorio (AFC), que nos permitio evaluar la validez y la fiabilidad de los
constructos establecidos, tales como personalizacién, calidad, confianza, satisfaccion y

lealtad. Para ello, se utilizé el software estadistico IMB SPSS Amos.

El método de estimacion de parametros fue el de maxima verosimilitud (MV), que
ha probado ser el mas adecuado, ya que es robusto ante la falta de normalidad

multivariante de los datos (Rodriguez y Ruiz, 2008).

Para su evaluacion, en primera instancia se analizan las cargas factoriales
estandarizadas, los cuales deben presentar valores superiores a 0,70 y la probabilidad
asociada al estadistico de prueba debe ser significativo (p < 0,05); seguido se analiza la
fiabilidad individual (R?) de cada item, su valor debe ser igual o superior a 0,50, los items
gue no cumplen con la especificacion deberan ser eliminados (no seran parte del modelo)
(D" Ancona, 1998).

En tercer y cuarto lugar tenemos la fiabilidad compuesta (FC) y la varianza
extraida (VE) de cada constructo (variable latente), el mismo debe presentar valores
superiores a 0,70 y 0,50 respectivamente, que es el minimo aceptable (Del Barrio y
Luque, 2012; Porcu, 2014).

Por altimo, los resultados del Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC) fueron
evaluados mediante los indices de ajuste absoluto e incremental. El indice de ajuste
absoluto: Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), debe presentar un valor
inferior a 0,08; por otro lado, en los indices de ajuste incremental: Normed Fit Index
(NFI), Comparative Fit Index (CFI) e Incremental Fit Index (IFI), para que exista un buen
ajuste del modelo deben estar dentro de las especificaciones, en este caso debe ser

superior a 0,90, ya que dichos indices oscilan entre 0 a 1 (Del Barrio y Luque, 2012).

Los resultados obtenidos evidencian que las cargas factoriales estandarizadas

presentan valores superiores a 0,70.

La fiabilidad individual (R2) de cada item es superior a 0,50, que es considerado
el minimo aceptable; se eliminaron los items PERSON3, CONF3, LEAL2, LEALS y
LEALSG, ya que no cumplieron con las especificaciones (fiabilidad individual < 0,50); es

decir, al suprimir dichos items, se logré una reespecificacion del modelo original, dando
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como resultado que las correlaciones multiples al cuadrado superen todas el valor minimo

exigido de 0,50.

Por otro lado, la fiabilidad compuesta (FC) de cada constructo presenta valores

superiores a 0,70 y la varianza extraida (VE) obtuvo puntuaciones mayores a 0,50, dichos

valores son aceptables.

Tabla 10

Anélisis Factorial Confirmatorio del modelo propuesto

Constructo Items Estaﬁg;??zsadas R2 Corlr::;l L?élslfaa(dFC) VE

PERSON1 0,936 0,876

Personalizacion PERSON?2 0,848 0,719 0,930 0,816
PERSON5 0,924 0,854
CAL1 0,897 0,805

Calidad CAL2 0,894 0,799 0,888 0,727
CAL4 0,760 0,578
CONF1 0,899 0,808

Confianza CONF2 0,879 0,773 0,922 0,798
CONF4 0,902 0,814
SATIL 0,927 0,859

Satisfaccion SATI2 0,816 0,666 0,870 0,692
SATI3 0,742 0,551
LEAL3 0,918 0,843

Lealtad LEAL4 0,816 0,666 0,882 0,715
LEAL7 0,798 0,637

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la Tabla 11, la restructuracion del modelo permitio la

mejora de los indices de bondad de ajuste, y de las medidas de ajuste incremental. Asi,
las medidas NFI (0,946), IF1 (0,989), TLI1 (0,987) y CFI (0,989), presentan valores iguales

0 superiores a 0,90, que es valor minimo requerido. El indice basado en las covarianzas

del modelo RMSEA se encuentra por debajo de 0,05, lo que indica un buen ajuste; esto

nos lleva a concluir que este modelo modificado seria el modelo éptimo y final.

Tabla 11
indices de bondad de ajuste

Modelo de Ajuste Absoluto

Medidas de Ajuste Incremental

Modelos
Modelo Inicial
Modelo Modificado

Chi-cuadrado

406,1
103,4

gl
224
84

RMSEA GFlI
0,085 0,774 0930 0,931 0,921 0,858
0,045 0,900 0,989 0,989 0,987 0,946

CFlI

IFI

TLI

NFI
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Fuente: Elaboracion propia

3.8. Validez Discriminante

La validez discriminante se obtiene si las correlaciones entre factores son menores
que la raiz cuadrada de la varianza media extraida (Fornell y Larker, 1981). La matriz de
validez discriminante del modelo propuesto (ver Tabla 12) indica que existe diferencia
estadisticamente significativa entre un constructo y otro, ya que al observar en la diagonal
principal la raiz cuadrada de la varianza extraida (VE), los valores son superiores a la
correlacion obtenida entre los diferentes constructos analizados. Ademas, dichos valores
estan todos por encima del valor recomendado de 0,50. Esto indica que los items de cada

constructo tienen validez convergente.

Tabla 12
Matriz de validez discriminante del modelo propuesto

PERSON CAL CONF SATI LEAL
PERSON 0,904
CAL 0,870 0,883
CONF 0,891 0,822 0,893
SATI 0,785 0,811 0,789 0,832
LEAL 0,732 0,722 0,701 0,598 0,846

Fuente: Elaboracion propia

Nota: La diagonal marcada en negrita representa la raiz cuadrada de la varianza extraida.
Los datos reflejados debajo de la diagonal reflejan las correlaciones entre los diferentes
constructos.
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4. Resultados

Tras realizar el Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC), se procede a realizar el

contraste de las hipdtesis planteadas, en base a los resultados obtenidos.

4.1. Andlisis del modelo planteado

Para la construccion del modelo, se utilizé el programa IBM SPSS Amos, que nos
permitié obtener indicadores, para determinar la validez del constructo general. Para ello
se planteé un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), con el fin de probar y estimar
relaciones causales entre las variables a partir de datos estadisticos y relaciones

establecidas empiricamente (en base a la teoria).

En la Figura 4 se visualiza el modelo estructural planteado; en base a los resultados

que se han obtenido, se realiza el andlisis de las hipdtesis planteadas.

Tabla 13
Relacion entre los elementos
ELEMENTO RELACION
DIRECTA INDIRECTA
PERSONALIZACION PERSON->LEAL PERSON->SATI-
>LEAL

0,71 0,502
CALIDAD CAL->LEAL CAL->SATI->LEAL

0,79 0,529
CONFIANZA CONF->LEAL CONF->SATI->LEAL

(n.s.)

0,89 0,019
SATISFACCION SATI->LEAL

0,86

Fuente: Elaboracion propia

H1: La personalizacion del servicio influye directa y positivamente en la lealtad del
cliente

Esta hipdtesis se verifica, resultando del andlisis un valor del coeficiente de 0,71; es decir
que la lealtad electronica se ve influenciada por la personalizacion que los clientes

perciben de Amazon.

H2: La satisfaccidn tiene un papel mediador entre la personalizacion y la lealtad
La personalizacion tiene un efecto indirecto positivo en la lealtad electronica de los

consumidores, donde la variable mediadora es la satisfaccion. A esta relacion le
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corresponde un coeficiente de 0,50, siendo el mismo estadisticamente significativo (p <
0,05).

H3: La satisfaccion tiene un papel mediador entre la calidad y la lealtad.
Existe una relacion indirecta positiva entre la calidad y lealtad, mediada por la
satisfacciéon, a la cual le corresponde un coeficiente de 0,52, siendo la misma

estadisticamente significativa (p < 0,05).

H4: La calidad del servicio influye directamente en la lealtad del cliente
Existe una relacion directa de la personalizacion sobre la satisfaccidon, con un valor

positivo y significativo del coeficiente asociado (0,79).

H5: La satisfaccion tiene un papel mediador entre la confianza y la lealtad

La confianza tiene un efecto indirecto positivo en la lealtad, mediada por la variable
satisfaccién, a esta relacion le corresponde un valor de 0,019. Esta relacion no es
estadisticamente significativa, ya que el p-valor asociado a su estadistico de prueba es

superior a 0,05.

H6: La confianza influye directamente en la lealtad electronica
La lealtad depende de la confianza que el cliente perciba, siendo el coeficiente asociado

a esta relacioén de 0,89.

H7: La satisfaccion electronica del cliente influye directamente en la lealtad electronica
del cliente.

El parametro asociado a la relacién entre la lealtad de los consumidores y la satisfaccion
electronica es de 0,86 y es estadisticamente significativo. Por lo tanto, la lealtad de los

consumidores hacia Amazon se ve influida por la satisfaccion electronica.
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Figura 4: Modelo planteado

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Personalizacion (PERSON), Calidad (CAL), Confianza (CONF), Satisfaccion (SATI) y Lealtad
(LEAL)
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Capitulo V

Conclusiones, implicaciones,
limitaciones y futuras lineas
de investigacion
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5.1. Conclusiones

Esta investigacion se centro en el estudio del comercio electronico, con el fin de
comprender el efecto que tienen las variables personalizacion, calidad, confianza y
satisfaccion en la lealtad del consumidor y examinar el comportamiento que tienen cada
una de ellas. El estudio tiene como objetivo demostrar qué factores afectan a la lealtad
del cliente a través de un modelo de ecuaciones estructurales mediante el cual se pudieran
probar y estimar las relaciones causales, las cuales se recogieron en 7 hip6tesis distintas
(H1, H2, H3, H4, H5, H6 y H7). El modelo propuesto ha reflejado la influencia, directa
o indirecta, que sobre la lealtad electronica tienen los factores estudiados.

Las variables personalizacién, calidad, confianza y satisfaccion, tienen una
relacion directa y positiva en la lealtad del consumidor. En consecuencia, si las empresas
incrementan sus indicadores de calidad, personalizacion, confianza y satisfaccion,
mediante estrategias de marketing digital, logrardn obtener una mayor rentabilidad y

orientar sus resultados hacia el éxito de la empresa.

Por otro lado, las estrategias de marketing digital que utilizan las empresas en el
comercio electronico, deben focalizar sus esfuerzos en generar mayor confianza en los
usuarios para lograr la recompra de los productos que ofrecen, ya que hoy en dia existen
barreras al comercio electronico desde la perspectiva del consumidor, pues muchos
prefieren comprar personalmente en una tienda, les preocupa la privacidad o la seguridad
en el pago, no confian en la entrega o devolucién de los productos, en las reclamaciones
e indemnizaciones, etc. Todo esto se traduce en una falta de confianza. Similarmente,
Wen, Prybutok y Xu (2011) demostraron que la violacion de la confianza electronica
podria dar lugar a intenciones de recompra negativas. La falta de confianza podria ser la
principal razén que evita que los clientes realicen compras en linea porque es poco
probable que los compradores realicen transacciones con proveedores que no transmiten
un sentido de su confiabilidad. Por consiguiente, la confianza electronica juega un papel

vital en impulsar la lealtad electronica (Tirtayani y Sakaatmadja, 2018).

En otro sentido, en las compras en el contexto online, dado que existe la ausencia
de contacto fisico con el producto, la lealtad electronica solo existe cuando existe un cierto
grado de confianza. Esto es, si se crea una confianza inicial en el sitio web, es probable

que el cliente recompre el producto o, dicho de otro modo, la recompra del producto o
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servicio por parte del cliente (su lealtad) depende de la confianza que el cliente tiene hacia

la marca, producto o servicio.

También, se encontr6 que la confianza mediada por la satisfaccion

(indirectamente) no afecta significativamente a la lealtad.

Ademas la personalizacion influye positiva e indirectamente a través de la
variable mediadora satisfaccion. Este hallazgo es consistente con otros estudios, uno de
ellos es el de Sashi (2012), en el cual menciona que a través de la personalizacion, los
productos o servicios heredan un caracter personal para el cliente; el vinculo emocional
es sin duda, mas fuerte, lo que aumenta la satisfaccion y, por lo tanto, indirectamente

también la lealtad, es decir, el comportamiento de recompra.

De igual manera, la calidad esta relacionada de manera positiva y directa con la
lealtad del cliente. Asi mismo, los resultados indicaron que la calidad también influyd
indirectamente en la lealtad electrénica a través de satisfaccion, lo que la convierte en una
de las fuentes para mejorar la fidelizacion de los clientes. Esto fue consistente con
investigaciones previas sobre la lealtad electronica en donde sefialan que la calidad de los
productos o servicios y su variabilidad pueden afectar la relacién que las empresas tienen
con los clientes, haciendo clientes vulnerables a ofertas competitivas (véase, por ejemplo,
Chandrashekaran et al., 2007). Otro estudio indica que los minoristas en linea deben
centrarse en garantizar la calidad, ya que afecta positivamente la satisfaccion del cliente
y, en consecuencia, la lealtad (Chang y Chen, 2009). Por ello es importante que los
servicios o productos que ofrezca la empresa sean de alta calidad, para que la percepcion
que el cliente tenga del producto o servicio se satisfaga y, consecuentemente, se logre la

lealtad hacia la marca.

Finalmente se confirm6 que la relacion entre satisfaccion y lealtad es
estadisticamente significativa y afecta directamente la lealtad del cliente. Ngo y Nguyen
(2016), respaldan esta afirmacion, indicando que la satisfaccion del cliente puede
conducir a la lealtad del cliente porque las personas tienden a ser racionales y adversas al
riesgo, y quedarse con los proveedores con los que ya tengan una buena experiencia,

disminuyendo de esta manera el riesgo.

En virtud de los resultados y a partir de las conclusiones mencionadas se considera
que para lograr la lealtad de los clientes es imprescindible la personalizacion, la calidad

del producto o servicio y la confianza del cliente, para que consecuentemente satisfagan
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sus necesidades alcanzado sus expectativas. Todos estos factores influyen en el éxito y
lealtad de la marca. Ademas, cabe destacar que la propuesta es Util y puede desarrollarse
en todas las marcas y sectores que practican el comercio electronico, estableciendo y
aplicando estrategias en el mercado en funcion de los resultados obtenidos y generar un

gran impacto, en base al comportamiento del consumidor.

Para ello se debe practicar una interactividad tan avanzada a través de la
personalizacion: saber como escuchar, persuadir al usuario manteniendo siempre el nivel
de confianza y calidad de sus servicios o productos, este Gltimo de manera mas
innovadora, aprovechando las nuevas tecnologias de la informacidn, y asi generar el nivel

de lealtad que requiere la empresa para llegar al liderazgo.
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5.2.  Implicaciones

Esta investigacion conlleva varias implicaciones para el sector del comercio
electronico, ya que una vez identificados los puntos claves en base a la literatura, tales
como personalizacion, calidad, confianza y satisfaccion, las empresas pueden focalizar
sus esfuerzos en estrategias que permitan lograr la lealtad del cliente, puesto que dichos

factores influyen de manera directa o indirecta en la lealtad.

Es asi que, siendo Amazon un lider en el comercio electronico y haciéndolo todo
de la forma mas Optima, siempre esta atento a las necesidades de los consumidores. Por
ende, cabe destacar que las conclusiones obtenidas en esta investigacion, permiten la toma
de decisiones empresariales para la puesta en marcha de estrategias de marketing

efectivas.

Para ello es necesario que con el tiempo, debido al desarrollo de las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacion, Amazon por ejemplo y otros mercados de
comercio electronico, analicen los factores que afectan la lealtad del consumidor a través

plataformas disponibles a nivel mundial.

Ademas, lo mencionado funciona no solo para las marcas especializadas en
comercio electronico, sino para todo tipo de organizacion presencial que esté empezando
su desarroll6 en el mundo digital y especialmente en la gestion de empresas y
departamentos de marketing, puesto que la validez del modelo estudiado y las relaciones
medidas entre los constructos muestran el mundo real que tiene lugar dentro de cada

organizacion que empieza de manera electronica y quiere mas desarrollo.

Otro aspecto, que se demuestra es la influencia directa y positiva que tiene la
personalizacion en la lealtad del consumidor. Entonces las empresas deben plantearse
fortalecer laimagen y el valor de su marca, para fomentar la lealtad, ofreciendo productos
o servicios adaptados a las necesidades y preferencias individuales de los clientes, ademas
de proporcionar informacién personalizada a cada uno. Ya que como también menciona
en la teoria propuesta por Thibaut y Kelley (1959), los clientes gastan tiempo y esfuerzo
expresando sus necesidades y deseos; las empresas las examinan y adaptan el producto,
implicando una renuncia a las economias de escala; ademas, el mayor atractivo de una

oferta personalizada significa una disminucion en el atractivo de las ofertas competidoras.

Dicho esto, desde el punto de vista académico, se puede generar altos niveles de

lealtad entre el profesorado y estudiantado, a partir de una educacion mas personalizada
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que permita entender los problemas de los estudiantes, logrando ademas calidad en la
educacion, satisfaccion del estudiante y consecuentemente lealtad del mismo. Todo eso

puede ser mas facil cuando aprovechemos de las nuevas tecnologias innovadoras.

5.3.  Limitaciones

Durante la realizacién del presente estudio hemos encontrado varias limitaciones.
La principal limitacion ha sido el tamafio maestral, porque se considera que no es
suficiente para representar a la poblacion y el método no probabilistico utilizado para la
seleccion de la muestra limitan la extrapolacion de los resultados obtenidos a la poblacion
objeto de estudio. En segundo lugar, la recopilacion de los datos de los individuos ha sido

dificultosa.

Por otro lado, el analisis muestra que el comercio electronico aun enfrenta
desafios en comparacion con los minoristas tradicionales fuera de linea, muchas personas
todavia realizan compras de forma directa y la mayoria ha respondido que hacen compras
a través de “tienda tradicional”. Este factor hace que la mayoria de las personas no hayan
respondido a la encuesta, debido a que nunca han hecho compras a través de la plataforma

Amazon, al encontrar dificultad para hacerlo.

5.4. Futuras lineas

Se recomienda que las investigaciones futuras, se centren en estudios acerca de
los factores que afectan la percepcion del cliente respecto de la calidad del producto o
servicio en linea, en los paises que no tienen a Amazon como proveedor, con respecto a

cada tipo de producto recomendado.

Ademas de un estudio en donde se lleve a cabo proyecciones de ventas dentro del
mercado de comercio electronico, ya que este tipo de informacion permitira anticiparse a
los sucesos futuros. Otra linea de investigacion es conocer como el uso del sistema de
gestion ERP en una empresa ayuda a mejorar los procesos ademas de eliminar las

limitaciones que se enfrentan en esta investigacion.

Y, por ultimo, seria interesante analizar otros sectores diferentes al comercio

electronico, tales como el comercio movil, obviamente relacionado con sistemas de
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gestion mas innovadoras y dominantes, puesto que actualmente es un desafio para muchas

empresas que al igual que el comercio electrénico han dominado al mundo.
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