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Resumen

El presente trabajo busca demostrar cdmo la calidad del servicio es un antecedente, influyendo a través
de la confianza y satisfaccion, en la lealtad y el boca a boca electronicos dentro de negocios de e-
commerce. Se recopilé informacion de 300 usuarios con experiencia en compra electrénica y para
comprobar las hip6tesis propuestas se analizaron los resultados mediante el modelamiento de ecuaciones
estructurales (SEM) con la técnica de minimos cuadrados parciales (PLS). Los resultados mostraron que
la calidad de servicio tiene un efecto positivo en la satisfaccion y confianza electrdnicas, y estas a su vez
influyen en la lealtad y boca a boca. El principal aporte de esta investigacion es ampliar el conocimiento
en larelacion entre la calidad de servicio y el boca a boca, en un entorno de e-commerce.

Cddigo JEL: M1, M31, M15
Palabras clave: calidad del servicio electronico; e-TailQ; comercio electronico; lealtad electrénica; boca
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Abstract

The purpose of this research is to demonstrate how service quality is an antecedent, influencing through
trust and satisfaction, in electronic loyalty and word-of-mouth within e-commerce businesses. Data was
collected from 300 users with e-commerce shopping experience and to test the proposed hypothesis the
results were analysed using the Structural Equation Model (SEM) approach based on Partial Least Square
(PLS). The results showed that service quality has a positive effect on e-satisfaction and e-trust, and these
in turn influence e-loyalty and electronic word of mouth. The main contribution of this research is to
expand knowledge on the relationship between service quality and word of mouth in an e-commerce
environment.

JEL Code: M1, M31, M15
Keywords: eService quality; e-TailQ; e-commerce; e-loyalty; e-wom

Introduccién

Gracias al Internet, el comercio electronico se convirtié en uno de los negocios con enormes perspectivas
de crecimiento (Eduardsen, 2018) creando una nuevo modelo de negocios conocido como Business to
Consumer (B2C) el cual se convirtié en una de las transacciones méas comunes dentro del llamado e-
commerce, es por este motivo que el nimero de empresas B2C ha incrementado significativamente (Ting
et al., 2016) lo que ha llevado, en el 2020, a facturar 4,28 billones de délares y se prevé que llegue hasta
los 5,4 billones de dolares en 2022 (Coppola, 2021) cambiado drésticamente el panorama de compra en
las industrias (Faqih, 2016) de manera que la venta minorista en linea esta ganando mas popularidad entre
los clientes a nivel mundial, gracias a sus ofertas y facilidad de compra (Erjavec & Manfreda, 2022).

En América Latina las ventas minoristas en linea llegaron a los $ 85.000 millones en 2021,
proyectando $ 160.000 millones para 2025. A nivel regional, Brasil y México se disputan el protagonismo,
sin embargo, paises como Peru ha atraido cada vez mas la atencidn debido a su rapido crecimiento, aunque
todavia representa una pequefia parte del mercado de la region, en el 2020 tuvo el tercer mayor crecimiento
de los ingresos por ventas minoristas en Internet alcanzando aproximadamente los $ 6 mil millones
(Chevalier, 2022).

Debido al éxito del e-commerce a nivel global, las empresas con més experiencia han
comenzado a entender que la clave del éxito o el fracaso no es realmente la presencia en el sitio web, sino
la calidad del servicio electronico (Lee y Lin, 2005; Rehman et al., 2022), el cual se ha consolidado como
uno de los factores claves de accién para los sitios en linea (Ahmad et al., 2016). Por lo tanto, conservar
y desarrollar la calidad de servicio puede ser una manera efectiva para lograr que los consumidores
compartan comentarios positivos del servicio obtenido, con ello, la recomendacion boca a boca se

convierte en una herramienta clave para las estrategias de las empresas (Jain et al., 2023), porque se ha
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podido demostrar que las resefias disponibles en el sitio web afectan positivamente a las ventas en el
comercio electronico (Aakash & Aggarwal, 2019), sin embargo, a pesar de este rapido avance, se ha
identificado que las empresas enfrentan ciertas dificultades al momento de mantener la lealtad con el
consumidor y, por ende, generar una recomendacion boca a boca positiva (Ahmad et al., 2017b).

Numerosos estudios en la Ultima década han comprobada la relacion existente entre la calidad
del servicio electronico y la lealtad electrénica (Sheng y Liu, 2010; Ghane et al., 2011; Sadeh et al., 2011;
Pearson et al., 2012; Chinomona et al., 2014; Puriwat & Tripopsakul, 2017; Al-dweeri et al., 2019; Khan
et al., 2019; Juwaini et al., 2022), ademas de su impacto tanto en la satisfaccion como en la confianza
electrénica (Kim, Jin, y Swinney, 2009; Li, Tevrizci, y Aham-Anyanwu, 2014; Ahmad et al., 2016; Al-
Adwan y Al-Horani, 2019; Ginting et al., 2023; Alnawas & Al Khateeb, 2022; Al-Bourini et al., 2021).

De esta manera, Li et al. (2014), Rasheed y Abadi (2014), Ting et al. (2016), Loureiro et al.
(2018), Ritaetal. (2019), Alnaim et al. (2022), Juwaini et al. (2022) y Akroush et al. (2021) y confirman
que tanto la satisfaccién y confianza electronica influyen de manera positiva a la lealtad electrénica, sin
embargo hay pocos estudios en donde la lealtad electrénica se muestre como un antecedente del boca a
boca electrénico, solo Giao, Vuong, y Quan (2020) confirma esa relacién. En relacion a lo descrito, es
importante resaltar que este estudio pretende investigar la calidad del servicio electrénico bajo el modelo
de e-TailQ propuesto por Ahmad et al. (2016), el cual esta conformado por cinco dimensiones: web
information, web layout, security/privacy, customer service y fullfilment. Wolfinbarger y Gilly (2003),
Kim et al. (2009), Li, Aham-Anyanwu, Tevrizci, y Luo (2015), y Al-dweeri et al. (2019) estudiaron
también esta misma escala en el e-commerce.

A pesar de toda la evidencia empirica sobre los estudios mencionados, se puede afirmar que
muchas investigaciones han estudiado la calidad de los servicios electrénicos y su relacién significativa
con la satisfaccion, confianza del cliente y la lealtad electrénica, pero no con el boca a boca electronico
(Blut et al., 2015). Ademas, el papel de la escala eTailQ, después de que sus propiedades psicométricas
fueran validadas en diferentes categorias de productos por Caruana y Ewing (2006), ha tomado relativa
importancia por lo que es necesario contar con mas estudios que puedan validar su propuesta. En
consecuencia, es importante investigar el papel de los componentes de la escala e-tailQ en la formacion
de un boca a boca positivo. Por lo tanto el objetivo de este trabajo es demostrar como el modelo e-TailQ,
considerando sus dimensiones desagregadas en web information, web layout, Security/Privacy, customer
service y fullfilment, se relacionan positivamente con la satisfaccion y confianza electronica, y como éstas

pueden influir en el la lealtad y en la formacion de un boca a boca positivo dentro del comercio electrénico.
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Marco conceptual e hipétesis

Calidad de servicio (e-TAILQ)

La calidad representa una serie de atributos que los consumidores de un producto o servicio van a evaluar
como positivos 0 no (Espinoza & Torres, 2022), mientras la calidad del servicio refiere a la percepcion
que tienen los consumidores con relacion al desempefio de productos y servicios (Gronroos, 1984).
Posteriormente Parasuraman et al. (1985) afiaden a este concepto, la diferencia entre las expectativas de
los consumidores con relacion al desempefio de las empresas, por lo que afios después aparece el
SERVQUAL (Zeithaml et al., 2002), el cual se ha convertido en un factor de investigacion académico
muy popular, clave para diferenciar el servicio que se ofrece y permite construir una ventaja competitiva
(Santos, 2003).

El paso del SERVQUAL al e-service quality (ESQ) se basa en el reconocimiento estratégico de
las empresas con presencia en la web, pues cada vez mas clientes optan por relacionarse con diversas
marcas a través de Internet y se enfocan en el resultado del servicio (Collier & Bienstock, 2006;
Nandankar et al., 2023), por lo cual se transforma en un factor clave para los clientes que esperan niveles
de calidad de servicio iguales o superiores a los canales tradicionales (Kalia & Paul, 2021).

En consecuencia, el ESQ viene a ser la evaluacion general de los clientes en relacion a la
excelenciay calidad de la prestacion de un servicio electronico (Kumar y Dash, 2015; Parasuraman et al.,
2005; Poon y Lee, 2012; Rahman et al., 2020; Santos, 2003; Zehir y Narcikara, 2016), por esa razén, las
empresas variaron el enfoque de sus negocios pasando del comercio electronico al servicio electronico
(Parasuraman et al., 2005), debido a que ESQ hace que la informacion sea mas interactiva (Ghosh et al.,
2004) ya que el ESQ se basa en la eficiencia, efectividad y entrega del producto (Parasuraman et al., 2005)
por lo que debe ser controlado en todos los niveles de transaccién para con ello mejorar la calidad del
servicio brindado al consumidor (Aly Shared, 2019)

Ademés de lo mencionado anteriormente, el ESQ puede ser estudiado en base a dos
planteamientos (Li et al., 2014): primero enfocado solo en la calidad del sitio web, medido por Sitequal
(B. Yoo y Donthu, 2001), Webqual (Loiacono et al., 2002) y PeSQ (Cristobal et al., 2007); y, segundo,
basado solo en la calidad de servicio del retail, medido a través de e-Servqual (Zeithaml et al., 2002), e-
Squal (Parasuraman et al., 2005), E-RecSQUAL (Parasuraman et al., 2005), e-Transqual (Zehir &
Narcikara, 2016) y e-TailQ (Wolfinbarger y Gilly, 2003).

De acuerdo con modelos que miden la calidad de servicio en sitios web, Sitequal mide la
percepcion de calidad en las paginas de retail en cuatro dimensiones: facilidad de uso, disefio estético,

velocidad de procesamiento y seguridad (B. Yoo y Donthu, 2001). Posteriormente, aparece el modelo
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Webqual (Loiacono et al., 2002) que, a diferencia de Sitequal, ha sido utilizado para predecir el
comportamiento de la re-visita de los usuarios en las paginas web. Compuesto por cinco dimensiones:
facilidad de uso, utilidad, entretenimiento, relacion complementaria y servicio al consumidor. Sin
embargo, ninguno captura todos los aspectos del proceso de compra online, y no comprenden toda la
calidad de servicio de la web (Parasuraman et al., 2005).

Por otro lado, en relacién a la calidad de servicio en e-retail, el modelo mas usado es el e-
Servqual (Zeithaml et al., 2002), el cual se desarrolla en base a cuatro dimensiones: eficiencia,
cumplimiento, fiabilidad y privacidad. Este modelo mide toda la informacién de la calidad de servicio,
pero sobretodo en varios contextos, desde la banca electronica (Herington & Weaven, 2009), e-commerce
de aerolineas (Elkhani et al., 2014), e-commerce websites (Camilleri, 2022), hasta en los online reviews
(Chatterjee et al., 2023).

Al igual que el e-Servqual, el e-Squal utiliza las mismas dimensiones; sin embargo, en vez de
fiabilidad, se le afiadio disponibilidad del sistema (Parasuraman et al., 2005). De la misma manera, aparece
el e-Recsqual, el cual es relevante solo para los clientes que tuvieron interaccion con los sitios web de
manera no rutinaria, por lo que utiliza solo 3 dimensiones del e-Servqual: capacidad de respuesta,
compensacién y contacto (Santouridis et al., 2012).

Posteriormente, surge el e-Transqual que logra capturar todas las etapas del proceso de servicio
electrénico a través de 5 dimensiones: funcionalidad/disefio, procesos, fiabilidad, respuesta y disfrute
(Bauer et al., 2006). Hasta, finalmente, llegar al e-TailQ, el cual se estudia de manera mas holistica, ya
que mide de inicio a fin la transaccion en el comercio electrénico (Wolfinbarger y Gilly, 2003). Ambos
fueron los primeros en estudiar el e-TailQ en base al web design, customer service, security/privacy y
fullfilment. Posteriormente, Caruana y Ewing, 2006; Kim et al. (2009) y Li et al. (2015) aplican el mismo
modelo en supermercados y librerias. Por otro lado, Connolly et al. (2010) cuestionan el modelo de
Wolfinbarger y Gilly porque consideran que la efectividad de los instrumentos para medir la calidad del
servicio de sitios web ha sido, hasta hace poco, menos que satisfactoria, ya que no contemplan todas las
dimensiones que deberian. Por ello, los autores le dan un giro a su investigacion con las dimensiones:
eficiencia, disponibilidad del sistema, privacidad, capacidad de respuesta, interactividad, empatia y
contacto.

De igual manera, Ahmad et al. (2016) resaltaron que el modelo de e-TailQ empez6 a tener
diversas criticas debido a que no le da una alta importancia al servicio al consumidor, ni mide el disefio
de la web de manera especifica. Con todo ello, el modelo de e-TailQ empezé a ser mas cuestionado y
modificado. Asimismo, Al-Adwan y Al-Horani (2019) coinciden en que los modelos que miden la calidad
de servicio electronico incluido el e-TailQ han sido desarrollados antes de la aparicion de la tecnologia

Web 2.0y la amplia penetracién de los medios sociales en el comercio electrénico, por lo que consideran
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que se ha pasado por alto el impacto significativo que tiene la influencia social en el comportamiento de
las compras en linea de los consumidores.

A raiz de esto, Ahmad et al. (2017) proponen un nuevo modelo de cinco dimensiones: web
layout, web information, customer service, security/privacy y fullfilment. Es decir, la dimensién disefio
de la web propuesta por Wolfinbarger y Gilly se vio dividida en dos conceptos. Acorde a lo revisado
anteriormente, se tomard como modelo la escala e-TailQ segun las dimensiones estudiadas por (Ahmad
et al., 2017), ya que estudia la calidad de servicio mediante un modelo mas especifico al considerar web
layout y web information. Esto es importante ya que para la mayoria de los consumidores tanto la

informacion y el disefio les ofrecen una mejor experiencia, generando un impacto en su compra.

Web layout

El web layout es la estructura que permite a los usuarios encontrar informacién importante a primera vista
(Poony Lee, 2012) y es la responsable de mostrar los productos en la web, siempre de forma legible, con
imagenes facilmente identificables y con un color de animacién adecuado (Aladwani y Palvia, 2002), por
lo tanto, la web no deberia ser compleja para los compradores en linea (Santouridis et al., 2012), debe ser
entretenida y llamativa para que disfruten de su experiencia en el sitio online (Vaiciukynaite y Gatautis,
2013), ya que eso genera satisfaccion en los clientes (Bhatti et al., 2020; Kim et al., 2009; Montoya-Weiss
et al., 2003, Zia et al., 2022)

La informacidn de la web

La informacion del sitio web se define como el material comunicado que se muestra en la pagina web
(Poon'y Lee, 2012), que incluye detalles relacionados con el servicio, el estado o seguimiento del pedido
(Yang y Fang, 2004). Un contenido desactualizado confundird y frustrara a los clientes (Montoya-Weiss
et al., 2003) y puede malograr la imagen construida por la empresa (Cao et al., 2005). Es por ello que la
informacion proporcionada debe ser actualizada, completa y facil de entender (Fassnacht y Koese, 2006),
si esto no sucede, el sitio se volvera menos relevante e influird en su satisfaccion (Clyde, 2000; Cristobal
et al., 2007). La experiencia encontrada en el sitio web puede tener una influencia significativa en la
compra final, pues la informacion sobre el producto brinda mayores beneficios al cliente, por lo tanto se

encuentran mas satisfechos (Jiang y Rosenbloom, 2005; Zia et al., 2022)
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Seguridad / privacidad

Corresponde a la privacidad de compartir informacion y a la seguridad brindada al momento del pago
(Lopes et al., 2019; Wolfinbarger y Gilly, 2003), ademés de mantener la confidencialidad de informacion,
lo cual brinda seguridad y garantia al sitio web (Ping et al., 2000). Es importante mencionar que los
consumidores deben sentirse seguros de que su informacion esté salvaguardada durante el proceso de
pago, pues pueden no comprar ni confiar si notan un mal uso de su informacién personal (Kim et al., 2009;
Ahmad et al., 2017; Al-Adwan y Al-Horani, 2019), por ello, resulta relevante coémo se administra la
informacion personal del consumidor para brindar algun servicio o vender un producto (Al-dweeri et al.,
2019). Ahmad et al. (2017) , Al-Adwan y Al-Horani (2019) y Rita et al. (2019) resaltan que esta dimension
proporciona una comprension y entendimiento en la construccion de la satisfaccion. No obstante, Kim et
al. (2009) y Li et al. (2014), mencionan que tiene un efecto también sobre la confianza, y refleja que
cuanto mas seguridad se brinde sobre la informacién personal del cliente, menos preocupacion existira

respecto al compartimiento de datos y transacciones.

Servicio al consumidor

Se refiere a la ayuda rapida que requiere el cliente (Wolfinbarger y Gilly, 2003) ante algin problema, por
lo que siempre se debe tener el personal de servicio encargado para resolver lo que se presente (Gaur y
Anshu, 2018). Esto conlleva a que la pagina web debe responder a las consultas, solicitudes y quejas de
los clientes de manera oportuna (Li et al., 2015), pues se ha descubierto también que el servicio al cliente
es un componente importante en el entorno de compras en linea (Zeithaml et al., 2002). De esta manera,
los compradores esperan una compra sin complicaciones (Brady y Cronin, 2001), atencién personalizada,
entrega oportuna de productos y respuesta rapida a sus consultas (Ahmad et al., 2016) por lo que se
concluye que el servicio al consumidor tiene una relacion con la satisfaccion, porque ayuda a resolver
problemas o inquietudes al consumidor (Li et al., 2014; Kim et al., 2009; Udo et al., 2010; Brady y
Cronin, 2001). Por otro lado, Li et al. (2014), Konradt et al. (2003), Wagner y Rydstrom (2001)
concuerdan que también presenta un alto efecto en la confianza, pues una respuesta rapida y util a las

consultas afecta positivamente la confianza del cliente.
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Fullfilment

Se refiere a que el producto que recibe el consumidor esté acorde con la descripcion del producto en el
sitio web (Koufteros et al., 2014; Wolfinbarger y Gilly, 2003), lo que significa que el envio del producto
es importante y ha sido un desafio para las marcas (Kim et al., 2009), por lo que se convierte en uno de
los factores méas importantes que determina la calidad del sitio web (Ahmad et al., 2016) ya que las
promesas de servicio y el correcto envio de los pedidos conducen a la satisfaccion del cliente (Yang y
Fang, 2004). Adicionalmente, Singh y Sirdeshmukh (2000) indican que un servicio confiable y honesto
se relaciona directamente con la confianza hacia la empresa. Por lo tanto, cumplir con las promesas a los
clientes respecto a la informacion del producto presentado deberia ser una condicién necesaria para
generar la confianza del consumidor (Urban et al., 2001). A partir de lo mencionado lineas arriba se
postula la siguiente hipétesis:

H1: La calidad del servicio electrénico tiene un efecto positivo con la satisfaccion de los
consumidores en linea.

H2: La calidad del servicio electronico tiene un efecto positivo con la confianza de los

consumidores en linea.

La satisfaccion y la confianza dentro del comercio electronico

La satisfaccion parte como la evaluacion posterior a la comparacion entre las expectativas y la experiencia
de compra (Henao, 2020), generando el bienestar de la persona (Quintero et al., 2022). En el sector online
se describe como el resultado de las percepciones del consumidor sobre la venta, conveniencia, disefio y
seguridad online (Szymanski y Hise, 2000), también es la relacion de la experiencia de compra con una
determinada empresa mediante su e-commerce (Srinivasan et al., 2002; Flavian et al., 2006), y estd
determinada por el rendimiento y el producto proporcionado por el sitio web (Eid, 2011).

Por otro lado, Wang (2011) resalta que la satisfaccién del consumidor da como resultado el
comportamiento postcompra, y es determinante para mejorar la lealtad de los clientes existentes (Yang,
2007). Se sabe, ademas, que a pesar de que los niveles de satisfaccion son similares tanto en el entorno
fisico y virtual, la relacion entre satisfaccion y lealtad es superior en los entornos virtuales (Shankar et al.,
2003). De igual modo, Li et al. (2014) concuerdan en que el desarrollo de la lealtad en un ambiente online
depende totalmente de la satisfaccion del consumidor. Segin lo expuesto, se formula la siguiente
hipotesis:

H3: La satisfaccién influye de manera positiva en la lealtad de los clientes en linea.
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La confianza electronica es la creencia que tiene el cliente en que se cumpla las expectativas
que hay frente una marca (Valvi y West, 2013) por lo que afectan el desempefio y el éxito de cualquier
industria (Quintero et al., 2022) lo que se convierte en un componente esencial en el proceso de toma de
decisiones de compra online (Arango-Botero et al., 2021) pues se desarrolla a medida que evoluciona la
relacion y experiencia del consumidor con la marca (Al-Adwan y Al-Horani, 2019).

Por lo tanto la confianza se convierte en un factor critico para estimular la compra (Jarvenpaa
et al., 2000) y los clientes que no sienten confianza hacia una plataforma virtual no seran leales, incluso
aunque estén satisfechos con su compra (Anderson y Srinivasan, 2003). J. Lee et al. (2000) afirman que
la lealtad depende directamente del grado de confianza; es por eso que la confianza juega un rol esencia
de manera directa en la lealtad hacia el e-commerce (Harris y Goode, 2004; Li et al., 2014; Rasheed y
Abadi, 2014) Segun lo mencionado anteriormente, se plantea:

H4: La confianza influye de manera positiva en la lealtad de los clientes en linea.

La lealtad y el boca a boca electrénico

La lealtad electrénica es el compromiso de recomprar un producto o servicio en la web de forma constante
en el futuro, causando repetitivas compras de la marca, a pesar de la situacion, influencias y esfuerzos de
marketing de los competidores (Ameer, 2013; Garcia et al., 2020). De igual modo, Anderson y Srinivasan
(2003) lo especifican como la actitud favorable del consumidor hacia un negocio electrénico, dando como
resultado compras repetitivas. Este factor es sumamente importante desde el punto de la comercializacion,
pues las empresas exitosas de negocios en linea deben su éxito a las compras repetidas de clientes leales
(Ting et al., 2016), pues, los clientes, al ser mas leales, tienden a comprar y gastar mas (Harris y Goode,
2004).

Con el tiempo, Internet se ha convertido en la principal fuente y medio de comunicacion
electrénico (Hennig-Thurau et al., 2004) dando lugar al nacimiento del boca a boca electrénico (e-wom)
definido como toda comunicacién informal dirigida a los consumidores por internet a través de mensajes
instantaneos, e-mail o blogs (Litvin et al., 2008) demostrando con el tiempo, tener mayor credibilidad,
empatia y relevancia para los consumidores (Bickart y Schindler, 2001) y volviéndose decisivo en las
decisiones de compra de los consumidores (Liu y Zhao, 2015).

Es por eso que la relacion entre la lealtad y el boca a boca empez6 a surgir cuando se incremento
el alcance de las recomendaciones brindadas por los clientes (Hallowell, 1996). Posteriormente, Salehnia
et al. (2014) afirmaron que la lealtad tiene una influencia fuerte y positiva en el boca a boca, ya que el

cliente leal promueve la marca enfatizando y/o difundiendo los atributos de esta.
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De igual modo, Giao et al. (2020) indican que los consumidores leales tienden a hacer
recomendaciones positivas a sus conocidos y/o amigos. Esto se relaciona a que, segin Wangenheim
(2005), si el consumidor no tiene lealtad hacia una marca, tiende a cambiar hacia otra alternativa vy,
posiblemente, difunda opiniones negativas. Con ello, Yoo et al. (2013) y Del Rio et al. (2001) coinciden
en que existe una fuerte relacion entre la lealtad electronica de un cliente y el boca a boca online.

H5: La lealtad influye en el boca a boca positivo generado por los consumidores en linea.

A continuacion se presenta el modelo de investigacion en relacion a las hipotesis propuestas:

Lealtad Boca a boca

Confianza

Figura 1. Modelo conceptual

Metodologia y muestra

Debido a que el modelo propuesto, se aplicé una investigacion del tipo explicativo, la mas adecuada para
resolver relaciones causales (Field, 2017) y un tipo de muestreo no probabilistico por conveniencia. Para
la recoleccion de los datos, se desarroll un cuestionario que se compartié a 423 personas a través de las
principales redes sociales como WhatsApp e Instagram, de las cuales 300 afirmaron haber comprado de
manera online en retailers (tiendas por departamento y tiendas de hogar) en los ultimos 6 meses, lo cual
fue un requisito indispensable para la correcta resolucion de la encuesta. La investigacion se realizo entre
febrero y marzo de 2021, y los resultados de la muestra arrojaron que la mayoria de los encuestados eran
mujeres (57 %), frente a un 43 % de hombres, pertenecientes al rango de edad de 18-25 afios (45 %). De
acuerdo a la frecuencia de compra online, el 68 % compra una vez al mes a través de paginas web, y, por

lo general, se toma media hora para realizar su pedido (49%).
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Todos los items del presente cuestionario fueron adaptados de investigaciones anteriores para
garantizar su validez. Ademas, previamente se desarrollé una prueba piloto con 30 compradores online
para mejorar la comprension del cuestionario (In, 2017). Las dimensiones de e-TailQ con 16 items, se
adaptaron de Ahmad et al. (2016). Para confianza y satisfaccion se tomaron en cuenta 3 items cada uno,
adaptados de Ahman et al. (2016) y Kim et al. (2009). Finalmente, para el boca a boca electrénico y la
lealtad electronica se utilizaron 4 items para cada uno adaptados de Al-Adwan y Al-Horani (2019). Todas
las escalas empleadas en la investigacion se utilizaron previamente en otras investigaciones.

Todos los items fueron medidos por una escala de Likert de cinco puntos (Chang, 1994) que va
desde 1 "Totalmente en desacuerdo" y 5 "Totalmente de acuerdo". Este tipo de medicion permite calcular
las actitudes y conocer el grado de conformidad con cualquier afirmacion que se presente, lo que logra
capturar la intensidad de los sentimientos del encuestado (Gadermann et al., 2012).

Resultados

Para el analisis de datos y la verificacion de hipdtesis, se utiliz el modelo de ecuaciones estructurales
(SEM) basado en la varianza. Entre las diferentes técnicas SEM, se escogi6 la de Minimos Cuadrados
Parciales (PLS), pues se recomienda el uso de PLS-SEM por su capacidad en probar un modelo predictivo
(Hair et al., 2014). El uso de constructos multidimensionales o de orden superior se ha vuelto popular en
los dltimos porque ayudan a reducir el nimero de relaciones del modelo propuesto, lo que permite estudiar
modelos de investigacion cada vez mas complejos. Teniendo en cuenta que el e-TAILQ es un constructo
multidimensional de caracter reflectivo, se adopt6 el enfoque de dos etapas disociadas, por lo que la
validacion del modelo se hizo en tres pasos. EI modelo de medicién de los constructos reflexivos de orden
inferior, de orden superior y la evaluacion del modelo estructural (Sarstedt et al., 2019)

Modelo de medicion de orden inferior

Se realizé un analisis de fiabilidad de los items de la escala las cuales deben ser mayor a 0.708 (Carmines
y Zeller, 1979), los resultados obtenidos muestran valores por encima de lo mencionado. Para la
consistencia interna de los constructos se utilizé el Alfa de Cronbach, y la fiabilidad compuesta (Nunnally
y Bernstein, 1994). De acuerdo con los resultados obtenidos, las cargas de los indicadores de todos los
constructos reflexivos son mayores a 0.707. Por otro lado, se desarrollo el analisis de la validez
convergente mediante la varianza media extraida (AVE), que fija el valor minimo de los constructos >
0.5 (Hair et al., 2019). Todos los resultados muestran que los constructos analizados cumplen con los

indices establecidos, por lo que se asegura una adecuada fiabilidad y validez convergente. (Tabla 1)
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Tabla 1
Fiabilidad y validez convergente del modelo de primer orden.
Fiabilidad
Item Cargas Alfa rho_A (AVE) VIF
Compuesta
Babl 0.819 1.942
Babh2 0.898 3.042
B ab3 0.909 0.923 0.928 0.946 0.813 3961
Bab4 0.847 2.186
Full 0.819 1.618
Ful2 0.792 0.858 0.858 0.914 0.780 1.487
Ful3 0.880 1.880
Leall 0.874 2.620
Leal2 0.918 3.588
Leal3 0.932 0.879 0.879 0.925 0.805 4191
Leald 0.882 2.788
Satl 0.853 1.804
Sat2 0.896 0.891 0.892 0.925 0.755 2.551
Sat3 0.900 2.578
Servl 0.824 1.995
Serv2 0.910 4.205
Serv3 0.902 0.775 0.782 0.870 0.691 4.048
Serv4 0.885 3.248
Servb 0.793 2.176
Segl 0.895 3.425
Seg2 0.910 3.728
Seg3 0.927 0.915 0.926 0.936 0.747 3.862
Seg4 0.864 2.364
Conl 0.902 2.466
Con2 0.893 0.921 0.925 0.944 0.809 2.383
Con3 0.896 2.398
Infl 0.774 1.384
Inf2 0.816 0.704 0.704 0.835 0.627 1.525
Inf3 0.786 1.302
Wiayl 0.820 1.875
Wlay2 0.804 1.638
Wiay3 0734 0.813 0.820 0.876 0.640 1752
Wlay4 0.838 2.308

Notas: AVE = Varianza Media Extraida, VIF = Factor de Inflacion de Varianza.

Fuente: Elaboracion propia.

Para finalizar, se realiz6 la validez discriminante (Tabla 2) mediante el indice
Heterotraitmonotrait (HTMT). El HTMT representa el promedio de las correlaciones entre indicadores
que miden diferentes variables en relacion a las correlaciones de una misma variable (Hair et al., 2019).
Para evaluar la validez, Henseler et al. (2015) sugieren valores por debajo de 0.90. Respecto a ello, en los
resultados de este estudio, todos los indicadores fueron mayores al valor minimo propuesto, por lo que
por lo que se puede concluir que no se encontré ningin problema de validez discriminante en el modelo

de orden inferior.
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Tabla 2
Validez discriminante del modelo de primer orden.
Leal Sat Con Bab Ful Serv Seg Inf Wilay
Leal
Sat 0.716
Con 0.609 0.814
Bab 0.832 0.848 0.698
Ful 0.682 0.844 0.853 0.746
Serv 0.581 0.493 0.436 0.566 0.573
Seg 0.502 0.661 0.643 0.650 0.583 0.493
Inf 0.556 0.656 0.584 0.622 0.730 0.613 0.561
Wlay 0.651 0.652 0.566 0.697 0.599 0.485 0.558 0.783

Fuente: Elaboracion Propia

Modelo de medicion de orden superior

Al analizar el modelo de medicidn, se obtuvieron las puntuaciones de las variables latentes del modelo de

primer orden que sirvieron como ponderaciones de un solo item para los correspondientes constructos de

segundo orden. Luego, se calculd la fiabilidad del constructo del segundo orden, la validez convergente y

la validez discriminante. La tabla 3 muestra los resultados del Alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta

cuyos valores fueron superiores a 0,7; los resultados del AVE, mostraron valores fueron superiores a 0,5

por lo tanto, se comprobd la validez convergente. Para finalizar, se estimo la validez discriminante de la

escala eTAILQ utilizando el HTMT (Heterotrait- Monotrait ratio). La tabla 4 muestra que todos los

valores estan por debajo de 0,9 y, en consecuencia, no se encontré ningin problema de validez

discriminante en el modelo reflexivo de orden superior.

Tabla 3
Evaluacion de la Fiabilidad y Validez Convergente del Modelo de Orden Superior
Alfa rho_A Fiabilidad compuesta  AVE
E-tailQ 0.829 0.845 0.879 0.593
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla4
Validez Discriminante del Modelo de Orden Superior
Leal Sat Con Bab E-tailQ
Leal
Sat 0.716
Con 0.609 0.814
Bab 0.832 0.848 0.698
E-tailQ 0.769 0.858 0.801 0.850

Fuente: Elaboracion Propia
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Andlisis del modelo estructural

En la segunda fase del andlisis de datos, se evalué el modelo estructural mediante el coeficiente de
determinacion (R2), la relevancia predictiva (Q2) y las relaciones estructurales (Hair et al., 2019) Antes
de continuar con el proceso se descart6 la presencia de multicolinealidad a través del factor de inflacion
de varianza (VIF), cuyos valores deben ser menores a 5 (Hair et al., 2019), los resultados en la Tabla 1
muestra ausencia de multicolinealidad.

El valor del coeficiente de determinacion (R2) indica el efecto combinado de las variables
enddégenas sobre las exdgenas, es decir, la cantidad de varianza en los constructos independientes
explicada por los constructos dependientes vinculados a ella (Hair et al., 2014) .El valor de R2 de Boca a
boca electrénico (0,574) indica que el 57,4% de su varianza es explicada por todas las variables exdgenas
vinculadas a ella, lo que indica que se trata de un nivel explicativo moderado (Hair et al., 2019), ademas,
los valores de R2 indican que las respectivas variables exdgenas explican el 42,8% de la variacion de Leal,
el 54,6% de Sat y el 50.0% de Con, lo que indica un poder explicativo relativamente moderado (Hair et
al., 2019), aunque, por lo general, los valores de R2 dependen en gran medida del contexto (Hair et al.,
2017).

Luego, para investigar la relevancia predictiva, se ejecutd el proceso de blindfolding con una
distancia de omision de 7 pasos (Stone, 1974). Los valores de Q2 (mencionados en la Tabla 6) son 0,429
para boca a boca, 0.342 para Leal, 0.420 para Sat y 0,395 para Con, lo que indica una moderada relevancia
predictiva (Hair et al., 2019).

Como siguiente paso, se analiza la magnitud y la significancia estadistica de los coeficientes de
trayectoria para determinar las relaciones del modelo estructural. Para evaluar si el efecto de interaccion
y los efectos principales fueron significativos, se realizé un bootstrapping de 5,000 submuestras con un
P-Valor menor a 0.05. La Tabla 5 muestra que E-tailQ influye en la satisfaccion (=0.739; P=0.000) y en
la confianza ($=0.707; P=0.000), aceptando ambas hipotesis. Ademas, se comprobd que tanto la
satisfaccion ($=0.497; P=0.000) y la confianza (f=0.201; P=0.003) influyen en la lealtad, por ltimo, se
evidencia que la lealtad influye en el Boca a boca electronico ($=0.757; P=0.000).
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Tabla5
Coeficientes Path y P-Valor

Estadisticos t

Coef. Path (| O/STDEV)) P - Valor Hipdtesis
Leal->Bab 0.757 31.033 0.000 Aceptada
Sat -> Leal 0.497 8.144 0.000 Aceptada
Con -> Leal 0.201 2.997 0.003 Aceptada
E-tailQ -> Sat 0.739 22.68 0.000 Aceptada
E-tailQ -> Con 0.707 18.478 0.000 Aceptada

R2: Leal=0.428; Sat=0.546; Con=0.500; Boca a boca = 0.574
Q2 Leal=0.342; Sat=0.420; Con=0.395; Boca a boca = 0.429

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones

El estudio presenta un seria de contribuciones asociadas al comportamiento del consumidor online,
particularmente en la incorporacion al modelo del boca a boca electrénico como una actitud generada
posterior a la lealtad, lo que supone una aportacion tedrica a los estudios de (Al-Adwan & Al-Horani,
2019) (Ahmad & Khan, 2017) (Al-dweeri et al., 2019). Ademés se ha estudiado a la calidad de servicio
como constructo reflectivo de orden superior a través del enfoque de dos etapas disociadas, lo que permite
una mejor evaluacién del modelo propuesto.

En este sentido, la primera aportacion es la incorporacion del boca a boca electrénico como
variable finalizadora del modelo y a la lealtad, que se presenta con una asociacion fuerte hacia la
construccion de un boca a boca positivo por parte de los consumidores de los canales online. En este
sentido, los resultados estan en sintonia por lo mencionado por Kaur (2020); Salehnia et al. (2014) y
Pereira et al. (2017), aunque la relacion entre las variables para el presente modelo es mas fuerte, se puede
confirmar que los consumidores que son leales, se vuelven promotores de la marca difundiendo sus
atributos y compartiendo sus experiencias positivas, lo que confirma la importancia de generar la lealtad
a través de la satisfaccion y confianza.

La segunda aportacion tiene que ver con la importancia de la lealtad dentro del modelo, que
como se dijo previamente es un fuerte antecedente del boca a boca electrdnico, también lo es en su relacion
con la confianza y satisfaccion. Como se observa en los resultados, las dos variables mencionadas son
fundamentales para la creacion de la lealtad, lo que ya habia mencionado previamente Li et al. (2014), Al-
Adwan & Al-Horani (2019); Ahmad et al. (2017), Giao et al.(2020), Goutam y Gopalakrishna (2018);
Alnaim et al. (2022); Akroush et al. (2021) y Juwaini et al. (2022). En ambos casos se puede confirmar
que la confianza y la satisfaccion juegan un rol esencial de manera directa en la formacion de la lealtad y

que el cliente, si no siente confianza hacia una plataforma virtual y no esta satisfecho con esta, no sera
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leal a la misma, sin embargo, cabe destacar la fuerte relacidn entre la satisfaccion y lealtad, que segln los
resultados es el doble de los mostrado por la confianza, lo que implica un efecto mas fuerte de la primera
variable mencionada sobre la lealtad que la segunda.

Por ultimo, esta investigacion también ha podido comprobar la importancia del calidad del
servicio, particularmente de la escala eTailQ como inicio en el camino del consumidor cuando se refiere
a la lealtad electronica y un boca a boca positivo. Como se puede ver en los resultados, la calidad del
servicio es esencial para generar satisfaccion y confianza en los consumidores de un comercio online, en
ambos casos se puede confirmar la fuerte relacién hacia ambos comportamientos. Estos resultados
también coinciden con las observaciones obtenidas por Ahmad et al. (2017); Al-Adwan y Al-Horani
(2019); Al-dweeri et al. (2017); Kim et al. (2009); Li et al. (2014); Rita et al. (2019). Los consumidores
esperan entonces altos niveles de seguridad, un buen servicio al cliente, que el sitio web ademas de ser
facil de navegar, debe ser entretenido y brindar la informacién correcta para que los consumidores
disfruten de su experiencia, y ademas, el producto que el consumidor adquiere mediante el sitio web, debe
ser el mismo que se recibe al momento del despacho, pues como lo confirma Ahmad et al. (2016) es uno
de las caracteristicas mas relevantes para mantener una alta percepcion de la calidad del sitio web.

Frente a la creciente competencia y las expectativas —en continuo aumento— de los clientes,
las empresas de comercio electrénico necesariamente se han interesado cada vez mas en identificar,
comprender, nutrir y mantener a sus clientes felices. Para ser mas eficientes en la calidad del servicio, los
encargados del sitio web deben tener un mayor control sobre las cuentas de usuario, lo que significa para
el cliente mayor seguridad durante su presencia en la pagina web. En este sentido, seria positivo que las
cuentas informen a través de un correo electrénico la hora y lugar de conexion, asi como la notificacion
cuando se realice una compra (por correo y nimero de celular). Ademas, cada producto que se coloca en
los sitios web es la carta de presentacion hacia los clientes y, por ello, es importante enfatizar en la gestion
de UX - User Experience que pueda garantizar el monitoreo de la web en su totalidad, asi como la
ejecucion de las mejoras que puedan ir surgiendo desde los comentarios de los clientes.

Con respecto a las limitaciones, se sugiere explorar otros territorios de la region para comprobar
los resultados. Otra limitacion es que el estudio no distingue diferentes categorias de productos, por ello
se recomienda darle un enfoque mas especifico en algunas como prendas de vestir, electrodomésticos y
decohogar ya que resultaron ser las mas compradas.
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