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Resumen

Los servicios adquiridos a través de internet han cobrado relevancia a nivel internacional, lo que
ha generado cambios en el comportamiento del consumidor. Sin embargo, dentro de la revision
de la literatura, existen escasos estudios que sefialan la relacion existente entre estos factores. Por
lo anterior, el objetivo de esta investigacién es analizar los factores que influyen en la lealtad del
consumidor de servicios adquiridos a través de internet en México.

Esta investigacidn es de tipo cuantitativo, con alcance causal y de corte transversal. El disefio
metodoldgico, se llevd a cabo a través de la aplicacion de un cuestionario a una muestra de 384
consumidores ubicados en México. El anélisis de datos se realizd a través de la técnica estadistica
de andlisis factorial confirmatorio; finalmente, los resultados obtenidos indican un buen ajuste del
modelo propuesto.
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Abstract

The services acquired through the internet have gained relevance internationally, which has
generated changes in consumer behavior. However, within the review of the literature, there are
few studies that indicate the relationship between these factors. Therefore, the objective of this
research is to analyze the factors that influence consumer loyalty of services acquired through the
Internet in Mexico. This research is of a quantitative type, with a causal and cross-sectional scope.
The methodological design was carried out through the application of a questionnaire to a sample
of 384 consumers located in Mexico. The data analysis was carried out through the statistical
technique of confirmatory factor analysis; finally, the results obtained indicate a good adjustment
of the proposed model.

Keywords: compliance, privacy, satisfaction, loyalty.
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1. Introduccién
Actualmente, la economia del conocimiento enfrenta el importante reto de
impulsar y facilitar el crecimiento y desarrollo econémico basado en el comercio
electrénico. Lo anterior, a partir de proporcionar una efectiva y transparente proteccién
al consumidor de bienes y servicios adquiridos a través de internet (OCDE, 2000).

La Comisiéon Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) (2005), sefiala
que el desarrollo del comercio electrénico ha sido més lento en paises en desarrollo en
comparacion con paises desarrollados. Los paises de América Latina que encabezan las
estadisticas de las economias digitales son Brasil, Argentina y México. Los anteriores,
contribuyen a su Producto Interno Bruto (PIB) en un 3.9%, 3.6%y 2.8%, respectivamente.
En cambio, paises como Estados Unidos y Japdn tienen una contribucién en su PIB de
6% (CEPAL, 2005).  En ese sentido, debe estimularse el comercio digital para impulsar
el desarrollo de la economia de los paises en desarrollo. Igualmente, la OCDE (2000) y
la CEPAL (2005) sefialan que es necesario trabajar en estrategias de comercio y
tecnologia con la finalidad de lograr la consolidacién del mercado electrénico.

En México, de acuerdo con el Gobierno de la Republica, la implementacién y el
uso del comercio electrénico es una prioridad. En 2013 fue emitida la Estrategia Digital
Nacional, en donde uno de sus objetivos fue impulsar la economia digital a través de
potenciar el desarrollo del comercio electrénico. Lo anterior, con el objetivo de
contribuir a lograr las metas del Plan Nacional de Desarrollo (PND) (2013).

Las lineas de accidn del PND (2013), giran en torno a promover el uso de internet
para hacer compras en linea y mediante teléfonos moviles, incrementar el acceso a
apoyos y servicios financieros para ampliar las posibilidades de pago por internet, asi
como promover la confianza de la poblacién en el comercio electrénico. Con base en lo
anterior, se observa la importancia del comercio electrénico para las economias en
desarrollo.

2. Revision de Literatura
Un consumidor dentro del comercio electrénico no es sélo un comprador que
interactda con el sitio web a través de la busqueda, seleccién, compra y evaluacion de
productos y/o servicios, sino que es aquel que también realiza una orden de un producto
o servicio para la cual debe esperar para recibir dicho producto. A este proceso descrito
se le conoce como la experiencia de compra en linea (Flavian & Guinaliuand, 2006).

La lealtad del consumidor es uno de los conceptos de anélisis, ya que permite
establecer el grado en que el cliente es leal hacia una empresa (Parasuraman et al.,
1988), dicha lealtad presenta relacién con el modelo de calidad E-Service Quality, el cual
considera las variables cumplimiento y privacidad como parte de la escala (Sheng & Liu,
2010).

La lealtad, dentro del comercio electrénico, se ha convertido en uno de los

problemas criticos para los negocios que tienen presencia en linea, debido a que los
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consumidores pueden, de una manera muy facil, cambiar de una tienda en linea a otra
en tan sélo instantes, asi como por la facilidad de comparar productos similares de
diferentes tiendas. Los consumidores en linea pueden libremente visitar diferentes
tiendas y comparar productos sin la necesidad de estar en una sola tienda en linea para
realizar todas sus compras (Chou, Chen, & Lin, 2015; Ltifi & Gharbi, 2012).

Una persona que ingresaba a una pagina web en 2010 estaba dispuesta a esperar
que se le desplegara hasta 8 segundos, en 2015 ese tiempo ya solo era de 3 segundos
y si no se cumple ese tiempo, da marcha atras y busca otra pagina. Esos son los tiempos
del cliente digital, quien desea que todos sus tramites y necesidades sean resueltos
rapidamente, nadie tiene tiempo para largas esperas y por ello los tiempos de entrega
del producto o servicio son el principal factor para la toma de decisiéon en la compra
online, valoran también la solucién efectiva e inmediata de sus quejas por parte de los
agentes de servicio y ello, es motivo de comentario entre sus familiares y a amigos por
parte de los Millennials.

Estudios como el de Chou, Chen, & Lin (2015) y Jimenez, San- Martin, & Anzuela
(2016), definen la lealtad, dentro del comercio electrénico, como un compromiso de
volver a visitar una pagina web, gracias a la preferencia por los productos o servicios que
tenga. Asi mismo, Flavian & Guinaliu (2006), definen la lealtad del consumidor
electrénico como un compromiso de volver a visitar un sitio web sin tener que cambiar
a otros sitios.

Con base en las investigaciones anteriores, se destaca que la satisfaccién en el
comercio electrénico es antecedente importante para generar la lealtad. De igual forma
los autores Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra (2002), ratifican que el E-Service Quality
mejora la satisfaccion de los clientes e influye en la lealtad de los mismos.

Yaobin & Tao (2005), afirman que el buen servicio y la accesibilidad de una
pagina de internet, afectard en el inicio del establecimiento de la confianza del
consumidor en un sitio web, la cual tiene un efecto directo en la motivaciéon de compra
y en la satisfaccidén que obtiene el consumir de un producto.

Desde el enfoque de la teoria econémica, la utilidad denota satisfaccion, la cual
se puede concebir como un placer subjetivo que reporta el hecho de consumir, es decir,
“la utilidad que utilizan los economistas para comprender cémo distribuyen los
consumidores racionales sus limitados recursos entre los bienes que les reportan
satisfaccion” (Nordhaus, 2002, pag. 132).

Igualmente, “la satisfaccién, dentro del comercio electrénico, es definida como
el compromiso que tiene el comprador con respecto a la experiencia adquirida en la
compra previa en un sitio web” (Chou, Chen, & Lin, 2015, pag. 10). Otro de los factores
que tiene influencia para el consumidor de servicios electrénicos, es el tiempo estimado
de entrega de su orden, debido a que éste tiene una influencia sobre la satisfaccién.
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De otro lado, estamos viendo como el comercio electrénico ha creado una nueva
especie de comprador, que estd exigiendo y buscando en una tecnologia el tener una
experiencia satisfactoria al momento de navegar y adquirir bienes. Por esa razén, las
empresas deben saber cdmo implementar este modelo de comercio, donde los clientes
no estén dispuestos a recibir informacion irrelevante, ni un sistema lento o confuso en su
navegacion y esperan sentirse orientados y no dirigidos. De acuerdo con el estudio
comisionado por Visa Inc, (2012) para lograrlo, se pueden encontrar diversos elementos
de apoyo que se pueden incluir en un sitio dedicado al comercio electrénico, para
optimizar el proceso de compra; entre ellas estén:

1. Resefas y calificaciones: resefias, comentarios y evaluaciones de usuarios sobre
los productos / servicios del comercio.

2. Mensajes de inventario: avisos a los usuarios sobre la situacion de inventario de
cada producto. Por ejemplo, el envio de un mensaje al ser resurtido un producto
buscado con anterioridad que se encontraba agotado.

3. Ordenar, buscar y filtrar: una tienda online debe entregar a sus compradores la
posibilidad de ordenar, buscar y filtrar los productos por precio, nombre, mejor
calificados, méas vendidos, ofertas, caracteristicas, etc.

4. Lista de Deseos (“WishList”): seccidn que permite al usuario crear una lista de los
productos que desea. El usuario que cred la lista puede verla posteriormente
como recordatorio en compras futura. Otros usuarios pueden ver la lista y hacer
regalos basados en esta lista.

5. Productos relacionados: esta opciéon considera la posibilidad de ofrecer
productos relacionados con la compra que se esta efectuando (p.ej. software
antivirus al comprar una computadora).

6. Lo que vieron / compraron otros usuarios: consiste en ofrecer productos que
vieron o compraron otros usuarios con intereses similares (basados en las
compras que han hecho).

7. Compartir en redes sociales: entrega a los usuarios la posibilidad de compartir
su compra en redes sociales (p.ej. usuarios comparten en redes sociales que
asistirdn a un concierto justo después de comprar los boletos).

8. Fotosde los articulos: fotografias de los productos o servicios que se ofrecen, con
el objetivo de que los usuarios puedan tener una referencia de los productos y/o
servicios que la empresa ofrece.

9. Personalizador de productos: permite ofrecer recomendaciones de productos
basadas en las respuestas del usuario a wuna serie de preguntas.

2.1. Satisfaccion y Lealtad

La satisfaccién del consumidor de servicios electrénicos tiene relacidon con la
lealtad del cliente (Oliver, 1999; Yi & La, 2004). El estudio de Finn et al. (2009), presenta
la satisfaccion como mediador entre los efectos de calidad del sistema, facilidad de uso,
utilidad y aceptacién de las intenciones de comportamiento. En general, la calidad del
servicio es un antecedente importante de la satisfaccién del consumidor (Lin, 2007).

Sin embargo, algunos estudios sefalan que la satisfaccion del consumidor no
depende de la alta precision de la recomendacién, es decir, la exactitud es una medida
importante de la utilidad de un sistema de recomendacidn, pero no puede ser suficiente
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para satisfacer a los consumidores en linea, construir la lealtad electrénica o persuadirlos
a comprar (Pu et al., 2012).

En el modelo longitudinal de satisfaccion, la confianza afecta la intencidn de
compra directa e indirectamente a través de dos mediadores, el riesgo percibido y el
beneficio. Igualmente, se aborda el afecto de las relaciones a largo plazo a través de la
satisfaccion, especificamente, se observa el efecto de la confianza pre-compra en la
satisfaccion post-compra, que a su vez influye en la lealtad electrénica (Kim et al., 2009).
De acuerdo a lo anterior, planteamos la siguiente hipdtesis:

H1: La satisfaccion influye positiva y significativamente en la lealtad de los consumidores
de servicios adquiridos a través de internet.

2.2, Privacidad, Satisfaccién y Lealtad

La privacidad, es definida como la capacidad para controlar los términos por los
cuales la informaciéon personal es adquirida y utilizada (Flavidan & Guinaliu, 2006). En ese
sentido, la recopilacion y el uso de los datos de los clientes vienen con una serie de
preocupaciones de privacidad, lo anterior, debido a problemas respecto a la
confidencialidad de la informaciéon personal y su uso ilegal (Thaichon & Jebarajakirthy,
2016).

Los problemas de privacidad de los sitios web tienen influencia negativa sobre la lealtad,
debido a que la proteccién de la privacidad es la mayor preocupacién de los
consumidores de servicios a través de internet (Flavidn & Guinaliu, 2006). La
investigacion de Sheng & Liu (2010), considera que los clientes no se preocupan por la
proteccion de la privacidad del sitio cuando han utilizado el sitio en varias ocasiones, ya
que son conscientes de que si han estado protegidos.

La privacidad puede no tener relacién con la satisfaccion, pero si con la lealtad
(Sheng & Liu, 2010). Autores como Thaichon & Jebarajakirthy (2016), identificaron el
impacto de la privacidad en la lealtad de servicios adquiridos a través de internet en
Estados Unidos de América.

Cabe mencionar que en los paises desarrollados existen leyes y marcos
normativos que permiten la proteccion del consumidor de servicios adquiridos a través
de internet (Flavian & Guinaliu, 2006), sin embargo, en México son escasos los avances
en dicha materia. En ese sentido, las empresas deben dar prioridad a aumentar la
seguridad y privacidad de las comunicaciones, ya que esto incrementara la confianza y
favorecerd la creacién de un mercado més leal (Thaichon & Jebarajakirthy, 2016). Lo
anterior, gracias a que la proteccidn de la privacidad del cliente puede agregar valor a
un servicio; por lo anterior, planteamos la siguiente hipdtesis:

H2: La privacidad influye positiva y significativamente en la lealtad de los consumidores
de servicios adquiridos a través de internet.

El modelo de intencién de uso, confianza y satisfaccién mide la satisfaccidn de los

consumidores de los sistemas de recomendacién y el efecto de dicha satisfaccion en su
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intencion de utilizar los sistemas de recomendacién. Asi mismo, la facilidad de uso
percibida, la utilidad percibida y la confianza son factores que afectan la satisfaccién
(Vahid et al., 2016).

Sin embargo, son escasas las investigaciones respecto a la calidad de los servicios
electrénicos en México. Por lo anterior, la presente investigacidn busca aportar evidencia
para las variables cumplimiento, privacidad, satisfaccion y lealtad del consumidor de
servicios adquiridos a través de internet en México; por lo anterior, planteamos la
siguiente hipdtesis:

H3: La privacidad influye positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores de servicios adquiridos a través de internet.

2.3. Cumplimiento, Satisfaccion y Lealtad

El cumplimiento se refiere a si el manejo del sitio web y la entrega de servicios
son confiables (Sheng & Liu, 2010). Asi mismo, dicho cumplimiento puede ser
considerado como la medida en que se cumplen las promesas del sitio sobre la entrega
de pedidos y la disponibilidad de articulos (Elsharnouby & Mahrous, 2015).

Los antecedentes de investigacién permiten observar que el cumplimiento tiene
un efecto positivo sobre la lealtad (Sheng & Liu, 2010) y es considerado como predictor
de la lealtad de servicios adquiridos a través de internet (Elsharnouby & Mahrous, 2015).

La investigacion de Sheng & Liu (2010), midié el impacto del cumplimiento en la
lealtad, en donde el resultado fue la eliminacién de un item de la escala, pasando de
siete a seis items. Igualmente, el trabajo de Yen & Lu (2008) elimina un item de la escala
cumplimiento, ya que contaba con una carga factorial por debajo de 0.7.

En ese sentido, el cumplimiento tiene un efecto relativamente alto en la lealtad
de los clientes. Estos resultados congruentes con los trabajos de Sheng & Liu (2010), asf
como Yen & Lu (2008), pero inconsistentes con los logros de la investigacion de
Parasuraman et al. (1988).

Por dltimo, la mejora en el cumplimiento creara una actitud favorable hacia el sitio
web de la empresa de servicios, ya que dicho cumplimiento podria desempefar un
papel mas importante que otros atributos en la formacién de la experiencia en linea
(Elsharnouby & Mahrous, 2015); por lo anterior, planteamos las siguientes hipétesis:

H4: El cumplimiento influye positiva y significativamente en la satisfaccion de los
consumidores de servicios adquiridos a través de internet.

H5: El cumplimiento influye positiva y significativamente en la lealtad de los
consumidores de servicios adquiridos a través de internet.
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2.4. Modelo de Investigacién

A partir de las investigaciones anteriores, se elabora la propuesta de modelo
tedrico de investigacion que representa las relaciones planteadas. En la Figura 1, se
muestran las variables cumplimiento, privacidad, satisfaccién y lealtad.

Figura 1. Propuesta de Modelo de Investigacién

Cumplimiento

Privacidad

Satisfaccion

H1

y

Lealtad

Fuente: Elaboraciéon propia con base en Yi & La (2004), Zeithaml et al. (2002), Kim et al.
(2009), Sheng & Liu (2010), Vahid et al. (2016), Thaichon & Jebarajakirthy (2016), Flavian
& Guinaliu (2006), Yen & Lu (2008), Elsharnouby & Mahrous (2015).

En ese sentido, se plantean hipdtesis causales, las cuales no solamente afirman
las relaciones entre dos o mas variables y la manera en que se manifiestan, sino que
ademas proponen un sentido de entendimiento de las relaciones. Con base en lo
anterior, la presente investigacién tiene como objetivo analizar los factores que influyen
en la lealtad del consumidor de servicios adquiridos a través de internet en México. Este
trabajo cobra relevancia, debido a que existen escasos estudios que abordan el
comportamiento del consumidor de servicios adquiridos a través de internet en México.

3. Metodologia de Investigacion
La metodologia de investigacion es de tipo causal y de corte transversal, la cual
se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo a partir de correlacionar las variables
independientes con las variables dependientes. La relacion tedrica existente entre
dichas variables se observa en los trabajos de Yi & La (2004), Zeithaml et al. (2002), Kim
et al. (2009), Sheng & Liu (2010), Vahid et al. (2016), Thaichon & Jebarajakirthy (2016),
Flavian & Guinaliu (2006), Yen & Lu (2008), Elsharnouby & Mahrous (2015).

Con la finalidad de establecer el sujeto de estudio y conformarlo en un grupo
para su investigacién, se plantea una muestra aleatoria representativa de la poblacion.
El diseno de la muestra se realizé a partir de un muestreo probabilistico aleatorio simple,
en donde se obtuvo como resultado un total de 384 observaciones, las cuales presentan
un 95% de confianza y un +-5% de margen de error.

Asi mismo, la unidad de anélisis se delimité a los consumidores de servicios
adquiridos a través de internet, en la Region Lagunera de los estados de Coahuila y
Durango. Los encuestados, cumplieron con las condiciones de ser mayores de 18 afos
y haber adquirido algun servicio electrénico en el Gltimo afo.
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Elinstrumento fue disefiado a partir de la revision de la literatura, el cual se realizé
a través de la conformaciéon de escalas de medicién integradas por items que
permitieron determinar la relacion existente entre las variables. La adaptacién vy
traduccion de las escalas se obtuvo del estudio de Ruiz (2016), en donde las variables
fueron probadas de manera independiente. Los cuestionarios fueron administrados
mediante entrevistas cara a cara.

4. Resultados

Con la intencién de evaluar la fiabilidad y validez de las escalas de medicién, se
realizd un Anélisis Factorial Confirmatorio (AFC) utilizando el método de maxima
verosimilitud con el software EQS 6.1 (Byrne, 2006). Asi mismo, la fiabilidad se evalué a
partir del coeficiente Alpha de Cronbach, obteniendo valores superiores al nivel
recomendado de 0.70 (Nunally & Bernstein, 1994). Cabe sefalar que el modelo original
se tuvo que ajustar, a partir de eliminar un item de la variable lealtad (L5) y dos items de
la variable cumplimiento (FUL1 y FUL3).

Tabla 1: Analisis Factorial Confirmatorio

2 (df) P NFI | NNFI | CFI | RMSEA | ALPHA
Modelo Original | 459.002(129) | 0.000 | 0.870 | 0.884 | 0.902 | 0.082 0.891

Modelo Ajustado | 164.005 (71) | 0.000 | 0.941 | 0.956 | 0.966 | 0.059 0.887

Ay2 Modelo Original — Modelo Ajustado ¥2=51.81 df=9

Donde y2 = C}li cuadrada; df = Grados de libertad; pP= Probabilidad Asociada; NFI = Indice de ajuste de
normalidad; CFI; Indice de ajuste comparativo; NNFI = Indice de ajuste no normada; RMSEA = Error cuadratico
medio de aproximacion

Los resultados de la aplicacion del AFC, explican que el modelo de medicién
proporciona un buen ajuste de los datos (x2 = 164.005; df = 71; P = 0.000; NFI = 0.941;
NNFI = 0.956; CFl = 0.966; y RMSEA = 0.059).

5. Conclusiones
El comportamiento del consumidor ha cobrado relevancia para las empresas que
ofrecen servicios a través de internet. En México, los usuarios de comercio electrénico
han ido en aumento; los antecedentes de investigacién sefalan la importancia de
estudiar la lealtad de dicho consumidor.

En México, los trabajos referentes a la lealtad electrénica son escasos, por lo cual,
para el desarrollo de esta investigacion se consideraron las variables cumplimiento,
privacidad y satisfaccion como factores que influyen en la lealtad del consumidor de
servicios adquiridos a través de internet.
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La aportacidon de esta investigacién gira en torno a la propuesta de modelo
tedrico, el cual presentd un ajuste adecuado respecto al modelo original; en ese sentido,
se recomienda que los gerentes y responsables de las areas comerciales y de
mercadotecnia planeen e implementen estrategias que tiendan a medir y elevar la
lealtad de los clientes.

Por lo anterior, es conveniente que las empresas de servicios adquiridos a través
de internet aseguren que el cliente reciba el comprobante de compra y/o reservacién
de manera correcta y rapida. Finalmente, se recomienda que los sitios web obtengan
retroalimentacion por parte de sus usuarios, para asi impulsar la consolidacién de la
lealtad.
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