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ABSTRACT

Aungue existen numerosos estudios que identifican las dimensiones clave de la calidad de servicio en el entorno
bancario tradicional, caracterizado por la interaccion personal, la literatura que investiga los atributos de calidad
de servicio, en el ambito de la interaccion a través de Internet, es relativamente escasa y emergente. Las
aportaciones mas ampliamente difundidas, aunque todavia no concluyentes, son las de Zeithaml, Parasuraman y
Malhotra (2000, 2002). Nuestro proposito es adaptar la escala de medida de la e-calidad propuesta por estos
autores de acuerdo con otras aportaciones significativas y validarla en el contexto especifico del sector bancario en
Espafia. Para ello realizamos 301 entrevistas a vendedores bancarios, en su calidad de usuarios especializados.

1. INTRODUCCION

En Espafia, los bancos tradicionales estdn avanzando hacia una configuracién multicanal, en la que es
previsible, que el canal Internet tenga cada vez un mayor peso. Por otra parte, nuevos entrantes
virtuales o quasi-virtuales, como ING Direct, estdn consiguiendo cuotas de mercado significativas e
impredecibles hace sélo unos afios. Sin embargo, aunque existen numerosos estudios que identifican
las dimensiones clave de la calidad de servicio en el entorno bancario tradicional caracterizado por la
interaccion personal, la literatura que investiga los atributos de calidad de servicio en el ambito de la
interaccion a través de Internet, es relativamente escasa y emergente. A pesar de esto, como afirman
Parasuraman y Zinkhan (2002), la demanda de servicios electronicos estd asegurada, ya que los
consumidores estan atraidos al ciberespacio en la busqueda de dos beneficios claves —la eficiencia en
la informacién y la eficiencia en las transacciones. Ademas, es un hecho que la importancia comercial
de los servicios electrénicos, a los que se accede via Internet o teléfono mavil, crece firmemente (Van
Riel, Liljander y Jurriéns, 2001).

En la actualidad, la investigacion sobre la e-calidad, se encuentra en una situacién emergente.
Dos de los creadores de la ampliamente reconocida y utilizada escala SERVQUAL (Parasuraman et
al., 1985, 1988 y 1991), Zeithaml y Parasuraman, junto con Malhotra, han comenzado el proceso de
desarrollo de un modelo para medir la calidad de servicio de los detallistas online. Este equipo de
investigadores ha publicado tres documentos de trabajo (Zeithaml et al., 2000, 2001 y 2002a) y un
articulo sobre la calidad de servicio online (Zeithaml et al., 2002b). Por su parte, Parasuraman ha
publicado un documento con Zinkhan (2002). Zeithaml et al., (2000 y 2002, a) denominan al modelo
de Internet e-SERVQUAL. A estos autores hay que sumar otros investigadores de la calidad de
servicio online, entre los que se incluyen Jun y Cai (2001), Yang y Jun (2002), Trocchia y Janda
(2003) y algunos otros que se citan méas abajo.

En este momento de la investigacion surgen muchos interrogantes. En particular, es necesario
plantearse si las escalas propuestas a nivel embrionario, son aplicables a diferentes contextos. Por
ejemplo, no esta claro hasta qué punto se puede trasladar a estos conceptos y a las teorias asociadas a
ellos, desde EEUU hasta otros contextos nacionales, normativos y culturales (Evanschitzky, lyer,
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Hesse y Ahlert, 2004). Por tanto, las teorias desarrolladas dentro de Estados Unidos deben someterse a
validaciones en investigaciones en diferentes contextos y culturas, fuera de EE.UU, antes de que
tengan una aceptacion universal (Boddewyn & lyer 1999; Boyacigiller & Adler 1991). Ademas, es
posible que aparezcan diferencias si consideramos diferentes sectores.

Por eso, nuestro propdsito es validar, una adaptacién de lo que podria considerarse la escala de
medida de la e-calidad, propuesta de manera emergente en la literatura, en el contexto especifico del
sector bancario en Espafia. En particular, tratamos de responder a la siguiente cuestion: ¢En qué
medida una adaptacion de las escalas propuestas para la e-calidad, puede utilizarse para medir la e-
calidad en un banco tradicional multicanal en Espafia?

2. DIMENSIONES PROPUESTAS PARA DEFINIR LA CALIDAD DE SERVICIO
ELECTRONICA (E-CALIDAD)

A continuacion se detallan los principales criterios que utilizan los clientes al evaluar las paginas Web
en general y la calidad de servicio de paginas web en particular, que han sido identificados en
investigaciones académicas.

La disponibilidad de informacién y contenidos se refieren principalmente a la obtencion de
informacion directamente de la pagina, a la profundidad o cantidad de la informacidn, a la calidad de la
informacion, y a la credibilidad de la informacion (Janda, Trocchia y Gwinner, 2002; Li, Kuo, y
Russell, 1999; Lynch y Ariely, 2000; Swaminathan, Lepowska-White, y Rao, 1999; Tan, Xie y Li,
2003; Van den Poel y Leunis, 1999; Wolfinbarger y Gilly, 2001; Yang y Jun, 2002; Zellweger, 1997).
La informacion es considerada como un elemento importante en la valoracién de la calidad de servicio
electrénico, debido a que se presume que los clientes desean acceder a una informacién completa, que
les permita comprobar la disponibilidad de productos y realizar comparativas de precios,
caracteristicas y calidades (Trocchia y Janda, 2003), con objeto de mejorar el proceso de toma de
decisiones sobre un producto, servicio, 0 compra (Haubl y Trifts, 2000; Lynch y Ariely, 2000; Novak,
Hoffman y Yung, 2000). La informacién de productos, en términos de riqueza y calidad, es
identificada como un elemento de satisfaccion electronica por Szymanski y Hise (2000).

La credibilidad de la informacion hace referencia a la confianza que demuestran los clientes
ante la informacion proporcionada en las paginas web (Trocchia y Janda, 2003). Yang y Jun (2002),
definen la dimensién credibilidad, en base a si la pagina web proporciona detalles, por un lado, del
historial o de la trayectoria de negocio del proveedor de servicios online, y por otro lado, en relacion a
los descuentos y recompensas diversas (por ejemplo, a compras repetidas, clientes fieles,...).

Por su parte, la Facilidad de uso o también denominada a menudo Usabilidad en el contexto
online, es considerada como un elemento esencial de la utilizacién de las tecnologias informaticas por
parte de los clientes (Davis, 1989; Morris y Turner, 2001; Venkatesh, 2000; Venkatesh y Davis,
2000). Sugiere que la valoracion, por parte de los clientes, de las paginas web probablemente estara
influenciada por: a) la facilidad de uso de las paginas y por b) la eficacia de las paginas web en ayudar
a los clientes a conseguir lo que quieren (Zeithaml et al., 2002). Este concepto fue desarrollado en un
principio por Davis, Bagozzi y Warshaw 1989, en relacion a la adopcion de nuevas tecnologias en el
entorno de trabajo, pero es de directa aplicacion en un contexto online. Adicionalmente, los estudios de
Adams, Nelson, y Todd 1992; Hendrickson, Massey, y Cronan 1993; Keil, Beranek, y Konsinsky
1995; Segars y Grover 1993; y Subramanian 1994, obtienen conclusiones similares. Entre los aspectos
principales que afectan a la usabilidad, se incluyen las funciones de bdsqueda, la velocidad de
descarga, el disefio global, y la organizacion de la pagina (Jarvenpaa y Todd 1997; Lohse y Spiller
1998; Montoya-Weiss, Voss, y Grewal 2000; Nielsen 2000; Novak, Hoffman, y Yung 2000; Spiller y
Lohse 1997-1998). Jun et al. (2004) asocian la facilidad de uso basicamente a la proporcion de
catalogos online bien organizados, con contenidos concisos, términos y condiciones faciles de
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entender. Al igual que Jun et al. (2004), Reibstein (2002) analiza el contexto detallista electrnico, y en
su caso entiende que los aspectos fundamentales que incorpora la facilidad de uso son la
funcionalidad, la accesibilidad de la informacion, la facilidad en la realizacion de pedidos y la
navegacion. Dabholkar (1996) mantiene que la facilidad de uso es un determinante de la calidad de
servicio. Xue y Harker (2002) consideran que la usabilidad incrementa la eficiencia en la utilizacion
del sistema, y por tanto constituye un elemento decisivo para la satisfaccion del cliente. Por su parte,
Gefen y Straub (2000) subrayan la especial importancia que tiene la facilidad de uso en el caso de
NUevos usuarios.

La privacidad/seguridad es otro de los criterios que ha sido analizado por su impacto en las
percepciones del cliente Online. La privacidad implica la proteccion de la informacién personal de los
usuarios (Friedman, Kahn, and Howe 2000), mientras que la seguridad conlleva la proteccién de los
usuarios del riesgo de fraude y de pérdidas econémicas por el uso de sus tarjetas de crédito o de otra
informacion financiera (Montoya-Weiss et al. 2000). Diferentes estudios demuestran la intranquilidad
de los clientes online en relacién a la aportacion de sus datos personales (Davis et al., 2000; Dumortier
y Goemans, 2001; Miyazaki y Fernandez, 2001), incluyendo a los usuarios que han comprado
productos/servicios online y a aquellos que no han llegado a realizar la compra (Rohm y Milne, 1998;
Sheehan y Hoy, 2000). Autores como Janda et al. (2002) y Jun et al. (2004), mantienen que la
dimensién de seguridad incorpora, por un lado, las percepciones de los clientes acerca del nivel de
proteccion de la informacion personal o seguridad no financiera (p.e., revelacion de un nimero de
teléfono), y por otro lado, las percepciones del nivel de riesgo online en la realizacién de transacciones
online o seguridad financiera (p. e., revelacién del nimero de la tarjeta de crédito). Zeithaml et al.
(2002) hacen referencia a la privacidad para incluir los aspectos de seguridad financiera y seguridad no
financiera. Wolfinbarger y Gilly (2003), por su parte, definen la dimension privacidad/seguridad para
incluir ambos aspectos. Asi mismo, Ribbink et al. (2004) identifican la dimension de garantia en el
mismo sentido, para incorporar la seguridad financiera y la no financiera. Es clave la disponibilidad de
una politica de privacidad formal y de confidencialidad en la pagina web por parte de las empresas de
forma que exista un acceso seguro que los clientes reconozcan inmediatamente, una reputacion general
del proveedor o suministrador de servicios, una certificacién o garantias de seguridad, informes de las
experiencias de otros clientes, etc. Ambas, la seguridad financiera y la seguridad no financiera, son
identificadas como aspectos determinantes de la calidad de servicio percibida por Yoo y Donthu
(2001), Liljander et al. (2002), y Zeithaml et al. (2000).

Otro criterio que ha sido investigado por influir en la evaluacion de los servicios online, es el
estilo grafico (Ariely 2000; Hoffman y Novak 1996; Hoque y Lohse 1999; Lynch y Ariely 2000;
Montoya-Weiss et al. 2000; Novak et al. 2000; Schlosser y Kanfer 1999), que incorpora aspectos como
el color, formato, tamafio y tipo de impresién, nimero de fotografias y graficos, y animacion. En
investigaciones mas recientes, diversos autores, entre los que se encuentran Gummerus et al. (2004),
Ribbink et al. (2004) y Van Riel el al. (2001), aluden a los aspectos comentados con anterioridad
cuando se refieren a la interfaz del usuario. La interfaz del usuario, captura aspectos tales como el
disefio general de la pagina (Kaynama y Black, 2000; Szymanski y Hise, 2000, Wolfinbarger y Gilly,
2003; Zeithaml et al., 2000), o escenario electronico (e-scape) (Van Riel et al., 2004), incluyendo el
formato (Srinivasan et al., 2002), la facilidad de navegacion (Kaynama y Black, 2000; Zeithaml et al.,
2000), la facilidad de uso (Dabholkar, 1996; Meuter et al., 2000; Srinivasan et al., 2002; Zeithaml et
al., 2000) y la estética de la pagina (Zeithaml et al., 2000). En una revision de la literatura, es posible
observar que los autores se refieren a la interfaz del usuario como el elemento que refleja la manera en
que se prestan los servicios, es decir, el canal a través del cual los clientes estan en contacto con el
proveedor de servicios (Van Riel et al., 2001). Es preciso sefialar que la interfaz del usuario como
determinante de la calidad de servicio electronico, para algunos autores consiste en una Unica
dimension (Grénroos et al., 2000), mientras que para otros consiste en varias sub-dimensiones
(Donthu, 2001; Zeithaml et al., 2000; Kaynama y Black, 2000). La dimension de sensaciones referida a
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la medida en que un proveedor de servicios de Internet presta atencion a los aspectos de estética de las
experiencias de compra online, considera la habilidad del consumidor online para interactuar con el
producto, asi como con otros individuos, durante la experiencia de compra; es decir, explora las
caracteristicas interactivas de la pagina web del detallista electrénico (Janda et al., 2002, Trocchia y
Janda, 2003).

El cumplimiento/fiabilidad, que en el contexto offline de calidad es considerada la dimension
méas relevante (Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1988), también se identifica como un factor
importante en el contexto online, asociada a una distribucién a tiempo y exacta, en cuanto a las
caracteristicas del producto/servicio y otros asuntos de cumplimiento, tales como precisién en precios
y respuesta en el tiempo prometido (Jun, Yang y Kim 2004; Liljander et al. 2002; Palmer, Bailey, y
Faraj 1999; Wolfinbarger y Gilly 2002; Yang y Jun 2002). Incorpora, ademas, los aspectos
relacionados con el funcionamiento de la pagina (Zeithaml et al., 2002). En el mismo sentido, Janda,
Trocchia y Gwinner (2002) consideran las expectativas de los clientes y definen la dimension de
rendimiento para un contexto detallista online, que incluye el cumplimiento de pedidos
(distribucién/prestacion de productos/servicios exacta y a tiempo, y buena voluntad para corregir
errores que surjan durante la transaccién) y la eficiencia en las transacciones (paginas web que se
carguen rapidamente y que sean de navegacion fécil). En consecuencia, el rendimiento comprende mas
que la mera recepcion del producto/servicio adecuado por el cliente.

Mulvenna, Anand, y Buchner (2000), mantienen que otros criterios como el acceso, la
capacidad de respuesta, y la personalizacion merecen mencionarse en lo que respecta a la calidad de
paginas Web. Estos criterios estdn comenzando a ser especificamente investigados. El
acceso/accesibilidad incluye la habilidad de comunicacién con el proveedor o los representantes de
servicios, asi como la disponibilidad de la direccién bricks and mortar de la empresa, su direccion de
e-mail, nimeros de teléfono y fax (Jun et al., 2004). Janda et al. (2002) definen el acceso como la
habilidad del detallista en Internet y la habilidad del cliente online para proporcionar y comprar a
través de un detallista online especifico, respectivamente, una amplia variedad de productos desde
cualquier lugar en el mundo. De acuerdo con estos autores, el acceso consta de la variedad y
universalidad de los productos ofrecidos en la pagina web. En consecuencia, Janda et al. (2002) y
Trocchia y Janda (2003) en su consideracion de la dimensién de acceso se basan en que una amplia
variedad de bienes en la pagina web reduce la necesidad de los clientes de moverse de una pagina a
otra. La conceptualizacion de la dimensidn de acceso que hacen Janda et al. (2002) en lo que se refiere
a la variedad de productos es consistente con el elemento de garantia, tal y como lo entienden Van
Iwaarden et al. (2004), en un intento de analizar e identificar las dimensiones SERVQUAL en relacion
al negocio electronico, ya que para los negocios online es fundamental tener un inventario completo e
informacion de los productos rica y relevante (Dayal, French y Sankaran, 2002).

Sin embargo, Jun et al. (2004) y Yang y Jun (2002), en sus respectivos estudios, consideran
para la definicién de la dimensién de acceso, la preferencia, por parte de los clientes online, por tener
multiples maneras para contactar con los detallistas online. De hecho, estudios previos mencionan la
necesidad de contacto frecuente con el cliente por teléfono y otros medios de comunicacién
convencionales (Burke, 1997; Cox y Dale, 2002). La capacidad de respuesta, al igual que en un
contexto de servicios tradicional, hace referencia a la eficacia y eficiencia con que se responde ante
problemas que experimentan los clientes (Liljander et al., 2002; Long y Mc Mellon, 2004; Tan et al.,
2003; Zeithaml et al., 2000) o cuando realizan preguntas o sugieren mejoras (Ribbink et al., 2004).
Yang y Jun (2002) consideran que la dimensidn capacidad de respuesta hay que incluirla en la
determinacion de la calidad de servicio online percibida por los no-compradores online, pero no en la
valoracién de los compradores online. Por otro lado, la personalizacién/customizacion en entornos
puramente electronicos, se refieren a la adaptacién del servicio a las preferencias individuales de los
clientes, y a si el servicio se adapta al cliente en base a la informacion anterior que la empresa
mantiene sobre el mismo, sin preguntarle (Liljander et al. 2002). Gummerus et al. (2004) consideran
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que el grado hasta el que se pueden satisfacer las preferencias de los clientes individuales (lo que
Zeithaml et al. (2000) definen generalmente como “customisation”) es un aspecto esencial a tener en
cuenta en la conceptualizacion de la calidad online. Yang y Jun (2002), por su parte, entienden que la
personalizacion se ilustra mediante el envio de cartas de agradecimiento a los clientes y mediante el
ofrecimiento a los usuarios de la oportunidad de enviar comentarios acerca de sus experiencias
individuales de servicio online en la pagina web. Jun, Yang y Kim (2004), defienden que aunque los
detallistas electronicos utilicen un medio impersonal, una pagina web, como principal canal de
marketing y de prestacion de servicios, deberian hacer todo lo posible para proporcionar servicios
personalizados o individualizados a sus clientes. La personalizacion se identifica con altos grados de
flexibilidad y de singularidad, y una relacién mas estrecha en relacion a los clientes. No obstante, la
adaptacion al cliente esta asociada a bajos niveles de flexibilidad y de singularidad, y a una relacion
mas distante (Surjadjaja, Ghosh y Anthony, 2003). Entonces, es posible concluir que segun los autores,
la personalizacion y la adaptacion al cliente denotan diferente nivel de participacion del cliente.
Zeithaml et al. (2002) no consideran la dimension de personalizacion. Por su parte, Wolfinbarger y
Gilly (2003) incluyen el aspecto de personalizacién en la dimension disefio de la pagina Web. En
concreto, los autores consideran oportuno un nivel de personalizacion ni demasiado bajo ni demasiado
elevado.

Otra dimensidn que se menciona es el conocimiento de los precios (Zeithaml et al., 2000). Sin
embargo, en estudios posteriores de Zeithaml et al. (2002), asi como de Tan et al. (2003) la dimensién
conocimiento de precios no es considerada para la evaluacion de la calidad de servicio. Sobre este
particular, Tan, Xie y Li (2003) apuntan que para el desarrollo de un marco general acerca del
entendimiento de la calidad de servicio electrénico no hay que considerar la dimensidn conocimiento
de precios. Para ello se basan en que la citada dimensién no parece que es relevante para la
determinacion de la calidad de servicio electrénico en el caso de proveedores de servicios de
informacion sin &nimo de lucro, tales como instituciones de educacion superior, gobiernos, bibliotecas
publicas, etc. En cambio, reconocen que la dimensidon de conocimiento de precios es posible que
resulte relevante en el ambito detallista electronico. Pero, segun ellos, el comercio electrénico es
Unicamente una sub-categoria de los servicios a través de la web. Por tanto, Tan et al. (2003) para su
analisis de las dimensiones de la calidad de servicio electrénico proponen dos cambios principales a las
dimensiones consideradas por Zeithaml et al. (2000). Por un lado, no consideran la dimensién
conocimiento de precios, y por otro lado, incorporan la dimension de la calidad de la informacion,
referida a la necesidad de que esa informacion sea precisa, relevante, actualizada, oportuna, y facil de
localizar.

3. ANALISIS EMPIRICO

3.1. Poblacién y muestra tomada

El universo considerado para el estudio se compone de gestores comerciales de productos bancarios
adscritos a sucursales de bancos, cajas de ahorro y cooperativas de crédito, sean gerentes de cuenta,
directores de sucursal o bien simples agentes comerciales. En este estudio, un total de 301 personas
fueron entrevistadas en la Comunidad Auténoma Vasca, de las que 200 (66,45% de la muestra)
corresponden a los municipios de Bilbao y Getxo (en Vizcaya), 61 (20,26% de la muestra) a San
Sebastian (Guiplzcoa) y 40 (un 13,29%) a Vitoria (Alava).

Para la seleccion de los entrevistados se tomo una muestra aleatoria simple de sucursales de
diferentes entidades de depdsito. Una vez elegida la sucursal, se procur6 entrevistar a todos sus
gestores comerciales.
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Los datos se recogieron mediante entrevista personal con visita Unica o bien a fecha y hora
concertada, en caso de que el gestor/a no pudiera realizar la entrevista en ese momento. Con
posterioridad, se comprob6 la autenticidad de las entrevistas mediante Ilamada telefdnica a todos los
entrevistados. La ficha técnica del trabajo de campo queda resumida en la Tabla 1. Asi mismo, los
items fueron recogidos mediante escalas de tipo Likert de 7 puntos.

Tabla 1: Ficha técnica del estudio empirico

Universo (N): Gestores comerciales de productos bancarios adscritos a sucursales de bancos y cajas de ahorro

Ambito geogréfico: Capitales provinciales de la CAPV

Periodo del trabajo de campo: Octubre a diciembre de 2004

Tamafio de la muestra (n): 301 entrevistas validas; 200 en Vizcaya, 61 en Guiplzcoa, 41 en Alava

Procedimiento de muestreo: Muestreo aleatorio simple de sucursales bancarias

Procedimiento de la entrevista: Entrevistas personales a ‘puerta fria’ y si no era posible en ese momento, con
fecha fijada con el entrevistado/a

Error de la muestra: 5,8% en el caso mas desfavorable (p = q = 50%; tamafio de N sin especificar)

3.2. Fiabilidad y validez de los factores y del modelo

Por su parte, la tabla 2 enumera los diferentes andlisis preliminares de validacion de las escalas
realizados, asi como el andlisis definitivo del modelo con el contraste de hipétesis. Se ha procurado
seguir las instrucciones de Bollen (1989), Byrne (1994), Churchill (1979) y Hair et al. (1999) para la
especificacion tanto del modelo de medida como del modelo estructural.

Tabla 2: Analisis realizados con la muestra de datos

Finalidad Tipo de andlisis Procedimientos

Anélisis preliminar de las variables | Normalidad univeriante

de medida Normalidad multivariante

Anadlisis univariantes (datos ausentes
0 extrafos en las escalas de medida)

Validacion de escalas de medida Fiabilidad de  las  escalas | Alfa de Cronbach
(consistencia interna)
Validez de las escalas®:

De contenido Revision bibliogréafica

De concepto o interna:

Convergente Analisis factorial exploratorio
Discriminante Anélisis confirmatorio del modelo
Nomoldgica factorial completo

Los andlisis univariantes realizados permitieron subsanar cualquier error de trascripcion y
tabulacion de las respuestas. Asi mismo, se comprob6 que todos los entrevistados habian completado
la totalidad de las preguntas del cuestionario, cuestién sobre la que el equipo de campo tuvo cuidado
expreso de que se cumpliera. Por otra parte, los analisis de la normalidad realizados sefialaron
problemas de normalidad en numerosos items, asi como de curtosis multivariante positiva, y por tanto

1 Bagozzi (1994).
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no normalidad multivariante. Por esta razén, se optd por el empleo de pruebas robustas de ajuste del

modelo, tanto en su evaluacion en el analisis factorial confirmatorio, como en el contraste del modelo
2

causal“.

La fiabilidad o consistencia interna de las escalas de medida se puede definir como el grado de
concordancia exhibido por los items que miden una misma variable o factor, y se suele medir a través
del coeficiente alfa de Cronbach (1951). De acuerdo con Nunnally (1978), se puede afirmar que existe
consistencia interna a partir de valores de 0,60 en este coeficiente. No obstante, Van de Ven y Ferry
(1980) rebajan el nivel minimo necesario hasta 0,55.

A continuacion, el andlisis de los valores alfa de Cronbach por grupos de items permite apreciar
cudl es el nivel de coherencia interna de los items en cada factor, determinando de manera alternativa
si éste mejora caso de eliminar un item concreto. La Tabla 3 muestra los resultados obtenidos para esta
prueba. En la dltima columna, en trama gris, se destacan aquellos items cuya eliminacion daria lugar a
mejoras en la coherencia interna del grupo o factor. Por otro lado, los factores ‘garantias de
devolucion’ y ‘contacto’ no admiten esta posibilidad, al disponer sélo de dos items.

Tabla 3: Relacion de factores del modelo, items y medidas de coherencia interna

Factor y alfa de Cronbach Item Alfa de Cronbach si se
elimina el item
P2:La apariencia de la pagina Web esta cuidada 0,757
Informacién en la pagina [ pa.gs facil para los clientes encontrar el producto o servicio deseado y 0,749
web acceder a la informacion sobre ese producto
0.784 P4:La informacion sobre los productos esta actualizada 0,723
P5:La informacion sobre los productos es exacta 0,729
P22:La pagina Web proporciona informacion en profundidad 0,796
P23:La informacion de precios es clara, veraz y facil de entender 0,759
P6:Los productos o servicios que se venden son los prometidos 0,280
chg‘;i‘:iones de entrega P7:Los productos (o regalos) se entregan en buenas condiciones 0,225
' P8:La empresa cumple con exactitud los servicios prometidos en la 0,469
pagina Web
P11:La pagina Web funciona correctamente 0,481
gigggidad P24:La pagina Web permite que el cliente no malgaste su tiempo 0,491
' P25:Resulta facil y rapido completar una transaccion 0,437

P13:Se ofrecen mecanismos de reembolso en el caso de que haya
Garantias de devolucion problemas

0,576 P14:Se ofrecen garantias para el servicio online (devoluciones,
recuperacion de costes de envio, )

P15:Existe la posibilidad de contactar con personas que dan servicio

Contacto online al cliente
0,734 P16:El cliente puede recibir servicio telefonico mientras visita la pagina
web
P17:Cuando un cliente tiene un problema le es facil obtener ayuda 0,494
Respuesta a quejas P18:Los e-mail de ruegos o quejas por parte de los clientes, realizadas 0,124
0,423 en la pagina Web o relativos a la pagina Web, obtienen una oportuna
respuesta
P19:Se envia la confirmacién de los pedidos o de los servicios 0,342

realizados oportunamente

2 En concreto, para el ajuste global se ha optado por la prueba Chi-cuadrado escalado de Satorra y Bentler (1994).
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Finalmente, se puede apreciar que los niveles de coherencia interna resultan altamente
satisfactorios para los factores Informacion en la pagina Web, Condiciones de entrega, y Contacto,
adecuados para el caso de Garantias de devolucion y Fiabilidad, e insuficientes para el caso de
Respuesta a las quejas. No obstante, es preciso sefialar que el analisis pormenorizado por subgrupos de
muestra segun el sexo (184 hombres y 117 mujeres), y el cargo que ocupa (37 directores y frente a 264
gestores), daria como resultado valores minimos superiores a 0,55 en todos los subgrupos, para el caso
de Respuesta a las quejas. Por esta razén, dado el relativo tamafio elevado de la muestra y la
posibilidad que ofrece para analizar colectivos de forma pormenorizada, se opta por tener en cuenta
ambos factores, con sus items restantes (no marcados en color gris).

La validez de las escalas se refiere al grado en que una medida o conjunto de medidas son
capaces de capturar la esencia del concepto que se desea conocer, quedando libre de errores de tipo
constante (sistematico) o aleatorio (Churchill y lacobucci, 2002, p. 407; Sanchez y Sarabia, 1999, p.
379). La validez general se concreta en nociones méas especificas, como son la validez de contenido,
validez de concepto o interna y la validez de criterio (Bagozzi, 1994a).

No existe un Unico indicador para determinar la validez general, sino criterios distintos, cada
uno centrado en evaluar un aspecto concreto de ésta. De aqui la necesidad de analizarlos aplicando
diferentes criterios. Unos son de tipo cualitativo, como la revision exhaustiva de la literatura y una
apreciacion objetiva y completa de la realidad. Otros, en cambio, estan basados mas bien en pruebas y
medidas estadisticas (Sanchez y Sarabia, 1999).

La validez de contenido en una escala se refiere al grado en el que la misma es representativa
del concepto que pretende medir. También se entiende como el grado en el que los items de la escala
resultan representativos del universo de items que hacen explicito un concepto. Por su naturaleza
cualitativa, no existen pruebas estadisticas o coeficientes para su medida, sino Unicamente
aproximaciones basadas en juicios de valor (Sanchez y Sarabia, 1999, p. 380).

Una revision exhaustiva de la literatura previamente desarrollada es condicidn necesaria para
establecer que existe validez de contenido en los factores de una escala, y en el modelo que conforman.
Este ha sido el objetivo de la discusion pormenorizada de cada factor, explicada en el epigrafe anterior.

Por su parte, la validez interna o de concepto se refiere al problema de determinar qué es lo que
realmente mide el instrumento o escala de medicion (Sanchez y Sarabia, 1999, p. 383). En realidad, se
trata del aspecto de la validez que mayor atencién ha recibido en las Ciencias sociales (Bagozzi,
1994a), y el que mas dificultad conlleva (Churchill y lacobucci, 2002). Tres aspectos conforman la
validez interna: validez convergente, discriminante y nomoldgica.

La validez convergente refleja el grado en que las medidas o items supuestamente
pertenecientes a un mismo factor se encuentran altamente relacionados entre si. Este hecho se puede
comprobar a través de los coeficientes de correlacion de los items (Churchill, 1979). Para su
evaluacién se realizaron un analisis factorial exploratorio seguido de un andlisis factorial
confirmatorio.

Por su parte, la validez discriminante comprende el grado en el que dos items, planteados para
medir factores similares pero distintos, estdn poco relacionados entre si (Bearden y Netemeyer, 1999,
p.5).

Mediante un anélisis factorial exploratorio con rotacion varimax, se verifica la disposicién de
los items por grupos en distintos factores, comprobandose que éstos son unidimensionales (Bagozzi y
Baumgartner, 1994; Churchill, 1979). Asi la tabla 5 muestra la matriz de componentes rotados para
todos los items.

El porcentaje total acumulado de la varianza explicada en los once ejes factoriales obtenidos es
del 70,57%. Por su parte, la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO), que es una medida del grado en el
que los items empleados se agrupan en los ejes factoriales obtenidos, indica un ajuste satisfactorio, con
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un resultado de 0,853 (Sharma, 1996, p. 116). Igualmente, el resultado del test de Bartlett, que es una
medida del nivel en que la matriz de correlacién de los items no es ortogonal, indicando la adecuacién
del andlisis de componentes principales, es altamente significativo®.

De los resultados de esta prueba se aprecia que todos los items se agrupan en sus respectivos
ejes factoriales de la manera que se habia previsto, salvo en el caso de los items 11 (“La pagina Web
funciona correctamente™) y 23 (“La informacién de precios es clara, veraz y facil de entender”), que en
lugar de ir junto con los items que les corresponde en teoria, van en el caso del item 11 como Unico
elemento de un dltimo eje factorial, y para el caso del item 23, junto con los items 24 y 25. En
consecuencia, se opta por eliminar ambos items. La siguiente tabla representa las correlaciones item-
factor de la relacion de cuestiones, una vez eliminados estos dos items. Se aprecia que se ajustan en 6
ejes factoriales separadamente.

Tabla 4: Andlisis factorial exploratorio

Items / Componentes 1 2 3 4 5 6
P2:La apariencia de la p4gina Web esta cuidada 0,804 | 0,035 | 0,162 | 0,010 | 0,018 | 0,134
P4:La informacién sobre los productos estd actualizada 0,760 | 0,221 | 0,218 | 0,164 | 0,126 | 0,076
P5:La informacién sobre los productos es exacta 0,702 | 0,273 | 0,239 | 0,136 | 0,239 | 0,054

P3:Es facil para los clientes encontrar el producto o servicio deseado y acceder a la informacion 0,652 | 0,161 | -0,109 | 0,177 | 0,320 | 0,141
sobre ese producto

P7:Los productos (o regalos) se entregan en buenas condiciones 0,071 0,817 | 0,042 | 0,157 | 0,058 | 0,077
P6:Los productos o servicios que se venden son los prometidos 0,165 | 0,777 | 0,096 | 0,128 | 0,162 | 0,129
P8:La empresa cumple con exactitud los servicios prometidos en la pagina Web 0,427 | 0,709 | 0,051 | 0,042 | 0,151 | 0,111
P16:El cliente puede recibir servicio telefénico mientras visita la pagina web 0,129 | 0,042 | 0,886 | 0,024 | -0,046 | 0,060
P15:Existe la posibilidad de contactar con personas que dan servicio online al cliente 0,158 | 0,111 | 0,828 | 0,173 [ 0,183 | 0,061
P13:Se ofrecen mecanismos de reembolso en el caso de que haya problemas 0,156 | 0,162 | 0,066 | 0,828 | -0,026 | 0,041
P14:Se ofrecen garantias para el servicio online (devoluciones, recuperacién de costes de envio, ) | 0,112 | 0,118 | 0,122 | 0,748 | 0,159 | 0,221
P24:La pagina Web permite que el cliente no malgaste su tiempo 0,273 ] 0,071 | 0,047 | -0,078 | 0,796 | -0,001
P25:Resulta facil y rpido completar una transaccion 0,114 | 0,238 | 0,075 | 0,208 | 0,660 | 0,135
P19:Se envia la confirmacion de los pedidos o de los servicios realizados oportunamente 0,164 | 0,235 | 0,045 | 0,087 | -0,080 | 0,837
P18:Los e-mail de ruegos o quejas por parte de los clientes, realizadas en la pagina Web o 0,136 | 0,029 | 0,103 | 0,221 | 0,364 | 0,660

relativos a la pagina Web, obtienen una oportuna respuesta
Método de extraccion: Andlisis de componentes principales
Método de extraccion: Rotacion varimax

La siguiente tabla resume los indices de bondad de ajuste del modelo factorial confirmatorio.

Tabla 5: Ajustes parciales y globales del modelo factorial confirmatorio

Factor Items Pondera- Ratio critico t R® Indicadores de bondad de ajuste
ciones estanda- (Prueba robusta)
rizadas
Informacién P2 0,634 11,454 0,402 | Ajuste Max. Verosimil:
enlapagina | P3 0,650 11,805 0,422 %219l 127,181/69
web P4 0,812 15,904 0,659 () 0,0003
P5 0,779 15,022 0,607 Bentler-Bonett NFI 0,910
Condiciones | P6 0,731 11,659 0,534 | Bentler-Bonett Non-NFI 0,933
de entrega P7 0,631 10,215 0,398 ~ CFI 0,956
P8 0,825 7.9 e+08 0,681 Bollen IFI Fit Index 0,957
McDonald MFI Index 0,908
Fiabilidad | P24 0,546 5,387 0,298 | Lisrel GFIFit Index 0,947
P25 0,609 5,748 0,371 Lisrel AGFI Fit Index 0,907
RMR 0,036
Standardized RMR 0,041

3 Concretamente, los resultados obtenidos han sido los siguientes: 2 = 3596,640 (p < 0,000) para 406 grados de libertad.
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Garantfas P13 0,586 4,255 0,324 RMSEA 0,053
de P14 0,714 4,589 0,540 RMSEA (i.c. 90%) (0,038; 0,067 )
devolucion
Contacto P15 0,981 17,756 0,343 Ajuste robusto:
P16 0,591 8,243 0510 | x* (saomaygentien / 9.l 19,1221/ 69
() (1,0000)
Bentler-Bonett NFI 0,963
Respuesta P18 0,610 4,209 0,372 | Bentler-Bonett Non-NFI 1,000
a quejas P19 0,538 4,038 0,290 _ CFI 1,000
Bollen IFI Fit Index 1,000
McDonald MFI Index 1,000
RMSEA 0,000
RMSEA (i.c. 90%)

La Tabla 5 expresa las ponderaciones estandarizadas de los items con respecto a sus factores,
junto con su ratio critico t y coeficiente de determinacion. Ningun valor t es inferior a 1,96, lo que
significa que todos tienen correlaciones significativas con sus respectivos factores. No obstante, los
resultados obtenidos para el coeficiente de determinacion en algunos casos indican una pobre calidad
de medicion del factor a través del item correspondiente. Aun asi, es preciso también sefialar que a
estos resultados contribuye el hecho de que la muestra sea grande y posiblemente heterogénea,
indicando la influencia de una o multiples variables de clasificacion. Esto también da pie a la
necesidad de particularizar estos resultados entre distintos subgrupos de personas.

En cuanto al ajuste del modelo factorial confirmatorio, si bien el ajuste global méximo
verosimil mediante el estadistico ji-cuadrado indica un nivel de significatividad escaso, se sabe que
para el caso de modelos que incluyen numerosos factores y con tamafios de muestra elevados, tiende a
ser pequefio. Por su parte, los resultados de ajuste robusto, tenidos en cuenta aqui debido al
incumplimiento de la condicion de normalidad multivariante de los items, dan como resultado un
ajuste muy bueno.

4. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En general, podemos concluir que la escala de medida, construida en base a un analisis de la literatura,
se ajusta bien al contexto especifico del sector bancario en Espafia. Se confirma que la e-calidad es un
constructo multidimensional, del que forman parte la mayoria de las dimensiones incluidas como
relevantes en la literatura. No obstante, se confirma también, que algunas adaptaciones al contexto son
necesarias. Asi, algunas dimensiones de la escala y algunos items dentro de algunas dimensiones no
ajustan bien. En especial, los relativos a la fiabilidad, y a la capacidad de respuesta (respuesta a quejas
y garantias). Se trata de items/dimensiones que probablemente obtendrian resultados diferentes en
contextos en los que los oferentes fuesen de pequefio/mediano tamarfio y vendiesen productos en vez de
Servicios.

Otra dimensién, la informacién en la pagina Web, que en nuestro estudio incluye, por un lado,
aspectos de la calidad de los sistemas de informacién, y por otro lado, de la calidad de la informacion,
ajusta bien. Esta dimension no ha sido incluida por algunas de las principales aportaciones de la
literatura. No obstante, resulta especialmente relevante en el sector bancario.

En definitiva, nuestro estudio permite contrastar que las aportaciones relativas a la medicion de
la e-calidad van en la buena direccién. Al mismo tiempo sugiere que es necesaria mas investigacion
para el desarrollo de una escala universal, que se adapte bien a diferentes contextos. En particular, las
escalas desarrolladas en la literatura podrian estar mas enfocadas hacia productos que hacia servicios.
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Ademas, futuras investigaciones deberian incluir el aspecto de la personalizacion, por
considerarlo importante en el contexto estudiado. En lo que se refiere a la inclusién o no de esta
dimension para la evaluacion de la calidad de servicio electronico, actualmente existen divergencias
entre los investigadores méas reconocidos.
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