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RESUMEN

Actualmente, el sitio Web corporativo es uno de los pilares fundamentales dentro de la
estrategia de comunicacion de las empresas, ya que en este instrumento se concentra la
parte fundamental de difusién de informacién de la organizacién y de los productos que

comercializa.

Los sitios Web corporativos se han posicionado como canales imprescindibles de difusién
de informacién hacia todo tipo de publico: clientes, proveedores, inversores, socios, em-
pleados, habiendo crecido sustancialmente en términos de contenido y nivel de servicio.
También se han vuelto mds homogéneos en términos de interfaces de navegacién y es-
tructuras de disefo. Si lo comparamos con el paradigma de la Web 2.0 encontramos que
las redes sociales y los blogs no sustituyen a la sede online, ya que cada instrumento cuenta

con sus funcionalidades especificas.

Sin embargo, existen innumerables tipos de sitios y modelos de negocio, por lo que resulta
dificil establecer una medicidn genérica de la calidad aplicable a todas las paginas Web.
En otras palabras, la calidad electrénica de un sitio Web es todavia un constructo escasa-
mente definido. Por ello, surge la necesidad de realizar estudios relacionados con la cali-

dad de las pdginas Web corporativas, la calidad electrénica.

En un intento de avanzar en el conocimiento de esta problemdtica, este trabajo se centra
en el estudio de los sitios Web corporativos no transaccionales, donde analizamos la cali-

dad del servicio y del producto.
Palabras clave: evaluacién de sitios Web, calidad de sitios Web, analisis de sitios Web.
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ABSTRACT

The corporate Website is currently one of the cornerstones of firms' communication
strategies, being the fundamental instrument for dissemination of information about the

organization and the products it sells.

Corporate Websites have emerged as essential channels for disseminating information to
all audiences: customers, suppliers, investors, partners, employees, etc. They have grown
substantially in terms of content and level of service, and have become more homogene-
ous in terms of navigation interfaces and design structures. When compared with what
the media like to call the Web 2.0, i.e., Web 1.0's people-to-people capacities, one finds
that social networks and blogs have in no way replaced the online venue. This is simply

because each instrument has its specific features.

The types of sites and business models are countless, however, so that it thus is hard to
establish a generic quality measure applicable to all Web pages. In other words, the elec-
tronic quality of a Website is still a poorly defined construct, and, at least in the case of
corporate Websites, there is a clear need for studies aimed at clarifying the issue. The pre-
sent study focuses on the product quality and service quality of non-transactional corpo-

rate Websites.
Keywords: Website evaluation, Website quality, Website analysis.
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INTRODUCCION, JUSTIFICACION Y
OBJETIVOS

INTRODUCCION

Internet es, hoy en dia, una tecnologia omnipresente, y uno de los ejemplos més destaca-
dos del éxito de la colaboracién de distintos sectores para la consecucién de un proyecto
comun. Partiendo de la investigacién en conmutacién de paquetes, el gobierno, la comu-
nidad académica y cientifica y la industria posibilitaron la creacién y desarrollo de uno de

los avances tecnoldgicos mas importantes de este siglo.

El concepto de una red global interconectada surge de la comunidad cientifica, pero fue
desarrollado inicialmente dentro del 4émbito militar. E1 4 de octubre de 1957, la antigua
Unié6n Soviética pone en 6rbita SPUTNIK, el primer satélite artificial, adelantidndose a
los Estados Unidos que dos afos atrds habian anunciado el inicio de la carrera interespa-
cial; este hecho determiné el inicio del desarrollo e implantacién de las comunicaciones
globales. Un afio después, el presidente Dwight Eisenhower ordena la creacién de la
Agencia de Proyectos de Investigaciéon Avanzada (ARPA) dentro del Ministerio de De-
fensa de los EE.UU. en colaboracién con la NASA, a fin de establecer su liderazgo en el

drea de la ciencia y la tecnologfa aplicadas a las fuerzas armadas.

Casi tan antigua como la invencién de los ordenadores es el deseo de conectarlos para

transmitir y compartir informacion y recursos. Los memorandums "On-line man-compu-
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INTRODUCCCION

ter communication" (Licklider y Clark, 1962) pueden considerarse la primera aproxima-
ci6n al concepto de "Galactic Network", una red interconectada globalmente, a través de
la cual se pudiera acceder a los datos desde cualquier punto de la misma. En estos trabajos
se exponen las repercusiones que supondria el trabajo en red (networking) para las inter-
acciones sociales. El gobierno de los Estados Unidos encarga en octubre de 1962 a J.C.R.
Licklider que dirija un grupo de investigadores y cientificos para liderar el Organismo de
Proyectos de Investigacién Avanzada (ARPA) con fines centrados en el proteccionismo
bélico ante la eventualidad de un conflicto mundial. De esta forma, Licklider fue el prin-
cipal responsable del programa de investigacion de ordenadores de la Agencia de Proyec-
tos de Investigacion Avanzada para la Defensa (DARPA) y durante su estancia en esta

agencia sostuvo la importancia del trabajo en red (nefworking). Un afio antes, Leonard
Kleinrock habia publicado "Information flow in large communication nets" (Kleinrock,

1961), el primer documento sobre la teorfa de conmutacién de paquetes, sobre la cual se

cimienta la transmisién de datos en la red.

En 1964, y paralelamente a las investigaciones del DARPA, Paul Baran del grupo Redes
de Comunicacién Distribuida (RAND) escribe un documento sobre redes de conmuta-
cién de paquetes para la comunicacién vocal segura en el dmbito militar (Baran, 1964).
Se partia del hecho de que cada nodo debia tener la misma importancia, garantizando de
este modo que no existiera un punto critico que, en el caso de ser dafiado, pudiera dejar

inactiva a la red.

En 1965, Lawrence G. Roberts, crea la primera red de ordenadores de drea amplia conec-
tando dos equipos (un TX2 y un Q-32) entre el laboratorio Lincoln del Instituto Tecno-
l6gico de Massachusetts y la System Development Corporation de Santa Ménica (Califor-
nia), a través de una linea telefénica conmutada de baja velocidad. Uno de los puntos

fundamentales de la investigacion radicaba en hacer dialogar a los ordenadores entre si.

12



INTRODUCCCION

En 1968 ¢l Grupo de Trabajo de Redes (NWG), liderado por Steve Crocker, se encarga

del desarrollo de protocolos de comunicaciones en ARPANET.

En 1969 Steve Crocker establece las Solicitud de Comentarios (RFC') que pretenden ser
una via informal y de distribucién rdpida para compartir ideas e informacién con otros
investigadores. Este mismo afo el Ministerio de Defensa de los EE.UU. designa a ARPA-
NET para la tarea de investigacion de redes. A finales de afo cuatro nodos formaban AR-
PANET y se hizo realidad una embrionaria Internet: Universidad de Los Angeles Cali-
fornia (UCLA), Instituto de Investigaciones de Stanford (SRI), Universidad de Califor-
nia en Santa Bérbara (UCSB) y Universidad de Utah. Los primeros paquetes de informa-
cién se enviaron desde la Universidad de Los Angeles hasta el Instituto de Investigaciones
de Stanford. Curiosamente, el primer intento produjo un colapso del sistema, al introdu-
cir la letra G de la palabra LOGIN; a pesar de ello, los cimientos de la nueva tecnologia

estaban establecidos.

LA WoRLD WIDE WEB

Sin embargo, la verdadera explosion de Internet se produjo anos después gracias al desa-
rrollo de la World Wide Web. Esta herramienta surge en 1989 en Suiza, en el seno de la
Organizacién Europea para la Investigacion Nuclear (CERN) a partir de los trabajos del
profesor Tim Berners-Lee (Berners-Lee, 1989), el cual disend un software para ordenar
sus notas personales. Bdsicamente consistfa en un programa que permitia crear documen-
tos hipertextuales, es decir, textos que podian ser leidos de forma no secuencial, gracias a

los enlaces que permitian pasar de un documento a otro o de una parte a otra de los mis-

"En un principio estas RFC fueron impresas y distribuidas a través del correo tradicional. Poste-
riormente se posibilité su acceso a través del servicio FTP. Actualmente, las RFC estan disponibles
en numerosos sitios de la World Wide Web. Con el paso del tiempo las RFC se han convertido
en especificaciones estandares de protocolos, aunque algunas siguen siendo de tipo informativo.

13



INTRODUCCCION

mos. Pero ademds la Web anade nuevas posibilidades al hipertexto, ya que no solo inter-
relaciona documentos, sino que permite establecer vinculos entre dispositivos diferentes.
A pesar de ser uno de los servicios mas recientes de Internet, fue el que tuvo mayor reper-
cusién, ya que proporcionaba al usuario una herramienta sencilla e intuitiva para acceder

auna ingente cantidad de informacidn y a otros servicios on/ine; sin lugar a dudas, la Web

fue uno de los detonantes del espectacular desarrollo experimentado por la red de redes,
acercando esta innovacién a millones de personas. Combina la funcionalidad de otros
servicios con una interfaz mas ergonémica, donde el texto se mezcla con otros elementos
multimedia (sonidos, gréficos, videos, etcétera), haciendo més atractivo el proceso de uti-
lizacién de la Red; ademds, permite navegar por la informacién disponible en Internet
como si esta fuese un documento extenso, uniendo partes que estdn geograficamente dis-

persas.

Gracias a esta innovacién y al correo electronico, en poco tiempo, Internet se convirtié
en foco de atencidn por parte de las més diversas organizaciones, consumidores, gobiernos
y medios de comunicacion. Este fendmeno no es extrano si pensamos que evolucionamos
hacia una economia de servicios en la cual la habilidad de mover informacidn era tan esen-
cial como en el siglo pasado lo fue el mover mercancias y, sin lugar a dudas, Internet po-
tenciaba este proceso. Algunos autores fueron mds alld, y apuntaron que la red de redes
liderd una nueva revolucion, la revolucién de la informacién. De hecho, "no es la infor-
maci6n en si la que generard el cambio, ni la inteligencia artificial, ni el efecto de los orde-
nadores sobre los procesos de decision, determinacién de politicas o desarrollo de estra-
tegias; es Internet la que estd produciendo profundas transformaciones en la economia,
en los mercados y en las estructuras de industrias enteras; en los bienes, servicios y en sus
flujos; en la segmentacion, en los valores y en el comportamiento de los consumidores; en
los mercados de trabajo; pero tal vez sea mayor el impacto ¢jercido sobre la sociedad, la

politica y la visién que tenemos acerca del mundo y acerca de nosotros mismos" (Drucker,

1999a).

14



INTRODUCCCION

EL SECTOR EMPRESARIAL EN LA WORLD WIDE WEB

Sin embargo, inicialmente, la comunidad empresarial tenia limitada su actuacién. La Fun-
dacién Nacional para la Ciencia (NSF), una de las principales entidades de la Red, habfa
establecido una Politica Aceptable de Uso (AUP) que prohibia la utilizacién de Internet
para fines "que no fueran de apoyo a la investigacion y la educaciéon”. De esta forma que-
daban excluidos explicitamente los propdsitos mercantiles: las empresas podian conec-
tarse a la Red pero no utilizarla con fines comerciales. A principios de 1990 el gobierno
de los EE.UU. decide romper el soporte econémico que venia prestando a Internet de-
jindola a su libre albedrio, lo que supuso abrir el camino hacia su liberalizacion. Esta re-
duccién de subvenciones directas unida a diversas presiones politicas hicieron insosteni-
ble la citada Politica Aceptable de Uso impuesta por la NSF y tuvo que retirar su medida

de restriccidn al comercio electrénico.

Este hecho supuso la introduccién generalizada de muchas empresas con fines comercia-
les que, arrastradas por una generalizada fiebre tecnoldgica del oro, abrieron sofisticados
y costosos espacios en Internet cuando, en algunos casos, deberfan haberse limitado a la
utilizacién de servicios mds bdsicos. Asi lo ponen de manifiesto fracasos como los del su-
permercado Webvan, la tienda para mascotas Pets.com, la empresa de envios en moto
Kozmo.com, la moneda digital Flooz.com, la jugueteria etoys que llegd a superar el valor
bursatil de Toys'R'Us, el portal de moda Boo.com, la tienda de ropa deportiva MVP que
poseia el respaldo de Michael Jordan, el portal Go.com de Disney, la comunidad
Kibu.com o la empresa GovWorks.com que pretendia gestionar la relacién ciudadano-
ayuntamiento. En Espafa, aunque en menor medida, también existieron casos similares
como diversia.com y alcoste.com de Ecuality (empresa que fue lider en el sector del co-

mercio electrénico en Espana con el apoyo de Acciona, BBVA, Abengoa, Omega Capital

15



INTRODUCCCION

o del grupo Picking Pack), Temalia del grupo Planeta, Patagén del Banco Santander y un

largo etcétera®.

El pesimismo posterior tuvo su base en el comportamiento bursétil de las compaiifas pun-
tocomy en general, de todo el sector tecnoldgico. Los cambios profundos experimentados
en la Nueva Economia motivaron que muchas empresas multiplicaran por diez su valor
para después dividirlo por veinte. Entre 2001 y 2003 desaparecieron en todo el mundo
més de un millar de organizaciones relacionadas con Internet, méds de medio centenar de
ellas en Espana, fruto del fulminante estallido de la burbuja puntocom (Gonzalez y Mi-
randa, 2001). Las causas que motivaron malas cuentas de resultados, despidos, suspensio-
nes de pagos y, en tltimo término, el cierre generalizado de negocios fueron maltiples:
mala o inexistente planificacidn estratégica, infraestructura excesiva, pésima gestion, des-
conocimiento del medio, problemas de financiacién, supervivencia empresarial ligada ala
entrada de capital y no al funcionamiento de la empresa, desaceleracién econdmica, falta
de liquidez, elevados gastos en agresivas estrategias de comunicacion y, sobre todo, en ol-
vidarse del cliente y no proporcionarle experiencias personalizadas basadas en el valor afia-
dido. El que podriamos denominar "efecto Amazon", es decir, comportamientos bursati-

les ascendentes frente a elevadas pérdidas, habia llegado a su fin.

Este hecho motivé el progresivo enfriamiento de la euforia desatada sobre las posibilida-
des de Internet en el dmbito empresarial en general y del comercio electrénico en parti-
cular. A pesar de ello, algunos autores piensan que fue necesaria esta revulsiva etapa para
que la aplicacién de Internet al démbito empresarial resurgiera con mas fuerza que nunca,
impulsado por los s6lidos principios de la estrategia empresarial que nunca debieron de-
jarse aun lado. Se produjo la denominada "destruccién creativa"(Schumpeter, 1984), pro-

ceso de innovacién que tiene lugar en una economia de mercado en el que los nuevos

? Pueden encontrarse multitud de ejemplos en los medios impresos y digitales de esos afios.
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INTRODUCCCION

productos destruyen viejas empresas y modelos de negocio. Ademads, de esa fase emergié
una nueva concepcion de la Red, una nueva forma de entender al cliente, con un plantea-
miento social en el que el usuario forma parte de la creacién de contenidos: la Web 2.0.
A las veteranas Google, eBay, Amazon se unieron nuevas organizaciones con otra forma
de entender los negocios: Facebook, MySpace, YouTube, Wikipedia o Twitter. Tras esa
fase se entrd en una progresiva ¢ imparable consolidacién del sector; al menos hasta que

estallé otra crisis, esta vez no tecnoldgica, sino de indole econdmica.

La caida de Lehman Brothers, uno de los mayores bancos de inversidn estadounidense,
fue la chispa que encendié la peor crisis financiera conocida desde la Segunda Guerra
Mundial. El sistema financiero no estaba preparado para afrontar el colapso del mercado
inmobiliario y de la burbuja crediticia. Tras esta debacle, se abre una nueva etapa en la que
las organizaciones deben aprender a adaptarse al nuevo entorno y al nuevo cliente; para
ello, puede utilizar herramientas como las Nuevas Tecnologias de la Informacién y Co-
municaciones en general e Internet en particular, desde un prisma mds abierto y social,

para realizar y mejorar las actividades y procesos comerciales.

Actualmente, la World Wide Web sigue siendo una herramienta imprescindible y, en con-
creto, el sitio Web corporativo es uno de los pilares fundamentales dentro de la estrategia
de comunicacién de las empresas, ya que es en este instrumento donde se debe concentrar
y centralizar la parte fundamental de difusién de informacién de la organizacién y comer-

cializacion de los productos que comercializa.

En este contexto se enmarca la presente investigacion, la cual intenta despejar algunas

dudas conceptuales en relacion a la evaluacién de las sedes online corporativas, propo-

niendo una serie de metodologias e instrumentos de medicién desarrollados desde diver-

sos enfoques, en los que se profundizarin més adelante.
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INTRODUCCCION

JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Las organizaciones se comunican con sus distintos ptblicos a través de diversos canales y,
en las dos ultimas décadas, uno de los pilares basicos de dicha comunicacién ha sido In-
ternet en general y la Web en particular. El cardcter informativo y participativo de la red
ha potenciado la relacién de la empresa con su entorno, surgiendo incluso un nuevo pa-
radigma en el cual el usuario participa activamente en la generacién de contenidos: la
Web 2.0. Sin embargo, y a pesar de la aparicién e implantacién de la denominada Web
social, la Web tradicional, lejos de perder su importancia, se configura en la actualidad

como el centro neuralgico de las distintas estrategias on/ine de las compaiifas.
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Figura 0.1. Crecimiento de los sitios Web. Adaptado de Web Server Survey
(Netcraft) & Hobbes' Internet Timeline
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En este contexto, las empresas deben delimitar las funcionalidades y usos que las distintas
herramientas que la Red pone a su disposicion. De esta forma, en los sitios Web se cen-
traliza el proceso de comunicacién corporativay, en su caso, el de comercializacién, mien-
tras que en los perfiles de redes sociales y blogs corporativos se disenan estrategias enfoca-

das a la generacién de comunidades y a la mejora de la reputacién online.

De hecho, los sitios Web corporativos siguen siendo los principales canales de difusién de
informaci6n hacia todo tipo de publico: clientes, proveedores, inversores, socios, emplea-
dos, y han crecido sustancialmente en términos de contenido y nivel de servicio, volvién-
dose mds homogéneos en términos de interfaces de navegacién y estructuras de disefo.
La Web sigue experimentando un imparable crecimiento (figura 0.1), superando los
1.000 millones de sitios a nivel mundial, explosién que ha determinado la necesidad de

criterios de medicion para evaluar los aspectos relacionados con la calidad en uso, tales

como la accesibilidad y usabilidad de una aplicacién Web (Hasan y Abuelrub, 2011).

La World Wide Web fue disenada originalmente para presentar informacién a los inter-
nautas, utilizando para ello sencillos sitios que consistian basicamente en documentos de
texto con hipervinculos. Sin embargo, actualmente las paginas Web ejecutan complejas
aplicaciones de software para la difusion de informacién, el entretenimiento, el trabajo
colaborativo, las encuestas y la gestién de carritos de compra y pagos en el comercio elec-
trénico, entre otras utilidades. Estas aplicaciones son visualizadas en dispositivos hetero-
géneos (méviles, smartphones, phablets, tablets, televisores inteligentes,...) a través de di-
versos navegadores (Microsoft Internet Explorer, Chrome, Firefox, Safari,...) y sistemas
operativos (Windows, Mac, Linux,..), utilizando contenidos y componentes diversos, que
incluyen software tradicional y no tradicional, varios lenguajes de programacion, bases de
datos, imdgenes ¢ interfaces de usuario . Ademds, existen innumerables tipos de sitios y
modelos de negocio, por lo que resulta dificil establecer una medicién genérica de la cali-

dad aplicable a todas las paginas Web desde un tnico enfoque.
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Ante esta complejidad, es imprescindible disefiar herramientas de medicién para evaluar
los aspectos relacionados con la calidad de las sedes online, utilizando para ello diversos

enfoques, para potenciar sus aplicaciones y utilidades en el ambito empresarial. Para ello,
es basico realizar en primer lugar una profunda y exhaustiva revisién de la literatura, que
determine el estado del arte en evaluacién de sitios Web, delimitando los distintos enfo-

ques y metodologias utilizadas por la comunidad cientifica y profesional para esta labor.

OBJETIVOS

Partiendo de la necesidad manifestada anteriormente, podemos definir el objetivo gene-

ral de este trabajo de la siguiente forma:

"propuesta de una serie de mediciones de las sedes online corporativas, piedras
angulares de la comunicacion de la organizacion con todo tipo de priblicos, que
permitan al sector empresarial evaluar desde distintos enfoques la calidad de
los sitios Web que ponen a disposicion de sus usuarios y conocer la relacion de

dicho constructo con el valor percibido y la fidelidad de los mismos’.

En este objetivo general se delimitan los siguientes objetivos especificos:

1. Conocer en profundidad la literatura cientifica en relacién a la evaluacién de la
World Wide Web.

2. Identificar las metodologias y enfoques utilizados para la evaluacién de las sedes
online corporativasy, partiendo de esa base, desarrollar una serie de instrumentos
de medida.

3. Recalcar laimportancia de la estrategia relacionada con el sitio Web, como lugar
de concentracién de las acciones de comunicacién, comercializacion y fideliza-
cién.

4. Elaborar una serie de indicadores que resuman la informacién extraida de una

serie de variables objetivas relacionadas con el sitio Web de la compania.

20



INTRODUCCCION

Idear un sistema de medicion de la calidad de la pigina Web basado en sus carac-
teristicas de disefio bésicas, que sea sencillo de aplicar.

Construir un cuestionario que permita adaptar la escala e-S-QUAL a entornos
virtuales no transaccionales, para delimitar la calidad del servicio electrénico de
los sitios Web de las empresas seleccionadas.

Utilizar estos instrumentos para comparar las empresas seleccionadas e identifi-
car las mejores en funcién de los diversos aspectos analizados.

Identificar los puntos débiles de cada organizacidn, como propuesta de mejora
de su sede Web.

Comprobar la relacion existente entre la calidad del servicio electrénicoy el valor
percibido por el usuario, entre la calidad del servicio electrénico y la lealtad del

usuario y entre el valor percibido y la lealtad del usuario.

10. Poner de manifiesto las implicaciones gerenciales de los resultados obtenidos.

ESTRUCTURA DEL TRABAJO

Tras esta parte introductoria, esta investigacién posee dos secciones claramente diferen-

ciadas:

Fundamentos tedricos. Parte formada por los capitulos del 1 a 4, donde se re-

coge una exhaustiva revisién de los principales estudios en materia de medicién
de sitios Web.

Investigacién empirica. Parte en la que se exponen los instrumentos de medi-
cién propuestos en el presente trabajo y las principales conclusiones e implica-

ciones gerenciales que se derivan de la misma.

En concreto, la estructura por capitulos del trabajo es la siguiente:
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En el capitulo 1 se introduciré el concepto genérico de calidad de los sitios Web.
Para ello, en primer lugar se expondr4 la conceptualizacién y principales tipolo-
gias del término "calidad". A continuacién se profundizard en los métodos y en-
foques de evaluacién de los sitios Web. Los principales estudios en esta materia
se pueden agrupar en tres grandes lineas: aceptacién tecnoldgica, calidad de pro-
ducto y calidad de servicio, cada una de los cuales serd desarrollada en capitulos
posteriores.

En el capitulo 2 se comentaran los principales estudios enmarcados dentro de la
aceptacion tecnoldgica de las paginas Web como "innovacién". En estos estudios
destacan los modelos de difusién y adopcidn y los modelos de centrados en el uso
de sistemas de informacion. Dentro de estos tltimos, se encuentran los modelos
de aceptacion de la tecnologfa: TAM, TAM2, UTAUT y TAM3.

En el capitulo 3 se expondran los principales modelos que estudian las paginas
Web desde el punto de vista de la "calidad del software". Para ello, se introducira
dicho concepto y, a continuacidn, se expondrén los principales modelos relacio-
nados con el mismo. Dentro de ellos se encuentran los anteriores a la ISO 9126,
como los de McCall y Bochm, y los basados en las normas ISO 9126, 14598 y
25000, como WebQEM.

En el capitulo 4 se estudiardn los principales modelos relacionados con las pégi-
nas Web desde el punto de vista de la "calidad de los servicios electrénicos"”. Para
ello, en primer lugar, se delimitaran los principales modelos clsicos de calidad
en los servicios para pasar a profundizar en los relacionados explicitamente con
los servicios electrénicos. Se hard especial hincapié en las principales escalas de
medicién aparecidas en las tltimas décadas: e-SERVQUAL, escala e-S-QUAL/
e-recs-QUAL, comQ / ¢TailQ, WebQual, SiteQual, WebQual 4.0. y
eTransQual.
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Una vez delimitados los aspectos tedricos del trabajo, se procedera, en capitulos
posteriores a desarrollar diversas metodologias de medicién de sitios Web cor-
porativos, basada en los enfoques estudiados, principalmente en los de calidad de
software y calidad de servicio.

En el capitulo S se elaborardn una serie de indices cuantitativos de medicién de
sitios Web corporativos: de calidad Web, de accesibilidad, de popularidad, de
entrada y de dominio. Para ello, en primer lugar, se delimitarn los objetivos del
estudio para, a continuacién, exponer la metodologia empleada parala construc-
cién de los indices; en concreto, para su confeccién se utilizard un andlisis facto-
rial de componentes principales, basado en la revisién de la bibliografia efec-
tuada, sobretodo en la referente a la calidad del software. Por tltimo, se presen-
tardn la discusion de los resultados, principales conclusiones e implicaciones ge-
renciales.

En el capitulo 6 se disefiard una herramienta de medicién de sedes on/ine corpo-

rativas, adaptable a otras aplicaciones basadas en la Web, que utiliza variables
facilmente recopilables, para que cualquier organizacion pueda delimitar de ma-
nera rapida y sencilla la calidad del sitio Web que pone a disposicion de los usua-
rios. Para ello, se analizardn los sitios Web corporativos desde el punto de vista
de la calidad de software y se utilizard un método basado en atributos objetivos.
En concreto, se aplicard un modelo de Rasch a los atributos y empresas seleccio-
nadas. Por tltimo, se presentaran la discusion de los resultados, principales con-
clusiones e implicaciones gerenciales.

En el capitulo 7 se expondrd un estudio de la calidad de sitios Web desde el
punto de vista del servicio que presta al usuario. En concreto, se propondrd una
adaptacion de la escala e-S-QUAL a entornos Web no transaccionales, delimi-
tando las variables que conforman el constructo calidad electrénica, y cémo esta

incide sobre el valor percibido y la lealtad al sitio Web, a través de la aplicacion
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de un modelo de ecuaciones estructurales. Ademds, para comprobar su utilidad
se aplicard el instrumento de medida propuesto para delimitar los puntos fuertes
y débiles de cien compaiias analizadas y comparadas. Por tltimo, se presentardn
la discusién de los resultados, principales conclusiones e implicaciones gerencia-

les.

INTRODUCCION

CAPITULO 1: LA CALIDAD DE
LOS SITIOS WEB

CAPITULO 2: LA ACEPTACION

TECNOLOGICA FUNDAMENTOS
CAPITULO 3: LA CALIDAD DEL TEORICOS
SOFTWARE

CAPITULQ 4: LA CALIDAD DE
LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

CAPITULOS: INDICES
CUANTITATIVOS DE MEDICION

CAPITULO 6: APLICACION DEL
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EMPIRICA
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BIBLIOGRAFIA

Figura 0.2. Estructura del trabajo



INTRODUCCCION

e Enel capitulo 8 se recogerdn, a modo de resumen, las principales conclusiones e
implicaciones gerenciales derivadas del presente trabajo, asi como las futuras li-
neas de actuacion a realizar dentro de la presente linea de investigacion.

e DPor ultimo, se detalla la bibliografia utilizada en la confeccién de la presente in-
vestigacién. Ademas, para facilitar la lectura y comprensién del trabajo, hemos
creido conveniente incluir al final de cada capitulo los estudios referenciados en

el mismo.
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Capitulo

CAPITULO 1: LA CALIDAD DE LOS
SITIOS WEB

En el presente capitulo abordaremos el estudio de la calidad de los sitios Web; para ello, en
primer lugar delimitaremos el concepro de calidad y, a continuacion, identificaremos y desa-

rrollaremos los distintos enfoques utilizados en el estudio y evaluacion de las paginas Web.

1.1. EL CONCEPTO "CALIDAD"

El concepto "calidad" ha experimentado una notable evolucién a medida que evoluciona-
ban la industria, los métodos de produccién y las relaciones con el cliente, y no existe una
definicién genérica del mismo. La Real Academia Espanola define el término (del latin
qualitas, -atis, y del griego mot673¢) como: "propiedad o conjunto de propiedades inheren-

tes a algo, que permiten juzgar su valor" y "buena calidad, superioridad o excelencia".

Sin embargo, y a pesar de la frecuente utilizacién del término, su definicién sigue siendo
ambigua. Entre las principales acepciones del concepto calidad se encuentran las siguien-

tes:
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e  Adecuacién o idoneidad para el uso en términos de disefio, conformidad y dis-
ponibilidad (Juran y Gryna, 1993)°.
e Conjunto de funciones y caracteristicas de un producto, proceso o servicio que

le confieren la capacidad necesaria para satisfacer las necesidades de un determi-

nado usuario (ASQC: American Society for Quality Control).

e Conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le con-
fieren su aptitud para satisfacer unas necesidades explicitas o implicitas (UNE-
ENISO 8402:1995).

e Cumplimiento de unas especificaciones o conformidad con los requisitos
(Crosby, 2012).

e  Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requi-
sitos (UNE-EN ISO 9000:2005).

e  Grado predecible de uniformidad que proporciona fiabilidad a bajo coste y con-
veniente para el mercado (Deming y Nicolau, 1989)*.

e Minima pérdida total que un producto genera a la sociedad tras la venta (Tagu-
chi, Elsayed y Hsiang, 1989).

e Satisfaccion de las expectativas del cliente (Feigenbaum, 2005)°.

e Superioridad o excelencia (Zeithaml, 1988).

3 Estos autores diferencian entre calidad de disefio (caracteristicas que debe tener un producto para
satisfacer las necesidades de los clientes) y calidad de conformidad con las especificaciones estable-
cidas, que confluyen en el concepto de "aptitud de uso".

4 Seguin estos autores, ello implica traducir las necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas
medibles; solo as{ un producto puede ser disefiado y fabricado para proporcionar satisfaccién a un
precio que el cliente pagara.

> Conjunto total de las caracteristicas de los productos y servicios de marketing, ingenierfa, fabri-
cacién y mantenimiento, a través de los cuales los productos y los servicios cumplirdn las expecta-
tivas de los clientes.
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Tabla 1.1. Perspectivas de calidad. Elaboracion propia a partir de Holbrook y

Corfinan (1985)
IfA?’iIfI():?& CALIDAD EXPLICITA
BASADA EN LA BASADA EN LA
PRODUCCION FIABILIDAD
Econémica cldsica: . L
< caracteristica implicita Lengua). ¢ ordlflar.1$) del
J CALIDAD p dor: fiabilidad
O consumidor: fiabilidad,
5 CONCEPTUAL q;c;icp Zmic d.cnforina duracién de los productos y
QT oo IV;r € losmputs o uso sin fallos.
= 0Cesos.
a _?3)‘ o Control de calidad:
<2 Andlisis de valor: fiabilidad; se utilizan
a CALIDAD desempeiio de la dimi ’ .
rocedimien r
'::;] OPERATIVA funcién primordial de pro o, o pa ,a s
) un broducto definicidn, medicidén y
p ’ mejora.
BASADA EN LAS
CUALITATIVA CARACTERISTICAS
Microecondmica: la
cah(iad 5 ccrtl.ttrat.cn Filoséfica: caracteristicas
CALIDAD ;ZSP e oslcuran.l )a 1v;)s explicitas de un objeto, tal y
5 CONCEPTUAL Conﬁz Ca g ;Cbl?énp cro como son percibidas por un
v .
E implicitos algunos sweto.
Z valores humanos.
; —§ Modelos multiatributo:
S 5 Macroecondémica: utilizan las percepciones o
:QE g, critica la falta de creencias para predecir
S indicadores que juicios de valor globales.
= CALIDAD valoren los aspectos Modelos multisenal:
5 OPERATIVA cualitativos. Para la manipulan las sefiales
medicién de la calidad objetivas de los productos
de vida incorpora para analizar sus efectos en
aspectos humanisticos. los juicios subjetivos de la
calidad.

Con el objetivo unificar las distintas concepciones del término, algunos autores (Garvin,
1984; Holbrook y Corfman, 1985; Steenkamp, 1989; Reeves y Bednar, 1994; Moreno-
Luzdn, Peris y Gonzdlez, 2000; Hansen, 2001) han categorizado las definiciones de cali-

dad en funcién de diversos criterios.
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TIPOLOGIAS

En su estudio sobre la calidad, Garvin (Garvin, 1984) propuso cinco enfoques para defi-

nir el término:

e Enfoque transcendente: calidad como "excelencia”.

e Enfoque basado en el producto: calidad como "diferencias en las cantidades de

algtin atributo o caracteristica que posee un producto”.

e Enfoque basado en la fabricacién: calidad como "conformidad con las especifi-

caciones".

e Enfoque basado en el valor: calidad como "valor". Un producto de calidad es

aquel que cumple su funcién, tanto a un precio como a un coste aceptable.

e Enfoque basado en el usuario: calidad en relacién a la satisfaccion de las expecta-

tivas y necesidades del cliente.

Holbrook y Corfman (Holbrook y Corfman, 1985) proponen una clasificacién en fun-

cién de tres dimensiones:

o Calidad implicita/explicita.
e Calidad mecanica/humanistica

o Calidad conceptual/operativa.

Mediante la combinacién de estas dimensiones los autores establecen ocho perspectivas

diferentes sobre la calidad, que pueden agruparse en dos grandes categorias:

e Calidad objetiva: calidad mecdnica.

e Calidad percibida: calidad humanistica.

Por su parte, Steenkamp (Steenkamp, 1989) identifica cuatro enfoques en el concepto de
calidad:

e  Metafisico: calidad como innata excelencia.
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Gestién de la produccién: calidad como conformidad con las especificaciones.

Econémico: calidad como un producto diferenciado.

Percepcién del cliente: la calidad se basa en la emisién de juicios de acuerdo con

la informacién que este posee.

Tabla 1.2. Fortalezas y debilidades de las perspectivas de calidad. Elaboracién

propia a partir de Reeves y Bednar (1984)

FORTALEZAS DEBILIDADES
< - Beneficios para el marketing, al
O convertirse la calidad en un reclamo - Concepto subjetivo: escasa orientacién
E comercial. préctica.
) - Factor de motivacién de los - Dificil de medir.
;&i empleados. - Puede incrementar los costes y el precio.
= - Concepto genérico y universal.
- Concepto que abarca varios atributos - Dificultad para identificar y medir los
(excelencia, el precio, la durabilidad). aspectos tenidos en cuenta por los
» - Implica concentrarse en la eficiencia consumidores y su peso en la decisién de
©) interna (costes, especificaciones, etc. compra.
o p y p
§ en la eficacia externa (necesidades de los - Desacuerdo entre las relaciones de los
clientes). conceptos calidad y valor: ¢es la calidad
- Permite la comparacién entre un subcomponente del valor o ala
diferentes productos. inversa?
- - La mayoria de los bienes de consumo no
ﬁ . . son evaluados en funcién de las
) - Medici6n rédpida y sencilla. . . .
Z K ST especificaciones. Para el consumidor el
0o Z - Conduce a la eficiencia. o o
300 . rendimiento es subjetivo.
= - Importante para las estrategias L . .
<Q< SC) . ional - La evaluacién final del cliente incluye
internacionales.
o . Otros aspectos.
=RS - Las especificaciones deben proceder de P L
E = losd del cli - Puede no ser una definicién adecuada
os deseos del cliente. .
e r%-l) , . para los servicios.
T A - Més apropiado en mercados . .
7 % nduscrial - Puede reducir la capacidad de
industriales. . .
Q adaptacién, ante cambios en las
O p
preferencias de los consumidores.
- En el mercado la calidad debe ser - Es la definicién de calidad mds compleja.
2 evaluada en tltimo término desde la - Dificil de medir, numerosos clientes y
: uQ.J perspectiva de los clientes. percepciones y, en ocasiones, los clientes
S - Permite incluir factores subjetivos no pueden identificar sus expectativas
CZD § = criticos en la toma de decisiones del - Las actitudes previas a de compra juegan
L . .
3} ; é cliente. un papel muy importante.
O == - Aplicable en todos los sectores. - Existen diferencias en la evaluaciéon de
<50 P
B 2 - Mejora la capacidad de respuesta a los calidad a corto plazo frente a largo plazo.
—_ P . .y .
; @ cambios del mercado. - Confusion entre los conceptos calidad
A - Concepto que "todo lo abarca": varios de servicio y satisfaccidon y su secuencia
Concepto que’ ¥ y

atributos y pesos.

temporal.
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Reeves y Bednar (Reeves y Bednar, 1994) sostienen que el concepto de calidad posee acep-

ciones multiples y, en ocasiones, confusas, y proponen un marco de referencia para estu-

diar, analizar y encuadrar los distintos conceptos de calidad que han ido surgiendo en el

tiempo. En su trabajo, identifican cuatro concepciones del término calidad:

34

Calidad es "excelencia" (Tuchman, 1980; Zeithaml, 1988). La excelencia fue uno

de los grandes conceptos de la filosofia de la antigua Grecia, intrinsecamente re-
lacionado con el término "areté" (en griego apety) o virtud, cumplimiento fiel
del fin previsto o asignado a cada objeto. Aristdteles, define la virtud como la
excelencia de una cosa, y para Platén la excelencia era algo absoluto, la més alta
idea de todo, "lo mejor”.

Dentro del enfoque de excelencia, Tuchman (1980) afirma que la calidad im-
plica invertir la mejor habilidad y esfuerzo posible para producir los mejores re-
sultados. Por otro lado, para Zeithaml (1988) la calidad de servicio percibida por
el cliente es definida como la valoracién que este hace de la excelencia o superio-
ridad del servicio.

Calidad es "valor" (Abbott, 1955; Ishikawa, 1994; Feigenbaum, 1994). Segin

Feigenbaum no se puede definir calidad como "lo mejor" en términos absolutos,
sino "lo mejor" en funcién de ciertas condiciones desde el punto de vista del
cliente: el uso real del producto y el precio de venta del mismo. Por lo tanto, la
nocién de "valor” tiene que estar presente en cualquier definicién de calidad.

Los modelos econémicos tradicionales consideraban que el precio era el princi-
pal factor determinante de la eleccion del consumidor. Abbott considera que los
economistas ignoran un factor fundamental en el proceso de decision de los con-
sumidores: la calidad; en un mercado competitivo, deberfan considerarse tanto
el precio como la calidad. Posteriormente, otros autores (Cronin Jr. y Taylor,

1992) introducen nuevos factores, ademds del precio y de los juicios de calidad,
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que pueden influir en la decisién de compra, como son la conveniencia o la dis-
ponibilidad.

e  Calidad es "conformidad con las especificaciones (Levitt, 1972; Gilmore, 1974)

y con los requisitos” (Crosby, 2006). Durante la Revolucién Industrial, parte de

los problemas derivados de la produccién en masa se solventaron a través de la
conformidad con las especificaciones, que facilité el montaje y garantizé la inter-
cambiabilidad de las partes. Surge asi la concepcidn de la calidad segin la confor-
midad con las especificaciones, fundamentada en el fordismo y en el taylorismo,
cuya principal contribucidn fue el control estadistico de procesos. Juran (Juran
y Gryna, 1993) incorpora los enfoques de conformidad a las especificaciones y
de excelencia, al dividir la calidad en dos componentes:

0 Calidad de conformidad.

0 Calidad de disefio, compuesta a su vez por la calidad de investigacién de

mercado, calidad de concepto y calidad de especificacion.

e Calidad es "cumplir y/o exceder las expectativas de los clientes” (Parasuraman,

Zeithamly Berry, 1985; Buzzell y Gale, 1987; Demingy Nicolau, 1989). La con-
ceptualizacién de la calidad como el grado en que un producto satisface las ex-
pectativas de los clientes, surgida de la literatura del marketing de servicios, es
actualmente la mas generalizada. Los servicios han ido cobrando cada vez una
mayor relevancia dentro de la economia, lo que ha originado una mayor prolife-
racién de estudios relacionados con las preferencias de los consumidores. Lo que
cuenta en calidad es lo que percibe el consumidor (Grénroos, 1990). La calidad
es lo que el consumidor dice que es, y la calidad de un producto es lo que el con-

sumidor percibe que es (Buzzell y Gale, 1987).

Hansen (Hansen, 2001) propone dos criterios para definir el concepto de calidad, el cri-

terio del fabricante y el criterio del consumidor, y otros autores (Moreno-Luzén et al,,
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2000) agrupan las distintas conceptualizaciones de calidad en tres perspectivas: interna,

externa o mercado y global.

1. La perspectiva interna pone el énfasis en la eficiencia. Hace referencia a la con-

cepcion de calidad como conformidad con las especificaciones.

2. Laperspectiva externa o de mercado pone el énfasis en la eficacia y en la satisfac-

cién de los clientes. Hace referencia a los enfoques de calidad como satisfaccion
de las expectativas del cliente y a la calidad como relacién valor-precio.

3. Para lograr la excelencia, la calidad debe ser vista desde una perspectiva global,

integradora de las perspectivas interna y externa. La perspectiva global se centra
en satisfacer las necesidades de todos los grupos de interés relacionados con la
organizacion, con criterios de eficiencia. Hace referencia a la definicién de cali-

dad como excelencia.

Una vez delimitadas las distintas definiciones y tipologias del concepto “calidad”, pasamos

a comentar los diversos enfoques desde los que se han estudiado los sitios Web.

1.2. EVALUACION DE LA CALIDAD LOS SITIOS WEB.

A la hora de focalizar el dmbito de estudio de calidad hacia los sitios Web corporativos
debemos hacer referencia, en primer lugar, a aquellos métodos de evaluacién y enfoques

utilizados en la investigacién de dicha materia.

1.2.1. METODOS DE EVALUACION

Se pueden distinguir dos tipos de métodos para evaluar la calidad electrénica (Totz, Rie-

mer y Klein, 2001): métodos basados en procesos y métodos basados en atributos.

1. Enlos métodos basados en procesos, se evalta el sitio Web a partir de los proce-

sos y sucesos que se producen en la interaccién entre el usuario y el sitio Web,
por lo que solo pueden medirse mediante la observacién directa del comporta-

miento del usuario.
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2. En los métodos basados en atributos, el sitio Web se evaltia en funcién de la ca-

lidad de los distintos atributos individuales en los que puede descomponerse.
Dentro de estos métodos se encuentran los basados en atributos objetivos y los
basados en atributos subjetivos:

o M¢étodos basados en atributos objetivos. Buscan la objetividad de la evaluacion uti-
lizando para ello jueces independientes que valoran los distintos atributos tras la
visita a los distintos sitios Web. La mayoria de estos trabajos (C. Liu, Arnett,
Capella y Beatty, 1997; Selz y Schubert, 1997; J. Ho, 1997; Evans y King, 1999;
Simeon, 1999; Huizingh, 2000; C. Liu y Arnett, 2000; Youngy Benamati, 2000;
C. Bauer y Scharl, 2000; Petra, 2003; Robbins y Stylianou, 2003) se centran en
la gestién del contenido basico de las paginas o en algin aspecto especifico del
disefio de un sitio Web.

o Meétodos basados en atributos subjetivos. Proponen la identificacién de una serie

de variables de calidad percibida desde el punto de vista de los visitantes, bajo la
premisa de que en estos momentos la importancia de la opinién del usuario debe
ser la clave a la hora de valorar la riqueza y calidad de contenido de diferentes
paginas Web (Aladwani y Palvia, 2002; Liao y Cheung, 2002; Broderick y Va-
chirapornpuk, 2002; Wungwanitchakorn, 2002; Yousafzai, Pallister y Foxall,
2003; De Marsico y Levialdi, 2004; Muylle, Moenaert y Despontin, 2004;
Mummalaneni, 2005). En casi todos los estudios se proponen herramientas de
evaluacién basadas en determinadas dimensiones vinculadas a las expectativas y

necesidades de los clientes.

1.2.2. ENFOQUES DE EVALUACION

Diversos autores (D. Liu, 2002; Gonzalez, Bafiegil y Buenadicha, 2013) identifican tres
enfoques dentro de los estudios de evaluacion de la calidad electrénica: aceptacion de la

tecnologfa, calidad del producto y calidad del servicio.
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El primer enfoque, aceptacién tecnoldgica, se centra en la innovacién y suele rea-
lizarse desde el punto de vista de la difusién (entender cdmo se propaga una in-
novacién entre los miembros de una comunidad) o desde el punto de vista de la
adopcién (evaluar la receptividad y los cambios de una organizacién o sociedad
ante una innovacién). Entre los modelos de difusién de la innovacién se encuen-
tran el Modelo de Bass (Bass, 2004) y el Modelo basado en la Dindmica de Sis-
temas (Milling, 2002). Entre los modelos de adopcién de la innovacién se en-
cuentran la Teorfa de la Difusién de la Innovacién (Rogers, 2003), el Marco
Conceptual de Adopcién (Frambach y Schillewaert, 2002) y el Modelo Diné-
mico de Implementacién de Innovaciones (Repenning, 2002). Ademds de los
modelos de difusién y adopcidn, existen otros modelos centrados especifica-
mente en el uso de sistemas de informacidn; estos estudian los factores determi-
nantes de la aceptacion de las tecnologias de la informacion y de su utilizacion
entre los usuarios. Los principales son el Modelo de Exito de Sistemas de Infor-
macién (Delone y Mclean, 1992; Delone y Mclean, 2003) y los Modelos de
Aceptacién de la Tecnologia TAM (F. D. Davis, Bagozzi y Warshaw, 1989),
TAM2 (Venkatesh y Davis, 2000), Teorfa Unificada de la Aceptacion del Uso
de la Tecnologfa (Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003) y TAM3 (Venkatesh
y Bala, 2008).

El segundo enfoque dentro de los estudios de calidad de los sitios Web se realiza

desde un punto de vista técnico, centrdndose en la concepcidn del sitio Web

como un software (Olsina, Godoy, Lafuente y Rossi, 1999; Nielsen, 1999; Be-
van, 1999; Olsina, Lew, Dieser y Rivera, 2012). En este caso, el concepto de ca-
lidad hace referencia a las caracteristicas internas del producto y los estudios se
focalizan en el proceso de desarrollo, en el que los aspectos primordiales son el

mantenimiento, las actualizaciones y la eficiencia de la pigina Web. La calidad
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del software se basa en el concepto de calidad como "conformidad con las espe-
cificaciones técnicas del producto”, relacionado con el desarrollo y programaciéon
de la pagina Web. La mayoria de estos trabajos toman como referencia la norma
ISO 9126 o, la més reciente, ISO/IEC 25000, que son los estdndares internacio-

nales para la evaluacion de la calidad del software.

El tercer enfoque se centra en el sitio Web como prestador de servicios. Desde el
punto de vista del usuario, una sede on/ine presta una serie de servicios. Este con-
cepto de calidad hace referencia a la calidad externa, desde la perspectiva del vi-
sitante y recoge, entre otros aspectos, ¢l conjunto de experiencias que se produ-
cen durante la interaccién con la Web. La mayoria de estos trabajos se derivan
de los estudios clasicos de calidad del servicio. Existen dos grandes escuelas de
investigacion en calidad de servicio: la escuela nérdica, en la que destacan los tra-
bajos de Grénroos (Gronroos, 1982; Grénroos, 1984) y Lehtinen y Lehtinen
(Lehtinen y Lehtinen, 1991), y la escuela norteamericana, en la que destacan la
escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985; Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1988) y la escala SERVPERF (Cronin Jr. y Taylor, 1992). Sin embargo, las defi-
niciones y la importancia relativa de cada una de las dimensiones de la calidad
del servicio, establecidas por SERVQUAL, cambian cuando los consumidores
interacttan con la tecnologfa en lugar de hacerlo con personas, por lo que tienen
que ser reformuladas para aplicarse adecuadamente a entornos on/ine, ya que los
servicios en linea poseen caracteristicas tnicas que puede afectar la percepcion
de la calidad. Numerosas investigaciones han surgido con el objeto de identificar

los atributos de la calidad del servicio mas relevantes en los entornos on/ine. De-

bido a ello, algunos autores proponen desarrollar escalas que permitan realizar
evaluaciones fiables y consistentes del constructo calidad del servicio percibida

en entornos online. Las principales escalas, por su utilizacién en estudios relacio-
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nados con la materia, son: e-SQ / e-SERVQUAL / e-S-QUAL (Zeithaml, Para-
suraman y Malhotra, 2000a; Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2002; Parasu-
raman, Zeithaml y Malhotra, 2005), WEBQUAL (Loiacono, Watson y
Goodhue, 2007) y comQ / ¢TailQ (Wolfinbarger y Gilly, 2002; Wolfinbargery
Gilly, 2003), aunque existen otras como WEBQUAL 4.0 (Barnes y Vidgen,
2002), SiteQual (Yoo y Donthu, 2001) o Etransqual (H. H. Bauer, Falk y Ham-
merschmidt, 2006).

Estos tres enfoques (aceptacién de la tecnologfa, calidad del producto y calidad del servi-
cio) serdn utilizados para desarrollar los fundamentos tedricos en los capitulos posterio-
res. En concreto, en el siguiente capitulo, se expondran os modelos de aceptacién tecno-
légicas, utilizados en aquellos estudios que consideran a las péginas Web como innova-

ciones.
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CAPITULO 2: LAACEPTACION
TECNOLOGICA

En este capitulo se tratardn las principales investigaciones relacionadas con el enfoque de
aceptacion tecnoldgica y su aplicacion en el dmbito de la World Wide Web. La mayoria de
los estudios de calidad de los sitios Web desde la perspectiva de la aceptacidn tecnoldgica se
basan en la innovacion y suelen realizarse desde el punto de vista de la difusion o desde el
punto de vista de la adopcion; en el caso de la difusion, intentan entender como se propaga
una innovacion entre los miembros de una comunidad, y en el caso de la adopcidn, evalian
la receptividad y los cambios de una organizacion o sociedad ante una innovacién. A conti-
nuacion, se expondrdn las principales investigaciones centradas en el uso de sistemas de infor-

macion.
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2.1. MODELOS DE DIFUSION Y ADOPCION DE LA INNOVACION

Una innovacién "es el cambio que crea una nueva dimensién de rendimiento (Drucker,
1999b). Segiin Rogers (Rogers, 2003) existen cuatro elementos que determinan el pro-

ceso de difusién de la innovacién (la innovacion, los canales de comunicacion, el tiempo

de difusién y el sistema social):

1. La innovacién en si misma (7he innovation). Rogers identifica cinco atributos
de la innovacién determinantes de su tasa de adopcion:
o Ventaja relativa (relative advantage).
o  Compatibilidad (compatibility).
o Complejidad (complexity).
o DPosibilidad de ser probada (zrialability).
o  Visibilidad (observability) paralos miembros del sistema social.

2. Los canales de comunicacién empleados para la difusién (communication chan-
nels), que pueden ser interpersonales o de comunicacién de masas. La teorfa
constata que a través de los canales informales se difunde una innovacién mas

rapidamente.

3. Eltiempo de difusién de la innovacién (#ime), que se relaciona con el proceso de

difusién de tres formas:
e  Decisién sobre la adopcién de la innovacion.

e Momento relativo en el que se adopta la innovacién con respecto al sis-

tema social de referencia.
e Tasadeadopcion.

4. Elsistema social donde se difunde la innovacién, que hace referencia a:
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e Lasnormas.
e Laestructura.

e Losintermediarios en la difusion.

Por otro lado, la adopcién es un proceso dividido en etapas que incluyen un conjunto de

decisiones:

1. El primer contacto o conocimiento de la innovacién.
La formaci6n de la actitud personal hacia la innovacién.

La decisiéon de aprobacién o rechazo

L

La implementacién de una nueva idea.

S. La confirmacién de la decisién.

Ademis, los individuos no adoptan una innovacién al mismo tiempo. En funcién al

tiempo necesitado para ello se establecen cinco categorias:

1. Innovadores o generadores (2,5%).
2. Primeros adoptantes (13,5%).

3. Primera mayoria (34%).

4.  Mayoria tardia (34%).

5. Rezagados (16%).
Ademas, el autor distingue entre difusién y adopcidn:

e Ladifusién es el proceso por el cual una innovacién es comunicada por ciertos
canales a través del tiempo, entre los miembros de un sistema social. La adopcién
es el proceso a través del cual un individuo (u otra unidad de decisién) pasa de
un primer conocimiento de una innovacidn, a formarse una actitud hacia la
misma, a una decisién de adoptar o rechazar, a la implementacién de la nueva
idea y a la confirmacién de la misma. En otros términos, la difusién se produce

desde el punto de vista del productor de la innovacién y la adopcidn desde el
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punto de vista del receptor de la innovacién. Pasamos a comentar los modelos

mis relevantes de ambas conceptualizaciones.

2.1.1. MODELOS DE DIFUSION DE LA INNOVACION

Entre los principales modelos de difusion de la innovacion se encuentran el Modelo de
Bass (Bass, 1969; Bass, 2004) y el Modelo basado en la Dindmica de Sistemas (Milling,
1996; Maier, 1998; Milling, 2002; Milling y Maier, 2002).

El Modelo de difusién de Bass (Bass Diffusion Model) (Bass, 1969) o modelo de influen-

cias mixtas fue propuesto para describir la evolucién temporal del comportamiento de la
demanda ante un nuevo producto. El objetivo de Bass era realizar predicciones a largo
plazo sobre el desarrollo o crecimiento de un producto en el mercado o, en otros términos,
estimar la tasa de adopcién de bienes de consumo. La clave del modelo de Bass radica en

que las adopciones se organizan en dos procesos:
. Adopciones por innovacion, o por influencia externa.
e Adopciones por imitacion.
El modelo considera la influencia simultanea de dos factores: la innovacion y la imitacién.
e Innovacién. Un factor de influencia externa originado por la tendencia intrin-
seca del individuo a adoptar y por una fuente ajena, a través de los medios de
comunicacion de masas.

e Imitacién. Un factor de influencia interna derivado del contacto personal con

adoptadores previos.

El modelo basado en la Dindmica de Sistemas (System Dynamics-based Diffusion Model)

(Milling y Maier, 2002) amplia el modelo de difusién de Bass a un entorno competitivo,
y anade elementos estructurales para que el modelo soporte los procesos de sustitucion de

generaciones de productos.

48



CAPITULO 2

Maier (Maier, 1998) habia identificado los principales elementos que influyen en la difu-
sién de una innovacién (figura 2.1) y Milling habfa establecido un modelo de partida para
el proceso de difusién de la innovacién en un mercado monopolistico (Milling, 1996). El
modelo de Millingy Maier (Millingy Maier, 2002) ofrece una explicacién causal del com-

portamiento en la difusién de innovaciones.

ey
Mercado Mercado
meonipolistico oligopolistico

oy o
Precio Publicidad
— —
— —_—
Ret 1 PROCESO DE
¢ “‘:"5 cnta DIFUSION DE Calidad
entrega INNOVACIONES
— —
S § v oy
Know-how Entrada en el
técnico mercado

\7_/ \T/

( A r

Mercados N Bocaaboca Repeticiones de
. Sustitucién .
potenciales negativo compras

Figura 2.1. Elementos que influyen en el proceso de difusion de la innovacion.
Adaptado de Maier (1998)

2.1.2. MODELOS DE ADOPCION DE LA INNOVACION

Entre los modelos de adopcién de la innovacién mas relevantes se encuentran la Teorfa

de la Difusién de la Innovacién® (Rogers, 2003), el Marco Conceptual de Adopcién de la

6 Aunque su nombre parece indicar lo contrario estd considerado un modelo de adopcidn.
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Innovacién (Frambach y Schillewaert, 2002) y el Modelo Dindmico de Implementacién

de Innovaciones (Repenning, 2002).

La Teorfa de la Difusién de la Innovacién (I.D.T.: Innovation Diffusion Theory) (Rogers,

2003) es el principal marco teérico sobre el proceso de adopcién de una innovacion desde

el punto de vista del usuario.

Segun el autor, en un sistema social cada miembro del sistema social se enfrenta a su pro-

pia decisién de innovar, debido a que las decisiones no son oficiales o colectivas.

Rogers sugiere que el modelo de adopcién individual estd compuesto de cinco fases: co-
nocimiento, persuasion, decision, implementacién y confirmacion. Por otro lado, desde
el punto de vista de la organizacién, el proceso de innovacion recorre también cinco fases,

agrupadas a su vez en dos etapas:

e Iniciacién: priorizar la agenda y contrastar.

e Implementacion: redefinir/reestructurar, explicar y rutina.

[ PROCESO DE INNOVACION DEL INDIVIDUO

I
[Cunucimiento} [ Persuasion } ‘ Decision } Implementacién

[ PROCESO DE INNOVACION DE LA ORGANIZACION J

[ Priorizar la }[ Contrastar } Redefinir Explicar

/reestructurar

agenda

LDliniciacidn & [nplementacién

Figura 2.2. Teoria de la innovacion de Rogers. Elaboracion propia a partir de
Rogers (2003)

Ademas, el autor establece cinco categorias de adoptadores: innovadores, adoptadores

tempranos, mayoria temprana, mayoria tardia y rezagados.
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El Marco Conceptual de Adopcidn de la Innovacién (Innovation Adoption Framework)

(Frambach y Schillewaert, 2002) esté basado en la Teorfa de la Difusion de la Innovacién

(Rogers, 2003) y en el Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (F. D. Davis et al., 1989).

El modelo es un marco genérico por lo que debe adaptarse a las caracteristicas de cada

organizacion, y considera que la decisién de adopcién de la innovacién se produce en dos

niveles:
e —
) CONCIENCIA
ACTIVIDADES DE CARACTERISTICAS
MARKETING DE LOS PERCIBIDAS DE LA —
PROVEEDORES INNOVACION C—
EXAMEN
J—
RED SOCIAL > INTENCION
)
! | DECISIONDE
! | aporcioN
: |
1
INFLUENCIAS DEL CARACTERISTICAS }
ENTORNO ADOPTADORAS ! Uso
1| CONTINUADO
i
L
L

ADOPCION
INDIVIDUAL

Figura 2.3. Marco conceptual para la aceptacion organizacional de la
innovacion. Adaptado de Frambach y Schillewaert (2002)

e Nivel de adopcién organizacional. Estos autores proponen la existencia de una
serie de fases en el proceso de adopcién organizacional que, a su vez, se pueden
agrupar en dos etapas principales:

O Iniciacidn, que incluye la consciencia de una innovacion, la formacién

de una actitud y la evaluacién del producto.
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0 Implementacidn, durante la cual la organizacidn decide adoptar y usar

la innovacién.
e Nivel de adopcién individual en una organizacién. Si la innovacién no se acepta
entre el grupo objetivo, la organizacién no podra apreciar las consecuencias

deseadas y tal vez debera suspender la adopcién prevista.

1)}-',(2151(')[\" DE
ADOPCION
ORGANIZACIONAL

USOSOCIAL

FACILITADORES DE
ORGANIZACION / ACTITUD HACIA LA
MARKETING INNOVACION
| INTERNO |
CARACTERISTICAS ,m‘“m”"‘“m ]
PERSONALES PERSONAL HACIA
LA INNOVACION J

Figura 2.4.Marco conceptual para la aceptacion individual de la innovacion en las
organizaciones. Adaptado de Frambach y Schillewaert (2002)

——

El modelo Dindmico de Implementacién de Innovaciones (Dynamic Model of Innovation

Implementation) (Repenning, 2002) centra su atencién en el andlisis del proceso me-

diante el cual los miembros de una organizacién perciben la eficacia de la innovacién.

El modelo parte del supuesto de que una organizacién adopta una innovacién para mejo-
rar su eficiencia, ¢ intenta entender c6mo la dindmica organizacional limita dicha eficien-
cia. Por ello su estudio se centra en cémo forjan los miembros de organizacién sus opinio-
nes relativas a la innovacion. El modelo se estructura en tres bucles de realimentacion:
refuerzo, difusion y presién normativa, donde el ntcleo del modelo es la variable "com-

promiso con la innovacién” (la tendencia o la determinacién de alcanzar un objetivo).
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Ademais de los modelos de difusion y adopcidn, existen otros modelos centrados especifi-
camente en el uso de sistemas de informacidén; estos estudian los factores determinantes

dela aceptacion de las tecnologfas de la informacién y de su utilizacién entre los usuarios.

2.2. MODELOS DE CENTRADOS EN EL USO DE SISTEMAS DE
INFORMACION

Los principales modelos centrados en el uso de los sistemas de informacién son el Modelo
de Aceptacién de la Tecnologia T.A.M. (F. D. Davis et al., 1989), T.A.M. 2 (Venkatesh
y Davis, 2000), Teorfa Unificada de la Aceptacién del Uso de la Tecnologfa (Venkatesh
et al,, 2003) y T.A.M.3 (Venkatesh y Bala, 2008) y el Modelo de Exito de Sistemas de
Informacién (Delone y Mclean, 1992; Delone y Mclean, 2003).

2.2.1. MODELO DE ACEPTACION DE LA TECONOLOGIA (TAM)

El Modelo de Aceptacién de la Tecnologia (T.A.M.: Technology Acceptance Model) (E. D.

Davis et al,, 1989) se basa en la Teorfa de la Accién Razonada;” el modelo adopta de la
T.R.A. la explicacion de los factores que favorecen el uso y aceptacién de los sistemas de
informacién a partir de creencias, actitudes ¢ intenciones. Sin embargo, al aplicarse al dm-
bito de los sistemas y tecnologias de la informacién, se reducen el nimero de variables de

control aplicables.

En concreto, el modelo postula que el uso de una tecnologia viene determinado por la

intencién de uso, y esta por la actitud del usuario frente a su utilizacién; esta actitud hacia

7 La Teorfa de la Accidén Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fishbein, 1980) afirma que el
determinante inmediato de la conducta es la intencién de llevar a cabo un determinado compor-
tamiento. A su vez, la intencidn viene explicada por dos precursores: el factor personal y las in-
fluencias sociales. Tanto la actitud como la norma subjetiva estan determinadas por otros factores
que las anteceden. Posteriormente, Ajzen (Ajzen, 1985) actualiza la TRA a través de la Teorfa de
la Conducta Planificada, anadiendo un tercer determinante de la intencién: la percepcion de con-
trol por parte del individuo sobre su conducta (Control Conductual Percibido).
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el uso de un sistema de informacion estd basada en dos variables antecedentes, la utilidad

percibida y la facilidad de uso percibida:

o Lautilidad percibida (P.U.: Perceived Usefulness) es el grado en el cual un indivi-

duo piensa que un sistema de informacién mejorarfa su rendimiento.

o Lafacilidad de uso percibida (P.E.U.O.: Perceived Ease Of Use) es el grado en el

que un individuo cree que ¢l uso de una determinada tecnologia no supone un

esfuerzo adicional.

Ademas, la facilidad de uso percibida influye a su vez en la utilidad percibida, puesto que
las tecnologias que son sencillas de usar pueden ser mds ttiles, y ejerce un efecto indirecto
sobre la intencién de uso de un individuo a través de la utilidad percibida y de la actitud
hacia el uso de la tecnologia. Por otro lado, el modelo propone que se producen influen-
cias de una serie de variables externas (como la documentacién o el asesoramiento al usua-
rio) sobre la adopcidn de la tecnologia, a través de la utilidad percibida y la facilidad de

uso percibida.

Utilidad |, ll
O percibida g
Variables Actitud Intencién Uso de la
externas ﬁ hacia el uso E> de uso l E> tecnologia

g Facilidad Q

de uso

percibida

Figura 2.5. Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (T.A.M.). Adaptado de Davis
etal. (1989)

El modelo T.A.M. posee una aceptable validez predictiva para medir el uso de las nuevas
tecnologfas de la comunicacién y ha sido utilizado en numerosos estudios en ese 4mbito
(Adams, Nelson y Todd, 1992; Szajna, 1996; Morris y Dillon, 1997; Agarwal y Prasad,
1998; Karahanna y Straub, 1999; Teo, Lim y Lai, 1999; Karahanna y Limayem, 2000;
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Agarwal y Karahanna, 2000; Lin y Lu, 2000; L. Chen, Gillenson y Sherrell, 2002; Huang,
Luy Wong, 2003; van der Heijden, 2003; O’cass y Fenech, 2003; Van der Heijden, Ver-
hagen y Creemers, 2003; Sdnchez-Franco y Roldan, 2005; Arteaga y Duarte, 2010; Be-
lanche, Casal6 y Flavidn, 2012; Herrero y Martin, 2012; Hartono, Holsapple, Kim, Nay
Simpson, 2014).

A pesar de su utilizacién, el modelo no estd exento de criticas que deben ser tenidas en
cuenta antes de su aplicacion (Y. Lee, Kozar y Larsen, 2003) y que suponen una serie de

limitaciones relacionadas con:

e Las variables, como el no considerar la evaluacién de adopcién en entornos en
los que el uso del sistema sea obligatorio, la necesidad de recurrir a variables ex-
ternas, la ausencia de factores afectivos o el no tener en cuenta el habito, entre
otras.

e Elimbito de aplicacién, como la limitacién de los estudios a una tinica tecnolo-

gia, el evaluar el sistema como una herramienta para realizar una tinica tarea o los
bajos valores de la varianza en estudios exploratorios.
e Laescala de medida, como la generacién de escalas de medida o los indicadores

de rendimiento.

Posteriormente, surgieron nuevas ampliaciones y modificaciones del modelo, siendo

T.AM.2, UT.AU.T.y T.A.M3 las més relevantes.

A. T.AM.2

Venkatesh y Davis ampliaron el modelo original para explicar la utilidad percibida y la
intencién de uso en términos de influencia social y procesos cognitivos. El Modelo mejo-
rado de Aceptacién de la Tecnologia T.A.M.2 (Venkatesh y Davis, 2000) conserva los
factores originales, a los que se suman los factores normativos (norma subjetiva, volunta-
riedad de uso) y afectivos (imagen), asi como aquellos factores relacionados con aspectos

cognitivos del individuo (relevancia para la tarea, calidad de la salida o grado de bondad
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del resultado proporcionado por el sistema, experiencia con el sistema y demostrabilidad

de resultados), incluyendo dos variables moderadoras: experiencia y voluntariedad; defi-

nida esta tltima como el grado de percepcién de que la decisién de adopcidn no es obli-

gatoria.

Ademis, los autores eliminan la variable actitud hacia el uso, configurandose la utilidad

percibida y la facilidad de uso percibida como antecedentes directos de la intencién de

uso, constituyendo lo que actualmente se conoce como nticleo del Modelo de Aceptacion

Tecnoldgica.

Experiencia [ Voluntariedad ]
Norma / \
subjetiva
" (
hasen Utilidad
_ percibida
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4

\
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N————————

Calidad de la
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Intencion de
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Conducta de
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|

salida

Visibilidad de

.

Facilidad de

=

uso percibida

Niicleo del Modelo de Aceptacion de la Ter.'?mlogif/

los resultados

Figura 2.6. Modelo de Aceptacién de la Tecnologia mejorado (T.A.M.2).
Adaptado de Venkatesh y Davis (2000)

Segun el modelo T.A.M.2, las variables que influyen en la utilidad percibida son las si-

guientes:
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Norma subjetiva: la medida en que un individuo considera importante que otros
ANOrma subjetiva q p q
piensen que dicho individuo debe utilizar la tecnologfa en cuestién, y que ademds

influye sobre la intencién de uso.

e Imagen: el grado en que un individuo percibe que una innovacién contribuye a
mejorar su estatus social.

e Relevancia para la tarea: la percepcion del individuo sobre el grado en que el sis-
tema es relevante para su trabajo.

e Calidad delasalida: grado en que una persona cree que el sistema realiza bien sus
tareas.

e Visibilidad de los resultados: tangibilidad de los resultados del uso de la innova-
cion.

B. U.T.A.U.T

Para completar el modelo T.A.M. con factores de otras teorfas del comportamiento ¢ in-

tegrarlo con otros modelos, Venkatesh, Morris, Davis y Davis (Venkatesh et al., 2003)

formularon la Teorfa Unificada de la Aceptacién y Uso de la Tecnologia (U.T.A.U.T.:

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology).

En su estudio, los autores identificaron cuatro constructos determinantes directos de la

aceptacion de los usuarios y de la conducta de uso:

Expectativas de funcionamiento (performance expectancy) o utilidad. Se definen
como el grado por el cual un individuo cree que usar el sistema le va a ayudar a
alcanzar mayor rendimiento en la ejecucién de su trabajo. Este constructo se de-
riva de los constructos previos: utilidad percibida, motivacién extrinseca, ajuste

al trabajo, ventaja relativa y expectativas de resultados.

Expectativas de esfuerzo (effort expectancy), usabilidad o facilidad de uso. Se de-

fine como el grado de facilidad asociada al uso del sistema. Este constructo se
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deriva de tres constructos de los modelos existentes: facilidad de uso percibida,
complejidad y facilidad de uso.
e Influencia social (social influence). Se define como el grado por el que un indivi-

duo percibe que es importante que otros crean que debe usar el nuevo sistema.
Este constructo se deriva de los constructos previos: normas subjetivas, factores

sociales e imagen.

o  Condiciones facilitadoras (facilitating conditions). Se define como el grado por

el cual un individuo cree que existe una infraestructura orgdnica y técnica para
apoyar el uso del sistema. Los constructos previos en los que se basa son: control

del comportamiento percibido, condiciones facilitadoras y compatibilidad.

Expectativas de
funcionamiento

Expectativas de
esfuerzo B
) b ——— Intencion de

T uso E:>

Influencia social |-

Condiciones
facilitadoras

Voluntad de

Experiencia
uso

Género ] [ Edad ]

Figura 2.7. Teoria Unificada de Aceptacion y Uso de la Tecnologia. Adaptado de
Venkatesh et al. (2003)

C. T.A.M.3

La siguiente ampliacién del Modelo de Aceptacion de la Tecnologia se denomind

T.AM.3 (Venkatesh y Bala, 2008). En clla, los autores introdujeron dos novedades:
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Incluyeron la experiencia en ¢l uso de la tecnologia como variable moderadora
entre los factores de ajuste y la facilidad de uso percibida.

Incorporaron dos grupos de factores que condicionan la facilidad de uso perci-
bida: los factores de anclaje y los factores de ajuste. Los factores de anclaje son
aquellos que surgen de forma natural en cada individuo, en funcién de sus creen-
cias hacia el uso de la tecnologfa. Estas creencias entrarfan en juego en las prime-
ras etapas de adopcidn; sin embargo, en momentos posteriores de la adopcion
pasarfan a ser reemplazadas, en relacién a grado de influencia, por los factores de

ajuste.

Entre los factores de anclaje se encuentran la autoeficacia informatica, las percepciones

de control externo, la ansiedad informatica y la euforia informética.

Autoeficacia Informdtica. Grado en que un individuo cree que tiene la capacidad

de realizar una tarea o trabajo especifico usando la tecnologfa a adoptar.

Percepciones de Control Externo. Grado en que un individuo cree que existen

recursos organizativos y técnicos que apoyan el uso del sistema.

Ansiedad Informética. Grado de aprehension o miedo de un individuo cuando

se enfrenta a la posibilidad de utilizar ordenadores.

Euforia informdtica. Grado de espontancidad cognitivo en interacciones con el

sistema.

Entre los factores de ajuste se encuentran el entretenimiento percibido y la usabilidad

objetiva:

Entretenimiento percibido. Medida en que la utilizacién de un determinado sis-
tema se percibe como agradable por si mismo, independientemente de las conse-

cuencias de rendimiento resultantes.
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e  Usabilidad objetiva. Comparacién entre varios sistemas basada en el nivel real

(en lugar del percibido) de esfuerzo requerido para la realizacién de tareas espe-

cificas.
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Figura 2.8. Modelo T.A.M.3. Adaptado de Venkatesh y Bala (2008)

2.2.2. OTROS MODELOS DE ACEPTACION DE LA TECNOLOGIA

Existen en la literatura otros modelos de aceptacién de la tecnologia, entre los que desta-

can los siguientes:
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e Tecorfa Descompuesta del Comportamiento Planificado (Decomposed Theory of
Planned Bebavior) (Taylor y Todd, 1995), planteada para dar explicacion a los
factores determinantes de la adopcién de tecnologias de la informacién y su im-
plantacién. Esta teorfa surge de la unién de la Teoria de la Difusién de la Inno-
vacion (Rogers, 2003) y la Teorfa de la Conducta Planificada (Ajzen, 1985; Aj-
zen, 1991), apoydndose ademds en algunos constructos de la Teorfa de la Acep-
tacién de la Tecnologia (T.A.M.), como la utilidad percibida y la facilidad de

uso.

e Tecorfa del Ajuste entre la Tarea y la Tecnologia (T.T.F.: Technology-Task Fir)
(Goodhue, 1995; Goodhue y Thompson, 1995). Goodhue puso de manifiesto
la necesidad de introducir elementos que relacionen las evaluaciones de los usua-
rios con el rendimiento efectivo que proporciona el uso del sistema. Para ello,
plantea el ajuste entre la tarea y la tecnologia como el grado en que una tarea en
concreto puede realizarse de forma eficiente con una tecnologia o sistema tecno-

légico especifico.

Silos Modelos de Aceptacién de la Tecnologia estudian las conductas de los usuarios res-
pecto al uso de los sistemas segtin sus percepciones ¢ intenciones, ¢l modelo desarrollado
por DeLone y McLean presenta una vista integrada del concepto de éxito en el uso de un

sistema de informacién.
2.2.3. MODELO DEL EXITO DE LOS SISTEMAS DE INFORMACION

En el Modelo del Exito de los Sistemas de Informacién (Model of Information Systems
Success / IS Success Model) (Delone y Mclean, 1992) los autores identificaron seis dimen-

siones clave para la evaluacion del éxito de un sistema de informacién:

1. Calidad del sistema. Rendimiento del propio sistema de informacién; mide el

éxito técnico.
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2. Calidad dela informacién. Hace referencia a labondad de la salida de un sistema

de informacidn en particular; mide el éxito seméntico.
3. Uso. Indica en qué medida se utilizan los resultados del sistema de informacién.

4. Satisfaccién del usuario. Valoracidn general de los usuarios sobre el sistema de

informacidn.

5. Impacto individual. Influencia de los resultados del sistema de informacién so-

bre el comportamiento individual de los usuarios.

6. Impacto organizacional. Efectos de la utilizacién de los sistemas de informacién

en el rendimiento del conjunto de la organizacién.

Calidad del
. Uso
sistema
G Impacto Impacto
individual organizacional
Calidad de Satisfaccion
informacion del usuario

Figura 2.9. Modelo del Exito de los Sistemas de Informacion. Adaptado de
DeLoney McLean (1992)

El modelo propone que la calidad del sistema y la calidad de la informacién provocaran
su uso y la satisfaccién de los usuarios, lo que tendréd un efecto positivo en el rendimiento
individual (impacto individual) y a su vez este provocard un efecto positivo en el rendi-

miento de la organizacién (impacto organizacional).

Posteriormente, los mismos autores proponen una actualizacién de su modelo (Delone y
Mclean, 2003) afnadiendo algunos factores importantes para la evaluacion del éxito de un

sistema de informacién, aplicables sobre todo a sistemas de comercio electrénico.
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Figura 2.10. Modelo del Exito de los Sistemas de Informacién actualizado.
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Incluyeron la calidad de servicio®y sustituyeron el impacto individual y organizacional
por algo més genérico (beneficios netos) que representara a todas las medidas de impacto
y que incluyera la repercusién que el sistema posefa dentro y fuera de la empresa, como
puede ser el impacto que tiene en la cadena de valor, clientes y proveedores, o en la socie-
dad. Ademds diferenciaban entre uso (comportamiento) e intencién de uso (actitud). La
intencién de uso viene dada por la calidad, la satisfaccién y los beneficios netos, mientras

que el uso provocaria més satisfaccion y més beneficios netos.

Una vez estudiados estos modelos de aceptacién tecnoldgica, es necesario comentar que
para los instrumentos de medicién propuestos en el presente trabajo, se ha considerado
que, por un lado, un sitio Web es un software, es decir, un producto y, por otro lado,
ofrece una serie de servicios a sus usuarios. Por ello la calidad de un sitio Web comparte
algunos atributos comunes con la calidad del producto y con la calidad del servicio, aspec-

tos que trataremos en los siguientes capitulos, comenzando por la calidad del software.
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Capitulo

CAPITULO 3: LA CALIDAD DEL
SOFTWARE

En el presente capitulo se abordardn las principales investigaciones relacionadas con la me-
dicion de los Web desde la perspectiva de la calidad de producto. Para ello, en primer lugar,
se introducird el concepto de calidad de software para a continuacidn exponer los principales
modelos relacionados con dicho concepto, tanto los previos a las normas 1SO como los apare-

cidos con posterioridad.

3.1. LA CALIDAD DE SOFTWARE

Desde un punto de vista técnico, un sitio Web es un software. Desde esta perspectiva, el
concepto de calidad hace referencia a las caracteristicas internas del producto y se centra
en el proceso de desarrollo, en el que los aspectos primordiales son el mantenimiento, las

actualizaciones y la eficiencia de la pdgina Web.

La calidad del software se basa en el concepto de calidad como "conformidad con las es-

pecificaciones técnicas del producto”, y estd relacionado con el desarrollo y programacion
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del sitio. Desde ese punto de vista, uno de los objetivos fundamentales de su evaluacion
radica en medir, analizar y comprender el grado de cumplimiento de un conjunto de ca-
racteristicas y atributos con respecto a los requerimientos de calidad establecidos, para un
perfil de usuario y dominio de aplicacién dados. La complejidad de esta evaluacion se de-
riva de la gran cantidad de caracteristicas, subcaracteristicas y atributos que pueden inter-
venir en los requerimientos de calidad y en las diversas relaciones existentes entre ellos.
Por ello, la ingenieria de un sitio Web efectivo requiere de grandes equipos de profesio-
nales con muy diversas habilidades, que aglutinen programadores, disenadores graficos,
ingenieros de usabilidad, especialistas en disefio de la informacién y en comunicacion de

datos, expertos en redes y administradores de bases de datos.

La World Wide Web tue diseniada originalmente para presentar informacién a los inter-
nautas, utilizando para ello sencillos sitios que consistian basicamente en documentos de
texto con hipervinculos. Actualmente, las paginas Web ejecutan complejas aplicaciones
de software que se encargan, entre otros aspectos, de la difusion de informacidn, el entre-
tenimiento, el trabajo colaborativo, las encuestas, o de la gestion de carritos de compra 'y
de los pagos en el comercio electrénico. Estas aplicaciones se ejecutan en dispositivos y en
sistemas informdticos heterogéneos, incluyendo diversos contenidos y componentes, con
software tradicional y no tradicional, diversos lenguajes de programacién, bases de datos,
imdgenes ¢ interfaces de usuario. Esta gran diversidad ha originado la necesidad de evaluar
la calidad de los sitios Web. Los gerentes de desarrollo de software Web y profesionales
del sector afirman que los tres criterios de calidad mds importantes para el éxito de apli-
caciones Web son la fiabilidad, la facilidad de uso, y la seguridad, seguidos de la disponi-
bilidad, escalabilidad, mantenimiento, y el tiempo de mercado (Offutt, 2002); existen
otros factores relevantes, como la velocidad de ejecucidn, influenciada principalmente
por el estado de la red, y otros atributos importantes de calidad, humanos y organizativos,

tales como el servicio al cliente, la calidad del producto, el precio, y la entrega del mismo.
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En general, para obtener un software con calidad se deben utilizar metodologias o proce-
dimientos estdndares para el analisis, diseno, programacion y prueba del software que per-
mitan uniformar la filosoffa de trabajo, en aras de lograr una mayor fiabilidad, manteni-
bilidad y facilidad de prueba, a la vez que eleven la productividad, tanto para la labor de
desarrollo como para el control de la calidad del software (Garcfa y Beleran, 1995). La
politica establecida debe estar sustentada sobre tres principios bésicos: tecnolégico, admi-

nistrativo y ergondmico.

e  El principio tecnolégico define las técnicas a utilizar en el proceso de desarrollo

del software.

e El principio administrativo contempla las funciones de planificacién y control

del desarrollo del software, asi como la organizacién del ambiente o centro de
ingenieria de software.
e El principio ergonémico define la interfaz entre el usuario y el ambiente auto-

matizado.

La adopcién de una buena politica contribuye en gran medida a lograr la calidad del soft-
ware pero, para asegurar la calidad, es imprescindible su control o evaluacién y, para ello,
es necesario definir los pardmetros, indicadores o criterios de medicién. Para delimitar

estos pardmetros debemos acudir a los modelos de calidad de software.

3.2. MODELOS DE CALIDAD DE SOFTWARE

Un modelo de calidad es "el conjunto de caracteristicas y las relaciones entre ellas que
proveen la base para la especificacién de los requisitos de calidad y la evaluacion de la ca-

lidad" (ISO/IEC 8402). Los modelos de calidad nos van a permitir, entre otros aspectos:

e Delimitar de forma estructurada los criterios de evaluacion.
e  Especificar requisitos con relacién a estos.

® DCSCI‘ibiI‘ IOS COIIlpOIlCntCS en un marco comun.
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e  Definir métricas y prioridades.

En el dmbito del desarrollo del software, han existido tradicionalmente dos perspectivas

en relacién a la calidad:

e Calidad del producto en si mismo.
e Calidad del proceso para obtenerlo (actividades y tareas relacionadas con el desa-

rrollo y mantenimiento del software).

En este sentido, se diferencian dos grandes grupos de modelos de calidad de software (IN-

TECO, 2008):

e Modelos orientados al producto: modelos que persiguen la mejora del producto

final, como puede ser el modelo TPI” o la norma ISO 9126. Ademds, a principios
de siglo aparecieron los modelos 4giles, que facilitaban la consecucién de ese pro-
ducto final mediante metodologas ligeras que se enfocan en la participacion del
cliente y en las pruebas continuas para completar proyectos de desarrollo relati-
vamente cortos.

e  Modelos orientados a procesos: modelos que persiguen la mejora de los procesos

de produccion de software. En este grupo, los mds importantes a nivel mundial

son CMMI" ¢ ISO 15504, con una especial preponderancia del primero, asi

? El modelo TPI (Zest Improvement Process) asiste en la mejora de los procesos de pruebas y ofrece

una comprensién detallada de la madurez de los mismos dentro de la organizacion.

1" CMMI (Capability Maturity Model Integration) es un modelo para la mejora y evaluacién de
procesos para el desarrollo, mantenimiento y operacion de sistemas de software. En el caso espafiol,
por la necesidad de ampliar mercados y por la percepcidn de avance en el continente, la percepcidn
de la empresa espafiola sobre los modelos existentes en el mercado, analizados durante el "estudio
sobre la certificacion de la calidad como medio para impulsar la industria de desarrollo del software
en Espafia” de IECO, es que CMMI es un referente absoluto, seguido el modelo SPICE (Soffware
Process Improvement and Capability dEtermination) (modelo de valoracién de la arquitectura que
define los procesos y pricticas aconsejables, adoptado por ISO como estandar ISO/IEC 15504) y,
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como modelos mds generalistas con su version para desarrollo de software como

puede ser EFQM" y su variante SwWTQM".

Actualmente, las iniciativas en mejora de calidad se centran principalmente en la aplica-
cién de los modelos de calidad del proceso (INTECO, 2008; Chrissis, Konrad y Shrum,
2011) dejando en segundo plano a los modelos de calidad del producto. Sin embargo,
existen pocas evidencias que concluyan que el cumplimiento de un modelo de procesos
asegure la calidad del producto; ademas, la estandarizacién de los procesos garantiza la
uniformidad en la salida de los mismos, lo que puede incluso institucionalizar la creacién
de malos productos (Kitchenham y Pfleeger, 1996). En este sentido, algunos autores
(Maibaum y Wassyng, 2008) sostienen que las evaluaciones deberfan basarse en eviden-

cias directas del producto, y no en evidencias circunstanciales del proceso.

Dos de los indicadores propuestos en el presente estudio se centran en el enfoque de la
calidad del software, por lo que a continuacién haremos referencia a los modelos mas re-

levantes en este dmbito disciplinar.

con mayor o menor implantacién, otros modelos como SWTQM, ITMark, o las iniciativas que a
nivel local surgen en mercados como el latinoamericano.

"El Modelo de Excelencia de la Asociacién Europea para la Gestidn de Calidad, European Foun-
dation for Quality Management (EFQM) Excellence Model, es "una via para la autoevaluacidn y la
determinacién de los procesos de mejora continua en entornos empresariales tanto privados como
ptblicos" (European Foundation for Quality Management, 2012).

12 El modelo de Gestién de la Calidad Total del Software (Software Total Quality Management)
es un modelo de excelencia para organizaciones que desarrollan software de forma intensiva. Ex-
tiende los objetivos de negocio de las organizaciones hacia objetivos a tener en cuenta en la mejora
de procesos software, integra el desarrollo de software y los procesos de produccién en la gestién
del negocio, y se configura como un modelo tinico y completo que satisface los requisitos de nego-
cio, facilitando la implicacién de los departamentos de software en sus iniciativas.
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3.3. MODELOS DE CALIDAD DE SOFTWARE ANTERIORES A
IS0 9126

Los primeros modelos de calidad de software surgen a finales de la década de los 70. Dos
de los principales son los de McCall (McCall, Richards y Walters, 1977) y Bochm
(Boehm, Brown y Lipow, 1976; Boechm et al., 1978).

3.3.1. MODELO DE MCCALL

El modelo de McCall (McCall et al., 1977) es uno de los modelos de calidad de ingenieria

de software més conocidos. Dirigido principalmente a los desarrolladores de sistemas, se
estructura en base a tres perspectivas generales, utilizadas para definir e identificar la cali-
dad de un producto software: operacién del producto, revisién del producto y transiciéon

del producto.

Estos tres tipos de caracteristicas de calidad abarcan una serie de factores, cada uno de
estos factores lleva asociado un grupo de criterios de calidad (tabla 3.1), y cada uno de

estos criterios puede ser reflejado por una o mds métricas.

e Operaci6n del producto. Son las caracteristicas operativas. Incluye los factores

de facilidad de uso, integridad (seguridad), eficiencia, correccién y fiabilidad,

e Revisién del producto. Capacidad del producto para someterse y soportar los

cambios. Incluye los factores de capacidad de mantenimiento, capacidad de
prueba y flexibilidad.

e Transicién del producto. Capacidad del producto para adaptarse a nuevos en-

tornos. Incluye los factores de reutilizacién, portabilidad e interoperabilidad.
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Tabla 3.1. Factores y criterios de calidad. Elaboracién propia a partir de
McCalletal. (1977)
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3.3.2. MODELO DE BOEHM

Por otra parte, el modelo de Bochm (Boehm et al., 1976; Bochm et al., 1978) propuso

automatizar la evaluaciéon de la calidad del software utilizando métodos cuantitativos.

Tabla 3.2. Criterios primitivos asociados a los criterios intermedios. Modelo
de Boehm. Elaboracion propia a partir de Boebhm et al., 1976 ¢& Boebm et al.

(1978)
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Independencia del dispositivo X
Integridad X X
Precisiéon X
Consistencia X X
Eficiencia del dispositivo X
Accesibilidad X X X
Comunicabilidad X X
Estructuracion X X X
Auto-descriptividad X X
Concision X
Legibilidad X
Capacidad de expansion X

El modelo propuesto descompone las caracteristicas de calidad del software en tres niveles

previos a la aplicacién de métricas:

e  Caracteristicas de alto nivel o usos principales, que representan requisitos gene-

rales de uso:
0 Utilidad per-se.
0 Mantenibilidad.
0 Utilidad general.

e  Caracteristicas de nivel intermedio, que representan los factores de calidad:
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0 Dentro de la utilidad general: portabilidad.
0 Dentro de la utilidad per-se: fiabilidad, eficiencia y ergonomfa.
0 Dentro de la mantenibilidad: capacidad de prueba, comprensibilidad y
flexibilidad.
e  Caracteristicas primitivas (tabla 3.2), asociadas con una o dos métricas de cali-

dad.

3.3.3. OTROS MODELOS

Existen otros modelos de calidad de software, entre los que se encuentran los siguientes:

e Modelo Funcionalidad, Usabilidad, Fiabilidad, Rendimiento, Compatibilidad
(FURPS:  Functionality, Usability, Reliability, Performance, Supportabi-
lity)(Grady y Caswell, 1987; Grady, 1992), que divide a los factores principales
de evaluacién en dos grupos:

0 Factores basados en requerimientos funcionales.
0 Factores basados en requerimientos no funcionales.

e Paradigma Objetivo Pregunta Métrica (GQM: Goal - Question - Metric) (Basili
y Rombach, 1988), que se configura como un enfoque de medicién para evaluar
la calidad del software basado en la identificacién de objetivos a alcanzar.

e Modelo de Gilb (Gilb, 1988), que propone una especificacién de requisitos de
calidad para cada proyecto, que deben escribir conjuntamente el usuario y el ana-

lista.

Sin embargo, en los ultimos afios, la mayoria de los estudios en materia de calidad Web

han tomado como referencia las normas ISO.
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3.4. NORMAS ISO

La mayoria de los estudios en materia de valoracion Web, desde el punto de vista del pro-
ducto, parten de las normas 9126 y 14598 o de, la mis reciente, familia de normas

ISO/IEC 25000, estandares internacionales para la evaluacién de la calidad del software.

3.4.1. IS0 9126

En 1991 la International Organization for Standardization (ISO) publicé un modelo de
calidad para la evaluacién del producto software, que se fue extendiendo con revisiones
hasta 2004, dando lugar a la norma ISO/IEC 9126, la cual plantea un conjunto de carac-
teristicas, subcaracteristicas y atributos para descomponer la calidad de un producto soft-

ware.
Dentro de la serie ISO/IEC 9126 se incluyen los estandares:

e ISO/IEC9126-1 (ISO/IEC, 2001): incluye las propiedades que deberian tener
las medidas a utilizar para las comparaciones.

e ISO/IEC 9126-2: proporciona las medidas de calidad externas.

e ISO/IEC 9126-3: suministra a las medidas de calidad internas.

e ISO/IEC 9126-4: provee las medidas de calidad en el uso.

En concreto, el estdndar ISO 9126 propone un modelo de calidad dividido en tres vistas:

interior, exterior y en uso". El modelo clasifica la calidad del software en un conjunto

"% Segun Bevan (Bevan, 1999), la calidad interna hace referencia a las propiedades estaticas del c6-
digo, determinada normalmente a través de la inspeccién del mismo, medible a través de las carac-
teristicas intrinsecas del propio producto software; la calidad externa hace referencia a las propie-
dades dindmicas del c6digo, cuando este se ¢jecuta, medible a partir del comportamiento del pro-
ducto software; por ultimo, la calidad en uso hace referencia al grado en que el software satisface
las necesidades del usuario en el entorno de trabajo, medible durante la utilizacién efectiva por
parte del usuario.
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estructurado de caracteristicas y subcaracteristicas. En concreto, establece diez caracteris-

ticas, seis comunes a las vistas interna y externa y cuatro que son propias de la vista en uso.

CALIDAD EXTERNA E INTERNA

Funcionalidad Fiabilidad Usabilidad Eficienci M ibilidad Portabilidad
L1 adecuacion | Madurez L Intetigibilidad | | Comportamiento |1 1 o izabilidad Adaptabilidad
en el tiempo
— Exactitud —{ Tolerancia a fallos | Facll:dald "‘.'E Utilizacion de — variabilidad IT“'Ildad. de
aprendizaje recursos instalacian
L1 interoperabilidac | CPacidadde L L o ividag [ Cumplimientode \L 1 e iaag Coexistencia
recuperacion la eficiencia
. ' Cumplimiento de |] | i Facilidad de N i
Segundad 2 fiabilidad Atractivo prueha Intercambiabilidad
| | Cumplimiento de | | Cumplimiento de | | Cumplimiento de L Cumplimiento de
la funcionalidad la usabilidad la mar bilidad la portabilidad

Figura 3.1. Caracteristicas de la calidad interna y externa del software.
Norma ISO/IEC 9126

A. Calidad interna y externa

Las caracteristicas que definen las vistas interna y externa son: funcionalidad, fiabilidad,

usabilidad, eficiencia, mantenibilidad y portabilidad.

1. Funcionalidad. Capacidad de suministrar los servicios necesarios para cumplir
con los requisitos funcionales. Este concepto abarca el conjunto de funciones y

caracteristicas que trata de satisfacer las necesidades de los usuarios'®. Incluye la

" En el caso de un sitio Web, el nombre de dominio y el tiempo de carga influyen en la primera
impresién del usuario. Otras caracteristicas serfan una buena navegabilidad, interfaz agradable,
compatibilidad con distintos navegadores y dispositivos ¢ informacién actualizada y veraz (a través
de secciones como quiénes somos, donde estamos, contacto o preguntas frecuentes). Ademds, la
funcionalidad incluirfa la seguridad (confidencialidad, autenticacidn, control de acceso, integridad
de los datos y responsabilidades de los usuarios) por lo que los servidores seguros SSL, aspectos
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adecuacion, la exactitud, la interoperabilidad, la seguridad de acceso y el cumpli-

miento de la funcionalidad.

e Adecuacién: capacidad para proporcionar un conjunto apropiado de fun-
ciones para las tareas y objetivos de usuario especificados.

e  Exactitud: capacidad para proporcionar los resultados o efectos correctos o
acordados, con el grado necesario de precision.

e Interoperabilidad: capacidad para interactuar con uno o més sistemas espe-
cificados.

e Seguridad de acceso: capacidad para proteger la informacién y los datos de
manera que personas o sistemas no autorizados no puedan leerlos o modifi-
carlos, al mismo tiempo que no se deniega el acceso a las personas o sistemas
autorizados.

e Cumplimiento de la funcionalidad: capacidad para adherirse a normas, con-
venciones o regulaciones relacionadas con la funcionalidad.

2. Fiabilidad. Capacidad de mantener las prestaciones requeridas del sistema, du-
rante un tiempo establecido y bajo una serie de condiciones definidas. Incluye la
madurez, la tolerancia a fallos, la capacidad de recuperacién y el cumplimiento
de la fiabilidad.

e Madurez: capacidad para evitar fallar como resultado de errores en el pro-
ducto.

e Tolerancia a fallos: capacidad para mantener un nivel especificado de pres-

taciones en caso de errores o de infringir los interfaces especificados.

legales, la politica de privacidad, de proteccion de datos y de cookies serfan aspectos a tener en
cuenta. En el caso de sitios Web transaccionales existirian ademds ciertas funcionalidades bésicas
como catélogo de productos, registro y drea de usuario, buscador, carrito de la compra, pasarelas
de pago y mecanismos de promocion de ventas, y otras avanzadas como advergaming, asistentes
virtuales inteligentes o probadores virtuales (Gonzalez, 2014).
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e  Capacidad de recuperacion: capacidad para, en caso de error, reestablecer un
nivel especificado de prestaciones y de recuperar los datos directamente im-
plicados.

e Cumplimiento de la fiabilidad: capacidad para adherirse a normas, conven-
ciones o regulaciones relacionadas con la fiabilidad.

3. Usabilidad. Esfuerzo requerido por el usuario para utilizar de forma satisfactoria
el producto®. Incluye la inteligibilidad, la facilidad de aprendizaje, la operativi-
dad, el atractivo y el cumplimiento de la usabilidad.

o Inteligibilidad: capacidad que permite al usuario entender si el software es
adecuado y como puede ser usado para unas tareas o condiciones de uso par-
ticulares.

e Facilidad de aprendizaje: capacidad para conocer los aspectos relacionados
con la aplicacién y su uso.

e  Operatividad: capacidad para utilizar y controlar el producto.

e Atractivo: capacidad para ser agradable para el usuario.

15 La usabilidad (#sability) puede definirse como la medida de la facilidad de uso de un producto.
Generalmente se define en términos de las necesidades de los usuarios de dicho producto, necesi-
dades que frecuentemente entran en conflicto directo con las intenciones de los disefiadores. Asi
pues, la usabilidad se encarga de todo lo que influya en el éxito y la satisfaccién del usuario.

Intrinsecamente ligada a la usabilidad se encuentra el concepto de accesibilidad Web, que hace
referencia a la capacidad de acceso a la pégina y sus contenidos por todas las personas, indepen-
dientemente de la discapacidad (fisica, intelectual o técnica) que presenten o de las que se deriven
del contexto de uso (tecnolégico o ambiental). Cuando los sitios Web estdn disefiados pensando
en la accesibilidad, todos los usuarios deberfan poder acceder en condiciones de igualdad a los con-
tenidos, independientemente del tipo plataforma de hardware y software utilizada, del tipo de dis-
positivo y resolucién de pantalla, del sistema operativo y navegador utilizado, de la infraestructura
de red, velocidad de navegacién, idioma, cultura, localizacién geogréfica y capacidades de los usua-
rios, relacionadas con algun tipo de discapacidad, con la edad o, simplemente, con una limitada
experiencia en el uso de Internet o con la desactualizacién del visitante (Gonzélez, 2014).

81



CALIDAD DEL SOFTWARE

82

Cumplimiento de la usabilidad: capacidad del producto software para adhe-

rirse a normas, convenciones, guias de estilo o regulaciones relacionadas con

la usabilidad.

Eficiencia. Relacién entre las prestaciones y los requisitos necesarios para su uti-

lizacién. Incluye el comportamiento en el tiempo, la utilizacién de recursos y el

cumplimiento de la eficiencia.

Comportamiento en el tiempo: capacidad para proporcionar tiempos de
respuesta, de proceso y potencia apropiados, bajo unas condiciones determi-
nadas.

Utilizacion de recursos: capacidad para usar las cantidades y tipos de recur-
sos adecuados cuando el software lleva a cabo su funcidn, bajo condiciones
determinadas.

Cumplimiento de la eficiencia: capacidad para adherirse a normas o conven-

ciones relacionadas con la eficiencia.

Mantenibilidad. Esfuerzo necesario para adaptarse a las nuevas especificaciones

y requisitos. Incluye la analizabilidad, la variabilidad, la estabilidad, la facilidad

de prueba y el cumplimiento de la mantenibilidad.

Analizabilidad: capacidad para diagnosticar deficiencias o causas de los fallos
en el software, o para identificar las partes que han de ser modificadas.
Variabilidad: capacidad que permite que una determinada modificacién sea
implementada.

Estabilidad: capacidad para evitar efectos inesperados.

Facilidad de prueba: capacidad que permite que el software modificado sea
validado y testado.

Cumplimiento de la mantenibilidad: capacidad para adherirse a normas o

convenciones relacionadas con la mantenibilidad.
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Portabilidad. Capacidad de ser transferido de un entorno a otro. Incluye la adap-
tabilidad, la facilidad de instalacién, la coexistencia, la intercambiabilidad y el
cumplimiento de la portabilidad.

e Adaptabilidad: capacidad para ser adecuado a diferentes entornos especifi-
cados, sin aplicar acciones o mecanismos distintos de aquellos proporciona-
dos por el propio software para este propdsito.

e Facilidad de instalacién: capacidad para ser ubicado en un entorno especifi-
cado.

e  Coexistencia: capacidad para cohabitar con otro software independiente, en
un entorno comun, compartiendo recursos comunes.

¢ Intercambiabilidad: capacidad para ser usado en lugar de otro producto soft-
ware, para el mismo propdsito, en el mismo entorno.

e Cumplimiento de la portabilidad: capacidad para adherirse a normas o con-

venciones relacionadas con la portabilidad.

B. Calidad en uso

Las caracteristicas que definen la vista en uso son:

3.

Efectividad. Capacidad de facilitar al usuario el alcanzar objetivos con precisién
y completitud.

Productividad. Capacidad de permitir a los usuarios invertir la cantidad apro-
piada de recursos en relacién a la efectividad obtenida.

Seguridad. Capacidad para cumplir con los niveles de riesgo permitidos tanto
para posibles dafios fisicos como para posibles riesgos de datos.

Satisfaccién. Capacidad de cumplir con las expectativas de los usuarios en un

contexto determinado.
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3.4.2. 1S0 14598

El esténdar ISO 14598 proporciona un marco de trabajo para evaluar la calidad de todo
tipo de software y establece los requisitos para los métodos de medicion y el proceso de

evaluacién. Consta de seis partes:

e ISO/IEC 14598-1(ISO/IEC, 1999): plantea una visién general de las otras

cinco partes y explica la relacién entre la evaluacién del producto software y el
modelo de calidad definido en la ISO/IEC 9126.

o ISO/IEC 14598-2: contiene requisitos y guias para las funciones de soporte tales

como la planificacién y gestion de la evaluacion del producto del software.

e ISO/IEC 14598-3: proporciona los requisitos y guias para la evaluacién del pro-

ducto software cuando la evaluacién es llevada a cabo en paralelo con el desarro-

llo por parte del desarrollador.

e ISO/IEC 14598-4: aporta los requisitos y guias para que la evaluacién del pro-
ducto software sea llevada a cabo en funcién de los compradores que planean
adquirir o reutilizar un producto software existente o predesarrollado.

e ISO/IEC 14598-5: provee los requisitos y guias para la evaluacién del producto

software cuando la evaluacién es llevada a cabo por evaluadores independientes.

o ISO/IEC 14598-6: suministra las guias para la documentacién del médulo de

evaluacion.

El 4mbito de aplicacién de las normas 9126 y 14598 se solapaba en bastantes aspectos

(figura 3.2), lo que provocé la definicién de un estdndar unificado: ISO 25000.
3.4.3.1S0 25000

La norma ISO/IEC 25000 (ISO/IEC, 2005) proporciona una guia para el uso de las nue-

vas series de estdndares internacionales conocidos como Requisitos y Evaluacién de Cali-

dad de Productos de Software (SQuaRE: Software product Quality Requirements and
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Evaluation), basados en la ISO 9126 y en la ISO 14598. Su objetivo principal es guiar el

desarrollo de los productos de software con la especificacion y evaluacién de requisitos de

calidad.

Efectos del

producto

Proceso de Producto

evaluacion de software
de software

18 i) A K> 1A

' ~N ™~ ~\
Soporte de Proceso de Meétricas Métricas Calidad en
evaluacion evaluacion internas externas el uso de

métricas
| 14598-1 |

[14598-6 || |[ 145985 ]

L I’y

Figura 3.2. Solapamiento entre normas 9126 y 14598. Adaptado de ISO/IEC
(2005)

Esta norma establece criterios para la especificacion de requisitos de calidad de productos
de software, sus métricas y su evaluacién, e incluye un modelo de calidad para unificar las
definiciones de calidad de los clientes con los atributos en el proceso de desarrollo; ade-
mds, actualiza y presenta algunas modificaciones, incorporando dos nuevas caracteristicas

en la calidad del producto: compatibilidad y seguridad.

SQuaRE posee cinco divisiones, correspondientes a las distintas tareas a realizar dentro

de la evaluacién de la calidad y de la especificacion de requisitos.

e Divisién de gestién de calidad (ISO/IEC 2500n): los estdndares que conforman

esta divisién definen todos los modelos comunes, términos y referencias alos que
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se hace referencia en las demds divisiones de SQuaRE. Dentro de esta serie se

encuentran los estindares:

o

ISO/IEC 25000 (Guia de SQuaRE): describe la arquitectura, la termi-
nologfa y los modelos de referencia.
ISO/IEC 25001 (Planificacién y gestién): describe el soporte necesario

para la gestion en la evaluacidn y especificacion de los requisitos de cali-

dad.

Divisién del modelo de calidad (ISO/IEC 2501n): el tnico estdndar que con-

forma esta divisién (ISO/IEC 25010), presenta un modelo de calidad detallado,

incluyendo caracteristicas para la calidad interna, externa y en uso.

Divisién de mediciones de calidad (ISO/IEC 2502n): los estdndares pertene-

cientes a esta divisién incluyen un modelo de referencia de calidad del producto

software, definiciones matemdticas de las métricas de calidad y una guia practica

para su aplicacién. Presenta aplicaciones de métricas para la calidad de software

interna, externa y en uso. Contiene los estandares siguientes:

(0]

ISO/IEC 25020 (Modelo de referencia para la medida con gufa): in-
cluye una introduccién y un modelo de referencia comin para las pri-
mitivas, medidas de calidad interna, externay en el uso.

ISO/IEC 25021 (Primitivas): define y especifica medidas base y deriva-
das a utilizar durante el desarrollo del software. Se utilizard como en-
trada en el proceso de medida de la calidad interna, externay en el uso.
ISO/IEC 25022 (Medidas de calidad interna) e ISO/IEC 25023 (Me-
didas de calidad externa): definen, respectivamente, las medidas de cali-
dad interna y externa en funcién de una serie de caracteristicas y sub-

caracteristicas.
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(0]

ISO/IEC 25024 (Medidas de calidad en uso): identifica un conjunto
de medidas para la calidad en el uso y una guia para la utilizacién de las

mismas.

Divisién de requisitos de calidad (ISO/IEC 2503n): los estdndares que forman

parte de esta divisién ayudan a especificar los requisitos de calidad. Estos requi-

sitos pueden ser usados en el proceso de especificacion de requisitos de calidad

para un software que va a ser desarrollado o como entrada para un proceso de

evaluacion. El tnico estindar de esta serie es el "ISO/IEC 25030".

Divisién de evaluacién de la calidad (ISO/IEC 2504n): estos estindares propor-

cionan requisitos, recomendaciones y gufas para la evaluacién de un producto

software, tanto si la llevan a cabo evaluadores, como si lo hacen los clientes o los

desarrolladores. Incluye los estdndares siguientes:

(0]

ISO/IEC 25040 (Modelo de referencia para la evaluacién): detalla los
requisitos generales a cumplir en la especificacion, evaluacién y medida
un software.

ISO/IEC 25041 (Médulos de evaluacién): identifica la estructura y
contenido de la documentacién que deben incluir los médulos de eva-
luacién.

ISO/IEC 25042 (Proceso de evaluacidn para desarrolladores): propor-
ciona requisitos y recomendaciones de cardcter practico para la imple-
mentacién de la evaluacién cuando esta se produce en paralelo con el
desarrollo.

ISO/IEC 25043 (Proceso de evaluacién para compradores): detalla los
requisitos y recomendaciones para la medida y evaluacién sistemética
de productos comerciales de software, productos desarrollados a me-

dida, o productos a modificar bajo contrato.
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0 ISO/IEC 25044 (Proceso de evaluacién para evaluadores). Describe los
requisitos y recomendaciones para una evaluacion de software fiable y

comprensible.

ISO/IEC
2501n
Division de
modelo de

calidad

ISO/IEC 2500n
ISO/IEC Divisién de gestién ISO/IEC
2503n de calidad 2504n
Vision genera] y

guia de SQuaRE

Division de
evaluacién de
calidad

Division de
requisitos de
calidad

Planificaciény
Gestién

ISO/IEC
2502n
Divisién de
medicién de

calidad

Figura 3.3. Divisiones del modelo ISO 25000. Fuente: adaptado de ISO/IEC
(2005)

El modelo define tres vistas diferenciadas en el estudio de la calidad de un producto: vista
interna, que se encarga de las propiedades del software, vista externa, que analiza el com-
portamiento del software en ejecucion y estudia sus atributos y vista en uso, que mide la

productividad y efectividad del usuario final cuando utiliza el software.
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CALIDAD EXTERNA E INTERNA

|| 1 1 1 1 1 1 1
Compatibilidad Seguridad
Funcionalidad Rendimiento ) Usabilidad Fiabilidad - Mantenibilidad Portabilidad
L
— Completicud Fc:..ﬁoamﬁau.r_:?, Cocxistencia - [nceligibilidad | Madurez - Confidencialidad ||H  Modularidad I Adaprabilidad
en el tiempo
—  Correccion Urilizacién de Interoperabilidad |~ Aprendizaje — — Integridad = Recusabilidad —1 _. : _.“._E.{n
recursos ? instalacion

— Idoneidad |  Operabilidad | = Toleranciaa fallos [ Mo repudio — Analizabilidad | Y~Intercambiabilidad

— _u”..,_:”u....._.; . n\.”._,_,x..apm .,_r. — - Cambiabilidad

€rrares o 10 Tecuperacion
F—  Atractividad — Responsabilidad | Capacidad de sce

probado

i5025000.com. (*) Nuevas

Figura 3.4. Norma ISO/IEC 25000. Fuente

rporadas

ticas inco

ris

caracte
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En otros términos, en el modelo de calidad propuesto existen tres vistas segtin el contexto:
modelo de calidad de software, modelo de calidad de datos y modelo de calidad en uso,
que puede tener distintas vistas segun la parte beneficiaria que consideremos (Bevan,

2007): usuario final, organizacién y soporte técnico (tabla 3.3).

Tabla 3.3. Vistas de la calidad de uso segiin las partes beneficiarias. Fuente:

Bevan (2007)
PARTES BENEFICIARIAS
Usuario final Organizacién Soporte técnico
. Efectividad del Efectividad de Efectividad del
Efectividad . ey
n usuario las tareas mantenimiento
5 Productividad Coste- Coste del
= Recursos del usuario eficiencia 0 _C ,C
] K . mantenimiento
~ (tiempo) (dinero)
[LE Riesgos para el Corrupcién o
QO Consecuencias g P Riesgo P
usuario (salud y i fallos del
é adversas , comercial
< seguridad) software
S ) ., Satisfaccion del Satisfaccién en Satisfaccion del
Satisfaccién . ., L.
usuario la gestion mantenimiento

Una vez comentadas las principales normas ISO relacionadas con el émbito de aplicacién
de la investigacion, se estudiard a continuacién una de las principales aportaciones en re-
lacién a la evaluacién cuantitativa de las pdginas Web: el método de inspeccion Web

QEM.

3.5. WEB QEM

La metodologia Web QEM (Olsina et al., 1999; Olsina, 1999; Olsina y Rossi, 2002; Ol-
sina, Sassano y Mich, 2008; Olsina, Lew, Dieser y Rivera, 2011; Olsina et al., 2012) parte
de un modelo jerarquico basado en el esténdar ISO 9126-1, lo que implica que define la
calidad en funcién de las caracteristicas estudiadas (usabilidad, funcionalidad, confiabili-

dad, eficiencia, mantenibilidad y portabilidad).
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Tabla 3.4. Arbol de requisitos de calidad, especificando la caracteristica de
alto nivel: usabilidad. Adaptado de Olsina (1999)

1. USABILIDAD

1.1
Comprensibilidad
Global del Sitio

1.1.1 Esquema de
Organizacién Global

1.1.1.1 Mapa del Sitio

1.1.1.2 Tabla de Contenidos

1.1.1.3 Indice Alfabético

1.1.2 Calidad en el Sistema de Etiquetado

1.1.3 Visita Guiada Orientada al Estudiante

1.1.4 Mapa de Imagen (Campus/Edificio)

1.2 Mecanismos de
Ayuday
Retroalimentacién
en linea

1.2.1 Calidad de la Ayuda

1.2.1.1 Ayuda Explicatoria
Orientada al Estudiante

1.2.1.2 Ayuda de la Basqueda

1.2.2 Indicador de Ultima
Actualizacién

1.2.2.1 Global (de todo el
sitio Web)

1.2.2.2 Restringido (por
subsitio o pagina)

1.2.3 Directorio de
Direcciones

1.2.3.1 Directorio E-mail

1.2.3.2 Directorio TE-Fax

1.2.3.3 Directorio Correo
Postal

1.2.4 Facil

idad FAQ

1.2.5.1 Cuestionario

1.2.5 Retroalimentacién

1.2.5.2 Libro de Invitados

1.2.5.3

Comentarios/Sugerencias

1.3 Aspectos de
Interfaces y
Estéticos

1.3.1 Cohesividad al Agrupar los

Objetos de Control Principales

1.3.2 Permanencia 'y
Estabilidad en la

1.3.2.1 Permanencia de
Controles Directos

Presentacién de los

1.3.2.2 Permanencia de
Controles Indirectos

Controles Principales

1.3.2.3 Estabilidad

1.3.3.1 Uniformidad en el
Color de Enlaces

1.3.3 Aspectos de Estilo

1.3.3.2 Uniformidad en el
Estilo Global

1.3.3.3 Guia de Estilo Global

1.3.4 Preferencia Estética

1.4 Miscelaneas

1.4.1 Soporte a Lenguaje Extranjero

1.4.2 Atributo "Qué es lo Nuevo"

1.4.3 Indicador de Resolucién de Pantalla
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El principal objetivo de esta metodologia cuantitativa consiste en evaluar y determinar el

nivel de cumplimiento de las caracteristicas especificadas, para lo cual se analizan las pre-

ferencias elementales, parciales y globales.

Tabla 3.5. Arbol de requisitos de calidad para el caso de estudio de sitios
académicos, especificando la caracteristica de alto nivel: funcionalidad.

Adaptado de Olsina (1999)

2. FUNCIONALIDAD

2.1.1.1.1 de Personas
2'}'1 2,'1'1'1 2.1.1.1.2 de Cursos
Mecanismo de Busqueda -
Busqueda en Restringida 2LLL3 df: Umdadcs
2.1 Aspectos . Académicas
el Sitio Web
de Busqueday 2.1.1.2 Bisqueda Global
Recuperacién 2.1.2 2.1.2.1 Nivel de Personalizacién
Mcca(li:smos 2.1.2.2 Nivel de Retroalimentacién en la
y Recuperacion
Recuperacion
2211 2.2.1.1.1 Indicador del Camino
221 Orientacion 2.2.1.1.2 Etiqueta de la
Navegabilidad Posicién Actual
2.2.1.2 Promedio de Enlaces por Pigina
2221 2.2.2.1.1 Permanencia de los
Permanencia Controles Contextuales
y Estabilidad
enla
Presentacion
2.2 Aspectos 2.2.2 Objetos de los 2.2.2.1.2 Estabilidad
de Navegacién de Control Controles
y Exploracién Navegacional Contextuales
(Subsitio)
2.2.2.2 Nivel 2.2.2.2.1 Desplazamiento
de Vertical
Desplazamien 2.2.2.2.2 Desplazamiento
to Horizontal
223 2.2.3.1 Enlace con Titulo (enlace con texto
Prediccién explicatorio)
Navegacional 2.2.3.2 Calidad de la Frase del Enlace
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2.3 Aspectos

del Dominio

orientados al
Estudiante

2.3.1.1 2.3.1.1.1 Indice de las Unidades
Infc i6
n orm?aon 2.3.1.1.2 Sub-sitios de las
de Unidad Unidad
Académica fudades
23.12 2.3.1.2.1 Infjorfnaaon de los
., Requerimientos de
Informacién .
de Ingreso/Admisién
Inscrincion 2.3.1.2.2 Formulario para
p Rellenar/Bajar
2.3.1.3.1 Indice de Carreras
2.3.1.3.2 Descripcién de
Carrera
2.3.1.3.3 Plan de
Carrera/Oferta de Cursos
2.3.13 2.3.1.3.4.1
Informacién Comentarios
deCarreras | | 23134
2.3.1. e Carreras 23134 2.3.1.3.4.2
Relevancia de Descrincié Programa
Contenido P Sintét./Anal.
n de Cursos
2.3.1.3.4.3
Programacié
n Cursos
2.3.1.4.1 Indice de Servicios
23.14 2.3.1.4.2 Informacién de Salud
U 2.3.1.4.3 Informacién de Becas
Informacién -
. 2.3.1.4.4 Informacién de
de Servicios al ) i
. Residencias
Estudiante
2.3.1.4.5 Informacién
Cultural/Deport.
2.3.1.5.1 Informacién de
2.3.1.5 ey
Inf . Bibliotecas
prormacion 2.3.1.5.2 Informacién de
de .
Laboratorios
Infraestructur —
2 Académica 2.3.1.5.3 Informacién
Resultados I+D
2.3.2.1 Informacién Aranceles, Aprobacién de
232 Servici Cursos.
- CleICIOS 2.3.2.2 Servicio de Pdginas Web
On-line

2.3.2.3 Servicio FTP

2.3.2.4 Servicio de Grupo de Noticias
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Tabla 3.6. Arbol de requisitos de calidad para el caso de estudio de sitios
académicos, especificando la caracteristica de alto nivel: confiabilidad.
Adaptado de Olsina (1999)

3. CONFIABILIDAD
3.1.1.1 Enlaces Rotos
3.1.1.2 Enlaces Invalidos

3.1 No Deficiencia

3.1.1.3 Enlaces no Implementados

3.1.2.1 Deficiencias o cualidades ausentes debido a
diferentes navegadores (browsers)

3.1.2 Errorcs o 3.1.2.2 Deficiencias o resultados inesperados

.. i independientes de browsers
Deficiencias Varias P

3.1.2.3 Nodos Destinos (inesperadamente) en
Construcciéon
3.1.2.4 Nodos Web Muertos (sin enlaces de retorno)

La metodologia comprende una serie de fases y actividades que los evaluadores deben lle-

var a cabo en el proceso; entre las actividades técnicas se encuentran las siguientes:

1. Definicién de las metas de evaluacion y seleccion del pertfil de usuario.

2. Definicién de los requisitos de calidad (y/o coste).

3. Definicion de criterios de preferencia elementales y procedimientos de medi-
cién.

4. Definicién de las estructuras de agregacion e implementacion de la evaluaciéon
global.

5. Andlisis de resultados y recomendaciones.

El enfoque utilizado es esencialmente integral, flexible y robusto, y cubre la mayor parte
de las actividades del proceso de evaluacion, comparacién, y seleccion de péginas Web. La
estrategia propuesta, denominada Metodologia de Evaluacién de Calidad de Sitios Web
(Web-site Quality Evaluation Method, o, metodologia Web-site QEM), pretende realizar
una contribucién desde el punto de vista de la ingenieria, al proponer un enfoque siste-

mitico, disciplinado y cuantitativo que se adecue a la evaluacidn, comparacién y anélisis
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de calidad de sistemas de informacién centrados en la Web, mas o menos complejos (Ol-

sina, 1999).

Una de las principales criticas a este método se centra en el elevado niimero de atributos
evaluados, lo que puede ocasionar problemas en andlisis posteriores. Por ello, otros auto-
res (C. Bauer y Scharl, 2000) recomiendan emplear un menor niimero de atributos, pero
de mayor relevancia, aspecto que hemos tenido en cuenta en la presente investigacion.

Tabla 3.7. Arbol de requisitos de calidad para el caso de estudio de sitios
académicos, especificando la caracteristica de alto nivel: eficiencia. Adaptado

de Olsina (1999)
4, EFICIENCIA
4.1 Performancia 4.1.1 P4ginas de Acceso Répido
4.2.1.1 Soporte a Versidn solo
Texto
4212 42.1.2.1
4.2.1 Accesibilidad de Legibilidad al Imagen con
Informacién desactivar la Titulo
4.2 Accesibilidad Propiedad 42.1.2.2
Imagen del Legibilidad
Browser Global
4.2.2 Accesibilidad de 42'2'1 Nimero de Vistas
Ventanas considerando Marcos (frames)
4.2.2.2 Versién sin Marcos

3.6. OTROS ESTUDIOS

A mediados de la década de los noventa, y con el objeto de asesorar a disefiadores y desa-
rrolladores, surgieron diversas guias de estilo, disefio y publicacién para los sitios Web
(Rosenfeld y Morville, 1998; Institute of Electrical and Electronics Engineers, 2012).
Ademds, en esa misma linea, se desarrollaron por parte de organizaciones reconocidas

(World Wide Web Consortium, 1999) listas de buenas practicas para el disenador, con

el objetivo de que el sitio Web fuera mas usable, navegable, eficiente y accesible. Sin em-
bargo, y a pesar de la gran utilidad de estas guias y principios, no constituyen por si una

metodologia de evaluacion de péginas Web.
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Posteriormente, surgen investigaciones centradas en la interfaz y en su usabilidad (Niel-
sen, 1994; Bevan, 1995; Bevan, 1997; Shneiderman, 2003). Asi por ejemplo, a partir de

1994, Nielsen realiza una serie de estudios centrados en las caracteristicas y atributos de
la Web y otras herramientas (Nielsen, 1994; Nielsen, 1999; Nielsen, 2013). En sus traba-
jos, establece una serie de normas de usabilidad aplicables al disefio de sitios Web; en con-
creto, afirma que entre las razones de un usuario para volver a visitar el sitio Web destacan
un contenido de alta calidad, frecuente actualizacién, tiempo de descarga minimo, senci-
llez de uso, relevancia del contenido para las necesidades del usuario, aprovechamiento de

las caracteristicas del entorno online y que la Web refleje una organizacion centrada en la

red.

Ademas, existen otras aportaciones dentro de la calidad del software, entre las que desta-

can las siguientes:

® Modelo de Dromey (Dromey, 1995; Dromey, 1996). Plantea que no todos los

productos de software pueden evaluar su calidad de la misma manera.

e  Modelo 2QCV2Q (Mich y Franch, 2000). Desarrollado utilizando los princi-

pios clasicos retéricos "loci or argumentarum" introducidos por Cicerén en "De
inventione" ("Sobre la invencién retérica"):

0 QUVIS (;Quién?).

0 QVID (;:Qué?).

0 CVR (:Por qué?).

0 VBI (;Dénde?).

0 QVANDO (;Cudndo?).
0 QVOMODO (;Cémo?).

A estos principios se les asocia una serie de dimensiones y atributos (tabla 3.8).

Posteriormente propusieron otro modelo similar, 2QCV3Q (Mich, Franch y
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Cilione, 2003), afiadiéndole QVIBVS AVXILIIS (; Con qué medios y dispositi-

vos?) y relaciondndola con la dimensién viabilidad.

Tabla 3.8. Dimensiones y atributos del modelo 2QCV2Q. Adaptado de Mich

y Franch (2000)
DIMENSIONES ATRIBUTOS
QVIs IDENTIFICACION Marca, carisma (individual)
(Persona: ;Quién?) gri‘:f;z
IDENTIDAD CARACTERIZACION o,
Personalizacién
Dominio referido a los
objetivos de propictario y los
QVID COBERTURA usuarios.
(Factum: ;Qué?) Valor de la informacién y los
CONTENIDO enlaces.
PRECISION Calidad de la informacién
Fuente(s), autor(es)
Adecuacion a los objetivos del
CVR FUNCIONALIDAD propietario
(Cansa: Por qué?) Adecuacion a los f)bjetivos de
INDIVIDUACION I‘EX‘::;EZS
CONTROL Seguridad, ética y privacidad
. URL intuitiva
VBI UBICACION Recuperacion
(Locus: ;:Dénde?) INTERACTIVIDAD Informacién de contacto
Desarrollo de la comunidad
QVANDO MONEDA Actualizacién
(Quando: ;Cuindo?) c Fechbas —
DIRECCION MANTENIMIENTO Omprobacion
Instrumentos
Requisitos de hardware y
ACCESIBILIDAD software
QVOMODO Personas con discapacidades
(Modus: :Como?) NAVEGACION Estrucrura, orientacién
USABILIDAD Tiempo de descarga
Idiomas
COMPRENSIBILIDAD Nivel de la terminologia
empleada
°

Modelo WQM (Web Quality Model) (Calero, Ruiz y Piattini, 2005). Identifica

dimensiones de calidad basadas en la ISO/IEC 9126-1 y en los procesos del ciclo
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de vida de un sitio Web, basindose pare ello en la ISO/IEC 12207, Este mo-
delo incorpora un total de 326 métricas Web validadas tedrica y/o empirica-
mente.

o  QUIM (Quality in Use Integrated Measurement)(Seffah, Donyace, Kline y

Padda, 2006). Basado en 1a ISO 9241-11", establece 10 dimensiones que se des-
componen a su vez en 26 atributos. En el tercer nivel existen 127 métricas de

usabilidad asociadas a los atributos.

Otros autores (Hasan y Abuelrub, 2011) identifican cuatro aspectos a tener en cuenta
y
para determinar la calidad de una pégina Web: contenido, disefio, organizacién y usabili-
dad. En general, estas aportaciones se centran en delimitar diversas aquellas caracteristicas
g q
técnicas de los sitios mas relevantes para los usuarios, que los disenadores deberfan tener

en cuenta a la hora de crear una pagina Web.

CARACTERISTICAS TECNICAS DE UNA WEB

Las caracteristicas técnicas de una Web son aquel conjunto de factores que deben ser te-
nidos en cuenta en el proceso de disefio. En la practica, incluyen el contenido del mensaje,
su capacidad para promover interacciones entre el sitio Web y sus visitantes y el grado en

que proporciona "rica informacién sensorial" (Maurer y Liu, 2007). En concreto, se suele

1©ISO/IEC 12207 (Information Technology / Software Life Cycle Processes) es el estindar para los
procesos de ciclo de vida del software. Basindose en los principios de modularidad y responsabili-
dad, agrupa las actividades a llevar a cabo en tres tipos de procesos: principales (adquisicién, sumi-
nistro, desarrollo, operacién y mantenimiento), de soporte (documentacidn, gestion de la confi-
guracidn, aseguramiento de calidad, verificacién, validacion, revisién conjunta, auditoria y resolu-
cién de problemas) y de organizacién (gesti(’)n, infraestructura, mejora y recursos humanos).

17 Existen dos estandares formales de usabilidad orientados al proceso, ISO 9241, que define el
concepto, ¢ ISO 13407, que establece una guia para el diseno. En concreto, la ISO 9241-11:1998
(guidance on usability), define la usabilidad como: "La medida con la que un producto se puede
usar por usuarios determinados para conseguir objetivos especificos con efectividad, eficiencia y
satisfaccién en un contexto de uso concreto".

98



CAPITULO 3

realizar la distincién entre factores de contenido, forma y funcionalidad (Cober, Brown,

Keepingy Levy, 2004).

A. Contenido
a cantidad y el tipo de contenido util que se ofrece a los usuarios es un factor de disefio
La cantidad y el tipo d tenido util fi I factorde d
primordial en los sitios Web corporativos. Al no existir restricciones de espacio se puede
proporcionar mayor cantidad de informacién a los distintos grupos interesados (candi-
atos, empleados, socios, proveedores, clientes o medios de comunicacion, entre otros
dat lead d lient dios d tre Otros) y

al publico en general.

Diversos estudios demuestran que la cantidad y la calidad de la informacién contenida en
los mensajes comerciales influyen en la evaluacién de marca del consumidor (Keller y
Block, 1997; Kivetz y Simonson, 2000). En este sentido, investigaciones previas en tec-
nologia de la informacién sugieren que una mayor utilidad de los contenidos en el sitio
Web corporativo conduce a una actitud mds positiva por parte de los consumidores (F.

D. Davis et al., 1989; Venkatesh y Davis, 1996).

B. Forma

La forma de comunicacién en Internet es uno de sus rasgos definitorios. El disefio de los
primeros sitios Web se basaba principalmente en texto, pero la evolucién tecnoldgica,
unida a un incremento en la velocidad de conexién, motivaron la inclusién de otros ele-
mentos multimedia. En concreto, se suele asimilar el uso de la forma y estética en un sitio
Web al concepto de "intensidad” (vividness), e incluye el color, las imdgenes, el sonido y
la animaci6n. Estos elementos son utilizados para ofrecer una experiencia sensorial mas
realista, y hacen referencia tanto a la amplitud, -diversos canales de percepcién-, como a

la profundidad de la informacién sensorial, -calidad de la informacion dentro del canal-

(Steuer, 1992).
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Se ha demostrado que la informacién suministrada de forma rica, interesante y colorista
afecta positivamente a la actitud del consumidor y al comportamiento posterior de con-
sumo (Perloff, 1993; Keller y Block, 1997; Coyle y Thorson, 2001). Ademas, otros estu-
dios sugieren que la forma de un sitio Web, en particular sus imdgenes, colores, animacio-
nes y videos, influyen sobre la percepcién del usuario de la informacién y la subsiguiente

atraccion (Mitchell, 1986; Edell y Burke, 1987; Coulter y Punj, 1999).

Por ultimo, destacar que para algunos autores la forma y el estilo del mensaje estan rela-
cionados tanto con la viveza como con la percepcion de la credibilidad, entendida esta
tltima, como la percepcion de la exactitud, la adecuacion y veracidad de la fuente de in-

formaci6n (Allen, van Scotter y Otondo, 2004).

C. Funcionalidad

La funcionalidad posee varias acepciones:

e Capacidad de interactuar y navegar por un sitio Web y utilizarlo para lograr un
objetivo™ (Cober ct al., 2004).

e Dosibilidad de modificar la forma y funcién de un sitio Web (Steuer, 1992).

e  Capacidad de procesar correctamente la informacién (Cober, Brown, Blumen-

tal, Doverspike y Levy, 2000).

La importancia fundamental de la interactividad se encuentra en la clésica tipologia de
Steuer (Steuer, 1992) que caracterizaba las tecnologias de los medios de comunicacién y
sus efectos en funcidén de dos dimensiones: la interactividad y la intensidad. Este marco
(interactividad/intensidad) ha sido ampliamente utilizado por los investigadores de mar-
keting para especificar la eficacia y la capacidad de persuasién de las comunicaciones a

través de Internet (Coyle y Thorson, 2001; Sundar, Kalyanaraman y Brown, 2003; Fortin

'8 El objetivo de un sitio web puede ser, entre otros, el entretenimiento, la obtencién de informa-
cién, el realizar una transaccién o la solicitud un puesto de trabajo.
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y Dholakia, 2005). Los sitios mds interactivos son los més visitados y dicha interactivi-
dad", tanto en actividad como en procesamiento de informacién, influye positivamente
Yy

en la experiencia subjetiva de una Web (McMillan y Hwang, 2002).

La funcién de un sitio Web consiste en que los constructos de interactividad (Steuer,
1992) y usabilidad (Nielsen, 1999) converjan, al igual que los disefiadores deben equili-
brar la necesidad de entretener e involucrar al usuario del sitio con el objetivo de que cap-

ture y procese correctamente la informacién en él contenida (Cober et al., 2000).

La funcionalidad puede ser definida en funcién de una serie de variables, como son su
grado de navegabilidad (Cober, Brown, Levy, Cober y Keeping, 2003), su faceta ludica
(Q. M. Cheny Wells, 1999) e instrumental (Williamson, Lepak y King, 2003).

Otros estudios en marketing y comunicacién on/ine destacan el "control activo" y la "co-

municacién reciproca’ como dos elementos bésicos de un entorno interactivo (Y. Liu 'y

Shrum, 2002; McMillan y Hwang, 2002).

' Una de las caracteristicas relacionadas con la interactividad mas ampliamente utilizada
es el ment de navegacion, que gufa al visitante a dreas especificas de informacién; ademds,
la interactividad puede verse completada con la inclusion de otras herramientas que per-
miten conversaciones Ademds, a finales de los afos noventa, dentro de este enfoque, sur-
gen disciplinas como la cibermetria o la webmetria'? para estudiar de forma cuantitativa
los contenidos y procesos de comunicacién que se originan en internet o en la Web, a
partir de planteamientos bibliométricos e infométricos (Bjorneborn y Ingwersen, 2001;
Bjorneborn y Ingwersen, 2004; Thelwall, Vaughan y Bjérneborn, 2005; Alonso, Garcia
y Zazo, 2008).

en tiempo real para aumentar la participacién y el interés del usuario.
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e  Elcontrol activo reflejaria la capacidad de un entorno interactivo para que el vi-
sitante mantenga ¢l control sobre el entorno y la informacién que recibe (Hoff-
man y Novak, 1996).

e Lacomunicacién reciproca harfa referencia tanto a la bidireccionalidad como a

la velocidad de la comunicacién (Y. Liu y Shrum, 2002).

Una vez estudiadas las principales aportaciones en materia de calidad del software pasa-
remos a comentar, en el capitulo siguiente, las relacionadas con la calidad de los servicios

electrénicos.
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Capitulo

CAPITULO 4: LA CALIDAD DE LOS
SERVICIOS ELECTRONICOS

En el presente capitulo abordaremos el estudio de la calidad de los servicios electrénicos. Para
ello, en primer lugar delimitaremos los principales modelos "cldsicos” de calidad de los servi-
cios para, a continuacion, comentar las investigaciones relacionadas con los servicios dentro

del dmbito online, haciendo especial hincapié en las escalas desarrolladas en los diltimos asios.

4.1. LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS

En la literatura, podemos encontrar diversas definiciones del término servicio:

e  Actividad o serie de actividades de naturaleza mas o menos intangible que por
regla general, aunque no necesariamente, se generan en la interaccién que se pro-
duce entre el cliente y los empleados de servicios y/o los recursos o bienes fisicos
y/olos sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como soluciones

alos problemas del cliente (Gronroos, 1994).
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e Actividades identificables ¢ intangibles que son el objeto principal de una
transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades
(Stanton, Etzel y Walker, 2007).

o DParala American Marketing Association (A.M.A.), los servicios son 1. "Productos
(...) intangibles o al menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se
intercambian directamente entre fabricante y usuario, no pueden ser transpor-
tados ni almacenados, y son casi inmediatamente perecederos”. 2. "El término
servicios también se utiliza para describir las actividades realizadas por los ven-
dedores y otras personas relacionadas con la venta de un producto que ayudan
en su intercambio o en su utilizacién (...)".

e Resultado de la aplicacién de esfuerzos humanos o mecénicos a personas u obje-
tos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempeiio o un esfuerzo que no es

posible poseer fisicamente (Lamb, Hair y McDaniel, 2004).

Desde un punto de vista mas multidimensional (Clark, Johnston y Shulver, 2000) se

puede considerar el servicio como:

e Operacion: haciendo referencia al modo en que se presta el servicio.

e Experiencia: indicando la participacién directa del cliente en el servicio.

e Resultado: destacando los beneficios del servicio para el cliente.

e Valor de la prestacién del servicio: como diferencia entre los beneficios que el

cliente percibe frente a los costes del servicio.

Entre las principales caracteristicas de los servicios se encuentran la intangibilidad, la in-
separabilidad entre la produccién y el consumo, la heterogeneidad, el cardcter perecedero

(no almacenable y no retornable) y la ausencia de propiedad (Grande, 2005).

e Intangibilidad. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los senti-

dos, ni ser almacenados, ni probarse antes de su adquisicion, ni patentarse. La
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intangibilidad ademds conlleva una mayor incertidumbre y un mayor riesgo per-
cibido para los consumidores. De hecho, gran parte de las estrategias comerciales
relacionadas con los servicios se basan en la tangibilizacién del mismo a través
del lugar, personal, equipo, material de comunicacién,..

Inseparabilidad. Los servicios no se pueden separar de la persona que lo presta,
lo que implica que la generacién del servicio pueda producirse durante el con-
sumoy que los roles de fabricante y vendedor coincidan. Las fases de produccién,
venta y consumo puede simultanearse. Ademds, normalmente, el usuario estd
presente mientras se le presta el servicio, por lo que existe una gran falta de es-
tandarizacion.

Heterogeneidad, variabilidad o inconsistencia. Los servicios son prestados por y

para clientes, pudiendo variar en funcidn de los participantes involucrados y del
momento y lugar de la prestacion, por lo que no estén estandarizados. Dicha in-
consistencia dificulta el proceso de valoracion y comparacion de los servicios du-
rante los procesos de decision de compra, por lo que suele ser superior el riesgo
percibido asociado.

Imperdurabilidad. El cardcter perecedero de los servicios implica que no pueden

almacenarse ni devolverse. Esto complica determinadas politicas comerciales
(principalmente precio y segmentacién) relacionadas con la fluctuacién y esta-
cionalidad de la demanda.

Ausencia de propiedad. En el 4mbito de los servicios, el usuario solo tiene un

acceso temporal al mismo, adquiere el derecho, pero no la propiedad del soporte
tangible del servicio. En otros términos, el usuario obtiene el beneficio derivado

del servicio pero no el servicio en si mismo.

Estas caracteristicas intrinsecas de los servicios implican cuatro_consecuencias importan-

tes (Parasuraman et al., 1985):
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1. Lacalidad de los servicios es més dificil de evaluar que la de los bienes.

2. La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su ca-
lidad y, consecuentemente, a un mayor riesgo percibido del cliente que en el caso
de la mayoria de bienes.

3. La valoracién (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar me-
diante una comparacién entre expectativas y resultados.

4. Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a los

procesos de prestacién de los servicios.

Como se ha comentado, el tercer enfoque dentro de los estudios de calidad de los sitios

Web se centra en el sitio Web como prestador de servicios; desde el punto de vista del

internauta, un sitio Web presta una serie de servicios. Este concepto hace referencia a la
calidad externa, desde la perspectiva del usuario, y recoge, entre otros aspectos, el con-
junto de experiencias que se producen durante la interaccién con la Web. La mayoria de
los estudios de calidad del servicio online surgen de los estudios clésicos de calidad del

servicio, por lo que serdn estudiados a continuacién.

4.2. MODELOS DE CALIDAD EN LOS SERVICIOS

La calidad del servicio puede definirse como una comparativa entre las expectativas y las
percepciones de los clientes 0 como una actitud, similar a la satisfaccion, que resulta de

comparar las expectativas del consumidor con el resultado del servicio®.

* La conceptualizacidn cldsica de la calidad del servicio tiene sus raices en el paradigma de la des-
confirmacién de expectativas -Expectancy Disconfirmation Theory- (Oliver, 1976). Este modelo
surge a partir de la teorfa del nivel de adaptacién (Helson, 1948), y establece que el nivel de satis-
faccién del individuo depende de la relacidn existente entre las expectativas inicialmente creadas y
los resultados realmente acaecidos. De esta forma, la satisfaccién se origina por la confirmacion de
las expectativas, mientras que la insatisfaccién se produce a partir de la no confirmacién de las
mismas (Oliver, 1980).
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Uno de los primeros estudios en materia de calidad de servicio (Sasser, Olsen y Wyckoft,

1978) describia los determinantes del buen resultado de un servicio:

e  Recursos materiales.
e Recursos humanos.

e Instalaciones relacionadas con la calidad.

Estos autores definian la calidad del servicio como un proceso de comparacién entre las

expectativas del cliente y el servicio percibido.

En la literatura relacionada con la calidad de los servicios se suelen distinguir dos grandes

escuelas (Brogowicz, Delene y Lyth, 1990; Brady y Cronin Jr., 2001):

e Escuela nérdica, que surge en torno al Service Research Center de la Universidad
de Karlstad (Suecia).
e  FEscuela norteamericana, que se origina en torno al Interstate Center for Services

Marketing de la Universidad Estatal de Arizona (EE.UU.).

Aungque difieren en sus planteamientos y metodologias, ambas coinciden en el cardcter
multidimensional y multinivel de la calidad del servicio y en la complejidad de las actitu-

des del consumidor como factor determinante del juicio de valoracion.
4.2.1. ESCUELA NORDICA

Las principales contribuciones de esta escuela fueron mdas conceptuales que empiricas, y
sirvieron de base para posteriores investigaciones. Los estudios enmarcados dentro de esta
escuela (Lehtinen y Lehtinen, 1982; Gronroos, 1984; Eiglier y Langeard, 1989;
Grénroos, 1994) intentan delimitar los aspectos a través de los cuales los clientes evaltian

el servicio, y la percepcién que poseen sobre los mismos.

Lehtinen y Lehtinen (Lehtinen y Lehtinen, 1982) proponen la existencia de tres dimen-

siones relacionadas con la calidad:
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o Calidad fisica, que incluye los aspectos fisicos del servicio.
e Calidad organizativa, relacionada con la imagen de la empresa.
e Calidad interactiva, derivada de la interaccién entre el personal de cara al publico

y sus clientes, asi como de la interaccién entre los propios clientes.

Grénroos (Gronroos, 1984) afirma que, debido a la ausencia de medidas objetivas para
evaluar la calidad del servicio, es necesario utilizar las percepciones de los clientes, es decir,

las creencias de los consumidores relativas al servicio recibido, de ahi el concepto de "cali-

dad percibida”.

A. Modelo de la Imagen de Grénroos

Grénroos (Gronroos, 1982) propone ¢l denominado "Modelo de la Imagen", segin el
cual la calidad es el resultado de la comparacién entre el servicio esperado y el recibido, y
consta de la dimension técnica o disenio del servicio y la dimensién funcional o realizacion
del mismo. La interrelacién entre ambas es un factor clave en la determinacién de la ima-
gen corporativa de la empresa, que a su vez afecta a la calidad de servicio percibida por el
cliente. Es decir, el cliente est influido por el resultado del servicio, pero también por la
forma en que lo recibe y por la imagen corporativa. Como se muestra en la figura 4.1 la

calidad del servicio recibido estd condicionada por tres aspectos:

1. Calidad técnica. Un servicio debe ser técnicamente correcto y conducir a un re-
sultado aceptable. Este tipo de calidad hace referencia a todo lo que concierne al
soporte fisico, a los medios materiales y a la organizacién interna. Esta serfa la
dimensién relacionada con "qué recibe el consumidor”. Entre los factores que
afectan a la dimensi6n técnica se encuentran los siguientes:

e Maquinaria.
e Tecnologia informatica.
e Habilidades técnicas de los empleados.

e  Soluciones técnicas.
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e (Conocimiento.

2. Calidad funcional. Hace referencia a la forma en que el consumidor es tratado

en el desarrollo del proceso de produccién del servicio. Esta serfa la dimension
relacionada con "cémo el consumidor recibe el servicio”. Entre los factores que
afectan a las dimensidn técnica se encuentran los siguientes:
e Accesibilidad.
e Apariencia.
o Actitudes.
e DPredisposicion al servicio.
e Comportamiento.
e Relaciones internas.
e  Contacto con el cliente.

3. Imagen corporativa. Es la forma en la que los consumidores perciben a la organi-
zacion. Esta se crea, fundamentalmente, mediante la percepcidn dela calidad tée-
nica y funcional de los servicios que presta y, en ultima instancia, afectard a la

percepcion global del servicio.

A su vez, la calidad esperada del servicio depende de factores de marketing en general, y
de comunicacién en particular, de recomendaciones boca a oreja, de la imagen corpora-

tiva y de las necesidades del cliente.

Gronroos afirma que la calidad total percibida se produce cuando la calidad recibida o
experimentada satisface las expectativas del cliente, es decir, la calidad esperada. De este
modo, si las expectativas son poco realistas, la calidad total percibida serd baja, aun cuando

la calidad esperada, medida objetivamente, sea buena.
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SERVICIO
RECIBIDO

CALIDAD
FUNCIONAL

{COMO? CALIDAD

CIBIDA
TOTAL

- COMUNICACION
DE MARKETING
- IMAGEN
-BOCAABOCA
- NECESIDADES
DEL CLIENTE

Figura 4.1. Modelo de la imagen de Gronroos. Adaptado de Gronroos (1982)
Este planteamiento es revisado en un trabajo posterior (Gummesson y Grénroos, 1987),
en el que se combinan las dimensiones técnica y funcional de Grénroos con las 4Q*! iden-
tificadas por Gummesson, y se incluyen la especializacién y la integracién como condi-

ciones para alcanzar la calidad.

B. Modelo de Gronroos & Gummesson
Este modelo, ademds de la calidad técnica y funcional, considera otras fuentes de calidad,

como son el diseno, la produccion, la entrega y las relaciones.

' El modelo 4Q (Gummesson, 1978) hace referencia a cuatro factores que influyen en la percep-
cién de la calidad por parte del consumidor: calidad del disefio, calidad de produccidn, calidad de
entrega y calidad relacional.
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Estos autores afirman que la calidad técnica del resultado es el producto directo de todo
proceso productivo®; sin embargo, una parte significativa de este proceso es visible por el
cliente lo que provoca su participacién activa. De esta forma, se originan interacciones
entre el cliente, el vendedor y otros elementos de la organizacién. La calidad funcional se
verd influida por la forma en que el cliente percibe estas interacciones. En lo que respecta
a las relaciones, su influencia cualitativa es fundamentalmente funcional y esté relacio-
nada con el proceso. Ademds, cuanto mejores sean las relaciones entre clientes y emplea-

dos, mejores serdn también los niveles de calidad entregados.

4 ™ f Y Ve N
Calidad del diseio
Calidad de produccién
(invisible/visible) ::> IMAGEN
Calidad de entrega
(propia/ subcontratada) ) CALIDAD
Calidad relacional EXPERIENCIAS |:> PERCIBIDA POR
L ) LOS CLIENTES
3 EXPECTATIVAS
Calidad técnica |:>
Calidad funcional \_ _,)

Figura 4.2. Modelo de Gronroos & Gummesson. Adaptado de Gummesson y
Gronroos (1987)

En el modelo de Gronroos y Gummesson se tiene en cuenta ademds la imagen de la em-
presa y las expectativas del cliente, definiendo la calidad percibida por el cliente como "el
resultado de la evaluacion de lo que se espera y lo que se experimenta, teniendo en cuenta

la influencia de la imagen de la organizacién”.

?2En lo que respecta a los servicios, se hace hincapié en la dificultad de distinguir la entrega de la
produccidn, por lo que las conclusiones sobre la calidad de produccién son igualmente vélidas para
la calidad de entrega.
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C. Servuccién

En 1989 surge la teoria de la "servuccién”, en un intento de sistematizar la produccidn, el
proceso de creacion y la fabricacidn del servicio™. La "servuccién” consiste en "la organi-
zacién sistemdtica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacién
cliente empresa necesaria para la realizacién de una prestacién de servicio cuyas caracte-
risticas comerciales y niveles de calidad han sido determinados” (Eiglier y Langeard,
1989). Los autores reconocen que existe una diferencia significativa entre los bienes y los
servicios, sobre todo en el hecho de que los clientes del servicio forman parte integrante
del sistema de servuccién, hecho que determina que el cliente sea un elemento més del

sistema.

En concreto, distinguen cuatro elementos bésicos en el sistema de servuccion: el cliente,

el soporte fisico, el personal de contacto y el servicio.

1. Eldiente es el consumidor del servicio, coproductor del mismo, resultado de su
comunicacién e interaccién con el prestador.
2. Elsoporte fisico es el soporte material necesario para la produccién del servicio,
e incluye:
e Instrumentos puestos a disposicion del cliente o del personal de contacto,
que facilitan la realizacién del servicio.
¢ Entorno, constituido por todo aquello que se encuentra alrededor de dichos
instrumentos.

3. Elpersonal de contacto son las personas contratadas por la organizacién y cuyo

trabajo requiere estar en contacto directo con el cliente. En algunas servucciones

(como en el autoservicio) este elemento puede no existir. Junto con el soporte

» El término "servuccion" fue acufiado para establecer un concepto equivalente a la produccién de
bienes tangibles, pero aplicado a los servicios.
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fisico constituyen la parte visible de la organizacién. Estos elementos estin con-
dicionados por el propio sistema organizativo interno de la empresa, es decir,
abarca las funciones cldsicas de la empresa y otro tipo de funciones mas especifi-
cas.

4. El servicio es el resultado de la interaccién entre los tres elementos anteriores y

el beneficio que debe satisfacer la necesidad del cliente

Para tener una visién mas exhaustiva, los autores incorporan ademds dos elementos adi-

cionales:

5. Elsistema de organizacién interna.

6. Elresto de clientes a los que se les presta el servicio.

Considerando estos seis elementos, se establecen tres tipos de relaciones que se producen

en la prestacién del servicio:

1. Relaciones primarias o relaciones base del sistema, es decir, la interaccidn de los
elementos de la organizacion que presta el servicio con el mercado.

2. Relaciones internas, que muestran la interaccién de los elementos de la organi-
zacion que presta el servicio, uniendo la parte visible con la no visible de la em-
presa.

3. Relaciones de concomitancia, debidas a la presencia de varios clientes en la em-
presa de servicio en el mismo momento. Son las interacciones que se producen

entre clientes y las consecuencias que afectan a los respectivos servicios.

Estos autores desarrollan el concepto de la calidad del servicio a partir de tres dimensio-

nes, interrelacionadas entre si, necesarias todas para alcanzar la calidad del servicio:

1. Calidad del ousput. Hace referencia ala calidad del servicio prestado en si mismo

esta dependera de si el servicio ha sido capaz de satisfacer las necesidades y las

expectativas del cliente.
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2. Calidad delos elementos dela servuccién (aquellos que intervienen en el proceso
de fabricacién del servicio: soporte fisico, personal de contacto, clientela) yde la

coherencia entre CHOS.

3. Calidad del proceso de prestacién del servicio. Relacionada con la fluidez y la

facilidad de las interacciones, con su eficacia, con su secuencia y con su grado de

adecuacion a las expectativas y necesidades del cliente.

NO VISIBLE VISIBLE
Soporte fisico
Sistema de
organizacion
interna
r
Personal de |4 “J Losdemais
contacto clientes

| ——+ Relaciones internas ====+ Relaciones externas oo » Relaciones de concomitancia |

Figura 4.3. Modelo de servuccion. Adaptado de Eiglier y Langeard (1989) &
Diazy Pons (2009)

Segun estos autores, la calidad del servicio se consigue si se consideran los diferentes ele-
mentos que conforman el sistema y si se alcanza tanto en el servicio principal como en los

complementarios.

Con un planteamiento inicial similar, Gronroos propone el modelo de Gestién del Pro-
ducto Servicio o de la Oferta de Servicios Incrementada, que también analiza el servicio
como un producto, es decir, como un objeto que puede ser diseiado, producido, entre-

gado, comercializado y consumido.
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CONCEPTO DE SERVICIO

FACILITADORES  REFORZADORES
(ybienes) (ybienes)

PARTICIPACION

Figura 4.4. Modelo de Gestion del Producto Servicio: Oferta de Servicios
Incrementada. Fuente: Gronroos (1994)

D. Modelo de Gestion del Producto Servicio: Oferta de Servicios Incre-
mentada

En este modelo, Gronroos (Gronroos, 1994) propone un andlisis del servicio considerdn-
dolo un bien, es decir un producto tangible que es desarrollado, fabricado, distribuido,
comercializado y consumido. Al igual que en sus modelizaciones anteriores, contempla la
calidad conformada por dos dimensiones: la calidad técnica y la calidad funcional, ¢ in-

cluye como filtro la actuacién de la imagen de la empresa, local y global.
En concreto, este modelo se explica a partir de cuatro elementos:

1. Desarrollo del concepto de servicio. Es el punto principal de este modelo, y de-

termina las intenciones bésicas de la organizaciéon que lo presta, la base sobre la

que se apoya ¢l disefio y el desarrollo de la oferta.
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2. Desarrollo de un paquete basico de servicios. Describe el conjunto de servicios
necesarios para satisfacer las necesidades de los consumidores o mercados a los
que va dirigido. En este elemento podemos distinguir tres tipos de servicios:

e Servicio esencial, la razén de ser de la organizaciéon que lo presta.

e Servicios facilitadores, que simplifican el uso del servicio esencial.

e Servicios de apoyo o de cardcter auxiliar, cuya principal utilidad se hace pa-
tente a la hora de aumentar el valor y diferenciar el servicio de los principales

competidores que acttian en el mismo mercado.

Sin embargo, este paquete bisico no equivale al servicio percibido por los clien-
tes, ya que se corresponde principalmente con la dimensién de la calidad técnica
("qué" reciben los clientes) pero no dice nada de la calidad funcional ("cémo" lo

reciben).

3. Desarrollo de la oferta de servicios incrementada. Debido a la naturaleza de los

servicios las interacciones entre vendedor y comprador difieren de una situaciéon

a otra. Por lo tanto, la calidad funcional es percibida de una forma subjetiva, lo

cual complica su medicidn y valoracién. Sin embargo, los autores afirman que en

la mayoria de los servicios destacan tres elementos bésicos:

e  Accesibilidad. Hace referencia, entre otros aspectos, a la localizacién y di-
seo del establecimiento, al nimero de empleados y su preparacién, al cono-
cimiento del nimero de clientes y del uso que hacen de las instalaciones y al
horario de atencién al publico.

e Interacciones, que pueden producirse entre los empleados y los usuarios del
servicio, entre los sistemas y equipos, entre los clientes con las instalaciones,
o entre los clientes que reciben el servicio.

e Darticipacidn del usuario en la prestacién del servicio. El cliente influye en

el servicio que percibe, ya que interviene en él.
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4. Gestion de la imagen y de la comunicacién. La imagen acttia como un filtro en

la calidad de servicio percibida. Asi, una imagen favorable incrementa la calidad
percibida de servicio, mientras que una imagen negativa la deteriora. Debido ala
naturaleza intangible de los servicios, las actividades de comunicacién de marke-
tinginfluyen en las expectativas y tienen un efecto directo sobre las percepciones.
Por tanto, para una buena gestién del paquete de servicios incrementado tene-
mos que realizar una buena estrategia de comunicacion, tanto en los medios tra-
dicionales comerciales como en la més personal comunicacién "boca a oreja”, sin

olvidar la propia imagen del punto de prestacién de servicio.

E. Modelo de los Tres Componentes de Rust v Oliver

Siguiendo las aportaciones de Gronroos, Rust y Oliver (Rust y Oliver, 1994) elaboran un
modelo de calidad de servicio con tres dimensiones, incorporando el entorno o ambiente

que rodea al servicio.
En concreto, el modelo propuesto se compone de tres elementos:

1. Elservicio y sus caracteristicas (service product).
2. El proceso de envio del servicio o entrega (service delivery).

3. Elambiente que rodea el servicio (environment).
Su planteamiento inicial fue para productos fisicos, sin embargo, segun los autores, al apli-

carlo a los servicios cambia el centro de atencién, pero tanto si se trata de empresas de

servicios o de bienes, los tres elementos de la calidad del servicio siempre estdn presentes.

Una vez estudiadas las principales aportaciones enmarcadas dentro de la denominada es-
cuela nérdica, se comentaran a continuacion aquellas relacionadas con la escuela ameri-

cana.
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Figura 4.5. Modelo de los Tres Componentes de Rust y Oliver. Fuente: Rust y
Oliver (1994)

4.2.2. ESCUELA AMERICANA

Las principales contribuciones de la escuela norteamericana (Parasuraman et al., 1985;
Cronin Jr. y Taylor, 1992; Teas, 1993; Brady y Cronin Jr., 2001) consistieron en incor-
porar al disefio del modelo conceptual multidimensional un instrumento de medida para
la evaluacién de la calidad del servicio, lo cual le dio un fuerte impulso para su aceptaciéon

y aplicacion por parte de diferentes organizaciones.

A. SERVQUAL

Dentro de la escuela americana destacan las aportaciones de Parasuraman, Zeithaml y Be-
rry (Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et al., 1988). Sobre la base de la investigacién

cualitativa y el concepto de calidad de servicio percibida, estos autores se concentran en

tres aspectos bésicos:
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1. Ladefinicién del constructo "calidad de servicio" y la identificacién de las dimen-
siones que lo integran.

2. La creacién de una escala de medicién del mismo, a la que denominaron SER-
VQUAL. Este instrumento les permitié aproximarse a la medicion mediante la
evaluacién por separado de las expectativas y percepciones del cliente.

3. Eldesarrollo de un modelo de calidad de servicio basado en la existencia de gaps

que explican las diferencias entre el servicio esperado y recibido.

COMUNICACION NECESIDADES EXPERIENCIA
BOCA-OREJA PERSONALES PASADA
DETERMINANTES > SERVICIO |
DE LA CALIDAD ESPERADO
DEL SERVICIO
CALIDAD
1. Elementos tangibles PERCIBIDA
2. Fiabilidad DEL SERVICIO
3. Capacidad de respuesta
4. Seguridad SERVICIO
5. Empatia —> PERCIBIDO |

Figura 4.6. Modelo SERVQUAL. Adaptado de Parasuraman et al. (1988)
El modelo SERVQUAL mide la calidad del servicio utilizando el marco de la desconfir-
macién de expectativas, segtin el cual, después del consumo, el consumidor realiza una
comparacion entre la percepcidn sobre los resultados obtenidos del producto y las expec-
tativas creadas previamente (figura 4.6); el nivel de satisfaccidn viene entonces determi-

nado por dicha diferencia o discrepancia, denominada desconfirmacién de expectativas™.

# Este paradigma es utilizado por otros modelos (S. W. Brown y Swartz, 1989; Carman, 1990).
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Tabla 4.1. Items y dimensiones de las escalas SERVQUAL y SERVPERF.
Elaboracién propia a partir de Parasuraman et al. (1988).

visualmente atractivas

Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia
pulcra

Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y
similares) son visualmente atractivos

ITEM DIMENSION
La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna 1. ELEMENTOS
Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son TANGIBLES.

Apariencia de las
instalaciones fisicas,
equipos, personal y

materiales de
comunicacién

Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto
tiempo, lo hace

Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un
sincero interés en solucionarlo

La empresa realiza bien el servicio la primera vez

La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido

La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de
errores

2. FIABILIDAD.
Habilidad para ejecutar
el servicio prometido de
forma fiable y cuidadosa

Los empleados comunican a los clientes cuando concluird la
realizacién del servicio

Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rdpido a sus
clientes

Los empleados de la empresa de servicios siempre estdn
dispuestos a ayudar a sus clientes

Los empleados nunca estdn demasiado ocupados para responder
a las preguntas de sus clientes

3. CAPACIDAD DE
RESPUESTA.
Disposicién y voluntad
de los empleados para
ayudar al cliente y
proporcionar el servicio

El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios
transmite confianza a sus clientes

Los clientes se sienten seguro en sus transacciones con la
empresa de servicios

Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables
con los clientes

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder
a las preguntas de los clientes

4, SEGURIDAD.
Conocimiento y
atencién mostrados por
los empleados y sus
habilidades para inspirar
credibilidad y confianza

La empresa de servicios da a sus clientes una atenciéon

individualizada

La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes
para todos sus clientes

La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una
atencidn personalizada a sus clientes

La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de
sus clientes

La empresa de servicios comprende las necesidades especificas
de sus clientes

5. EMPATIA. atencién
individualizada que
ofrecen las empresas a los
consumidores
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Por lo tanto, SERVQUAL se configura como un instrumento genérico para la medicién
de la calidad percibida del servicio, definiendo la calidad de servicio como el grado y la

direccidn de la discrepancia entre las percepciones y expectativas de los consumidores.

En un primer momento determinaron una lista de diez dimensiones que consideraban
fundamentales en la prestacién del servicio: elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de
respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad, comunicacién
y comprension del cliente. Los diferentes analisis estadisticos efectuados evidenciaron la
existencia de una importante correlacion entre los items que conformaban algunas de es-

tos atributos iniciales.

Esto llevé a la agrupacion de los mismos y a determinar una lista final de cinco dimensio-

nes de la calidad del servicio (figura 4.7):

1. Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad: habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y cuida-

dosa.

3. Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y ser-

virles de forma rapida.

4.  Seguridad: conocimientos y atencién mostrados por los empleados y nivel de ha-

bilidades para inspirar credibilidad y confianza.

5. Empatia: atencién individualizada al cliente.
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Elementos ELEMENTOS
tangibles TANGIBLES
Fiabilidad FIABLIDAD
Capacidad de CAP%:E{DAD
respuesta RESPUESTA
Profesionalidad
CALIDAD
Cortesia DEL
SERVICIO
p SEGURIDAD
Credibilidad
Seguridad
Accesibilidad
Comunicacion EMPATIA
Comprensién
del cliente

Figura 4.7. Reduccion de dimensiones de la escala SERVQUAL. Elaboracion
propia a partir de Parasuraman et al. (1988).
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En su estudio, utilizan dos cuestionarios con veintidés ftems (tabla 4.1), uno para medir
las expectativas (£)y otro para medir las percepciones (P), *utilizando para ello una es-
cala Likert de 7 puntos, que oscila entre "totalmente en desacuerdo” (1) y "totalmente de
acuerdo" (7). La diferencia entre la puntuacién de cada ftem permite obtener la calidad
percibida (Q = P — E). Por lo tanto, los resultados de la escala pueden oscilar entre Q=
-6, cuando existe minima percepcién de calidad (1) y maxima expectativa (7) y Q=+6,
cuando existe méxima percepcién de calidad (7) y minima expectativa (1). La puntuacién
nula de la calidad percibida se produciria cuando coincidieran las puntuaciones de per-

cepciones y expectativas.

Ademas, el modelo SERVQUAL introduce y analiza cinco brechas, deficiencias, discre-
pancias o gaps (figura 4.8), que pueden originarse dentro de las organizaciones que sumi-

nistran el servicio (gaps del 1 al 4) o que pueden ser percibidas por los clientes (gap 5):

e  Gap 1 (de escucha). Discrepancia entre las expectativas de los clientes (servicio

esperado) y las percepciones que la compaiifa posee sobre esas expectativas.

e  Gap?2 (dediseno). Diferencia entre la percepcién que los directivos tienen sobre
las expectativas de los clientes y las especificaciones o normas de calidad.

e  Gap 3 (de cumplimiento). Brecha entre las especificaciones o normas de calidad

y la prestacion del servicio.

e  Gap 4 (de comunicacién). Discrepancia entre el servicio real ofrecido y la comu-

nicacién externa del mismo.

e Gap S (del cliente). Diferencia entre las expectativas del cliente y las percepcio-

nes sobre el servicio recibido.

 Los ftems son similares para las expectativas y las percepciones; en el caso de las expectativas se
formula la pregunta en términos de "deberia poseer” y en el caso de las percepciones en términos
de "posee”.
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COMUNICACION
BOCA-OREJA

GAPS

EXPERIENCIAS
PASADAS

) PERCIBIDO

NECESIDADES
PERSONALES

GAP1 — GAP3

GAP2

{
1

DESARROLLO DEL
SERVICIO

COMUNICACION EXTERNA
DELOS CONSUMIDORES

L

TRASLACION DE QAP 4

PERCEPCIONES EN
ESPECIFICACIONES

PERCEPCIONES DELA

DIRECCION SOBRE LAS
EXTECTATIVAS DE LOS

CLIENTES

Figura 4.8. GAPS del modelo SERVQUAL

El concepto de expectativa tal y como fue definido inicialmente presentaba una gran am-

bigiiedad operativa. Por ello, estos autores introducen posteriormente (Parasuraman, Be-

rry y Zeithaml, 1991) el concepto de "expectativa revisada”. En concreto, las principales

modificaciones metodoldgicas que realizan sobre la escala SERVQUAL son cuatro:

1. Eliminar los items de terminologfa negativa, revisindola y modificindola.

2. Cambiar y afiadir nuevos items y variables.

3. Incorporar puntuaciones de importancia, solicitando a los encuestados que dis-

tribuyeran 100 puntos entre las cinco dimensiones de la escala.

4. Modificar la forma de solicitar la valoracién de las expectativas, cambiando el

término "deberfan” (should) por "podrian" (would).

Estos cambios permitieron afinar el instrumento y reexaminar y confirmar su fiabilidad y

validez.

128



LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Posteriormente, Parasuraman (Parasuraman, 2004), afirmé que los consumidores més
. . " s n 7 . . "
que un nivel de expectativas poseen una "zona de tolerancia”, con un limite superior ("ser-
vicio deseado") y uno inferior ("servicio adecuado"). Dentro de dicha zona los clientes
estardn satisfechos, por encima del limite superior estardn deleitados y por debajo del li-

mite inferior disgustados.

Desvenraja compeririva | Venraja compeririva 1 Franquicia de clienre
(Las percepeiones son inferiores I (Laspercepciones cacn dentro | (Las percepeiones exceden
al nivel adecuado de servicio) 1 de la wona de mwlerancia) 1 del nivel deseado de servicio)
.
I Zona de tolerancia I
F 3 r 3
Bajas Expectativas Altas
Servicio adecuado Servicio descado

Figura 4.9. Resultados de la percepcion de los clientes sobre el rendimiento del
servicio. Adaptado de Parasuraman (2004)

Sin embargo, el modelo SERVQUAL ha sido objeto de numerosas criticas. Por ejemplo,
Carman (Carman, 1990) afirmé que SERVQUAL podria no ser una medida genérica

aplicable a cualquier servicio, y tendria que ser adaptada al servicio especifico.

En esa misma linea, otros autores (Babakus y Boller, 1992) también mantuvieron que la
dimensionalidad de la calidad del servicio puede depender del tipo de servicio objeto de
estudio. Ademds, en su andlisis empirico, las medidas de percepcién tuvieron mayor co-
rrelacién con las medidas de la calidad total del servicio y con las puntuaciones de resolu-

ciones de quejas que con las medidas de SERVQUAL.

Esta conclusién fue reforzada en otros estudios posteriores (Cronin Jr. y Taylor, 1992;
Boulding, Kalra, Staclin y Zeithaml, 1993). Buttle (Buttle, 1996) recoge una serie de cri-

ticas al modelo, clasificindolas en tedricas y operativas.

A. Criticas tedricas.
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e  Objeciones al paradigma. SERVQUAL se basa en un paradigma de desconfir-
maci6n de expectativas en lugar de en un paradigma de actitudes. Ademas falla
al recurrir a la teorfa econdmica, estadistica y psicoldgica establecida.

e Modelo de brecha. Existe poca evidencia en relacién a que los consumidores ana-

licen la calidad del servicio en términos de diferencia entre percepciones menos
expectativas.

e  Orientacién del proceso. SERVQUAL se centra en el proceso de la entrega del

servicio, en lugar de en los resultados del servicio recibido.

e Dimensionalidad. Las cinco dimensiones de la escala SERVQUAL no son uni-
versales, el nimero de dimensiones que comprende el SERVQUAL est4 contex-
tualizado, los items no siempre cargan en los factores que, a priori, se podrian
esperar y existe un alto grado de intercorrelacién entre las cinco dimensiones.

B. Ciriticas Operacionales:

o Utilidad de las expectativas de los clientes®. El término expectativas es polisé-

mico, los consumidores usan otros estindares en lugar de las expectativas para
evaluar calidad del servicio y SERVQUAL falla al medir en términos absolutos

las expectativas de calidad del servicio.

e  Composicién de las dimensiones de la calidad de servicio. Cuatro de cinco items
pueden no capturar la variabilidad dentro de cada dimensién de la calidad del

servicio.

26 El modelo de desconfirmacién clasico es cuestionado psicométricamente por medir las expecta-
tivas y las prestaciones de forma separada, mas que por incluir las expectativas. Por ello, algunos
autores (Carman, 1990; Barsky, 1992) proponen un cuestionario tinico que mida si se cumplieron
las expectativas; otros estudios (Babakus y Boller, 1992; T. J. Brown, Churchill Jr. y Peter, 1993)
sostienen que esta escala sera psicométricamente superior y poseera la ventaja de ser independiente
de los niveles de expectativas, lo cual es importante a la hora de realizar un andlisis multivariable

(Oliver, 1981).
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e Los momentos de la verdad?. Las evaluaciones de la calidad del servicio de los

clientes pueden variar de un momento de la verdad a otro.

e Enunciados positivos y negativos. La polaridad inversa de los items dentro de la
escala puede provocar errores de comprension y dilatar la duracién del proceso
de encuestacion.

e Puntuacidn de la escala. La utilizacidon de una escala Likert de siete niveles ha

sido criticada en numerosos ambitos.

e Longitud de la encuesta. Dos administraciones del cuestionario pueden provo-

car aburrimiento y confusion.
e  Varianza extraida. Generalmente, las escalas modificadas de SERVQUAL tien-

den a producir niveles superiores de varianza extraida.

Las criticas tedricas y operativas a la escala SERVQUAL han generado un amplio debate
en la literatura de calidad de servicio, dando lugar a numerosos estudios que utilizan tanto
la escala SERVQUAL como la SERVQUAL revisada, o que proponen escalas de medida
alternativas. Asi, en las tltimas décadas, han aparecido innumerables escalas sectoriales,
como por ejemplo: REQUAL (Mackay y Crompton, 1988) para servicios recreativos,
LODGSERYV (Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama, 1990), LOGQUAL
(Getty y Thompson, 1995) y HOTELQUAL (Sierra, 1999) para hoteles, DINESERV
(Stevens, Knutson y Patton, 1995) para restaurantes, TEAMQUAL (McDonald, Sutton
y Milne, 1995) para equipos deportivos profesionales, HISTOQUAL (Frochot y
Hughes, 2000) para casas histéricas, SYSTRA-SQ (Aldlaigan y Buttle, 2002) para servi-
cios bancarios, SERVPERVAL (Petrick, 2002) para acrolineas, ECOSERV (Khan, 2003)
para ecoturismo, ELEB (Toncar, Reid, Burns, Anderson y Nguyen, 2006) para servicios
educativos, LibQUAL (Association of Research Libraries (ARL), 2006) para bibliotecas,

¥"Un momento de la verdad es todo evento en el que una persona entra en contacto con algin

aspecto de su empresa y se crea una impresion sobre la calidad de sus servicios" (Cottle, 1990).
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ADVENTUREQUAL (Donne, 2009) para centros de aventura al aire libre; y por su-
puesto las escalas relacionadas con la aplicacién de Internet en el émbito empresarial, ser-

vicios electrénicos y tiendas online, estudios que seran estudiados en el apartado 4.3.

B. Modelo de Haywood-Farmer

Haywood-Farmer estd de acuerdo en que los clientes juzgan la calidad mediante la com-

paracién entre las percepciones y las expectativas (Haywood-Farmer, 1988).

Por ello, plantea que una empresa de servicios posee una alta calidad si cumple con las
preferencias y expectativas del consumidor. Segtin el autor, los servicios poseen tres atri-

butos bisicos:

1. Instalaciones fisicas y procesos: ubicacién, diseno, decoracién, confiabilidad y fa-
cilidad del flujo del proceso, capacidad de equilibrio, control de la flexibilidad
del flujo del proceso, puntualidad, rapidez del rango de los servicios de comuni-
cacidn ofrecidos.

2. Aspectos relacionados con el comportamiento: lineas de tiempo, velocidad de

comunicacién (verbal y no verbal), cortesia, calidez, amabilidad, tacto, actitud,
tono de la voz, forma de vestir, pulcritud, cortesia, atencidn, anticipacion, ges-
tion de las reclamaciones, resolucion de problemas.

3. Juicio profesional: diagnéstico, competencia, consejo, gufa, innovacién, honesti-

dad, confidencialidad, flexibilidad, discrecion y conocimiento.

En este modelo, cada conjunto de atributos forma un vértice de un tridngulo y para que

una empresa posea un alto nivel de calidad del servicio, tiene que contener los tres vértices.
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.

Diagnéstico
Competencia
* Consejo

* Guia

Innovacion

Honestidad

* Confidencialidad

Flexibilidad
Discrecién
Conocimiento

JUICIO
PROFESIONAL

* Ubicacién
* Diseio
*  Decoracion
Contfiabilidad y facilidad
del flujo del proceso

*+ Capacidad de equilibrio

Control de la flexibilidad
del flujo del proceso
+ Puntualidad
Rapidez de los servicios de
comunicacion ofrecidos

INSTALACIONES
FISICAS Y
PROCESOS

ASPECTOS
RELACIONADOS
CONEL
COMPORTA-
MIENTO

* Lineas de tiempo
Velocidad de comunicacién
(verbal y no verbal)

* Cortesia
* Calidez
*  Amabilidad
* Tacto
*  Actitud
* Tonodelavoz
*  Forma de vestir
* Pulcritud
* Cortesia
* Atencion
* Anticipacién
*  Gestion de las
reclamaciones
Resolucion de problemas

Figura 4.10. Modelo de Haywood-Farmer. Adaptado de Haywood-Farmer

(1988)
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El trabajo de los directivos consiste en identificar en qué lugar se sitta la organizacién. A
la hora de decidir la posicion apropiada, los gestores tendrédn que considerar los tres fac-

tores de operaciones:

e Elgrado de orientacion del servicio del cliente.
e Elgrado de intensidad del trabajo.

e Elgrado de contacto ¢ interaccién.

C. SERVPERF

Basindose en una revision de la literatura, Cronin y Taylor (Cronin Jr. y Taylor, 1992)
argumentaron que SERVQUAL confunde satisfaccién y actitud. Ademis, ofreciendo un
fuerte apoyo tedrico (Churchill Jr. y Surprenant, 1982; Woodruff, Cadotte y Jenkins,
1983; Bolton y Drew, 1991a), sostuvieron que es el "desempeino” o la percepcion sobre
los resultados obtenidos, y no el "desempeno + expectativas”, el determinante de la calidad

del servicio?.

De hecho, una de las principales criticas a la escala SERVQUAL se centra en su validez
para medir la calidad del servicio y la satisfaccién del consumidor, puesto que el marco
conceptual en el que se sustenta no se basa en el modelo de las actitudes, sino en uno de
percepciones/expectativas (Babakus y Boller, 1992; Cronin Jr. y Taylor, 1992; Cronin Jr.
y Taylor, 1994). Por ello, Cronin y Taylor (Cronin Jr. y Taylor, 1992) crean una escala

mis concisa, denominada SERVPERF?, donde tienen en cuenta tan solo las percepcio-

8 De ahi que la escala se denomine SERVPERF (SERVice PERFormance), ya que se centra en la

valoracién del desempeiio.

 Este modelo utiliza los mismos items que la escala SERVQUAL, pero no mide las expectativas,
y utiliza solo la percepcién como aproximacion a la satisfaccion de los usuarios.
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nes de los clientes, centrdndose principalmente en la satisfaccién y excluyendo las expec-
tativas, por dos principales razones: posee mejores propiedades psicométricas que el cues-

tionario SERVQUAL y se reduce el niimero de items a la mitad.

En respuesta a esta escala, Parasuraman, Zeithaml y Berry (Parasuraman, Zeithaml y Be-
rry, 1994) defendieron su posicién insistiendo en que numerosos estudios anteriores pro-
porcionaban un fuerte apoyo conceptual y empirico de la calidad del servicio como la dis-
crepancia entre expectativas y percepciones (Bolton y Drew, 1991a; Bolton y Drew,

1991b).

Existen otros modelos que surgieron a raiz de las criticas formuladas sobre la escala SER-
VQUAL, adicionales también al modelo SERVPERF, como son el modelo de Teas y los

modelos jerdrquicos.

D. Modelo de Teas

El modelo de Teas (Teas, 1993; Teas, 1994) utiliza las escalas de desempefio evaluado
(EP: Evaluated Performance) y calidad normalizada (NQ: Normaded Quality) como ins-
trumentos alternativos de medicién de la calidad de servicio percibida. Este modelo eva-
lta la calidad del servicio percibida como "la congruencia relativa entre el producto y las

caracteristicas ideales del producto para el consumidor”.

Los tres aspectos débiles que Teas (Teas, 1993) considera bésicos y que permiten, en su
opinidn, cuestionar la validez del modelo SERVQUAL son los problemas conceptuales y
de interpretacion relacionados con las expectativas, su justificacién tedrica como compo-
nente del marco percepciones/expectativas, y la validez de medida de las mismas. Por ello

desarrolla un indice de calidad percibida que denomina Desempefio Evaluado (EP: Eva-
luated Performance) y en el que introduce formalmente el concepto de punto ideal clésico.
Ademés, el autor propone un indice Calidad Normalizada (NQ: Normaded Quality)

donde se integra el concepto de punto ideal clésico con el concepto de expectativa revi-

sada.
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Teas explica la conceptualizacién de las expectativas como puntos ideales en los modelos
actitudinales y, bajo esta premisa, planeta el indice de desempeno evaluado, utilizando

puntuaciones ponderadas de la calidad. En concreto, la expresion del indice de Desem-

peno Evaluado serfa:
m
Qi = —10) W 14y = ]
=1
Donde:

e  (;: calidad percibida global del elemento i.

e m:numero de atributos.

e W;:importancia del atributo j como determinante de la calidad percibida.
e Ajj: cantidad percibida del atributo j en el elemento i.

e I cantidad ideal del atributo j como el punto ideal actitudinal clésico.

Por otro lado, conceptia el gap de la Calidad Normalizada (NQ) como la relacién de la

calidad de un producto con la calidad de un producto excelente:

NQ; = (Q; — Qe)

Donde:

e NQ;: calidad normalizada para ¢l objeto i.
e  (;: calidad percibida del elemento i.

®  (Q,: calidad percibida por un individuo del objeto excelente.

El autor desarrolla y examina la validez de los cuestionarios de calidad del servicio que
habian surgido hasta el momento -versiones ponderadas y no ponderadas del SER-
VQUAL, SERVQUAL Revisado, la Calidad Normalizada y el Desempeno Evaluado-.

En general, los resultados apoyan sus hipétesis de que la validez del criterio basado en el
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Desempeiio Evaluado es mayor que en los otros modelos alternativos (Gimeno y Ruiz-

Olalla, 2001).

E. Modelos Jerarquicos

Otros autores (Dabholkar, Thorpe y Rentz, 1996; Brady, Cronin Jr. y Brand, 2002) op-
taron por otra forma de estructurar los modelos para obtener evaluaciones detalladas so-
bre los diferentes atributos de la calidad del servicio. Estos modelos son jerdrquicos, mul-

tidimensionales y proporcionan una visién estructural y multinivel de la calidad perci-

bida.

El modelo Multinivel (Dabholkar et al., 1996) propone tres niveles:

1. Totalidad de percepciones del consumidor sobre la calidad del servicio.

2. Dimensiones primarias: aspecto fisico, fiabilidad, interacciéon personal, resolu-
cién de problemas y privacidad.

3. Subdimensiones: apariencia, conveniencia, promesas, hacer las cosas bien, con-

fianza y cortesfa.

chﬁn estos autores, una estructura de este tipo permite captar las dimensiones importan-

tes para los clientes de venta al por menor.

El Modelo Jerdrquico Multidimensional (Brady y Cronin Jr., 2001) surge del plantea-

miento de diversos autores (Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1988; Rust y Oliver,
1994; Dabholkar et al., 1996) segun el cual los consumidores forman sus percepciones
sobre la calidad del servicio en base a una evaluacién del desempeno en multiples niveles,
y al final combinan esas evaluaciones para llegar a la percepcion global de la calidad del
servicio. Los autores reconocen la complejidad del constructo y afirman que ninguna
perspectiva es erronea. A través de su investigacién, muestran como la calidad del servicio
conforma una estructura de tercer orden, donde la percepcién de calidad es definida por
claras y procesables dimensiones, y a su vez, estas estin constituidas por diversas subdi-

mensiones.
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> Actitud
> CALIDAD DE > Comportamiento
i INTERACCION ’
o » Experiencia del personal
=
Q
E —Condiciones ambientales
=
7]
d CALIDAD DEL | Disenoy distribucién
A ENTORNO FISCO “|fisica de las instalaciones
)
a‘: Pmmmmmmooes — Factores sociales
: '
I
< i
O X —{  Tiempo de espera
i
CALIDAD DEL _| Evidencias tangibles del
RESULTADO ' servicio
—>  Evaluacion global

Figura 4.11. Modelo Jerdrquico de calidad de servicio. Fuente: Adaptado de
Bradyy Cronin Jr. (2001).

En concreto, Brady y Cronin consideran que la percepcion global de la calidad de servicio
estd basada en la evaluacién por parte del cliente de tres dimensiones, integradas a su vez

por una serie de subdimensiones:

1. Calidad de interaccién empleado/cliente (calidad funcional), configurada por la

actitud, el comportamiento y/o la experiencia del personal.
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2. Calidad del entorno del servicio, configurada por las condiciones ambientales,
por el disefio y distribucién fisica de las instalaciones y por los factores sociales.
3. Calidad del resultado del servicio (calidad técnica), condicionada por el tiempo

de espera, por las evidencias tangibles del servicio y por su evaluacién global.

De esta forma, la calidad percibida se configura como una variable multidimensional, es

decir, se manifiesta a través de una serie de constructos con alto grado de correlacién.

Ademas, estos factores no son universales sino especificos del tipo de servicio evaluado
(Parasuraman et al., 1988; Carman, 1990; Buttle, 1996). Brady y Cronin sostienen que
su propuesta de medici6n es la mejor forma de explicar la complejidad de las percepciones
humanas teniendo en cuenta la conceptualizacién de calidad de servicio vigente en la li-

teratura actual (Brady y Cronin Jr., 2001).

Como hemos comentado, los modelos SERVQUAL / SERVPERF miden la calidad del
servicio en funcién de cinco dimensiones: tangibles, la capacidad de respuesta, fiabilidad,
seguridad y empatfa. Estas dimensiones se adaptan bien en la medicién de la calidad del

servicio en los servicios on/line; sin embargo, estos poseen caracteristicas unicas que puede

afectar la percepcion de la calidad del servicio.

Las definiciones y la importancia relativa de cada una de las cinco dimensiones de la cali-
dad del servicio, establecidas por SERVQUAL, cambian cuando los consumidores inter-
actian con la tecnologfa en lugar de hacerlo con personas (Parasuraman y Grewal, 2000).
Esas cinco dimensiones han sido disefiadas desde y para entornos en los que se producen
relaciones interpersonales, por lo que "tienen que ser reformuladas antes de que puedan

ser aplicadas adecuadamente en un entorno de e-servicio” (van Riel, Liljander y Jurriens,

2001).

Aunque las companias puedan tratar de emular el comportamiento humano por medio

de la tecnologfa, la interaccion que se produce en ¢l entro online resulta diferente en la
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medida en que existen algunas dimensiones que resultan dificiles o imposibles de replicar
como son la cortesta, la amabilidad o la flexibilidad (Cox y Dale, 2001). La ausencia de
esos aspectos de la interaccion humana que contribuyen a ofrecer calidad a los consumi-
dores tiene que ser compensada por una mayor atencién a otros factores determinantes
de la calidad, algunos de los cuales serén especificos del nuevo entorno (van Iwaarden, van

der Wiele, Ball y Millen, 2003).

Ademas, el modelo SERVQUAL "no tiene en cuenta aspectos especificos de la calidad
del servicio online, ya que sus cinco dimensiones se centran principalmente en la relacién

cliente y empleado, pero no en las interacciones del cliente con el sitio Web" (Z. Yang,

Jun 'y Peterson, 2004).

4.3. LA CALIDAD DEL SERVICIO ELECTRONICO

El desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacién y los cambios en los
habitos de los consumidores llevan a que las organizaciones ofrezcan servicios electroni-

cos para responder a estas nuevas necesidades (Fassnacht y Koese, 2006).

Los servicios electrénicos se han convertido en un importante determinante, no solo del
éxito o fracaso del comercio electrénico, sino también de la provision a los clientes de una
experiencia con Internet superior al mero flujo interactivo de informacién (Z. Yangy Jun,
2002; Santos, 2003); de esta forma, el servicio electrénico se configura como un valor

afadido al intercambio de informacién que proporciona la Red.

Algunos de los principales estudios de servicios electrénicos proceden de diversos 4mbi-
tos: marketing de servicios (Janda, Trocchia y Gwinner, 2002; Gounaris y Dimitriadis,
2003; Chumpitaz y Paparoidamis, 2004; Parasuraman et al., 2005; Gounaris, 2005; Fass-
nacht y Koese, 2006; Akinci, Atilgan-Inan y Aksoy, 2010) , gestion de operaciones (Bo-
yer, Hallowell y Roth, 2002; Surjadjaja, Ghosh y Antony, 2003; Vaidyanathan y Devaraj,
2008), comercio electrénico (Cai y Jun, 2003; H. H. Bauer, Hammerschmidt y Falk,
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2005) o sistemas de informacién (Aladwani y Palvia, 2002; Z. Yang, Cai, Zhou y Zhou,

2005; Aladwani, 2006; Udo, Bagchi y Kirs, 2010).

Tabla 4.2. Clasificacion de los servicios electrénicos. Adaptado de Fassnacht y

Koese (2006)

TIPO DE INTERFAZ DE USUARIO

Desde el punto de vista del consumidor

INTERNET OTROS
Ofertas de contenido:
por ¢jemplo
e Noticias )
e Videos E)emPlos:
Servicios independientes e  Formacién * Caj f:r.o S
automaticos

(el servicio electrénico
siempre es el principal
beneficio para el cliente)

online
Servicio puro: por
¢jemplo
o La banca online
o Paginas Web de
almacenamiento de datos
y correo electrénico

o Los servicios de
localizacién para

teléfonos moéviles
¢ Banca telefénica

Servicios de apoyo (el
servicio facilita el uso de
un servicio tradicional o la
adquisicién de productos)

Ejemplos:
o Informacién de horario
y
emisién de billetes en la
pagina
Web de una compania
aérea
o Libreria online y de
todo tipo de
compras online
o Reserva online de
entradas de

cine

Ejemplos:

o Autofacturacién
enel
terminal del
aeropuerto
o Los servicios de
pago
a través de méviles
(por ejemplo,
Paybox)

o Reserva telefénica
de
entradas de cine
e Cajade
autoservicio
en los
supermercados

Existen diversas definiciones del término "servicio electrénico”, algunas coincidiendo en

senalar que se trata de un servicio basado en los medios electrénicos en general:
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Prestacién del servicio a través de redes electrénicas (Rust, 2001; Rust y Kannan,
2003).

Servicio de informacidn interactivo (Ghosh, Surjadjaja y Antony, 2004).
Servicios prestados a través de las tecnologfas de la informacién y la comunica-
cién en los que el cliente interacttia inicamente con una interfaz determinada
de usuario (por ejemplo, un cajero automdtico o una pagina Web) con el fin de
obtener los beneficios deseados (Fassnacht y Koese, 2006).

Actividad econémica de intercambio de valor que es accesible a través de una

interfaz electrénica (Riedl, Leimeister y Krcmar, 2009).

No obstante, otros autores se centran en Internet como medio para prestar dichos servi-

cios, estableciendo las siguientes acepciones del término servicio electrénico:
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Servicios Web que estén desarrollados a través de Internet (Zeithaml et al,
20004).

El servicio electrénico comprende desde el desembarco inicial en la pégina de
inicio (Home Page) hasta que el servicio solicitado haya sido prestado o el pro-
ducto final ha sido entregado y es apto para su uso (Gronroos, Heinonen, Iso-
niemiy Lindholm, 2000)

Servicio dirigido por los consumidores ¢ integrado, con el apoyo de las tecnolo-
glas y los sistemas ofertados por los proveedores de servicios, lo cual ayuda a for-
talecer la relacién cliente/proveedor (Ruyter, Wetzels y Kleijnen, 2001).

Todos los servicios interactivos suministrados en Internet utilizando avanzadas

tecnologfas de telecomunicaciones, informacién y multimedia (Boyer et al.,

2002).
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Tabla4.3. Dimensiones de las principales escalas de medicion de la calidad del
servicio electrénico. Fuente: Elaboracién propia

ESCALA

DIMENSIONES

e-SQ/ e-S-QUAL
Zeithaml (2000, 2002), Zeithaml et
al.(2002), Parasuraman et al.(2005)

Escala principal (E-S-QUAL core scale):

e  Eficiencia (efficiency)
e  Cumplimiento (fulfillment)
e Disponibilidad del sistema (system
availability)

e Privacidad (privacity)

Escala de recuperacién (E-RecS-QUAL):

e  Capacidad de respuesta
(responsiveness)
e  Compensacién (compensation)

e  Contacto (contact)

ComQ /eTailQ
Wolfinbarger y Gilly (2003)

e Disefio del sitio Web (website design).
e  Fiabilidad/cumplimiento (reliability/
fulfillment)
e Privacidad/ seguridad (privacy/
security)

e  Atencién al cliente (customer service)

WebQual
Loiacono et al. (2007)

e  Utilidad (usefulness).
e  Facilidad de uso (ease of use)
e  Entretenimiento (entertainment)
e  Relacién complementaria
(complimentary relationship)

e  Facilidad de uso (ease of use)
e Diseio (aesthetic design)

SiteQUAL ) ) )
Yoo y Donchu (2001) e Rapidez de procesamiento (processing
speed)
e Scguridad (security)
e  Usabilidad (usability)
WebQual 40 e  Calidad de la informacién
Barnes y Vidgen (2002) ) (mfor.matlon .quah.ty) )
e  Calidad de la interaccién (interaction
quality)
e  Funcionalidad/ disefio (functionality/
design)
Etransqual * . Dijﬁ'utc (c(n;oymcr)u)
Bauer et al.(2006) roceso (process

e Fiabilidad (reliability)
e  Capacidad de respuesta

(responsiveness)
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Respecto a la tipologfa de servicios electrdnicos, la tabla 4.2 recoge varias modalidades
(Fassnacht y Koese, 2006), desde el punto de vista del consumidor (servicios indepen-
dientes y de apoyo) y desde el punto de vista de la interfaz de usuario (servicios basados
en Internet o en otro tipo de interfaz). También existen otras definiciones relacionadas

con calidad del servicio electrénico:

e  Grado en que un sitio Web facilita de forma eficiente y eficaz la compra, la ad-
quisicién y la entrega de productos y servicios (Zeithaml et al., 2000a; Parasura-
man et al., 2005).

e  Evaluacién general y juicio de los consumidores sobre la excelencia y la calidad
de la oferta de servicios electrénicos en el mercado virtual (Santos, 2003).

e  Evaluacién del consumidor de la calidad del proceso y del resultado de la inter-
accién con los canales electrénicos de un proveedor de servicios (Gummerus, Li-
ljander, Puray van Riel, 2004).

e  Grado en que un servicio electrénico es capaz de satisfacer con eficacia y eficien-

cia las principales necesidades del cliente (Fassnacht y Koese, 2006).

Ademas una definicién completa de la calidad del servicio electrénico deberia abarcar to-
das las sefales y encuentros que ocurran antes, durante y después de la prestacion del ser-

vicio electrénico (Zeithaml, Parasuraman y Malhotra, 2000b; H. H. Bauer et al., 2006).

La mejora de la calidad en los servicios electrénicos es un factor clave de las estrategias
competitivas para satisfacer a los clientes y lograr su lealtad (Fassnacht y Koese, 2006).
Los distintos estudios realizados sobre el tema ponen de manifiesto que el interés cienti-
fico se ha centrado en la medicidn de la calidad de los servicios electrénicos y en la com-
probacion de como ofrecer servicios de calidad influye sobre las intenciones de compra
del consumidor (Aladwani, 2006), sobre el valor percibido (S. Hsu, 2008; Akinci et al,,
2010; J. Kim y Damhorst, 2010), sobre la intencién de uso del servicio (X. Zhang y
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Prybutok, 2005; J. Kim y Damhorst, 2010; Udo et al., 2010), sobre la actitud del consu-
midor hacia el sitio (Yoo y Donthu, 2001; Hausman y Siekpe, 2009), sobre la satisfaccién
del consumidor (S. Kim y Stoel, 2004; Jun, Yangy Kim, 2004; G. Lee y Lin, 2005; C. Ho
y Lee, 2007; Cristobal, Flavidn y Guinaliu, 2007; Fassnacht y Kose, 2007; Vaidyanathan
y Devaraj, 2008; Ding, Hu y Liu, 2011), sobre la confianza en el detallista on/ine (Gefen,
2002; Hwangy Kim, 2007; S. Hsu, 2008), sobre la fidelidad al sitio (Yoo y Donthu, 2001;
C. Ho y Lee, 2007; Ding et al., 2011), sobre la lealtad electrénica (Flavidn, Guinalfu y
Gurrea, 2006; Gounaris, Dimitriadis y Stathakopoulos, 2010), sobre el éxito de los nego-
cios online (Zeithaml et al., 2000a; Zeithaml et al., 2002; Caiy Jun, 2003; Z. Yangy Fang,

2004) y sobre los resultados (Cox y Dale, 2002; Collier y Bienstock, 2006).

Como se ha comentado, los modelos SERVQUAL / SERVPERF miden la calidad del
servicio en funcién de cinco dimensiones: tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad,
seguridad y empatia. Estas dimensiones se adaptan bien en la medicién de la calidad en
los servicios electronicos, pero estos poseen caracteristicas inicas que pueden afectar la
percepcion de la calidad del servicio. En este sentido, numerosos estudios han surgido con
el objeto de identificar los atributos de la calidad del servicio més relevantes en los entor-

nos online. Debido a ello, algunos investigadores proponen desarrollar escalas que permi-

tan realizar evaluaciones fiables y consistentes del constructo calidad del servicio perci-

bida en entornos on/ine (tabla 4.3).

Sin embargo, muchas de estas escalas han sido disefiadas para sitios Web transaccionales
y algunas dimensiones no son aplicables a todos los sitios Web. Asi por ejemplo, la dimen-
sién de cumplimiento de la escala €TailQ o la escala de recuperacion no serfan aplicables

a las sedes Web corporativas, objeto de nuestro estudio.

Se comentan a continuacion los aspectos mds relevantes de las principales escalas, ya que
son las que han sido analizadas en detalle, y servido de base para las métricas propuestas,

aunque de forma explicita algunas de ellas no se hayan incluido en el cuestionario final.
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4.3.1. EscALA E-SERVQUAL

Zcithaml, Parasuraman y Malhotra (Zeithaml et al., 2000a) desarrollaron el modelo e-
SERVQUAL para la medicién de la calidad en los servicios electrénicos. En sus estudios,
llegaron a la conclusién de que las evaluaciones que los consumidores realizan de las
transacciones oz/ine se basan no solo en la experiencia que tiene lugar durante la interac-
cién con la pégina Web, sino también en otros aspectos del servicio que se materializan
una vez que la transaccién como tal ha concluido en el entorno online. De ahi que definan
la calidad del servicio electrénico (e-SQ) como "el grado en que una Web facilita la com-

pra, adquisicion y entrega eficientes y efectivas”.

La escala e-SERVQUAL (Zeithaml et al., 2000a), contenfa inicialmente once dimensio-
nes (acceso, facilidad de navegacion, eficacia, flexibilidad, fiabilidad, personalidad, seguri-
dad, capacidad de respuesta, confianza, disefio/estética del sitio Web y precio), que fue-
ron reducidas a cuatro en un trabajo posterior: eficiencia, fiabilidad, privacidad y cumpli-

miento, puesto que la anterior escala no medfa especificamente los sitios Web (Zeithaml

etal,, 2002).

Taly como se observa en la figura 4.12, la parte superior del modelo muestra la valoracion
del cliente sobre la calidad del servicio de la Web y sus consecuencias y la parte inferior
del mismo se centra en proceso de disefio, funcionamiento y comunicacién de los sitios
Web realizado por la compaiifa, mostrando tres brechas (de informacién, de disefio y la
comunicacién) conectadas indirectamente. Estos gaps contribuyen colectivamente con el

"gap de cumplimiento”, del lado del cliente.
Por lo tanto, las cuatro brechas del modelo propuesto son las siguientes:

e  Gapdeinformacién: discrepancia entre las necesidades de los clientes en relacién

aun sitio Web y las creencias de la gerencia acerca de esas necesidades.
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SERVQUAL. Adaptado de Zeithaml, Parasuraman y

Figura 4.12. Modelo e-
Malhotra (2002)*°

3% Las lineas de puntos que unen los constructos rectangulares representan las discrepancias entre

ellos y los gaps resultantes se muestran en los dvalos punteados. Las flechas continuas representan

relaciones causales.
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Gap de disefio: diferencia entre las creencias de los directivos acerca de los requi-
sitos de los clientes respecto a la pigina Web vy las especificaciones de disefio y
funcionamiento de la misma.

Gap de comunicacién: brecha entre el servicio prestado y lo que se ha comuni-

cado (fuera o dentro del sitio Web) sobre el servicio a los consumidores.

Gap de cumplimiento: diferencia entre las necesidades de los clientes y sus expe-

riencias (lo que ellos realmente reciben).

Algunos autores centraron sus investigaciones en contrastar la validez del modelo

(Gounaris y Dimitriadis, 2003; G. Lee y Lin, 2005; J. C. Hsu y Hsu, 2008), mientras que

otros efectuaron numerosas aplicaciones y aportaciones, entre las cuales se encuentran, a

modo de ¢jemplo las de:
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(Janda et al., 2002): utilizaron las dimensiones eficiencia y fiabilidad de la escala
como base para medir la calidad en los servicios electrénicos, dividiendo la di-
mension eficiencia en dos: informacién y acceso.

(Li, Tan y Xie, 2002): aplicaron la escala a usuarios on/ine, manteniendo las di-
mensiones de eficiencia y la privacidad e introduciendo algunos cambios en las
dimensiones del modelo original: capacidad de respuesta, competencia, informa-
cién, empatia, asistencia Web y sistemas de rellamada.

(Maduy Madu, 2002; Madu y Madu, 2003): utilizando la escala del modelo ori-
ginal, analizaron los productos, la calidad del servicio tradicional y la calidad en
los servicios electrénicos, y confirmaron la validez de esta escala en este tipo de
estudios comparativos.

(Santos, 2003) : distingue dos dimensiones que conforman la calidad en los ser-
vicios electrénicos: la dimensién de incubacién (que incluye la facilidad de uso,
apariencia, vinculacién, disefio y contenido) y la dimensién activa (que incluye

la fiabilidad, eficiencia, apoyo, comunicacidn, seguridad e incentivos).
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e (van Iwaarden et al,, 2003): aplicaron la escala a un sitio Web para explorar los
factores de calidad percibida més relevantes en relacién con el uso de la Web.
e (Z.Yang, Peterson y Cai, 2003): aplicaron la escala del modelo a la venta mino-

rista online, con modificaciones en las dimensiones originales.

e (J. W. Lee, Pack y Ryu, 2004): realizaron un estudio comparativo de usuarios
onliney offline y concluyeron que los aspectos més relevantes en la evaluacién de
la calidad del servicio por parte de los dos tipos de clientes eran la fiabilidad y el
cumplimiento.

e (Z.Yangetal, 2004): aplicindolo al sector bancario, identificaron la existencia
de seis dimensiones: eficiencia, capacidad de respuesta, competencia, facilidad de
uso, seguridad y cartera de productos.

e (Cao, Zhangy Seydel, 2005): utilizando la escala original, identificaron cuatro
dimensiones: calidad del sistema (facilidad de bsqueda, capacidad de respuesta
y capacidad multimedia), calidad de informacién (informacién precisa y rele-
vante), calidad del servicio (confianza, empatia) y atractivo (entretenimiento).

o  (Chakraborty, Srivastava y Warren, 2005): aplicando el modelo e-SERVQUAL
al sector de cultural, realizaron un estudio comparativo entre estadounidenses y
europeos, para medir la calidad en los servicios electronicos, mediante la infor-
macion, la facilidad de uso y la efectividad. Concluyeron que la informacion era
la dimensién mds importante para los europeos y la facilidad de uso era el factor
mds importante para los estadounidenses.

e (Z.Yangetal, 2005): confirmaron la validez del modelo ¢ introdujeron las di-
mensiones facilidad de uso, utilidad, informacién, accesibilidad e interaccién.

e (Collier y Bienstock, 2006): dividieron la dimensién eficiencia del modelo e-

SERVQUAL en tres: funcionalidad, informacién y disefo.
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e (Y. Yang, Humphreys y McIvor, 2006): desarrollaron un modelo para mejorar
la calidad del servicio empresarial, demostrando que la eficiencia y el cumpli-
miento eran las dimensiones mds importantes para la mejora de la calidad del

servicio electrdnico.

Tabla 4.4. Items y dimensiones de la escala e-S-QUAL. Adaptado de
Parasuraman, Zeithamly Malbotra (2005)

[TEM DIMENSION

EFF1 En este sitio es fcil encontrar lo que necesito.

EFF2 En este sitio es ficil acceder a cualquier seccidn.

EFF3 Me permite completar la transaccién con rapidez.

EFF4 En este sitio la informacidn estd bien organizada.

- — : Eficiencia
EFFS Las péginas de este sitio se descargan rédpidamente.

EFF6 Este sitio es sencillo de usar.
EFF7 A este sitio se acede rdpidamente.
EFF8 Este sitio estd bien organizado.
SYS1 Este sitio estd siempre disponible para los negocios.
SYS2 Este sitio se carga inmediatamente.
SYS3 Este sitio no se cuelga.
SYS4 Las péginas de este sitio no se congelan después de que
entre la informacién de mi pedido.

FULL Se envian los pedidos cuando se habia prometido.
FUL2 Este sitio hace que los productos estén disponibles para la
entrega dentro de un plazo de tiempo adecuado.

FUL3 Proporciona rapidamente lo que he pedido.

FUL4 Se envian los articulos solicitados. Cumplimiento
FULS Existe stock de los productos que la compaiia dice tener.
FULSG Es veraz sobre sus ofertas.
FUL?7 Se hacen promesas precisas acerca de la entrega de los
productos.
PRI1 Protege la informacién sobre mi comportamiento en la
Web de compras.
PRI2 No comparte mi informacién personal con otros sitios.

PRI3 Este sitio protege la informacién de mi tarjeta de crédito.

4.3.2. ESCALA E-S-QUAL/ E-RECS-QUAL

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (Parasuraman et al., 2005) basdndose en una investi-

Disponibilidad del

sistema

Privacidad

gacion previa (Zeithaml et al., 2002), desarrollaron otra escala para medir la calidad en
los servicios electrénicos: E-S-QUAL. Fue elaborada a partir de un estudio exploratorio
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que puso de manifiesto la necesidad de emplear dos escalas diferentes para evaluar la cali-

dad en los servicios electrénicos.

Junto a la escala principal (e-S-QUAL), los autores proponfan una escala de restableci-
miento (e-SQ recovery), que entra en juego cuando un cliente tiene un problema con el
servicio. De esta forma, el nuevo modelo, redefinido como e-S-QUAL, recoge dos escalas
diferentes para evaluar la calidad de los servicios electrénicos.

Una primera escala, e-S-QUAL formada por 22 items agrupados en cuatro dimensiones:

e Eficiencia (Efficiency): facilidad para acceder y usar la pigina Web

e Disponibilidad del sistema (System Availability): funcionamiento técnico del si-

tio Web.

e Cumplimiento (Fulfillment): grado de cumplimiento de los compromisos rela-
cionados con la entrega y disponibilidad del producto.

e Privacidad (Privacy): grado de seguridad relacionado con la confidencialidad de

los datos.

La segunda escala, denominada e-RecS-QUAL, estd formada por 11 items agrupados en

tres dimensiones:

e Capacidad de respuesta (Responsiveness): la pdgina Web permite gestionary

solventar los problemas con rapidez, ofreciendo la informacién necesaria,

permitiendo que se produzcan devoluciones y ofreciendo garantias online.

e Compensacién (Compensation): el sitio Web permite la devolucién del di-

nero a los consumidores en el caso de que experimenten algin tipo de pro-

blema.

e Contacto (Contact): existe la posibilidad de obtener asistencia ya sea telefé-

nica o presencial.
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Tabla 4.5. Items y dimensiones de la escala e-RecS-QUAL. Adaptado de
Parasuraman, Zeithamly Malbotra (2005)

[TEM DIMENSION

RES1 Se me dan opciones convenientes para la devolucién los

articulos.

RES2 Este sitio se encarga de la correcta devolucién de

Capacidad de

productos
respuesta

RES3 Este sitio ofrece una garantia significativa.

RES4 Me dice qué hacer si mi transaccion no se procesa.

RESS5 Se ocupa de los problemas lo antes posible.

COM1 Este sitio me compensa por los problemas que crea.

COM2 Me compensa cuando el pedido no llega a tiempo.

; ; - Compensacién
COM3 Recoge articulos que quicro devolver en mi casa o

trabajo.

CONI1 Este sitio proporciona un nimero de teléfono para
contactar con la empresa.

CON2 Este sitio cuenta con atencién al cliente online. Contacto

CON?3 Ofrece la posibilidad de hablar personal con alguien si

hay un problema.

La medicién del Valor Percibido (Perceived Value) se realiza en relacién a cuatro items,
valorados de 1 (pobre) a 10 (excelente) y la medicién de la Lealtad (Loyalty Intentions) a

través de cinco {tems conductistas, valorados de 1 (muy poco probable) a 5 (muy proba-

ble).

Tabla 4.6. Items de las dimensiones Valor Percibido y Lealtad. Adaptado de
Parasuraman, Zeithamly Malbotra (2005)

[TEM DIMENSION

1. Los precios de los productos y servicios disponibles en este sitio

(cémo es el sitio de econdmico).

2. La utilidad general que me aporta el sitio. VallbOi{
3. La sensacién de que el sitio estd bajo su control pereibido
4. El valor total que se obtiene de este sitio por su dinero y esfuerzo.
1. ;Hablarfa positivamente de este sitio con otras personas?
2. ¢:Recomendaria este sitio a alguien que te pide consegjo?
3. ¢Animaria a sus amigos y a otras personas a que utilicen este sitio? Lealtad

4. ;Consideraria este sitio como primera opcién para futuras
compras?

5. ¢Utilizaria este sitio en los préximos meses?
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Otros estudios han utilizaron el modelo E-S-QUAL como punto de partida, entre los que

se encuentran los siguientes:

e (M. Kim, Kim y Lennon, 2006): aplicaron la escala a una muestra de mujeres
compradoras ozline y confirmaron la validez de la escala para medir la calidad en
los servicios electrénicos.

e (Boshoff, 2007): desarroll6 una escala a partir de este modelo y contrastd su va-
lidez para evaluar la calidad en los servicios electrénicos.

e (C.HoyLee, 2007): desarrollaron un modelo de cinco dimensiones para medir
la calidad del servicio en las agencias de viaje oz/ine: informacion, seguridad, dis-
ponibilidad del sistema, cumplimiento y capacidad de respuesta.

e (Swaid y Wigand, 2009): examinaron la relacién entre las dimensiones de la ca-

lidad en los servicios electronicos y los tipos de la lealtad electrénica, utilizando

los modelos ¢TailQ y e-S-QUAL como punto de partida.

No obstante, tal y como establecen los autores en su estudio, el modelo E-S-QUAL se
centra en los sitios Web que venden bienes, es decir, productos fisicos y es necesario rea-
lizar modificaciones para aplicarlos a otros tipo de servicios online, como los financieros
o los relacionados con la informacién. En concreto, como punto de partida para poste-
riores investigaciones, afirman que todos los items que contienen las dimensiones eficien-
cia, disponibilidad del sistema, privacidad y contacto, y algunos de las dimensiones cum-
plimiento, capacidad de respuesta y compensacion son aplicables a los sitios que ofrecen
servicios puros; el resto deben ser eliminados, modificados e incluso completados, direc-

triz que se ha seguido en el capitulo 4 de la presente investigacion.
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4.3.3. .comQ / ETAILQ

Wolfinbarger y Gilly proponen en 2002 una escala denominada .comQ (Wolfinbarger y
Gilly, 2002), rebautizada un afio ms tarde por sus propios autores como e7zilQ, (Wol-

finbarger y Gilly, 2003), una medida de la calidad del comercio electrénico que incorpora
una serie de atributos que contribuye a que los consumidores tengan una experiencia més

satisfactoria y de mayor calidad en relacién con la compra online.

Tabla4.7. Escala eTailQ final e items recomendados

ITEM DIMENSION
Obtuvo aquello que solicité de este sitio

El producto fue entregado en el plazo prometido por la Cumplimicnto /

Confiabilidad

compafia

El producto recibido fue representado con precisién en el
sitio Web
El sitio Web proporciona informacién detallada

El sitio no me hace perder el tiempo

Es répido y ficil de completar una transaccidn en este sitio
Web Disefio de paginas Web

El nivel de personalizacién en este sitio es el adecuado, ni

mucho ni poco

Este sitio tiene una buena seleccién de productos

Siento que mi privacidad estd protegida en este sitio

- ; - — Confidencialidad /
Me siento seguro en mis transacciones con este sitio i
— : - - Seguridad
Elsitio Web tiene medidas de seguridad adecuadas
La compaiifa est4 lista y dispuesta a responder a las
necesidades del cliente
Cuando usted tiene un problema, el sitio Web muestra un Servicio al cliente

sincero interés en resolverlo

Las consultas se responden con prontitud

Segun estos autores, la experiencia de compra on/ine consiste en un conjunto de activida-

des diversas pero complementarias (buscar informacién, evaluar el producto, tomar una

decisidn, completar la transaccidn, recibir el producto, devolverlo, en su caso, y el servicio
y

postventa) y el modelo parte del planteamiento de cdmo los consumidores clasifican di-

versos atributos y como estas dimensiones influyen en la calidad, la satisfaccién y la lealtad

de un sitio Web.
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La escala en cuestion, desarrollada mediante grupos de discusion, analisis estadistico y una

posterior encuesta ozline contiene catorce atributos agrupados en cuatro dimensiones:

Cumplimiento / fiabilidad (fulfillment/reliability): comprende una ade-

cuada presentacion y descripcién de productos, para que lo recibido sea lo
que pensaba el consumidor que habia solicitado, y la entrega del producto

adecuado en el plazo establecido.

Disefio del sitio (Web site desion): hace referencia a todos los elementos in-

volucrados en la experiencia del consumidor en el sitio Web (excepto el ser-
vicio de atencién al cliente), que incluyen la navegacién, la busqueda de in-
formacién, el procesamiento de pedidos, la adecuada personalizacién y la se-
leccién de productos. Aspectos técnicos y estéticos relacionados con el di-

seno de la Web y el grado de personalizacién conseguido.

Privacidad/ seguridad (privacy/security): hace referencia a la seguridad de los

pagos con tarjeta de crédito y a la privacidad de la informacién suministrada
por el cliente; el consumidor debe sentirse seguro en la Web y confiar en la

empresa que la ha creado.

Servicio al cliente (customer service): abarca el interés en solventar problemas

y la rapidez de respuesta a quejas y reclamaciones.

En su estudio, concluyeron que el factor fiabilidad/cumplimiento es el principal predic-

tor de la satisfaccién del consumidor y que los aspectos relacionados con la funcionalidad

de la Web constituyen el elemento més determinante de las intenciones de compra y re-

compra del consumidor. Curiosamente, la evaluacién global de la calidad del servicio per-

cibida, segin este estudio, no ¢jerce una influencia tan decisiva. Ademds, la escala resul-

tante (tabla 4.7), deja de lado aspectos tales como el entretenimiento, si incluido en otras

investigaciones.
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Este modelo fue utilizado posteriormente por otros autores, (Caruana y Ewing, 2006; Ha
y Stoel, 2009; Swaid y Wigand, 2009) quienes lo aplicaron a una muestra de usuarios

online de tres paises (Australia, Malta y Sudafrica), a estudiantes y a usuarios online.

4.3.4. WEBQUAL

Loiacono, Watson y Goodhue desarrollan la escala WebQual (Loiacono, 2000; Loia-
cono, Watson y Goodhue, 2002; Loiacono et al., 2007), inspirada en el Modelo de Acep-
tacién de la Tecnologfa (TAM), segun el cual, en contextos que involucran el empleo de
la tecnologia informdtica resulta méds adecuado que intentar evaluar las actitudes del usua-
rio, utilizar como predictor del comportamiento de los usuarios sus creencias en relaciéon
con las dos dimensiones genéricas del modelo: facilidad de uso y utilidad. La escala
WebQual fue originalmente concebida como un instrumento de evaluacién de las per-
cepciones de calidad en el comercio electrénico a través de sitios Web. Las dimensiones
utilizadas en este modelo fueron inicialmente trece, y fue modificado posteriormente,
confirmando doce dimensiones. El modelo consta de treinta y siete items, concentrados

en doce dimensiones, agrupadas en cuatro conceptos:

o  Utilidad (usefulness): informacién adecuada a la tarea (informational fit to task),
comunicaciones a medida (zailored communications), confianza (¢trust) y tiempo

de respuesta (response time).

o  Facilidad de uso (ease of use): facilidad de comprensioén (ease of understanding) e

intuitividad (intuitiveness).

e  Entretenimiento (entertainment): atractivo visual (visual appeal), capacidad de

innovacién (innovativeness) y atractivo emocional (emotional appeal).
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o Relacién complementaria (complimentary relationship): imagen consistente
(consistent image), versatilidad online (online completeness), ventaja relativa (re-

lative advantage).

En realidad, la escala WebQual fue concebida con un propésito limitado, ya que tanto
esta escala como otras similares (como SiteQual), proporcionan informacién relevante
para la confeccién adecuada de las pdginas Web, de forma que estas se disefien teniendo
en cuenta el conjunto de factores que influyen de forma positiva sobre las percepciones
de los usuarios potenciales. Por eso, la escala es més pertinente en tareas de disefio de la
interfaz, por lo que algunos autores no la consideran en si misma una escala de medicién
de la calidad de servicio, y creen que deberia enmarcarse en el enfoque de aceptacion de la

tecnologfa.

Tabla 4.8. Dimensionesy conceptos de la escala WebQual

DIMENSION CONCEPTO

Informacién adecuada a la tarea

Comunicaciones a medida

Utilidad

Confianza

Tiempo de respuesta

Facilidad de comprensién

Facilidad d
Intuitividad acilidad de uso

Atractivo visual

Capacidad de innovacién Entretenimiento

Atractivo emocional

Imagen consistente

Versatilidad on/ine Relacién complementaria

Ventaja relativa

A partir de estos trabajos han surgido otras investigaciones que han buscado replicar,
desarrollar y modificar la escala y establecer relaciones entre la calidad del servicio, la sa-
tisfaccién y la lealtad (C. Liu y Arnett, 2000; Sullivan y Walstrom, 2001; Cox y Dale,
2001; Cox y Dale, 2002; Z. Yang y Fang, 2004; Gummerus et al., 2004; Sweeney y Lapp,
2004; S. Kim y Stoel, 2004; Moustakis, Tsironis y Litos, 2006; Fassnacht y Koese, 2006).
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4.3.5. SITEQUAL

SiteQual (Yoo y Donthu, 2001) es una escala de 9 {tems que consta de cuatro dimensio-

nes:

e  Facilidad de uso (ease of use).
e Diseiio (aesthetic design).
e Rapidez de procesamiento (processing speed).

o Secguridad (security).

Esta escala se utiliza para evaluar la calidad en los sitios Web de compras en Internet y

examinar los aspectos que afectan al comportamiento de los visitantes on/ine, asi como los

patrones de busqueda y las decisiones de compra.

4.3.6. WEBQUAL 4.0

Este indice de medicién de péginas Web, es una adaptacion de la escala SERVQUAL, y
fue desarrollado por Barnes y Vidgen (Barnes y Vidgen, 2002).

El instrumento Webqual (en su versién 4.0) estd basado en un cuestionario de 22 pre-
guntas agrupadas en tres dimensiones, y una pregunta adicional acerca de la opinién ge-

neral del sitio.
o  Usabilidad (usability): items del 1 al 8.
e Calidad de la informacién (information quality): ftems del 9 al 15.

e Calidad de la interaccidn (interaction quality): items del 16 al 22.

Webqual es una herramienta construida para medir la percepcion que tienen los usuarios
dela calidad de los espacios en Internet, especialmente los orientados al comercio electré-

nico.
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Tabla 4.9. Ttems y dimensiones de la escala Webqual 4.0. Adaptado de
bttp://www.webqual.co.uk/instrument.htm

[TEM DIMENSION

1. Creo que es sencillo aprender a utilizar el sitio

2. Mi interaccidn con el sitio es clara y comprensible

3. Creo que es fécil de navegar por el sitio

4. Me parece que el sitio es ficil de usar

Usabilidad

S. El sitio tiene una apariencia atractiva

6. El disefio es apropiado para el tipo de sitio

7. El sitio transmite una sensacién de competencia

8. El sitio crea una experiencia positiva para mi

9. Proporciona informacion precisa

10. Proporciona informacion creible

11. Proporciona informacién oportuna

Calidad de la

informacién

12. Proporciona informacién relevante

13. Proporciona informacién sencilla de entender

14. Proporciona informacién a nivel de detalle adecuado

15. Presenta la informacidén en un formato adecuado

16. Tiene una buena reputaciéon

17. Hace que me sienta seguro para realizar transacciones

18. Mi informacién personal estd asegurada

19. Crea un sentido de la personalizaciéon Calidad de la

20. Transmite un sentido de comunidad interacciéon

21. Hace que sea fécil de comunicarse con la organizaciéon

22. Estoy seguro de que los productos / servicios serdn
entregados segin lo prometido

23. Mi opinién general de este sitio Web Impresion general

4.3.7. ETRANSQUAL

La escala eTransQual (H. H. Bauer et al., 2006) se basa en un modelo de proceso de

transaccion para los servicios electrénicos, que incluye todas las etapas de entrega de los

servicios electrénicos: informacién, acuerdo, cumplimiento y servicio.

Esta escala estd formada por cinco dimensiones, para integrar los elementos hedénicos y
utilitarios en una misma escala de medida: funcionalidad/diseno, diversion, proceso, fia-
bilidad, y capacidad de respuesta, las cuales muestran un impacto positivo significativo
sobre las variables relevantes de resultado como el valor percibido y la satisfaccién del

consumidor.
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Concluyen en su estudio que existe una fuerte evidencia de la importancia de los aspectos
hedénicos para evaluar la experiencia de compra on/ine; en concreto, los usuarios asocian
fuertemente la eficacia de un sitio Web y la calidad de los contenidos con el atractivo

visual de su disefo.

Tabla 4.10. Items y dimensiones de la escala eTransQual
ITEM DIMENSION

1. La eficiencia de la navegacién

2. Accesibilidad al contenido importante
3. Claridad del sitio Web

4. Relevancia de la informacién Funcionalidad / disefo

5. Oportunidad de la informacién

6. Atractivo visual
7. Disefio profesional del sitio Web

8. Personalizacion de la informacidn y las ofertas
9. Diversion de uso del sitio Web

10. Emocién al hacer compras online

Diversion

11. Entretenimientos proporcionados por el sitio Web
12. Disponibilidad del sitio Web
13. Estabilidad de la transmisién de datos

Proceso

14. Eficiencia del procesamiento de pedidos online

15. Tiempo de espera

16. Puntualidad en la entrega del pedido

17. Precision de la entrega del pedido
18. Disponibilidad del producto
19. Amplitud y profundidad de la oferta
20. Tratamiento de la informacién personal
21. Confidencialidad
22. Disponibilidad de canales de comunicacién
alternativos
23. Politica de devoluciones Capacidad de respuesta
24. Disponibilidad de personal de servicio

Fiabilidad

25. Puntualidad de las reacciones a las solicitudes

Existen otras propuestas para medir la calidad de los servicios electrénicos, entre las que
se destacan Netqual y el modelo PeSQ. Netqual (Bressolles, 2006) es una escala que

consta de cinco dimensiones: disponibilidad de informacién, la facilidad de uso, el disefo,
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la fiabilidad y la seguridad. Por su parte, el modelo perceived e-service guality (PeSQ) (Cris-

tobal et al,, 2007) incluye las dimensiones: disefio, servicio al cliente, seguridad y gestién

del pedido.

Una vez delimitados los distintos enfoques en los estudios de calidad de los sitios on/line,

pasamos en los capitulos siguientes a comentar las distintas propuestas de evaluacion de
paginas Web que proponemos en el presente trabajo, comenzando por los indices cuan-

titativos de medicidn.
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Capitulo

CAPITULO 5: INDICES
CUANTITATIVOS DE MEDICIONS31

Este capitulo propone una serie de indicadores cuantitativos para evaluar la calidad de sedes
Web corporativas, es decir, sitios Web no transaccionales. En primer lugar, se especifican los
objetivos del estudio para, a continuacion, exponer la metodologia empleada para la cons-
truccidn de los indices. Por iltimo, se presentan la discusion de los resultados, principales con-

clusiones, implicaciones y futuras investigaciones.

5.1. OBJETIVOS DEL CAPIiTULO

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriormente expuestas, con ciertas peculiarida-
des adaptadas al nuevo entorno Web 2.0, en este trabajo se confeccionara un indicador

cuantitativo que mide la calidad de la sede Web de la compaiia, desde un punto de vista

31 Una versién resumida de este capitulo ha sido publicado en 2013: "El indice cuantitativo de
calidad Web como instrumento objetivo de medicién de la calidad de sitios Web corporativos".
Investigaciones Europeas de Direccién y Economia de la Empresa, vol. 19, n° 1, pags. 16-30.
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objetivo: el ICCW o Indice Cuantitativo de Calidad Web. As, se propone un indice que
evaltia una parte de la estrategia Web relacionada con la sede on/ine, es decir, que estudia
aquellas acciones que permiten que el usuario sea atraido a la pagina de la compaifa y
pueda utilizarla de forma sencilla. En concreto, los objetivos perseguidos en este capitulo

son los siguientes:

e  Hacer hincapié en la importancia de la estrategia relacionada con el sitio Web de
la organizacion.

e Elaborar una serie de indicadores que resuman la informacién extraida de una
serie de variables objetivas relacionadas con el sitio Web de la compania.

e Utilizar estos indicadores para comparar las empresas seleccionadas ¢ identificar
las mejores en funcién de los diversos aspectos analizados.

e Identificar los puntos débiles de cada organizacién, como propuesta de mejora

de su sede Web.

Nuestra investigacion se basa en el estudio de las variables mencionadas en los tres enfo-
ques de calidad Web, aunque, por su planteamiento, guarda mayor relacién con el se-

gundo marco conceptual, el de calidad de sitio Web como producto.

5.2. METODOLOGIA

Para la consecucién de los objetivos comentados, por su capacidad de sintetizar grandes
cantidades de informacion, se utilizara el anlisis factorial de componentes principales.
Esta técnica permite identificar las dimensiones y/o indicadores mas significativos del
concepto sometido a examen y obtener ponderaciones de las variables sin tener que recu-

rrir a consideraciones subjetivas®.

32 Se ha optado en esta primera fase de la investigacion, por un andlisis exploratorio ya que "deja al
método y a los datos definir la naturaleza de las relaciones” (Hair, Anderson, Tatham y Black,

1999).
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Como en otros estudios sobre temas similares (C. Liu y Arnett, 2000; Cober, Brown y
Levy, 2004; Jenamani, Mohapatra y Ghose, 2006) para la seleccién de las compaiifas a
analizar se utilizardn los datos publicados por la revista Fortune; en concreto, los referen-
tes a las 100 mayores empresas® a nivel mundial en el afio 2010. De esta forma, se podrd

verificar si son realmente las mayores empresas las que mayor importancia otorgan a sus

sedes Web.

Varias paginas en internet (popuri.us, Dnfame.com, xinureturns.com) y determinados

programas informaticos (Link Popularity Check) realizan mediciones de una serie de as-

pectos relacionados con los sitios Web.

Tras un exhaustivo estudio de estas herramientas, y basindonos en la revision de la litera-
tura efectuada, se han seleccionado las variables més relevantes (el significado de las mis-

mas serd aclarado en posteriores apartados de este trabajo)**:

e Numero de palabras clave.

e  Numero de palabras en la descripcion.

e Tamafio del nombre de dominio.

o Backlinks en AllTheWeb, AltaVista, MS Live / Bing, Google y Yahoo.
e  Clasificaciones de Alexa, Compete, Google (Pagerank) y Quantcast.

e Marcadores sociales en Twitter, Digg y Delicious.

3 La revista Fortune utiliza el volumen de ingresos como referencia para delimitar el tamafio de la
compaiia.

34 Estas variables han sido anteriormente propuestas o utilizadas en diversos trabajos (Brin y Page,
1998; Thelwall, 2001; Buenadicha, Chamorro, Miranda y Gonzélez, 2001; Joho y Sanderson,
2004; Zeng y Parmanto, 2004; Alimohammadi, 2005; Craswell, Robertson, Zaragoza y Taylor,
2005; Mohamed, 2006; Noruzi, 2006; Tanaka et al., 2010; Won, Jeong y Lee, 2010; Yamamoto
y Tanaka, 2011; Islam y Tsuji, 2011).
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Tabla 5.1. Estadisticos descriptivos de las variables seleccionadas

Minimo Miéximo Media Desv. tip.
Palabras clave 0 140 11,86 20,766
Palabras en la descripcion 0 71 13,13 15,449
Tamafio de URL 6 24 11,48 4,138
Backlinks en AllTheWeb 186 5430000 261025,78 699248,784
Backlinks en AltaVista 2500 5450000 377682,10 825727,956
BaCklmk;:gMS five/ 0 668000000 | 2699042554 | 87450007,766
Backlinks en Google 0 8470 1325,78 1328,123
Backlins en Yahoo 0 24799922 470590,39 2513132,302
Ranking de Alexa 146 1733839 136356,93 270758,672
Ranking Compete 0 4091102 434626,05 839320,467
Ranking de Google
(Pracranty) 0 9 661 1222
Ranking Quantcast 32 1000000 312899,35 407238,794
Marcadore.s sociales en 0 8692 21345 923,007
twitter
Marcadore.s sociales en 0 65 298 8347
Digg
Marcador.es.soaales en 0 7375 155.21 774197
delicious
Tiempo de carga en 40 26,20 6,5680 5,05341
segundos
Objetos totales 3 431 91,41 75,804
Tamafio Kb 27,6 5144,7 736,167 861,0259
Errores Validacién HTML 0 1916 90,43 247,363
Advertencias Validacién
HTML 0 1479 50,75 162,425
Errores Validacion CSS 0 407 46,33 70,390
Advertencias Validacién 0 15350 1063.47 2598.558
CSS
Problemas de accesibilidad
prioridad 1 automatico de 0 340 15,37 55,061
taw
Problemas de accesibilidad
prioridad 1 manual de taw > 779 13150 148,890
Problemas de accesibilidad
prioridad 2 automatico de 0 1564 70,72 245,948
taw
Pr.obl.cmas de accesibilidad 8 1071 175.85 211817
prioridad 2 manual de taw
Problemas de accesibilidad
prioridad 3 automdtico de 0 179 11,28 29,152
taw
Problemas de accesibilidad I 310 36,62 51,698

prioridad 3 manual de taw
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e Tiempo de carga en segundos de la Web.
e Numero de objetos totales.

e Tamaifio en kilobytes de la pagina.
e  Advertencias de validacion HTML y CSS.

e Problemas de accesibilidad prioridades 1, 2 y 3 automdticos y manuales™.

Para la medicién de dichas variables se ha utilizado como referencia la pdgina principal
(Home Page) dela compaiiia o, en su caso, la correspondiente a su redireccién automatica.

La tabla 5.1 recoge los estadisticos descriptivos de las variables utilizadas en el estudio.

Una de las decisiones mds complejas a la hora de elaborar los indices es la ponderacién
que deben recibir las distintas caracteristicas que la integran, sobre todo en casos como el
de este trabajo, en el que no existe en la literatura un consenso sobre la importancia rela-
tiva de las dimensiones. El anélisis factorial de componentes principales ofrece una solu-
cién al dividir estas caracteristicas en componentes que se pueden considerar indices adi-
tivos en si. Ademads, para interpretar mas ficilmente las asociaciones entre las variables y
los componentes, se ha realizado una rotacién varimax, que se centra en simplificar las
columnas de la matriz de componentes, ya que es un método que ha demostrado tener
mds éxito como aproximacién analitica para lograr una rotacién ortogonal de factores

(Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999).

Antes de aplicar este método se han llevado a cabo dos tipos de estandarizacién. Para
aquellas variables cuyos valores altos implican, a priori, mejor calidad del sitio Web (nu-

mero de palabras clave, nimero de palabras en la descripcién, backlinks, clasificacion de

35 Como los problemas de prioridad 1 son mds graves que los de prioridad 2 y estos a su vez mds
graves que los de prioridad 3, los hemos ponderado siguiendo las pautas establecidas en el trabajo
de Parmanto y Zeng (Parmanto y Zeng, 2005) a la hora de otorgar distintos pesos a la hora de
incluirlos en su férmula WAB (Web Accessibility Barrier): un peso de 3 para los de prioridad 1, un
peso de 2 para los de prioridad 2 y un peso de 1 para los de prioridad 3.
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Google (Pagerank), marcadores sociales) se aplica una estandarizacién normal (Z). Para
aquellas variables cuyos valores altos implican, a priori, peor calidad del sitio Web (ta-
mafio del nombre de dominio, clasificaciones de Alexa, Compete, y Quantcast, tiempo
de carga en segundos de la Web, nimero de objetos totales, tamano en kilobytes de la
pigina completa, errores y advertencias de validacién y problemas de accesibilidad) se
aplica una estandarizacién inversa (Zin.); es decir, se utiliza la media aritmética () menos

el valor de la variable (X) dividido por la desviacién estandar (o).

La seleccién de los componentes se llevé a cabo con la regla de Kaiser-Guttman (eigenva-
lor mayor que 1). Un primer indicador de la calidad de la representacién de la informa-
cién en los factores seleccionados es la comunalidad, que expresa la proporcién de va-
rianza de una variable explicada por los factores seleccionados. Estudiando la extraccién
realizada se descartan (Hair et al,, 1999) aquellas variables con comunalidades bajas, infe-

riores a 0,5 (Digg Social Bookmarks: 0,4989, Alexa Ranking: 0,4757, URL Size: 0,465,

Google Pagerank: 0,464) y s aplica de nuevo la técnica factorial a las variables restantes.

En este caso, la medida de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin es 0,685 (superior
20,6) y la prueba de esfericidad de Bartlett es 0,000 (menor que 0,05) por lo que se con-
trasta la hipdtesis nula de esfericidad y en consecuencia se puede afirmar que el modelo

factorial es adecuado para explicar los datos.

5.3. INDICE CUANTITATIVO DE CALIDAD WEB

El Indice Cuantitativo de Calidad Web (ICCW) es un indicador global elaborado partir

de las variables seleccionadas.

Una vez aplicado el anlisis factorial, se obtienen una serie de componentes que se multi-
plican por el porcentaje de varianza explicado; la suma de estos valores da como resultado

el indice buscado. Por tanto, la expresién matemdtica genérica de los indicadores serfa:
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n
Indice = 2 V; X C;
i=1

Donde C; son los componentes, V; el porcentaje de varianza explicado por cada uno de

ellos y 7 el nimero de componentes extraidos. La tabla 5.2 recoge el porcentaje de va-

rianza explicado por cada uno de los factores extraidos.

Tabla 5.2. Varianza Total Explicada. Método de extraccion: Andlisis de

componentes principales

Componente Suma de las saturaciones al cuadrado de la rotacién
Total % de la varianza % acumulado
1 5,475 22,814 22,814
2 2,600 10,835 33,649
3 2,584 10,767 44,416
4 1,912 7,968 52,384
S 1,910 7,957 60,341
6 1,563 6,512 66,852
7 1,428 5,950 72,802
8 1,388 5,783 78,585
9 1,138 4,743 83,328

De esta forma, en este caso en concreto, el Indice Cuantitativo de Calidad Web (ICCW)

se define con la siguiente expresién matemdtica:

ICCW=0,22814xComponent 1 +0,10835Component 2 +0,10767xComponent 3
+0,07968xComponent 4 +0,07957xComponent S +0,06512xComponent 6

+0,05950xComponent 7 +0,05783xComponent 8 +0,04743xComponent 9

A continuacién, con ¢l objeto de poder interpretar de forma mas sencilla los resultados,
se estandariza el indice ya que la multiplicacidn por los pesos factoriales ha desestandari-
zado la variable resultante; de esta forma se obtiene de nuevo una serie de promedio 0y
varianza 1. Asi, una puntacién de 0 indicarfa que la compaiia se encuentra en el prome-
dio; los valores positivos indicarfan una buena calidad del sitio Web (segtin hemos deli-
mitado antes conceptualmente), mejor que la media, y valores negativos indicarfan que
estas compaiifas se encuentran por debajo del estdndar.
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Tabla 5.3. Top ten en funcién del Indice Cuantitativo de Calidad Web

accw)
ICCW Compaiiia Pais Sector

Information

1 3,09 LB.M. EE.UU. chhnology Services

2 2,78 AT&T EE.UU. Telecommunications

3 1,65 Hewlett-Packard EE.UU. Comquers, Office
Equipment

4 151 Sony Japén Elcctrom.cs, Electrical
Equipment

S 1,2 General Electric EE.UU. Diversified Financials

Reino
6 1,16 Tesco Unido Food and Drug Stores
. 114 Industrial & Corr.lmcrcxal China Banks: Corr.lmcrcml and
Bank of China Savings
g 0.94 Siemens Alemani Electrom.cs, Electrical
a Equipment
9 0,93 Royal Dutch Shell Pal,s s Petroleum Refining
Bajos
10 0,92 U.S. Postal Service U.S. Mall,’ Packagc and
Freight Delivery

La posicién que ocupa cada empresa estudiada en funcién de los indices confeccionados

se recoge en una tabla resumen al final del trabajo (tabla 5.13).

Con los resultados obtenidos, se ha elaborado una primera clasificacion de aquellas diez
empresas que han logrado una mejor puntuacién en el indice. Como puede observarse en
la tabla 5.3, cinco de esas compaiiias son estadounidenses, una japonesa, tres europeas y

una china.

El siguiente paso en el estudio consiste en desglosar el indicador global en una serie de
indicadores parciales que permitan analizar aspectos especificos de las paginas Web selec-
cionadas. Para ello, utilizaremos la matriz de componentes rotados, que recogemos en la

tabla S.4.

Examinando la matriz de componentes rotados, se observa como el método aplicado ha

agrupado las variables en una serie de factores:
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Tabla 5.4. Matriz de componentes rotados. Método de extraccion: Andlisis de

componentes principales. Método de rotacion: Normalizacion Varimax con

Kaiser. Larotacién ha convergido en 9 iteraciones

Componente

AAPP2

AAPP3

MAPP3

AAPP1

MAPP1

MAPP2

Yahoo BL

Alltheweb BL

Altavista BL

Twitter SB

Delicious SB

Google BL

Quantcast RK

Compete RK

Web Size (Kb)

Objects

Loading time

CSSWE

CSSVE

Descrip. words

Keywords

HTML WE

HTML VE

Bing BL
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El factor 1 hace referencia principalmente a los problemas de accesibilidad y, en
menor medida, a los errores de validacién HTML.

El factor 2 hace referencia principalmente a los backlinks (Yahoo, AllTheWeb y
AltaVista).

El factor 3 hace referencia principalmente a los marcadores sociales de Twitter y
Delicious y a los backlinks de Google.

El factor 4 hace referencia principalmente a las clasificaciones (Quantcast y
Compete).

El factor 5 hace referencia principalmente al tamano del sitio, al nimero de ob-
jetos que contiene y al tiempo de carga de la misma.

El factor 6 hace referencia principalmente a los errores de validacién y adverten-
cias CSS.

El factor 7 hace referencia principalmente al ntimero de palabras clave y al nu-
mero de palabras en la descripcion.

El factor 8 hace referencia principalmente a los errores de validacién y adverten-
cias HTML.

El factor 9 hace referencia principalmente a los backlinks de MS Live / Bing,

Analizando esta informacidn, y teniendo en cuenta la revision de la literatura, se llega a la

conclusién que existen una serie de conceptos relacionados con estos factores. En con-

creto, se observan cuatro:
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El factor 1 (problemas de accesibilidad y errores de validacién HTML), el factor
6 (errores de validacién y advertencias CSS) y el factor 8 (errores de validacién y
advertencias HTML) hacen referencia a aspectos relacionados con la "Accesibi-

lidad". Estos factores supondrfan un 35,11% de la varianza explicada.
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o Los factores 2, 3y 9 (backlinks y marcadores sociales) y el factor 4 (clasificacio-
nes) hacen referencia a aspectos relacionados con la "Popularidad” de la sede
Web. Estos factores supondrian un 34,31 % de la varianza explicada.

e El factor 5 (tamaiio del sitio, nimero de objetos que contiene y al tiempo de
carga) puede denominarse "Entrada’, que corresponderfa a un 7,96% de la va-
rianza explicada.

e Elfactor 7 (nimero de palabras clave y al nimero de palabras en la descripcion)
puede ser considerado como un indicativo de la "Calidad del dominio", que co-

rresponderia a un 5,95% de la varianza explicada.
p p

La siguiente fase del trabajo consiste en elaborar indicadores para cada uno de los concep-
tos anteriormente mencionados: accesibilidad, popularidad, entrada y calidad del domi-
nio. De esta forma se podrd comparar la situacién de cada organizacién en cada uno de
los indicadores, ofreciendo una informacién exhaustiva que permita a las empresas cono-

cer en qué aspectos deberfan centrar sus mejoras en relacion a sus sedes corporativas.

Para ello, se aplica el analisis factorial a las variables relacionadas con estos conceptos, con
objeto de evitar interferencias del resto. Es necesario aclarar que estos indices son partes
del indice global y como tal han de ser entendidos. Asi, hacen referencia a las variables
seleccionadas que miden un concepto concreto (dominio, popularidad, entrada, accesibi-
lidad), ya que existen otras variables no incluidas (como las subjetivas) que pueden hacer

referencia a dicho concepto.

A continuacién, se comentan los distintos indices y los resultados obtenidos en cada uno

de ellos, comenzando por el indice de accesibilidad.

183



CAPITULO 5

5.4. INDICE DE ACCESIBILIDAD (IA)

La accesibilidad Web hace referencia a la capacidad de acceso a la pagina y sus contenidos
por todas las personas independientemente de la discapacidad (fisica, intelectual o téc-
nica) que presenten o de las que se deriven del contexto de uso (tecnoldgico o ambiental).
Cuando los sitios Web estan disefiados pensando en la accesibilidad, todos los usuarios
deberian poder acceder en condiciones de igualdad a los contenidos. Tal y como se extrae
del andlisis realizado al comienzo del estudio, existen dos grupos de indicadores basicos

relacionados con este concepto: los errores de validacion y los problemas de accesibilidad.
5.4.1. VALIDACION

The Markup Validator es un servicio gratuito de W3C que permite comprobar la validez
de los documentos Web en relacién a las especificaciones técnicas de los lenguajes en los
que han sido programados. La validacién se convierte de esta forma en un proceso que
permite evitar errores de navegacion independientemente de la plataforma, navegador o
sistema operativo que utilice el internauta, por lo que garantiza esa accesibilidad. Ademis,
esta herramienta es un sistema de validacién HTML de acuerdo a las normas ISO/IEC

15445 e ISO 8879.
5.4.2. ACCESIBILIDAD

Para medir la accesibilidad se utiliza, como en otros estudios (De Andrés, Lorca y Marti-
nez, 2010), el Test de Accesibilidad Web (TAW) del Centro Tecnolégico de la Informa-
cién y la Comunicacién (CTIC): hetp://www.tawdis.net. Esta herramienta comprueba
el nivel de accesibilidad alcanzado en el disefio y desarrollo de paginas Web, con el fin de
permitir el acceso a todas las personas independientemente de sus caracteristicas diferen-

ciadoras.
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Los problemas de accesibilidad pueden ser de tipo 1, cuya solucién es un requisito basico
para que algunos grupos puedan usar estos documentos Web; de tipo 2, que suponen im-
portantes barreras de acceso a los documentos Web; o de tipo 3, cuya verificacién mejo-
rard la accesibilidad de los documentos Web. Ademds, estos errores pueden ser automati-
cos, es decir, que pueden detectarse mediante el anlisis del cédigo HTML, o manuales,

que deben ser revisados manualmente.

Tabla 5.5. Top ten de las empresas analizadas en funcién del indice de

accesibilidad
IA Compania Pais Sector
I 0.68 Berkshire EEUU. Insurance: Property and
Hathaway Casualty (stock)
2 0,68 Ver1z.on . EE.UU. Telecommunications
Communications
3 0,68 Amensoircchrgc EE.UU. Wholesalers: Health Care
4 0,67 PDVSA Venezuela Petroleum Refining
I : Life, Health
5 0,66 CNP Assurances Francia nsurance: Lite, Healt
(stock)
6 0,63 China MOb?IC China Telecommunications
Communications
- 0.62 Sony Japon Electrom.cs, Electrical
Equipment
Reino
8 0,6 Tesco Unido Food and Drug Stores
American I P . d
9 0,59 International EE.UU. neutance: Troperty ai
Casualty (stock)
Group
10 0,68 General Electric EE.UU. Diversified Financials

Al igual que en el indice anterior, puesto que valores inferiores en las variables implican
mayores valores en accesibilidad del sitio Web, se utiliza la normalizacién inversa antes
de confeccionar el indice. El andlisis factorial ha agrupado la informacién en tres compo-
nentes, el primero de los cuales hace referencia a los problemas de accesibilidad, el se-
gundo a los errores y advertencias de validacion CSS y el tercero a los errores y adverten-

cias de validacién HTML.
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Una vez extraidos los factores, para la confeccion del indice de accesibilidad ponderare-
mos los componentes en funcién de la varianza que explican cada uno de ellos, por lo que

el indice de accesibilidad viene determinado por la siguiente expresién matemdtica:

Indice de accesibilidad (14)=0,53012xComponente 1 +0,15492xComponente 2

+0,14626xComponente 3

A continuacidn, con el fin de poder interpretar de forma mas sencilla los resultados, se
estandariza el indice. Los primeros puestos se recogen a continuacién en la tabla 5.5,
donde se observa que existen cinco compaiifas estadounidenses en los primeros puestos,
una venezolana, dos europeas, una china y una japonesa.

z

5.5. INDICE DE POPULARIDAD (IP)

La popularidad es un concepto que surge para medir la importancia de una Web, y es
utilizado principalmente por los buscadores para sus algoritmos de jerarquizacién de re-
sultados. Como se ha comentado previamente, existen diversas herramientas on/ine para
medir la popularidad de los sitios Web: Popuri.us, Xinureturns, DNFAme, Link Popu-

laridad o Link Vendor, entre otras.

Para la medicién del posicionamiento y visibilidad de una pdgina Web, la técnica mas
utilizada es el Pagerank, al valorar la relevancia de una pégina a través de la notoriedad de
las péginas que la enlazan (Page, Brin, Motwaniy Winograd, 1999). En esta misma direc-

cién destacan:

o Web Impact Factors o Web-if (Ingwersen, 1998), que consiste en la suma de en-

laces externos y autoenlaces dirigidos a un pais o pdgina Web dividido por el nu-
mero de paginas encontradas en ese pais o pagina Web en un momento determi-
nado.

o Traffic Rank, de Alexa, que clasifica las pdginas Web en funcién del nimero de

visitas y de la cantidad de péginas visitadas.
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Partiendo de las conclusiones extraidas del anélisis de componentes principales inicial, se
utilizan tres tipos de variables para medir la popularidad de la Web: backlinks, clasifica-

ciones y marcadores sociales.
5.5.1. BACKLINKS

Un backlink es un enlace que recibe una determinada Web desde otras pginas. Elnamero
de backlinks es importante para el posicionamiento en los buscadores y es indicativo de la

popularidad o importancia de una Web.

Al igual que en otros estudios (Miranda y Bafiegil, 2004) sc utilizan los valores propor-

cionados por el programa Link Popularidad Check, en su version 3.0.2. Este software ha
proporcionado valores utiles para los backlinks de AllTheWeb, AltaVista, Google, MS

Live /Bingy Yahoo.
5.5.2. CLASIFICACIONES

Las clasificaciones (rankings) hacen referencia a la posicién que ocupa un determinado
sitio Web en relacién al resto. Los principales son Alexa Rank, Pagerank, Compete Rank

y Quantcast Rank.
5.5.3. MARCADORES SOCIALES

Los marcadores sociales (social bookmarks) son una forma de almacenar, clasificar y com-
partir enlaces en Internet. Entre los més importantes, segtin clasificaciones elaboradas por
sitios Web como about.com, se encuentran: del.icio.us, Digg, Reddit, MySpace, Facebook
y Twitter. Para este estudio se han obtenido valores relevantes para Twitter, del.icio.us y
Digg. En el resto, la inmensa mayoria de las busquedas para los términos relacionados con

la Web de la compaiia ofrecian valores nulos.
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Tabla 5.6. Top ten de las empresas analizadas en funcion del indice de

popularidad
IPW Compaiia Pais Sector
I 575 Intcrnatlona.l Business EEUU. Information .
Machines Technology Services
2 486 AT&T EE.UU. Telecommunications
General
3 2,48 Target EE.UU. Merchandisers
4 2,29 Hewlett-Packard EE.UU. Computers, Office
Equipment
5 1,29 Home Depot EE.UU. Specialty Retailers
6 12 Samsung Electronics Corea del Electrom.cs, Electrical
Sur Equipment
7 1,18 U.S. Postal Service EE.UU. Mail, Package and
Freight Delivery
Industrial & .
8 0,91 Commercial Bank of China Banks: Com.mercml
; and Savings
China
Reino Food and Drug
? 0.73 Tesco Unido Stores
10 072 Sony Japén Electrom.cs, Electrical
Equipment

Para la medicién de la popularidad se aplica un analisis factorial de componentes princi-
pales sobre las variables relacionadas con este concepto. Antes de la aplicacion de los mé-
todos factoriales se realiza una tipificacién normal para la mayoria de las variables, salvo
para aquellas cuya mayor puntuacién supusiera un menor valor de la cualidad a valorar,
en las que se optado por una normalizacién inversa. Por ejemplo, las clasificaciones de
Alexa, Compete y Quantcast se basan en una jerarquizacién tradicional, es decir que una

puntuacién baja implica una alta posicién en la clasificaciéon y una mayor popularidad.

Estudiando los valores de las comunalidades se descartan inicialmente aquellas variables

con comunalidades bajas; Alexa Ranking 0,487, Digg Social Bookmarks 0,4, Google Ran-
king (Pagerank) 0,372 en un primer andlisis, y MS live / Bing Backlink 0,123 en un se-

gundo anélisis. Se aplica de nuevo la técnica factorial a las variables restantes.
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Una vez extraidos los tres factores, para la confeccién del Indice de Popularidad Web, se

ponderan los componentes en funcién de la varianza explicada por cada uno de ellos:

Indice de Popularidad Web (IPW)=0,32432xComponente 1 +0,31977xComponente 2

+0,22122xComponente 3

A continuacién se estandariza el indice para poder interpretar de forma mis sencilla los
resultados. En la tabla 5.6 se recogen los primeros puestos en relacion a este indice. En lo
que respecta a la popularidad, seis empresas estadounidenses, una coreana, una china, una

britanica y una japonesa se encuentran en las primeras posiciones.

z

5.6. INDICE DE ENTRADA (1E)

Para la medicién del tiempo de acceso a un sitio Web se puede utilizar un crondémetro,
pero existen numerosos factores (hora de conexién, trdfico Web, hardware empleado,...)
que pueden establecer importantes sesgos en las mediciones. En este estudio se propone
la utilizacién de herramientas Web (OczaGate SiteTimer, Webwait, Yslow, Pingdom
Tools), las cuales permiten paliar algunos de los problemas mencionados para el caso del

crondémetro.

De todas las herramientas revisadas antes de la confeccién del estudio, se ha seleccionado
por su versatilidad y eficiencia Full Page Test de Pingdom Tools (http://tools.ping-
dom.com), inspirado en el OczaGate SiteTimer. Esta herramienta carga la pigina com-
pleta, incluidos todos los objetos (imagenes, CSS, JavaScript, RSS, flash y marcos), imi-
tando el proceso de un navegador. Ademds, cada test muestra estadisticas generales sobre
la pagina cargada como el niimero total de objetos, tiempo total y tamano de la pigina

incluyendo todos los objetos.

Para la elaboracién de este indicador se ha efectuado una normalizacién inversa de las

variables, puesto que valores inferiores implican mayores velocidades de entrada en el sitio
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Web. En este caso, el andlisis factorial ha extraido un tnico factor, que constituye el Indice

de Entrada.

Tabla5.7. Top ten de las empresas analizadas en funcion del indice de entrada

IE Compaiiia Pais Sector
I 126 Berkshire EEUU. Insurance: Property and
Hathaway Casualty (stock)
Reino
2 1,24 Tesco Unido Food and Drug Stores
Verizon
3 1,11 Communication EE.UU. Telecommunications
s
4 1,06 Cardinal Health EE.UU. Wholesalers: Health Care
5 1.03 WellPoine EEUU. Health Care: Insurance and
Managed Care
6 101 Ass1cura21c.)n1 Italia Insurance: Life, Health
Generali (stock)
7 1,01 Banco Santander Espafia Banks: CorrTmcrcml and
Savings
American I P d
8 1 International EE.UU. fsurance: Froperty an
Casualty (stock)
Group
9 0,97 Hewlett-Packard EE.UU. Comp ufcrs, Office
Equipment
10 0,96 CNP Assurances Francia Insurance: Life, Health
(stock)

La tabla 5.7 muestra los primeros puestos en funcién de este indice. En este caso, entre las
diez mejor posicionadas encontramos a seis compaiias estadounidenses y cuatro euro-

pecas.

5.7. INDICE DE CALIDAD DEL DOMINIO (ICD)

Un dominio es un conjunto de caracteres que identifica un sitio de Internet accesible por
un usuario. La mayor parte de la estrategia SEO (Search Engine Optimization) relacio-
nada con el nombre de dominio se basa en la gestién de las palabras clave, de modo que la
Web de la organizacién aparezca de forma natural, sin pagar, en las primeras posiciones

de los principales buscadores. Con ese objetivo, esas palabras clave deben ser incluidas en

190



INDICES CUANTITATIVOS DE MEDICION

una serie de etiquetas que posee el cédigo en el que se programa la pagina Web, en con-

creto las etiquetas Keywords y Description.

Por lo tanto, y tal como se deriva del andlisis factorial realizado inicialmente, se incluyen
las siguientes variables para confeccionar un indicador de calidad del nombre dominio:
ntmero de palabras en las palabras clave (keywords) y en la descripcién (description) y na-

mero de caracteres del nombre de dominio.

Tabla5.8. Top ten de las empresas analizadas en funcion del indice de calidad

de dominio (ICD)
ICD Compania Pais Sector
1 2,22 Enel Italia Ultilities
) 208 Ass1cura21c.)n1 Italia Insurance: Life, Health
Generali (stock)
3 2,07 Telefénica Espana Telecommunications
) . Banks: Commercial and
4 2,03 Dexia Group Bélgica i
Savings
Industrial &
Banks: ial
S 1,95 Commercial Bank China anks Csorr?rr:mrcm and
of China avings
6 1,91 Electricité de France Francia Urtilities
7 1,61 Munich Re Group Alemania Insurance: Property and
Casualty (stock)
Royal Bank of Reino Banks: Commercial and
8 1,56 ) .
Scotland Unido Savings
9 1,41 Hyundai Motor Co;ea del Motor Vehicles and Parts
ur
i Banks: ial
10 134 Barclays R61.no anks Corr.nmercm and
Unido Savings

Antes de aplicar el método factorial se realiza una tipificacién normal para la mayoria de
las variables, salvo para el tamafo del nombre de dominio en la que se aplica una norma-
lizacién inversa, ya que cuanto mayor es el nombre de dominio més dificil es de memori-
zar (Clauser, 2001; Winer y Ilfeld, 2002; Hanson y Kalyanam, 2007) y mayor probabili-
dad existe de que el usuario cometa errores tipograficos al introducirlo (Ries y Ries, 2000);

por lo tanto es recomendable, a priori, que sea corto.
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Tabla 5.9. Promedio, por paises, de las 100 companias analizadas

2 . - 1

£ =¥ =8 2 2.

= 5 | EE 3 =

B = gz B &

a TS TE = =

3 - g
Paises Bajos 0,59 0,76 0,20 0,76 0,34
Espana 0,42 0,61 0,28 -0,33 0,30
EE.UU. 0,35 -0,24 0,60 0,13 0,08
Reino Unido 0,23 0,28 -0,22 -0,02 0,39
Japon 0,16 -0,32 -0,01 0,04 0,22
Brasil 0,05 -0,75 -0,19 -0,48 0,43
Corea del Sur 0,03 0,22 0,35 -1,28 0,22
Venezuela -0,02 -0,37 -0,97 0,68 0,67
Luxemburgo -0,05 -1,44 -0,15 0,89 0,14
Méjico -0,05 -0,37 -0,46 0,19 0,46
Alemania -0,19 0,29 -0,22 0,25 -0,29
Francia -0,21 0,04 -0,63 0,04 0,11
Noruega -0,34 -0,64 -0,16 -0,97 0,13
Italia -0,39 0,85 -0,93 0,40 -0,20
China -0,81 -0,10 -0,28 -0,19 -0,86
Suiza -0,93 0,37 -0,11 2,77 -0,31
Bélgica -1,21 2,03 -1,04 0,53 -1,50
Rusia -1,78 -0,57 -0,54 -0,27 -1,64

Aplicamos la técnica de reduccion datos de componentes principales, con rotacién vari-
max y normalizacién Kaiser. En este caso se han extraido dos factores. Para la confeccion
del indice de calidad de dominio, se ponderan los componentes en funcién de la varianza

explicada por cada uno de ellos.
Indice de Calidad del Dominio (ICD)=0,44059xComponente 1+0,34317xComponente 2

A continuacidn se estandariza el indice para poder interpretar de forma mds sencilla los
resultados. En la tabla 5.8 se recogen los primeros puestos en funcién de este indicador,
donde se observa que existen ocho compaifas europeas en los primeros puestos, una china

Yy una corcana.
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Tabla 5.10. Posicion que ocupa la nacionalidad de las 100 companias

analizadas en funcién de los diversos indices propuestos

0 > z
= 2 5 E 2 Z.
E
£ = a " E
Alemania 11 6 10 6 14
Bélgica 17 18 4 17
Brasil 6 17 9 15 3
China 15 10 12 12 16
Corea del Sur 7 8 2 17 8
EE.UU. 3 11 1 8 12
Espana 2 4 3 14 6
Francia 12 9 15 10 11
Italia 14 2 16 5 13
Jap6n 5 12 5 9
Luxemburgo 9 18 7 1
Méjico 10 14 13 7
Noruega 13 16 8 16 10
Paises Bajos 1 3 4 2 5
Reino Unido 4 7 11 11 4
Rusia 18 15 14 13 18
Suiza 16 5 6 18 15
Venezuela 8 13 17 3 1

Para finalizar la exposicion de resultados, se recoge en la tabla 5.9 ¢l promedio, por pais,
delas 100 companias analizadas. Teniendo en cuenta los distintos indices confeccionados
y la nacionalidad de las compaiias analizadas, en promedio, y haciendo referencia al in-
dice global (ICCW), las empresas mejor valoradas pertenecen a Paises Bajos, Espafia y

EE.UU.
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Tabla 5.11. Posicion que ocupan los sectores de las 100 companias analizadas

en funcion de los diversos indices propuestos

= s & >
g 22 | 28 | 2% = zZg
= a8 = g
Information Technology Services 3,09 0,41 5,75 -0,67 0,36
Computers, Office Equipment 1,65 L19 2,29 0,97 0,42
Diversified Financials 1,20 0,82 0,57 0,83 0,58
Telecommunications 0,80 0,17 0,70 0,24 0,45
Electronics, Electrical Equipment 0,57 -0,13 0,47 -0,32 0,39
Household and Personal 0,51 0,03 0,37 -0,30 0,55
Products
Acrospace and Defense 0,50 -0,51 0,42 0,67 0,37
General Merchandisers 0,33 -0,42 1,19 -0,54 0,02
Mail, Package and Freight 0,33 0,82 0,28 0,19 0,09
Delivery
Insurance 0,28 -0,03 -1,09 0,78 0,44
Chemicals 0,26 0,43 0,14 0,41 0,02
Food and Drug Stores 0,20 -0,15 -0,14 0,50 0,29
Wholesalers: Health Care 0,17 -0,73 -0,22 0,62 0,37
Utilities 0,00 1,17 -0,92 0,29 0,36
Health Care: Insurance and 0,00 -1,44 -0,20 0,78 0,16
Managed Care
Food Production -0,04 0,82 -0,18 -0,19 0,18
Banks: Commercial and Savings -0,04 0,10 -0,13 0,01 0,00
Metals -0,05 -1,44 -0,15 0,89 0,14
Mining, Crude-oil production -0,05 -0,37 -0,46 0,19 0,46
Insurance: Property and Casualty -0,11 -0,42 -0,30 -0,05 0,18
(stock)
Energy -0,18 0,02 -0,44 0,27 0,07
Motor Vehicles and Parts -0,22 0,04 -0,18 0,40 -0,44
Insurance: Life, Health (stock) -0,33 0,36 -0,69 0,11 0,03
Petroleum Refining -0,63 -0,17 -0,26 -0,44 -0,50
Food Consumer Products -0,72 0,53 -0,02 -3,89 0,27
Insurance: Life, Health (mutual) -1,08 -0,39 -1,22 -2,19 0,34
Specialty Retailers -1,44 -0,01 0,82 -1,31 -1,86

La tabla 5.10 recoge la posicion que ocupa la nacionalidad de las 100 compaiifas analiza-
das en funcién de los diversos indices propuestos y la tabla 5.11 la posicién que ocupan

los sectores de las 100 companfas analizadas en funcién de los diversos indices propuestos.
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Por tltimo, la tabla 5.12 recoge las correlaciones entre los indices parciales elaborados. Se
trata de correlaciones bajas, no significativas (p>0,189), lo cual es un indicio de validez
discriminante del indice, ya que los distintos indices parciales parecen medir aspectos di-

ferentes del constructo analizado.

Tabla 5.12. Tabla de correlaciones entre indices

~ >
=5 | &5¢ | g B3
O3 SE | Bg B&
S5 | €8 | TR B2
o ~ 8_. o E..
Correlacién de Pearson 1
Dominio (ICD
ominio ( ) Sig. (bilateral)
Correlacién de Pearson ,132 1
Populari 1P
opularidad (IPW) Sig. (bilateral) ,189
Correlacién de Pearson S111 -,074 1
E da (IE
ntrada (IE) Sig. (bilateral) ,270 ,462
Correlacién de Pearson -,057 ,055 ,094 1
A ibilidad (IA
ceesibilidad (IA) Sig. (bilateral) 576 586 | 353

5.8. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

A través de la confeccion de estos indices se han identificado las principales companias,
dentro de las 100 mayores, en cada uno de los aspectos analizados: Calidad Web (tabla
5.3), Accesibilidad (tabla 5.5), Popularidad (tabla 5.6), Entrada (tabla 5.7) y Dominio
(tabla 5.8). Asi por ejemplo, en relacién al indice global (ICCW), se observa (tabla 5.3)
los altos valores obtenidos por las companias relacionadas con sectores tecnoldgicos

(LB.M., AT&T, Hewlett Packard, Sony).

La tabla 5.13 permite realizar un andlisis mds pormenorizado. Asi, por ejemplo, en el caso
de L B.M. se observa que ocupa un buen puesto en Popularidad (1), pero no tan bueno en
Dominio (33) ni en accesibilidad (47), y mucho menos en Entrada (81); eso implicarfa
que si bien su sitio Web goza de gran Popularidad (tan elevada que ha subido a esta com-
pafifa al primer puesto del indice global) deberia mejorar el resto de aspectos para mejorar

la efectividad de su sitio Web.
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El trabajo realizado constata la necesidad de las organizaciones de evaluar la estrategia

online relacionada con el sitio Web de la compaifa.

Tabla 5.13. Posicion que ocupa la empresa en la clasificacion en funcion de los
diversos criterios analizados.

- 0 g =
oo S &l ok = g g =
gg E cE | S22 |08 |58
2g 2 ZE|ZE|EE |28 |2%F
1 Internationa.I Business 47 1 81 33 43
Machines
2 AT&T 71 2 47 22 21
3 Hewlett-Packard 40 4 9 12 26
4 Sony 7 10 | 22 | 57 | &
5 General Electric 10 11 16 20 13
6 Tesco 8 9 2 16 58
- Industrial & Corr.umcrcial Bank 41 g 87 5 87
of China
8 Siemens 53 14 66 26 40
9 Royal Dutch Shell 19 18 29 17 2
10 U.S. Postal Service 80 7 31 11 92
11 Verizon Communications 2 25 3 72 35
12 Wells Fargo 21 24 17 48 46
13 BP 31 16 45 15 4
14 Ford Motor 65 23 34 19 23
15 Total 34 59 90 39 14
16 Toshiba 14 15 18 82 89
17 Hitachi 12 22 65 42 47
18 Vodafone 35 38 32 29 80
19 Target 86 3 91 27 98
20 Berkshire Hathaway 1 45 1 97 28
21 General Motors 64 20 52 13 38
22 Banco Santander 49 12 7 81 37
23 Procter & Gamble 15 19 75 50 66
24 Boeing 46 17 27 65 91
25 China Mobile 6 30 64 71 77
Communications
26 Volkswagen 13 74 20 47 16
27 Enel 44 80 43 1 60
28 Deutsche Telekom 22 43 11 73 59
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- o 75 =
oo S &l =F S = g g5 m
2h E =E |22 |8 |0E|E¢
2g 2 EE|EZE | BE |58 2%
29 Panasonic 50 34 49 49 65
30 CNP Assurances 5 84 10 14 95
31 HSBC Holdings 39 29 53 38 39
32 Toyota Motor 36 33 35 56 5
33 American International Group 9 56 8 89 41
34 Exxon Mobil 29 68 55 41 3
35 Metro 23 86 12 24 57
36 Samsung Electronics 78 6 33 74 32
37 Telefénica 55 36 94 3 68
38 McKesson 38 53 48 30 34
39 Hyundai Motor 62 70 60 9 78
40 Legal & General Group 33 95 24 52 90
41 ING Group 67 37 13 28 12
42 BASF 74 27 42 32 81
43 Barclays 30 54 86 10 96
44 AmerisourceBergen 3 71 38 98 76
45 Nippon Telegraph & 18 51 41 60 31
Telephone
46 CVS Caremark 24 58 40 88 45
47 Bank of America Corp. 90 13 33 44 15
48 Wal-Mart Stores 25 46 58 92 1
49 Munich Re Group 57 90 36 7 73
50 Petrobras 37 61 78 79 54
51 Lloyds Banking Group 28 78 23 100 42
52 Citigroup 51 35 56 83 33
53 WellPoint 73 66 5 84 100
54 Nissan Motor 32 47 74 93 63
55 UnitedHealth Group 58 64 39 99 61
56 Aviva 11 69 80 61 S3
57 PDVSA 4 89 26 62 56
58 AXA 43 72 62 45 9
59 Cardinal Health 75 65 4 80 43
60 Archer Daniels Midland 66 60 70 21 88
61 ArcelorMittal 69 52 14 94 99
62 Pemex 27 75 51 63 64
63 Peugeot 26 96 25 91 94
64 Royal Bank of Scotland 17 67 96 8 55
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_ o "5 =
oo S &l of = g & =
gz E =5 | 22|28 |CE &
2 2 ZE|EE| B8 |28 | 2%
65 GDF Suez 59 79 71 37 29
66 J.P. Morgan Chase & Co. 81 40 30 90 25
67 E.ON 82 49 28 34 27
68 Chevron 45 26 97 23 11
69 Electricité de France 68 93 54 6 52
70 Gazprom 60 82 44 75 50
71 State Grid 16 97 46 70 8
72 Carrefour 77 77 15 85 22
73 BNP Paribas 87 44 61 40 18
74 Deutsche Post 56 81 73 36 86
75 Fiat 72 85 21 86 85
76 Statoil 70 55 88 76 74
77 Japan Post Holdings 61 57 84 69 6
78 Groupe BPCE 42 83 77 53 71
79 BMW 89 32 57 54 82
80 Allianz 52 42 92 77 20
81 Kroger 79 41 89 58 70
82 LG 20 28 99 S5 67
83 ConocoPhillips 83 48 72 95 17
84 Crédit Agricole 63 91 76 96 36
85 Nestlé 54 39 100 31 44
86 ENI 76 92 79 51 24
87 Honda Motor 96 31 19 25 51
88 Sinopec 84 88 67 78 7
89 Assicurazioni Generali 93 100 6 2 19
90 Valero Energy 88 62 82 66 84
91 Prudential 85 99 63 59 72
92 Nippon Life Insurance 48 98 95 64 75
93 Zurich Financial Services 91 63 93 46 33
94 Home Depot 95 5 98 87 97
95 Dexia Group 94 94 37 4 49
96 Société Générale 92 87 68 35 62
97 Costco Wholesale 97 21 50 18 79
98 Daimler 99 50 59 43 30
929 Lukoil 98 76 85 67 93
100 China National Petroleum 100 73 69 68 10

198




INDICES CUANTITATIVOS DE MEDICION

Ademis, es curioso comprobar que no existe relacién entre el tamafio de la organizacién
y el ICCW*. De hecho, en relacién a las compaiias analizadas, no son las organizaciones
de mayor tamano las que obtienen mayor puntacién en el indice propuesto. Asi, por e¢jem-
plo, Wal-Mart, la mayor compania del 2010, ocupa el puesto 48 en la clasificacién global,
el 25 en Accesibilidad, el 46 en Popularidad, el 58 en Entraday el 92 en Dominio. Berks-
hire Hathaway, la 282 mayor compaiia a nivel mundial, ocupa el primer puesto en Acce-
sibilidad y Popularidad, pero para mejorar el indice global (puesto 20) debe mejorar as-
pectos relacionados con su Popularidad (puesto 45) y Dominio (puesto 97). La compaiifa
con mejor indice de Dominio, ocupa el puesto 27 en el indice global, el 43 en Entrada, el
44 en Accesibilidad, el 80 en Popularidad y el 60 en la clasificacién de tamano de Forbes.
Esto podria indicar que algunas organizaciones siguen sin dar la debida importancia a sus

sedes Web.

5.9. IMPLICACIONES GERENCIALES

El Indice Cuantitativo de Calidad Web (ICCW) ofrece una medicién desglosada en va-
rios indicadores que permite a investigadores y a especialistas evaluar los principales as-

pectos relacionados con el sitio Web, utilizando variables objetivas en su elaboracion.

Al no utilizar ponderaciones subjetivas de los factores, el indice propuesto puede ser apli-
cado a cualquier sector ya que, en cada caso, el analisis factorial de componentes princi-
pales ofrecerd ponderaciones especificas para los datos introducidos, por lo que se confi-

gura como una herramienta versatil y sencilla de aplicar.

3¢ El coeficiente de correlacién de Pearson entre el tamafio de la compaiia y la calidad del sitio
Web (ICCW) no es significativo [r= 0,049 (p=0,649)]. Por tanto, no puede rechazarse la hipdte-

sis nula de independencia entre ambas variables (Ho: p=0).
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Por un lado, al aplicar esta metodologia a las 100 mayores empresas hemos puesto de ma-
nifiesto las més relevantes en los distintos aspectos analizados, asi como los puntos fuertes
y débiles de cada una de ellas. Por otro lado, las compafiias no analizadas disponen de una
serie de variables objetivas (las variables que hemos incluido en el estudio) que pueden

mejorar en aras a potenciar determinados aspectos de su estrategia Web.

Ademas, al obtener una serie de indicadores sintéticos, podemos establecer relaciones con
otras variables de la organizacién, informacion vital para el disefio de futuras actuaciones

estratégicas.

En la elaboracién de esta herramienta hemos dejado fuera una serie de variables, como las

dicotémicas, que hacen referencia a aquella parte de la estrategia online que involucra el

disefio y contenido de la Web. Por ello, una vez expuesto este grupo de indicadores cuan-
titativos, el siguiente objetivo dentro de esta linea de investigacién consistird en, utili-
zando esas variables dicotémicas, desarrollar un instrumento de medicién que pueda ser
aplicado de forma sencilla por cualquier organizacién para delimitar lo completo que es

el sitio Web corporativo, aspecto que serd abordado en el siguiente capitulo.
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Capitulo

CAPITULO 6: APLICACION DEL
MODELO DE RASCH A SITIOS WEB
CORPORATIVOS

El presente capitulo se centra en el diserio de una herramienta de medicion de sedes online
corporativas, adaptable a otras aplicaciones basadas en la Web, que utilice variables ficil-
mente recopilables, para que cualquier organizacion pueda delimitar, de forma sencilla, la
calidad del sitio Web que pone a disposicion de los usuarios. Para ello, se analizardn los sitios
Web corporativos desde el punto de vista de la calidad de software y se utilizard un método

basado en atributos objetivos.

6.1. OBJETIVOS DEL CAPITULO

En concreto, los objetivos basicos del este estudio son dos:

e Idear un sistema de medicién de la calidad de la pagina Web basado en sus carac-

teristicas basicas, que sea sencillo de aplicar.
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o Identificar, a través de la aplicacion de este instrumento, las mejores empresas,

dentro de las seleccionadas, en los aspectos analizados.

6.2. METODOLOGIA

Como en otros estudios sobre temas similares (C. Liu y Arnett, 2000; Cober et al., 2004;
Gonzdlez et al., 2013), para la seleccidn de las compaifas a analizar se utilizarén los datos
publicados por la revista Fortune; en concreto, los referentes a las 100 mejores empresas
para trabajar a nivel mundial en el afio 2011 (Moskowitz y Levering, 2012); esta eleccién
permitird realizar, en trabajos posteriores, comparaciones con otros aspectos organizati-
vos de las compaifas, principalmente en las dreas de reclutamiento y comunicacion cor-

porativa.
6.2.1. VARIABLES DEL ESTUDIO

Esta investigacion examina las caracteristicas técnicas relacionadas con los sitios Web cor-
porativos, con el fin de determinar si estas influyen en la calidad de los mismos. Los crite-
rios se derivan de un exhaustivo andlisis de los sitios y de la revision de la literatura en las
dreas relacionadas, incluyendo, ademds de lo resenado en capitulos anteriores, el disefio
de paginas Web (P. Zhang, von Dran, Blake y Pipithsuksunt, 2001), la calidad de la in-
formacién en la Web (Katerattanakul y Siau, 2002) y la calidad de los datos de portal
(Caro, Calero, Caballero y Piattini, 2008), asi como otros estudios (Codina, 2000; Cober

et al., 2004; Maurer y Liu, 2007; Purwati, Franksiska y Paramita, 2013).

Elinstrumento de medicién propuesto en el presente estudio fue elaborado partiendo de
las referencias tedricas anteriormente mencionadas en el capitulo 3, completdndolo con
consultas a expertos y con la revisién de distintos sitios. Las empresas seleccionadas para
el andlisis son las 100 mejores compaiias para trabajar (Moskowitz y Levering, 2012),

contando todas con pagina Web corporativa.
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Tabla 6.1. Variables y sus descriptores por categorias.

0
- 5
) % o
3 = S E| ;| €
> 1 5 N ° ®
1.ACERCA DE NOSOTROS 74 1 441 74
2.BLOG 26 0 441 26
3.BOLETIN 24 0 429 24
4.COPYRIGHT ,89 1 314 89
5.DATOS LEGALES 26 0 441 26
CONTENIDO 6.FAQ/AYUDA 25 0 435 25
7.NOTICIAS 74 1 441 74
8.PRIVACIDAD 84 1 368 84
9.SELLO DE CONFIANZA 17 0 378 17
10.TERMINOS DE USO ,53 1 ,502 53
11.ANIMACION ,55 1 ,500 55
12.FONDO COLOR 35 0 479 35
13.FOTOGRAFIA 94 1 239 94
FORMA 14FOTOGRAFIA COLOR 93 1 256 93
15.TEXTO COLOR 93 1 256 93
16.VIDEO 17 0 378 17
17.BUSCADOR 86 1 349 86
18. CONTACTO EMAIL 84 1 368 84
19.CONTACTO FAX 26 0 441 26
20.CONTACTO POSTAL 73 1 446 73
21.CONTACTO
TELEFONO 83 ! 378 83
22.FECHA DE
FUNCIONALIDAD ACTUALIZACION () ,00 0 ,000 0
23.FORO 06 0 239 6
24IDIOMAS 23 0 423 23
25.MAPA DE SITIO 71 1 456 71
26.MENU WEB (**) 1,00 1 ,000 100
27.REGISTRO 47 0 ,502 47
28.RSS 35 0 480 35

(*) Ausente en todos los sitios analizados. (**) Presente en todos los sitios analizados

6.2.2. MEDICION DE LAS VARIABLES

Para desarrollar el modelo se propone una variable comtn a las empresas y a los factores

de las Webs corporativas analizadas, denominada "Completitud de la Web Corporativa”
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(CWC).La CWC permitiré clasificar las compaiifas analizadas y los items en una dimen-
sion unica. De esta manera, un determinado sitio Web tendrd una mayor completitud
cuanto mayor sea la presencia de factores o atributos, y un determinado factor o atributo

tendrd una mayor completitud cuanto mayor sea su presencia en los sitios Web.

Partiendo de estas referencias tedricas y de los estudios en calidad de software anterior-
mente mencionados, y tras consultar a expertos y revisar numerosos sitios, se han selec-
cionado una serie de variables dicotémicas que, de forma sencilla, permiten valorar la in-
tegridad de una pégina Web; se utilizard el modelo de Rasch como método de anélisis. En

concreto, los items elegidos para el anlisis se recogen en la tabla 6.1.

6.2.3. RECOLECCION Y DEPURACION DE DATOS

El cuestionario elaborado estd compuesto por preguntas de respuesta dicotémica, y ha
sido cumplimentado mediante observacion directa, a través de la cual se registrd si las

companias poseian en su Web corporativa cada uno de los items seleccionados.

La recopilacién de los datos se realizé durante el segundo semestre del afio 2012 y el pri-
mer semestre del 2013 por parte de los propios investigadores; cada uno analizé todos
sitios y se contrastaron los datos con el objeto de eliminar errores de observacién. De esta
forma, se obtuvo una matriz de ceros y unos correspondientes a los items y a las compa-
~7

fifas.

En relacién ala medida de las compaiifas e items es importante senalar que se encuentran

en la misma escala y que ademis:

e La medida de las companias es una estimacion del grado de completitud de su
Web corporativa, expresado en unidades logit. A mayor medida, mayor comple-

titud de su Web corporativa.
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e Lamedidadelositems es una estimacion de la aceptacién del mismo en unidades
logit. A mayor medida més impopular es el item en cuestidn, es decir estd pre-

sente en menos sitios Web.

Para el andlisis de los datos se ha utilizado el modelo de Rasch, que puede ser considerado

como un instrumento de medida de variables latentes®” (Andrich, 1988).

6.2.4. ANALISIS DE DATOS

Por las caracteristicas de las variables seleccionadas, en el presente estudio se ha optado
por el modelo de Rasch (Rasch, 1960), el més representativo y comun de los modelos de
la teoria de respuesta al item; estos, modelan la probabilidad de responder correctamente
al item, y en ellos se estiman las variables latentes en funcién de la habilidad de la persona,
el sitio Web en nuestro caso, y de la dificultad de los items del instrumento de medicién

(Fischer, 2006).

El modelo de Rasch fue planteado dentro del marco de la Teorfa de la medicién conjunta,
que considera que las medidas observables fundamentales poseen una estructura aditiva.
Algunos autores (Perline, Wright y Wainer, 1979) demostraron que los modelos de
Rasch son los tnicos compatibles con los principios de la teoria de la medida conjunta en
el caso probabilistico, lo que confirma su utilidad para la metodologfa de la medida en las
Ciencias Sociales (Cliff, 1992; Michell, 1999). De hecho, los modelos de Rasch han sido
utilizados en diversos campos como la psicologfa, la educacion, la economia aplicada o la

salud para el desarrollo de instrumentos de medida.

En investigaciones de origen cuantitativo se emplean con frecuencia bases de datos dico-

témicas, como en la presente investigacién, donde los sitios son evaluados en funcién de

37 Entre los modelos de rasgos latentes destacan la teoria clasica de los test (T.C.T.) (Lord y No-

vick, 1968) y la teorfa de respuesta al ftem (T.R.I.) (Baker, 1992).
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unas preguntas o {tems del instrumento de medicién; asociados a estas respuestas se pre-

sentan variables latentes. Ademds, este modelo nos va a permitir medir en una misma es-

cala las puntuaciones obtenidas por los sitios Web y los resultados de los {tems.

En concreto, las principales caracteristicas del modelo de Rasch (Oreja, 2005) son:

208

Unidimensionalidad. Los items del instrumento de medida reflejan solo un

rasgo latente subyacente; para validar esta hipétesis se calcula el correspondiente
indice de consistencia interna. En el modelo de Rasch, como modelo de rasgo
latente, se considera que un constructo unidimensional permitira la localizaciéon
de los {tems en funcién del pardmetro de los items (8) y de los sitios Web en

funcién del pardmetro de su rasgo latente (B).

Medicién conjunta. Los pardmetros de las sitios y de los ftems se expresan en las
mismas unidades y se ubican en el mismo continuo. Esto nos permitird analizar
las interacciones entre las compaiias y los factores.

Suficiencia de la puntuacién total. Siguiendo el planteamiento de los estadisticos

suficientes (Fisher, 1920), la puntuacién total posee toda la informacién estadis-
tica necesaria para determinar el pardmetro del sitio Web (Rasch, 1993).

Objetividad especifica. Las comparaciones entre sedes oz/ine son independientes

del instrumento de medida utilizado y, de igual forma, las comparaciones de los
instrumentos de medida son independientes de los sitios Web a los que se les
aplica (Rasch, 1993).

Ventaja respecto a la utilizacién de muestras. Las medidas del modelo de Rasch
son estables incluso cuando se usan muestras pequenas (Linacre, 1994; Fisher Jr.,
1997; Fisher Jr., 2005; Linacre, 2006).

Propiedades de intervalo de la escala logit. La interpretacién de las diferencias en
la escala es la misma a lo largo del atributo medido, es decir, a diferencias iguales

entre un sitio Web y un item, le corresponden probabilidades idénticas de una
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respuesta correcta; en otros términos, distancias iguales en la escala representan
distancias iguales del constructo subyacente.

Especificidad del error tipico de medida. La objetividad especifica no implica que

la precision de las estimaciones de los pardmetros sea similar en distintos conjun-
tos de items y de sedes online (Embretson y Reise, 2000). Si los items son ficiles,
se estimardn con mads precision los pardmetros de los sitios Web de bajo nivel;
del mismo modo, si los sitios Web son de alto nivel, se estimardn con mayor pre-
cisién los parametros de los items dificiles. El modelo permite cuantificar la can-
tidad de informacién con la que se mide en cada punto de la dimensién y selec-
cionar los {tems que permiten incrementar la informacién en regiones del atri-

buto previamente especificadas.

Las bases del modelo que propone Rasch (Rasch, 1960) se fundamentan en los siguientes

supuestos (Prieto y Delgado, 2003):

1.

El atributo que se desea medir puede representarse en una tnica dimension en la
que se situarfan conjuntamente los sitios Web y los ftems.

El nivel de la pigina Web en el atributo y la dificultad del item determinan la
probabilidad de que el atributo esté presente. Si el control de la situacién es ade-
cuado, esta expectativa es razonable y asi debe representarla el modelo matema-

tico elegido.

En primer lugar, definiremos una variable latente en la cual interacttian tanto los sujetos

objeto de estudio como los items; en nuestro caso la "completitud” o integridad de un

sitio Web corporativo. Esta variable latente (X) es definida por un conjunto de factores,

denominados items. Como cualquier otra variable, la "completitud del sitio Web " se con-

cibe como una linea con direccién a lo largo de la cual se sittian los items y sitios. Todos

los items deben apuntar hacia la misma dimensién del continuo, supone una tnica di-
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mension. Los {tems son representados por el pardmetro 8, y los sitios Web por el pardme-
tro .. Los pardmetros §; clasifican a £, y viceversa (B. D. Wright y Stone, 1979). Asi, un
sitio serd de mayor completitud cuanto mayor niimero de atributos presente y un atributo

serd mds usual cuanto esté presente en un mayor nimero de sitios.

El modelo de Rasch ubicara tanto a sitios Web como a caracteristicas dentro de una escala
simple representativa de la misma. Al contrario de otros modelos enmarcados dentro de
la Teorfa Clasica de los Test, los sujetos objeto de estudio y los items se ubican en una
misma dimension, dentro de un continuo lineal, donde existe una direccién tnica que
indica mayor presencia de la variable latente. En concreto, se definen dos pardmetros que

se ubican de forma conjunta en la misma escala lineal representativa de la variable latente:

e [ habilidad de los sitios Web.

e J:dificultad de los items.

Cuando un sitio Web n posee o no posee un item i, el resultado esperado en términos de
habilidad de la compaiifa (5, y de la dificultad del item 6; se simboliza como X,... Al utilizar
variables dicotdmicas, X.={0,1}, y al definir una variable latente, se supone que un sitio
Web poseera aquellos items que se encuentren por debajo de su nivel de habilidad y no
poscera aquellos items que estén por encima de ella. La probabilidad de una respuesta
correcta es mayor que la de una respuesta incorrecta en el caso de que la habilidad del
sujeto sea mayor que la exigida por el item, (B, -6;)>0, mientras que en el caso de que la
habilidad del sujeto es menor que la exigida por el item, (B, -6;)<0, la probabilidad de una

respuesta correcta serd menor que la de una respuesta incorrecta. Por lo que:

e Sif, >0, (B -0:)>0, entonces Pr[X,=1]>0,5.
e Sif, <5 (Ba-9:)<0, entonces Pr[X,=1]<0,5.
e Sip, =3, (B.-3)=0, entonces Pr[X,=1]=0,5.
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Las diferencias entre sitios y atributos estin expresadas en unidades de medida denomi-
nadas logits, dado que su origen es el logaritmo de la razén de desacuerdo (acierto/error)
de la probabilidad que un sitio posea un atributo. El logit, como unidad de medida, se
obtiene por el uso del Modelo de Rasch que transforma las puntuaciones brutas proce-
dentes de los datos ordinales en una razén logaritmica que posteriormente se puede pasar
a una escala de intervalo. La diferencia entre habilidad y dificultad varia entre -co y +oo,

mientras que la probabilidad lo hace entre 0 y 1. En otros términos:

e 0<Pr[X,=1]<1

o -co5(B,-8;)<+o00

Si P es la probabilidad de que el sitio Web posea un atributo (Pr [Xw=1]), entonces la
probabilidad de no poseerlo serfa 1-P. Una formulacién que recoge la expresién de la pro-
babilidad de los datos es el cociente: P/(1-P). Ellogaritmo neperiano de las probabilidades
se puede expresar como la diferencia entre habilidad y dificultad. Los valores escalares de
las personas y los items suclen expresarse frecuentemente en la escala logit, que es el loga-
ritmo natural P/(1-P), es decir, B-3. Para modelar dicha relacién, Rasch emplea la si-

guiente funcién logistica:

h——=p—s
ni—p=F

Esta ecuacién indica que el cociente entre la probabilidad de una respuesta correcta y la
probabilidad de una respuesta incorrecta a un item es una funcion de la diferencia en el
atributo entre el nivel del sitio y el nivel del atributo. Asi, cuando un sitio online posee
ftem equivalente a su umbral de habilidad tendré la misma probabilidad de poseerlo que
de no poseerlo. La formulacién mis conocida del modelo de Rasch, surge de la prediccién
de la probabilidad de responder de una forma correcta al item a partir de la diferencia en

el atributo entre el nivel de la persona f y el nivel del item 6.
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P
—_— (ﬁ—5)
1-p ¢
N o (B-6)
T 14 eB-9)

Esta es la expresion obtenida por Rasch (Rasch, 1960), cuyo campo de variacién es 0y 1.

El objetivo principal de esta técnica radica en estimar los pardmetros B y 6.

Una vez aplicada la prueba se pretenden estimar los pardmetros, en cuyo caso se pueden

originar las situaciones siguientes (Prieto y Delgado, 2003):

e  Estimacién condicional. Se pretende conocer el pardmetro  cuando ya se cono-

cen los pardmetros de 8. Esto sucede con ftems que ya se han estudiado en otras
aplicaciones de la prueba, como en los bancos de items.

e Estimacién conjunta. Se pretende conocer ambos pardmetros. El método mas
usual, denominado de maxima verosimilitud, determina los pardmetros que ha-
cen mas probables las respuestas observadas. Se asigna a cada sujeto, el valor
més probable para su patrén de respuestas, denominado estimador de méxima
verosimilitud. En nuestro estudio, los pardimetros (, y 6 se han estimado me-

diante el método de maxima verosimilitud.

Resumiendo, el modelo dicotémico de Rach es utilizado para medir la completitud de los
sitios Web corporativos. El instrumento propuesto se basa en una serie de atributos que
las Web poseen o no poseen. La probabilidad del sitio y del atributo es mateméticamente
definida como:

e (Bn=59)

Poi{X = 118y, 6;} = [+ eBnb]
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Donde Py{X = 1|8y, 6;} cs la probabilidad del sitio n de que posea el atributo i (x=1),
en lugar de no poseerlo (x=0), dada una habilidad @, del sitio y una dificultad &; del atri-
buto. Los pardmetros (, y 6; se estiman mediante el método de méxima verosimilitud a

través del programa Winsteps version 3.80.

6.3. RESULTADOS

Resumiendo, el modelo dicotémico de Rach es utilizado para medir la completitud de los
sitios Web corporativos. El instrumento propuesto se basa en una serie de atributos que
las Web poseen o no poseen. La probabilidad del sitio y del atributo es mateméticamente
definida como:

¢ (Bn=5)

Pi{X = 1|B,,6;} = 15 o5

Donde P,;{X = 1|B,, 6;} es la probabilidad del sitio n de que posea el atributo i (x=1),
en lugar de no poseerlo (x=0), dada una habilidad (. del sitio y una dificultad &; del atri-
buto. Los pardmetros P, y 0; se estiman mediante el método de méxima verosimilitud a

través del programa Winsteps version 3.80.

En primer lugar, se exponen las principales estadisticas generales (figura 6.1). Tal y como
puede observarse, existen dos tablas resumen en relacion a los items. Esto es debido a que
existe una caracteristica presente en todos los sitios analizados y otra ausente en todos
ellos, por lo que el programa calcula, por un lado, las estadisticas para todos los 28 items

analizados y, por otro lado, los 26 items sin estos atributos que no discriminan.

La media de respuestas afirmativas por empresas es de 15,1 con una desviacion estandar
de 2,5, y la media de respuestas afirmativas por item es de 54,3 con una desviacién estan-
dar de 2,5. La media de la medida del grado de completitud de la Web corporativa por
empresa es de 0,29 con una desviacién estdndar de 0,61 mientras que la calibracion media

de los items es de 0, con una desviacién estandar de 1,61.
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INPUT: 100 PERSON 28 ITEM REPORTED: 100 PERSON 28 ITEM 2 CATS WINSTEPS 3.80.0

I TOTAL MODEL INFIT OUTFIT |
I SCORE COUNT MEASURE  ERROR MNSQ ZSTD MNSQ  ZSTD |
_____________________________________________________________________________ I
| MEAN 15.1 28.0 29 .50 1.00 .0 1.02 .0 |
| S.D 2.5 1 61 .01 28 1.1 62 1.1 ]
| MAX 20.0 28.0 1.52 52 1.75 2.7 4.43 3.5 |
| MIN 9.0 27.0 -1.25 50 46  -2.7 34 -1.9 |
_____________________________________________________________________________ I
| REAL RMSE .53 TRUE SD .31 SEPARATION .59 PERSON RELIABILITY .26 |
[MODEL RMSE .50 TRUE SD .36 SEPARATION .71 PERSON RELIABILITY .34 |
|

|] S.E. OF PERSON MEAN = .06

PERSON RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = 1.00
CRONBACH ALPHA (KR-20) PERSON RAW SCORE “TEST'" RELIABILITY = .31

SUMMARY OF 26 MEASURED ITEM

| TOTAL MODEL INFIT OUTFIT |
| SCORE COUNT MEASURE ~ ERROR MNSQ ZSTD MNSQ  ZSTD |
_____________________________________________________________________________ I
| MEAN 54.3 100.0 .00 .27 1.00 0 1.02 1
| s.D 29.0 .2 1.61 .07 07 .7 18 9 ]
| MAX 94.0 100.0 3.20 43 1.15 1.5 1.43 1.8 |
| MIN 6.0 99.0 -2.62 21 90 -1.4 79 -1.4 |
_____________________________________________________________________________ I
| REAL RMSE .28 TRUE SD 1.59 SEPARATION 5.60 ITEM RELIABILITY .97 |
[MODEL RMSE .28 TRUE SD 1.59 SEPARATION 5.68 ITEM RELIABILITY .97 |
| S.E. OF ITEM MEAN = .32 |

MAXIMUM EXTREME SCORE: 1 ITEM 3.6%

MINIMUM EXTREME SCORE: 1 ITEM 3.6%

SUMMARY OF 28 MEASURED (EXTREME AND NON-EXTREME) ITEM

l TOTAL MODEL INFIT OUTFIT I
| SCORE COUNT MEASURE ~ ERROR MNSQ ZSTD MNSQ  ZSTD |
e e R |
| MEAN 54.0 100.0 .02 .38 |
| s.D. 31.0 2 2.23 .41 I
| MAX. 100.0 100.0 6.27 1.83 I
| MIN. .0 99.0 -5.70 .21 |
== |
| REAL RMSE .56 TRUE SD  2.16 SEPARATION 3.86 ITEM RELIABILITY .94 |
|MODEL RMSE .56 TRUE SD  2.16 SEPARATION 3.88 ITEM RELIABILITY .94 |

|

| S.E. OF ITEM MEAN = .43

ITEM RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -.93

2599 DATA POINTS. LOG-LIKELIHOOD CHI-SQUARE: 2457.44 with 2474 d.f. p=.5896
Global Root-Mean-Square Residual (excluding extreme scores): .3916

Capped Binomial Deviance = .1910 for 2799.0 dichotomous observations
UMEAN=.0000 USCALE=1.0000

Figura 6.1. Estadisticas resumen
Las Web que mayor ntimero de atributos poseen cuentan con 20, y las que menos 9, te-

niendo presente que existe un atributo presente en todos los sitios analizados.
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En cuanto a las los {tems, los que aparecen en mds sedes corporativas lo hacen en 94 em-
presas mientras que los que menos aparecen lo hacen en tan solo 6, sin contar con los
valores de los extremos. La media de los indicadores INFIT y OUTFIT deberfa poseer
un valor esperado de 1 y la media estandarizada un valor de 0; los valores obtenidos en la
presente investigacion estin muy préximos a ellos. La separacion entre los sitios Web es
inferior a la de los factores, es decir, los sitios discriminan mas a los factores que viceversa.
La fiabilidad de los items es de 0,97, siendo un indicador que, por su proximidad al valor
de 1, muestra lo bien que los items ajustan al modelo y la consistencia de la estimacién del
pardmetro de dificultad si el mismo conjunto de items se aplicara a otro conjunto de sitios

con las mismas caracteristicas del grupo analizado.

La fiabilidad de las empresas es de 0,34, que es un indicador bajo; a priori, podria ser de-
bido a las caracteristicas del grupo de empresas seleccionado que, si bien son compaiias
destacadas por sus buenas précticas de recursos humanos, poseen un alto grado de hete-

rogencidad en cuanto a finalidad de la Web, tamarfio, sector, etcétera.

A continuacidn analizaremos la distribucién de items y empresas, mostrada en la figura
6.2. Lavariable "completitud" se recoge en una linea horizontal, y las empresas y los items
estan representados gréficamente en el mismo continuo de menor a mayor completitud,

para el caso de las empresas, y de menor a mayor complejidad, en el caso de los atributos.

En cuanto a las companias, en la parte derecha estdn ubicadas aquellas que han obtenido
mis valores 1, es decir, aquellas que, en sus Web corporativas, cuentan con un mayor nd-
mero de factores observados; en cuanto a los items, en la parte derecha estan localizados
aquellos que han logrado menos valores 1, es decir, los mas dificiles o impopulares. Por el
contrario, en la parte izquierda estdn situadas las empresas que menor niimero de factores
evaluados tienen en sus Webs corporativas y los items més féciles o populares de las Webs

corporativas.
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Figura 6.2. Distribucion de las empresas y los items. La "S” estd situada a una
desviacion estindar a cada lado de la media (M) y la "T" a dos desviaciones

estindar
Los items que aparecen juntos son factores que discriminan de forma similar. El nimero
de items contestados por las empresas es de 28; sin embargo, como ya se ha comentado,
existen 2 que no discriminan en absoluto: el menu de navegacion, presente en todos los
sitios, y la fecha de actualizacion, ausente en todos ellos. Por ello, nos centraremos en los

otros 26 ftems.

6.3.1. AJUSTE DEL MODELO

Como el Modelo de Rasch es una expresién matemética estricta de la relacién teérica que
podria existir entre todos los atributos y los sitios Web a lo largo del continuo del cons-
tructo, ningun atributo ni sitio Web estard perfectamente ajustado (Oreja, 2005; Bond y

Fox, 2012).
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Diversas pruebas detectan los atributos y los sitios que no se ajustan al modelo, y existen

diversos estadisticos que nos permiten evaluar el ajuste de los datos (Masters y Wright,

1997; Smith, 2000; Karabatsos, 2000a; Karabatsos, 2000b; Meijer y Sijesma, 2001).

Lo mds habitual es trabajar con estadisticos basados en residuos (entendidos como las di-

ferencias entre las respuestas observadas y las esperadas). El andlisis de los ajustes sefiala

qué items y sitios tienen pautas de respuestas que se desvian mas de lo esperado por el

Modelo de Rasch. En concreto, se utilizan los indices OUTFIT e INFIT (Linacre, 2006):

El estadistico INFIT refleja el ajuste cercano, al ser sensible al comportamiento
inesperado que afecta a aquellos items cuya dificultad estd cerca del nivel de ha-
bilidad del sujeto. En este caso, se pondera el residuo estandarizado cuadrético
para dar més valor a las observaciones objetivas. Este estadistico es mds sensible a
pautas de respuestas a atributos irregulares implicitos en sitios y viceversa.

El estadistico OUTFIT refleja el ajuste lejano, al ser sensible al comportamiento
inesperado que afecta a aquellos items cuya dificultad estd lejos del nivel de ha-
bilidad del sujeto. El estadistico OUTFIT es una estimaciéon no ponderada del
grado de ajuste de las respuestas a las estimaciones del Modelo de Rasch. Estos
valores no ponderados tienden a sufrir la influencia de respuestas a items con

gran dificultad por parte de personas y viceversa.

En ambos casos se expresa de dos formas: no estandarizado como media cuadratica

(MNSQ) y estandarizado como test de hipétesis (ZSTD):

MNSQ. Es una transformacion de los residuales generada por la diferencia entre
la observacién y la estimacion del Modelo de Rasch. Se estima mediante estadis-
ticos Chi-cuadrados divididos por sus grados de libertad; sus valores son siempre
positivos.

0 Su valor esperado es 1, pero se admiten como aceptables valores entre

[0,5/1,5].
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Valores superiores a 1,5 pero inferiores a 2 indican desajustes que son
improductivos para la construccién de la medida, pero utilizables.
Valores superiores a 2 indican desajustes que generan distorsiones para
el sistema de medicién, que pueden estar causados por una o dos obser-
vaciones.

Valores inferiores a 0,5 evidencian desajustes menos productivos para la
medicion, pero no generan distorsiones en la misma, y pueden llevar a

conclusiones errdneas con coeficientes altos de fiabilidad y separabili-

dad.

ZSTD. Se presenta como valores normalizados Z, con una distribucién con me-
dia 0 y varianza 1. Usualmente se obtiene mediante la conversién del estadistico
media cuadritica en una Z normalizada normalmente distribuida por medio de
la transformacién de Wilson-Hiferty (Linacre, 2002).

0 Valores incluidos en el rango [-1.9/+1,9] son considerados como acep-

tables (p< 0.05).

Valores superiores a 2 estdn desajustados; indican mayor variabilidad en
los datos que los que predice el Modelo de Rasch, reflejando general-
mente un mayor error de incertidumbre en los resultados. Valores igua-
les o superiores a 3 estin muy desajustados.

Los valores inferiores a -2 estan sobreajustados; indican menos variabi-
lidad en los datos que los que predice el Modelo de Rasch, evidenciando

generalmente dependencia de datos.

A. Ajuste de los items

En relacién al ajuste de los items, el OUTFIT mide la consistencia con la que un item esta

presente en la Web corporativa de cada empresa.

218



APLICACION DEL MODELO DE RASCH

e Unvalorelevado del OUTFIT significa que empresas con un alto grado de com-
pletitud de su Web corporativa no cuentan con {tems populares y /o que empre-
sas con bajo grado de completitud en su Web corporativa si cuentan con items
impopulares.

e  Un INFIT del item bajo indica que las empresas respondieron al item de la ma-

nera prevista.

En el caso de encontrar items que mostraran desajustes habria que eliminarlos de la
prueba. En nuestro estudio, ambos indicadores estén dentro de los valores aceptables,

tanto en relacién a MNSQ [0,5/1,5] como ZSTD [-1,9/1,9].

ITEM STATISTICS: MISFIT ORDER

|ENTRY  TOTAL TOTAL MODEL]  INFIT | OUTFIT |PTMEASURE-A|EXACT MATCH|
INUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. |MNSQ ZSTD|MNSQ ZSTD|CORR. EXP.| OBS% EXP%| ITEM
] + + + + + |
| 13 94 100 -2.62 .43]1.04 .2]1.43 1.0]A .01 .15] 94.0 94.0] FOTOGRAFIA |
| 14 93 100 -2.45 .40]1.05 .3]1.38  1.0|B .01 .16] 93.0 93.0] FOTOGRAFIA COLOR |
| 15 93 100 -2.45 .40]1.04 .2|1.28 .8|C .03  .16] 93.0 93.0] TEXTO COLOR |
1 4 89 100 -1.94 .33]1.11 .5]1.26 .9|D-.03  .19] 89.0 89.0] COPYRIGHT
| 5 26 100  1.42 .24]1.15 1.3]1.22 1.5|E-.01 .25| 72.0 74.1] DATOS LEGALES
| 7 74 100  -.84 .24]1.10 .9]1.22 1.4|F .07 .26] 75.0 74.3] NOTICIAS
| 12 35 100 .97 .22]1.11 1.5]1.19 1.8|G .07 .27] 64.0 66.3] FONDO COLOR |
| 1 74 100  -.84 .24]1.04 .4]11.12 _9IH .17  .26] 75.0 74.3] ACERCA DE NOSOTROS
| 9 17 100  2.00 .27]1.02 .2]1.11 5|1 .15  .21| 83.0 83.0| SELLO DE CONFIANZA
| 10 53 100 .16 .21]1.06 1.0]1.08 1.2]J .19 .29] 58.0 62.7] TERMINOS DE USO |
1 11 55 100 .08 .21]1.06 .9]1.08 1.2]K .19  .29] 64.0 63.1] ANIMACION |
24 23 100  1.60 .24] .98 -.1]1.02 .2|L .25 .24] 77.0 77.0] IDIOMAS
16 17 100  2.00 .27] .99 .0] .89 -.4|M .25 .21] 83.0 83.0] VIDEO
8 84 100 -1.49 .28] .98 .0] .97 -.1|m .25 .22| 84.0 84.0] PRIVACIDAD
6 25 100  1.48 .24] .96 -.3] .90 -.6|1 .32 .24]| 75.0 75.0] FAQ/AYUDA
| 23 6 100 3.20 .42] .95 0] .79 -.4]k .24  .13] 94.0 94.0] FORO
28 35 99 .94 .22] .95 -.7] .93 -.7|j .36 .27| 67.7 66.2] RSS
3 24 100  1.54 .24] .94 -.5] .90 -.6|i .34 .24]| 76.0 76.0] BOLET-N
19 26 100  1.42 .24] .94 -.5] .87 -.8]lh .36 .25| 74.0 74.1] CONTACTO FAX
20 73 100 -.78 23] .94 -.5] .90 -.7|g .37 .26] 74.0 73.4] CONTACTO POSTAL
| 21 83 100 -1.41 .27] .93 -.3] .84 -.7|f .35 .23] 83.0 83.0] CONTACTO TELEFONO
| 25 71 100  -.68 23] .93 -.7| .89 -.9]e .39 .27| 73.0 71.6] MAPA DE SITIO
| 2 26 100  1.42 24] .92 -.7| .88 -.8]d .38 .25| 76.0 74.1] BLOG
1 27 47 100 .43 21] .92 -1.4] .91 -1.4|]c .41 .29] 66.0 62.5] REGISTRO
17 86 100 -1.65 .29] .90 -.4] .79 -.8|b .38 .21] 86.0 86.0] BUSCADOR
18 84 100 -1.49 .28] .90 -.5] .79 -.9]a .40 .22| 84.0 84.0] CONTACTO EMAIL
+ + + + +
MEAN  54.0 100.0 .02 .38]1.00 .0]1.02 1] | 78.2 78.1]
| S.D. 31.0 2 2.23 .41] .07 7] .18 9] | 9.7 9.6] |

Figura 6.3. Estadisticas de los items, ordenados por desajuste
Tal y como se aprecia en la figura 6.3, se ha obtenido la calibracién de los 26 items anali-
zados, al eliminarse los que estaban en los extremos. Para hacer un andlisis més completo,
resulta de gran utilidad el estudio de la representacion grafica que nos ofrece el programa

donde aparecen en el mismo continuo los items y las empresas.

219



CAPITULO 6

En la figura 6.4 se observa que, dentro del intervalo marcado por la media de los items y
la media més la desviacion tipica, se localizan 19 de los 28 items propuestos, quedando

fuera de ese intervalo, ademds de los extremos (fecha de actualizacién y mentt):

e Tres items con una medida de dificultad superior: foro, sello de confianza y vi-
deos.
e  Cuatro items que podriamos establecer como los mas populares en los sitios cor-

porativos: fotografia, texto a color, fotografia color y copyright.
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Figura 6.4. Representacién grdfica de los items
B. Ajuste de las empresas
Al contrario de lo que sucedia en los items, algunas empresas presentan desajustes. En
relacion al INFIT, segtn el valor MNSQ, no existe ninguna empresa desajustada. Sin em-

bargo, segun el valor ZSTD:

e Lasempresas Scottrade, NetApp, Edward Jones, Wegmans Food Markets y Has-
bro poseen valores superiores a 1,9 por lo que estdn desajustadas, aunque nin-

guna de ellas pose un valor superior a 3 lo que indicarfa un alto desajuste.
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e Meridian Health, Novo Nordisk, Chesapeake Energy, Millennium (The
Takeda Oncology Company), MITRE y Publix Super Markets estdn sobreajus-

tadas, ya que presentan valores inferiores a -2.

En relacién al OUTFIT, segtn el valor MNSQ, las empresas Scottrade, NetApp, Cisco 'y
Morningstar estan desajustadas. Segtin el valor ZSTD, Cisco y Morningstar estdn des-
ajustadas, al presentar valores por encima de 2, y Scottrade y NetApp estdn muy desajus-

tadas, al presentar valores por encima de 3.

6.4. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

El estudio de la fiabilidad y validez del instrumento propuesto muestra que existe un gran

ajuste en relacion a los atributos seleccionados.

e Talycomo seaprecia en la figura 6.3, el que las paginas Webs corporativas cuen-
ten con foro obtiene la mayor valoracién de la medida (3,2), lo que implica que
es el factor més infrecuente.

e En grado de impopularidad, lo siguen la posesion del sello de confianza y la pre-
sencia de videos, con idéntica medida (2). Estos tres items son los menos frecuen-
tes en los sitios analizados. Estos tres atributos forman parte de las tres categorias
estudiadas, ya que el item "foro" pertenece a "funcionalidad"”, "sello de confianza"
a "contenido"y "video" a "forma".

e  Los atributos mas frecuentes son (de mayor a menor popularidad) la presencia
de fotografias (con una medida de -2.62), el contar con textos en color y el contar
con fotografias a color (ambas con una medida de -2.45), perteneciendo estos

tres atributos a la categoria de "forma".

La aplicacién del modelo de Rasch recoge y sintetiza el grado de completitud de los sitios
Web analizados en un nimero, la medida; esta expresa el grado de completitud de los

sitios Web de las companias analizadas, recogido en la figura 6.5.
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JIENTRY  TOTAL TOTAL MODEL | INFIT | OUTFIT |PT-MEASURE |EXACT MATCH]| |
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. |MNSQ ZSTD|MNSQ ZSTD|CORR. EXP.| OBS% EXP%| PERSON
+ + + +
12 19 28 1.26 _51]1.75 2.7]4.43 _5]A .25  .57| 57.7 77.4] Scottrade
5 18 28 1.00 _50]1.67 2.4]3.70 _3|B .29 .58 61.5 77.4] NetApp
| 20 18 28 1.00 .50]1.45 1.8]2.83 IC .37 .58] 69.2 77.4] Cisco ]
1 95 16 28 .50 .50]1.31 1.2]2.34 D .44 .59] 76.9 78.1] Morningstar ]
] 11 12 28 -.48 .50]1.61 2.0]1.92 E .39 .59] 65.4 78.5] Edward Jones 1
44 12 28 -.48 .50]1.47 1.7]1.87 F .42 -59] 73.1 78.5] Intuit
61 13 28 -.23 .50]1.08 .4]1.86 G .55 .60] 76.9 78.7] Mayo Clinic
3 17 28 75 .50]1.62 2.2]1.86 H .38 .59] 65.4 77.9] Wegmans Food Markets
59 14 28 01 -50]1.68 2.2]1.68 1 .39 -60] 57.7 78.4] Hasbro
14 13 28 -.23 .50]1.35 1.3]1.67 J .47 .60] 76.9 78.7|] Robert W. Baird
4 17 28 .75 .50]1.47 1.8]1.67 K .43 .59] 65.4 77.9] Google
40 18 28 1.00 .50] .85 -.6]1.64 L .59 .58] 84.6 77.4] Balfour Beatty Construction
25 12 28 -.48 .50]1.28 1.1]1.60 M .48 .59] 73.1 78.5] Umpqua Bank
93 16 28 50 .50]1.27 1.1]1.57 N .50 .59] 69.2 78.1] J. M. Smucker
29 17 27 87 .52]1.52 1.8]1.46 0 .44 .59] 64.0 78.7| Quicken Loans
] 15 15 28 26 50]1.19 .8]1.44 P .52 .60] 69.2 78.2] Mercedes-Benz USA |
10 11 28 -.73 .50]1.38 1.4 Q .48 .59] 65.4 78.0| DreamWorks Animation SKG
94 14 28 01 .50]1.30 1.1 R .51 .60] 65.4 78.4] Aéropostale
53 16 28 50 -50]1.29 1.1 S .51 .59] 61.5 78.1] Four Seasons Hotels
21 18 28 1.00 .50]1.27 1.1 T .49 .58] 76.9 77.4] Container Store
87 15 28 26 -50]1.26 1.0 U .52 .60] 69.2 78.2] Men"s Wearhouse
97 14 28 .01 -50]1.26 1.0 VvV .52 .60] 73.1 78.4] Darden Restaurants
1 20 28 1.52 .52]1.25 1.1 W .48 .56] 69.2 77.6] SAS
73 16 28 .50 .50|1 X .53 .59] 69.2 78.1] PricewaterhouseCoopers
50 12 28 -.48 -50]1. Y .54 .59] 65.4 78.5| Baker Donelson
89 15 28 .26 .50]1 Z .54 .60] 69.2 78.2] Brocade Communications Systems
52 18 28 1.00 -50]1. .59  .58] 69.2 77.4] Salesforce.com
42 1 2 1.00 .50 .59 .58| 76.9 77.4] Baptist Health South Florida
BETTER FITTING OMITTED
75 13 28 -.23 .50] .92 -.2] 63 .60] 76.9 78.7] Arkansas Children”s Hospital
49 17 28 .75 .50] .89 -.4] 63 .59] 80.8 77.9] American Express
74 17 28 .75 .50] .87 -.4] 63 -59] 80.8 77.9] Nordstrom
83 17 28 .75 .50] .87 -.5 63 .59] 80.8 77.9] Kimpton Hotels & Restaurants
38 10 28 -.99 .51 86 -.5 64 .58| 73.1 78.4] PCL
81 17 28 .75 .50] .86 -.5 64 -59] 80.8 77.9] CarMax
86 17 28 .75 -50] .86 -.5 64 -59] 80.8 77.9] KPMG
76 13 28 -.23 50 86 -.5 65 .60] 84.6 78.7] Gilbane
63 17 28 .75 50] .85 -.5 64 .59] 80.8 77.9] Deloitte
27 12 28 -.48 50 85 -.5 64 .59] 80.8 78.5] CHG Healthcare Services
91 14 28 .01 .50] .85 -.5 65 .60] 88.5 78.4] The Everett Clinic
1 57 18 28 1.00 50| .84 -.6] 63 .58| 84.6 77.4] Aflac 1
98 14 28 .01 .50] .84 -.5 65 .60] 80.8 78.4] Starbucks
17 18 28 1.00 .50 83 -.7] - .65 .58] 76.9 77.4] USAA
85 18 28 1.00 .50] .83 -.7] .59 z .64 .58] 84.6 77.4] Booz Allen Hamilton
45 12 28 -.48 -50 82 -.6] .63 y .66 .59] 80.8 78.5] TDIndustries
31 14 28 .01 .50] .81 -.7] .80 X .65 .60] 88.5 78.4] W. L. Gore & Associates
39 12 28 -.48 .50 81 -.7] .64 w .66 .59] 80.8 78.5] American Fidelity Assurance
84 19 28 1.26 .51] .81 -.8] .55 v .64 .57| 80.8 77.4] Bright Horizons Family Solutions
24 18 28 1.00 .50 80 -.8] .66 u .64 58] 84.6 77.4] Whole Foods Market
28 13 28 -.23 .50 80 -.7] .72 t .66 .60] 84.6 78.7] Bingham McCutchen
64 17 28 .75 -50 78 -.9] .57 s .67 .59] 80.8 77.9] FactSet Research Systems
92 17 28 .75 .50] .74 -1.1] .75 r .66 .59] 88.5 77.9] Rackspace Hosting
66 13 28 -.23 .50] .73 -1.0] .60 q .69 .60] 84.6 78.7|] EOG Resources
54 12 28 -.48 -50 73 -1.1] .58 p -69 .59] 80.8 78.5] Atlantic Health
72 13 28 -.23 .50 72 -1.1] .64 o .69 .60] 84.6 78.7] Microsoft
30 10 28 -.99 .51 72 -1.1] .52 n .68 .58] 88.5 78.4] NuStar Energy
36 12 28 -.48 .50 70 -1.2] .54 m .70 .59] 88.5 78.5] Southern Ohio Medical Center
100 14 28 .01 .50] .65 -1.4] .50 -1.5]1 .72 .60] 80.8 78.4] W. W. Grainger
46 17 28 .75 .50] .63 -1.6] .51 -1.2]k .70 .59] 88.5 77.9] Johnson Financial Group
90 15 28 .26 .50] .58 -1.8] .46 -1.6]j .73 .60] 92.3 78.2] CH2M Hill
78 17 28 .75 .50] .58 -1.9] .42 -1.5]i .72 -59] 88.5 77.9] SRC/SRCTec
70 12 28 -.48 50 56 -1.9] .42 -1.6]h .74 .59] 88.5 78.5] S.C. Johnson & Son
88 18 28 1.00 .50] .56 -2.1] .39 -1.4|g .72 .58] 92.3 77.4] Meridian Health
37 13 28 -.23 50 56 -1.9| .45 -1.6|f .74 .60] 92.3 78.7] Scripps Health
47 15 28 .26 .50] .53 -2.1] .43 -1.7]e .74 .60] 92.3 78.2] Novo Nordisk
32 16 28 .50 .50] .52 -2.2] .40 -1.7]d .74 .59] 92.3 78.1] Chesapeake Energy
56 16 28 -50 .50] .52 -2.2] .40 -1.7|c .74 -59] 92.3 78.1] Millennium
96 14 28 .01 .50] .49 -2.3] .39 -1.9]b .76 .60] 96.2 78.4] MITRE
67 17 28 .75 .50] .46 -2.7] .34 -1.8la .76 .59] 96.2 77.9] Publix Super Markets
+ + + + +
MEAN 15.1  28.0 .29 .50]1.00 .0]1.02 0] | 78.2 78.1]
S.D. 2.5 1 .61 .01] .28 1.1] .62 1.1] | 8.4 .41

Figura 6.5. Estadjisticas de los sitios Web, ordenados por desajuste
e Las empresas que han obtenido una mayor medida de completitud son aquellas
que ocupan las posiciones del ranking 1, 6, 12, 16, 79 y 84. La 1 (SAS) y la 6

(Zappos) obtienen el mismo nivel (con una medida de 1,52) yla 12, 16,79 y 84
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(Scottrade®, JM Family, National Instruments y Bright Horizons Family Solu-
tions) también obtienen la misma medicién (1,26).

e Lossitios Web de SAS y Zappos han obtenido la mayor medida, al poseer 20 de
los atributos observados, estando ademés ajustados al modelo. Llama la atencién
que SAS, con la primera posicién en el ranking como mejor empresa para traba-
jar, también lo sea en el grado de completitud de su Web corporativa.

e Los sitios corporativos que menos completitud presentan son los de Accenture,
con la menor medida (-1,25), PCL y NuStar Energy, que obtienen una medida
idéntica (-0,99). La p4gina de Accenture solo cuenta con 8 de los atributos y las

de PCL y NuStar Energy con 9.

En base a la informacién aportada por la tabla puede construirse un ranking segun el
grado de completitud de sus Webs corporativas, recogidos en la en la figura 6.6. Este con-
tarfa con 12 tramos, agrupando aquellas empresas que poseen la misma medida de com-

pletitud.

Sin embargo, el verdadero interés del trabajo estriba en su aplicacién préctica, ya que per-
mite determinar, de forma objetiva, el grado de completitud de cualquier sitio Web que
se analice. Esa es, a nuestro, entender la gran ventaja de este instrumento en relacién a
otros analizados, la inmediatez y sencillez de su aplicacién, viniendo a cubrir un hueco en
las lineas de investigacion analizadas, sin menoscabo de otras metodologias que aportan
una informacién més compleja, pero mucho menos accesible para cualquier directivo,

académico o lector.

38 Tal y como hemos comentado anteriormente, el sitio web de Scottrade no ajustaba bien al mo-

delo.
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224

ENTRY  TOTAL TOTAL MODEL|  INFIT | OUTFIT [|PT-MEASURE |EXACT MATCH|
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. |MNSQ ZSTDJMNSQ ZSTD|CORR. EXP.| OBS% EXP%| PERSON
+ + + + +
1 20 28 1.52 .52|1.25 1.1]1.14  .4] .48 .56] 69.2 77.6] SAS
6 20 28 1.52 52]1.16  .7]1.04  .3] .51 .56] 69.2 77.6] Zappos.com
+ + + + +
12 19 28 1.26 .51]1.75  2.7]4.43 .25 .57] 57.7 77.4] Scottrade
16 19 28 1.26 51| .98  .0]1.09 .56 .57] 80.8 77.4] JM Family Enterprises
79 19 28 1.26 51]1.14  .7] .95 .53 .57] 73.1 77.4| National Instruments
84 19 28 1.26 51] .81 -.8] .55 .64 .57] 80.8 77.4] Bright Horizons Family Solu
+ + + +
5 18 28 1.00 .50]1.67  2.4]3.70 .29 .58] 61.5 77.4] NetApp
17 18 28 1.00 50| .83 -.7] .59 .65 58] 76.9 77.4] USAA
20 18 28 1.00 .50]1.45 1.8]2.83 .37 .58] 69.2 77.4] Cisco
21 18 28 1.00 50[1.27  1.1]1.19 .49 58] 76.9 77.4] Container Store
24 18 28 1.00 50| .80 -.8] .66 .64  .58] 84.6 77.4] Whole Foods Market
40 18 28 1.00 50| .85 -.6]1.64 .59 .58] 84.6 77.4] Balfour Beatty Construction
42 18 28 1.00 50| .99 .0] .79 .59 .58] 76.9 77.4] Baptist Health South Florida
52 18 28 1.00 .50]1.03 2] .73 .59 .58] 69.2 77.4] Salesforce.com
57 18 28 1.00 50| .84 -.6] .70 .63 .58] 84.6 77.4] Aflac
58 18 28 1.00 50[1.02  .2] .82 .58 .58] 76.9 77.4] General Mills
71 18 28 1.00 .5011.00  .1]1.01 .57  .58] 76.9 77.4] Marriott International
85 18 28 1.00 50| .83 -.7] .59 .64 58] 84.6 77.4] Booz Allen Hamilton
88 18 28 1.00 50| .56 -2.1] .39 .72 .58] 92.3 77.4] Meridian Health
+ + + +
29 17 27 .87 .52]1.52  1.8]1.46 .44 .59] 64.0 78.7] Quicken Loans
2 17 28 .75 .50]1.03  .2] .87 .59 .59] 73.1 77.9] Boston Consulting Group
3 17 28 .75 .50]1.62  2.2]1.86 .38 .59] 65.4 77.9] Wegmans Food Markets
4 17 28 75 50]1.47  1.8]1.67 43 .59] 65.4 77.9] Google
46 17 28 75 50| .63 -1.6] .51 270 .59] 88.5 77.9] Johnson Financial Group
48 17 28 75 .50[1.01  .1]1.07 .58 .59] 80.8 77.9 d-A-Bear Workshop
49 17 28 75 50| .89 -.4] .71 .63 .59
55 17 28 .75 .50]1.18  .8] .99 54 .59
60 17 28 75 50[1.15  .7]1.11 .54 .59] 73.1 77.9 dren®s Healthcare of Atlanta
63 17 28 75 50| .85 -.5] .68 _64 .59] 80.8 77.9] Deloitte
64 17 28 75 50| .78 -.9] .57 .67 .59] 80.8 77.9] FactSet Research Systems
67 17 28 75 50| .46 -2.7] .34 .76 .59] 96.2 77.9] Publix Super Markets
74 17 28 .75 50| .87 -.4] .70 .63 .59] 80.8 77.9] Nordstrom
78 17 28 75 50| .58 -1.9] .42 .72 .59] 88.5 77.9] SRC/SRCTec
81 17 28 75 50| .86 -.5] .69 [64  .59] 80.8 77.9] CarMax
83 17 28 .75 50| .87 -.5] .70 .63 .59] 80.8 77.9] Kimpton Hotels & Restaurants
86 17 28 75 50| .86 -.5] .69 .64 .59] 80.8 77.9] KPMG
92 17 28 .75 50| .74 -1.1] .75 .66 .59] 88.5 77.9] Rackspace Hosting
+ + + + +
9 16 28 .50 .50]1.13  .6]1.18  .5] .55 .50 76.9 78.1| Recreational Equipment (REI)
19 16 28 .50 .50 .91 -.3] .88 -.2] .62 .59] 84.6 78.1| The Methodist Hospital System
32 16 28 .50 50| .52 -2.2] .40 -1.7] .74 .59] 92.3 78.1] Chesapeake Energy
53 16 28 .50 .50[1.29 1.1]1.28  .8] .51 .59] 61.5 78.1] Four Seasons Hotels
56 16 28 -50 50| .52 -2.2] .40 -1.7] .74 .59] 92.3 78.1] Millennium:
69 16 28 .50 50[1.01  .1] .85 -.2] .60 .50| 76.9 78.1] Mattel
73 16 28 .50 .50[1.22  .9]1.11  .4] .53 .59] 69.2 78.1| PricewaterhouseCoopers
80 16 28 .50 50| .92 -.2| .84 -.2] .62 .59] 76.9 78.1] St. Jude Children"s Research Hospital
93 16 28 .50 .50[1.27 1.1]1.57 1.3] .50 .59] 69.2 78.1] J. M. Smucker
95 16 28 .50 50]1.31 1.2]2.34 2.5] .44 .50 76.9 78.1] Morningstar
+ + +
8 15 28 .26 .50]1.09  .4] .98  .1] .58 .60] 69.2 78.2] Nugget Market
15 15 28 26 50[1.19  .8]1.44 1.1] .52 .60] 69.2 78.2| Mercedes-Benz USA
18 15 28 .26 .50]1.03  .2]1.12  .4] .58 .60] 76.9 78.2| Stew Leonard"s
26 15 28 26 50[1.12  .5]1.09  .4] .56 .60] 76.9 78.2] Plante & Moran
43 15 28 26 50| .96 -.1] .90 -.1] .61 .60] 76.9 78.2| Shared Technologies
47 15 28 .26 50| .53 -2.1] .43 -1.7] .74 .60] 92.3 78.2| Novo Nordisk
51 15 28 26 50[1.01 .1 .98  .1] .59 .60] 76.9 78.2| Intel
68 15 28 .26 50| .90 -.3]1.15  .5] .61 .60] 84.6 78.2| Stryker
77 15 28 26 50| .87 -.4] .91 -.1] .63 .60] 84.6 78.2] Ernst & Young
87 15 28 26 .50]1.26  1.0]1.27  .8] .52 .60 69.2 78.2| Men's Wearhouse
89 15 28 .26 .50]1.20  .8]1.15  .5] .54 .60] 69.2 78.2| Brocade Communications Systems
90 15 28 .26 50| .58 -1.8] .46 -1.6] .73  .60] 92.3 78.2] CH2M Hi
+ + + +
7 14 28 .01 .50]1.07  .4]1.04 .58 .60] 80.8 78.4] Camden Property Trust
23 14 28 .01 .50]1.14  .6]1.09 .56 .60] 73.1 78.4] Goldman Sachs
31 14 28 -01 50| .81 -.7] .80 .65 60| 88.5 78.4] W. L. Gore & Associates
33 14 28 -o1 50| .97  .0] .82 .62 _60] 80.8 78.4] Qualcomm
59 14 28 .01 50]1.68 2.2]1.68 .39 .60] 57.7 78.4] Hasbro
65 14 28 -o1 50]1.13  .6]1.08 .56 .60] 73.1 78.4] Adobe Systems
91 14 28 .01 50| .85 -.5] .79 .65 .60] 88.5 78.4] The Everett Clin
94 14 28 -01 50[1.30 1.1]1.24 .51 .60] 65.4 78.4] Aéropostale
9 14 28 -o1 50| .49 -2.3] .39 .76 .60] 96.2 78.4] MITRE
o7 14 28 .01 .50]1.26  1.0]1.22 .52 .60] 73.1 78.4] Darden Restaurants
98 14 28 -o1 50| .84 -.5] .72 .65 .60] 80.8 78.4] Starbucks
100 14 28 .01 .50] .65 -1.4] .50 .72 .60] 80.8 78.4] W. W. Grainger
+ + + +
13 13 28 -.23 .50]1.03  .2] .96 .59 .60] 76.9 78.7| Alston & Bird
14 13 28 -.23 50]1.35  1.3]1.67 47 .60] 76.9 78.7|] Robert W. Baird
28 13 28 -.23 50| .80 -.7] .72 .66 .60] 84.6 78.7| Bingham McCutchen
35 13 28 -.23 50| .82 -.6] .84 .65 .60] 84.6 78.7| Genentech
37 13 28 -.23 50| .56 -1.9] .45 .74 .60] 92.3 78.7| Scripps Health
61 13 28 -.23 50]1.08  .4]1.86 .55 .60] 76.9 78.7| Mayo Clinic
62 13 28 -.23 .50]1.06  .3] .96 .59 .60] 76.9 78.7] OhioHealth
66 13 28 -.23 50| .73 -1.0] .60 .69 .60] 84.6 78.7] EQG Resources
72 13 28  -.23 50| .72 -1.1] .64 .69 .60] 84.6 78.7| Microsoft
75 13 28 -.23 50| .92 -.2] .75 .63 .60] 76.9 78.7| Arkansas Children*s Hospital
76 13 28 -.23 50| .86 -.5] .77 .65 .60] 84.6 78.7| Gilbane
+ + + +
11 12 28 -.48 .50]1.61 2.0]1.92 .39 .59] 65.4 78.5| Edward Jones
22 12 28 -.48 .50]1.10  .5]1.01 .57 .59] 80.8 78.5] DPR Construction
25 12 28 -.48 50]1.28  1.1]1.60 248 .59] 73.1 78.5] Umpqua Bank
27 12 28 -.48 50| .85 -.5] .76 .64 .59] 80.8 78.5] CHG Healthcare Services
34 12 28 -.48 50| .91 -.3] .84 .63 .59] 80.8 78.5] QuikTrip
36 12 28 -.48 50| .70 -1.2] .54 270 .59] 88.5 78.5] Southern Ohio Medical Center
39 12 28 -.48 50| .81 -.7] .64 .66 .59] 80.8 78.5| American Fidelity Assurance
44 12 28 -.48 50]1.47  1.7]1.87 42 59] 73.1 78.5] Intuit
45 12 28 -.48 50| .82 -.6] .63 .66 .59] 80.8 78.5] TDIndustries
50 12 28 -.48 .50]1.21  .9]1.06 .54  .59] 65.4 78.5] Baker Donelson
54 12 28 -.48 50| .73 -1.1] .58 .69 .59] 80.8 78.5] Atlantic Health
70 12 28 -.48 50| .56 -1.9] .42 .74 .59] 88.5 78.5] S.C. Johnson & Son
+ + + +
10 1 28 -.73 .50]1.38  1.4]1.31 .48 .59] 65.4 78.0| Dreaniorks Animation SKG
41 11 28 -.73 .50]1.04  .3] .93 .58 .59] 73.1 78.0] Devon Energy
82 1 28  -.73 .50]1.05 3]1.18 .56 .59] 80.8 78.0] Teach For America
30 10 28 -.99 51| .72 -1.1] .52 .68 .58] 88.5 78.4] NuStar Energy
38 10 28 -.99 51] .86 -.5] .60 .64 .58] 73.1 78.4] PCL
+ + + +
99 9 28 -1.25 .52|1.12 5]1.02 .54 .57] 76.9 78.9] Accenture
+ + + +
MEAN  15.1 28.0 .29 .50]1.00  .0]1.02 | 78.2 78.1]
S.D. 25 1 61 J01] .28 1.1] .62 | 84  .a]

Figura 6.6. Estadisticas de los sitios Web, ordenados por medida




APLICACION DEL MODELO DE RASCH

6.5. IMPLICACIONES GERENCIALES

Basindonos en las medidas obtenidas, hemos elaborado la tabla 6.2. Esta, nos aporta in-
formacién muy relevante para el propésito de nuestro estudio, que es el grado de comple-

titud de una Web corporativa atendiendo al resultado del test.

Para facilitar la interpretacién hemos realizado un cambio de escala y asi asignar una nota
(entre 0y 10) a cada uno de los extremos lo que permite valorar de forma sencilla cual-

quier sitio Web.

Tabla 6.2. Puntuaciones y medidas en relacién a los 26 items (sin contar los

extremos)
: :
E 2 E 2
S| 2 2 S | 2 F 2 2
0 -5,5 1,86 0 14 0,26 0,5 5,23
1 4,22 1,05 L16 15 0,5 0,5 544
2 3,41 0,78 19 16 0,75 0,5 567
3 -2,89 0,67 2,37 17 1 0,5 59
4 -2,48 0,61 2,74 18 1,26 0,51 6,13
S -2,13 0,57 3,06 19 1,53 0,52 6,38
6 -1,82 0,55 3,34 20 1,81 0,54 6,63
7 -1,53 0,53 36 21 2,12 0,57 6,91
8 -1,26 0,52 3,85 22 2,46 0,61 7,22
9 -0,99 0,51 4,09 23 2,87 0,67 7,6
10 -0,74 0,5 4,32 24 3,4 0,79 8,08
11 -0,48 0,5 4,56 25 4,22 1,06 8,82
12 -0,23 0,5 4,78 26 5,52 1,86 10
13 0,01 0,5 S

Asi, si se quiere valorar una Web se deberdn analizar cuantos de los 26 factores de los

propuestos estan presentes en dicho sitio (incluidos en la tabla 6.1 excepto los de ment
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CAPITULO 6

de navegacion y fecha de actualizacién). Con ese valor, se puede consultar la tabla y asi

conocer la calificacion de completitud.

Por ejemplo, segiin se comprueba en la tabla, un sitio Web corporativo al que se le aplique
el testy tenga, por ejemplo, 25 atributos tendrd una medida de completitud de 4,22 o una
calificacion de 8,82 y otra que solo cuente con dos atributos en su Web tendrd una medida
de -3,41 o una calificacién de 1,90. De esta forma, hemos obtenido una forma rapida,

objetiva y sencilla de medir el sitio Web corporativo de cualquier organizacion.

Ademas, un anilisis mas pormenorizado de aquellos atributos presentes o no en la sede
corporativa analizada permitird establecer las bases sobre qué aspectos deberian ser mejo-

rados o potenciados (contenido, forma o funcién).

Una vez desarrollado este practico instrumento de evaluacién, es importante recalcar la
importancia de desarrollar mediciones desde el punto de vista del usuario. Para ello, se
parte del hecho de que el sitio Web corporativo presta una serie de servicios a sus visitan-
tes. En este contexto, se propone, en el siguiente capitulo, una adaptacion de la escala de

medicién de la calidad de servicios electrénicos en estos entornos no transaccionales.
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Capitulo

CAPITULO 7: UNA ADAPTACION DE
LA ESCALA E-S-QUAL A ENTORNOS
WEB NO TRANSACCIONALES

En este capitulo, se propone una adaptacion de la escala e-S-QUAL a entornos Web no
transaccionales, delimitando las variables que conforman el constructo calidad electrénica, y
cdmo esta incide sobre el valor percibido y la lealtad al sitio Web. Ademds, para comprobar
su utilidad se aplica el instrumento de medida propuesto para determinar los puntos fuertes

y débiles de cien comparias, las cuales son analizadas y comparadas.

7.1. OBJETIVOS DEL CAPITULO

En concreto, los objetivos perseguidos son:

e  Construir un cuestionario que permita adaptar la escala e-S-QUAL a entornos

virtuales no transaccionales.
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CAPITULO 7

e Aplicar dicho cuestionario y comprobar la situacién de la calidad del servicio
electrénico de los sitios Web de las empresas seleccionadas.

e  Comparar las empresas seleccionadas e identificar las mejores en funcién de los
diversos aspectos analizados.

o Identificar los puntos débiles de cada organizacién, como propuesta de mejora
de su sede Web.

e  Comprobarlarelacién existente entre la calidad del servicio electrénicoy el valor
percibido por el usuario.

e Comprobar la relacidn existente entre la calidad del servicio electrénico y la leal-
tad del usuario.

e Comprobar la relacién existente entre el valor percibido y la lealtad del usuario.

7.2. METODOLOGIA

Como en otros estudios sobre temas similares (C. Liu y Arnett, 2000; Cober et al., 2004;
Gonzdlez et al., 2013), para la seleccidn de las compaiifas a analizar se utilizarén los datos
publicados por la revista Fortune; en concreto, los referentes a las 100 mejores empresas

para trabajar a nivel mundial en el afio 2011 (Moskowitz y Levering, 2012).
7.2.1. MEDICION DE LAS VARIABLES

En el disefio del cuestionario se ha partido de la escala E-S-QUAL (Parasuraman et al,,
2005). Para aplicar esta escala a nuestro objeto de estudio, los sitios webs no transaccio-
nales, ademds de adaptar algunas preguntas®, se han eliminado algunos items por no ser

aplicables a sitios Web no transaccionales:

3 Para asegurar la equivalencia entre las preguntas originales y las traducidas (Hambleton, 1996)
se han traducido inicialmente los items de la escala original al castellano; a continuacién un grupo
de expertos ha juzgado su equivalencia y se han vuelto a traducir al inglés, para comparar esta nueva
version con la original.
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e Dentro de la escala "Eficiencia” (Efficiency: EFF), el item EFF3 (It enables me to
complete a transaction quickly).

e Dentro de la escala "Disponibilidad del Sistema" (System Availability: SYS), el

item SYS4 (Pages at this site do not freeze after I enter my order information).

e Laescalaentera de "Cumplimiento” (Fulfillment: FUL).

e Dentro de la escala "Privacidad" (Privacity: PRI), el item PRI3 (7his site protects

information about my credit card).

e Laescalae-RecS-QUAL completa.

e Para la medicién del "Valor percibido" (Perceived Value) el primer item (zhe

prices of the products and services available ar this site).

e Para la medicién de la "Lealtad” (Loyalty Intentions) los items 3 (encourage
[riends and others to do business with this site?) y 4 (consider this site to be your first

choice for future transactions?).
Por otro lado, la eliminacién de la escala "Cumplimiento” (Fulfillment: FUL), ha moti-
vado la inclusién de un apartado relacionado con el disefio de la pdgina Web. Para ello, y

tras una exhaustiva revisién de las escalas de medicién de la calidad de los servicios® elec-

trénicos hemos utilizado elementos de la escala WebQual de Loiacono e 4/. (2007).

% La variable disefio est presente en las escalas: eTransQual (H. H. Bauer et al., 2006) y en estu-
dios basados en la misma (Yen y Lu, 2008; Casielles, del Rio y Sudrez, 2009); ¢TailQ/ comQ
(Wolfinbarger y Gilly, 2002; Wolfinbarger y Gilly, 2003) y en estudios basados en la misma (Ca-
ruana y Ewing, 2006; Swaid y Wigand, 2009; Ha y Stoel, 2009); SiteQual (Yoo y Donthu, 2001)
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Tabla 7.1. Medicion de las variables utilizadas

meses?

Concepto Ttems Fuente
EFF1 En este sitio Web, es fa-al encontrar lo
que necesito
EFF2 En este sitio Wc?b, es fa.clll acceder a
cualquier seccién
En este sitio Web, la informacién est
L EFF3 _ _
Eficiencia bien organizada
Escala Likert de EFF4 Las paginas de este sitio Web se
S puntos descargan rdpidamente
EFF5 Este sitio Web es sencillo de usar
EFEG Este sitio .ch me{ permite cumplir E-S-QUAL
mis tareas dgilmente.
Ere siio Web i b 3 (Parasuraman ez
EFF7 ste sitio We esta. ien estructurado, al,, 2005).
organizado
Disponibilidad SYS1 Este sitio Web estd siempre disponible
del sistema SYS2 Este sitio Web se carga y funciona
Escala Likert de inmediatamente
5 puntos SYS3 Este sitio Web no se cuelga
Creo que este sitio Web protege la
o PRI , y . -
Privacidad informacidn acerca de mi navegacién
Escala Likert de Creo que este sitio Web no comparte
5 puntos PRI2 mi informacién personal con otros
sitios
DESI Este sitio Web e.s visualmente
atractivo
Disefio DES2 El dlscn(; d.c este sx(tilol\Web coincide Webqual
con la imagen de la empresa
Escala Likert de - g P — (Loiacono et 4l.,
S puntos DES3 Eltipo de letra del texto de este sitio 2007)
p Web es ficil de leer ’
DES4 El disefio .dc este sitio Web es
innovador
La utilidad general que me aporta el
. PV1 .
Valor percibido sitio
Escala Likert de V2 La sensacién de que el sitio Web estd
10 puntos bajo el control del usuario E-S-QUAL
PV3 La valoracidn general del sitio Web
bl ° 1 — (Parasuraman ez
o LOY1 ¢Hablarias positivamente de este sitio al,, 2005).
Fidelidad con otras personas?
Escala Likert de LOY2 ¢Recomendarias este sitio a alguien?
5 puntos LOY3 ¢Visitards este sitio en los préximos

y en estudios basados en la misma (Flavidn et al., 2006; Cyr, Kindra y Dash, 2008; Lassala, Ruiz y

Sanz, 2010); Netqual (Bressolles, 2006) y PeSQ (Cristobal et al., 2007).
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Enlatabla7.1, se recoge a modo resumen c6mo se ha realizado la medicién de las variables

utilizadas en el presente estudio.

En concreto, las preguntas del cuestionario relacionadas con el disefio se han extraido de

los siguientes apartados de la escala:

e DESI, del apartado "Visual Appeal’, dentro de la seccién "Entertainment”.

o DES2,delapartado "Consistent Image", dentro de la seccion " Complimentary Re-
lationship".
e DES3, del apartado "Ease of Understanding', dentro de la seccién "Ease of use".

o DES4, del apartado "Innovativeness', dentro de la seccién "Entertainment”.

7.2.2. RECOLECCION Y DEPURACION DE DATOS

A. Muestra

Una vez disefiado el cuestionario se ha procedido a la recopilacién de datos. Para nuestra
investigacién optaremos por un modelo de ecuaciones estructurales, en concreto PLS.
Esta técnica sigue un tratamiento de segmentacién de modelos complejos; por ello puede
trabajar con tamanos muestrales pequefios. Al consistir el proceso de estimacion de los
subconjuntos en regresiones simples y multiples, la muestra requerida serd aquella que
sirtva de base a la regresién multiple méds compleja que se pueda encontrar (Barclay,
Higgins y Thompson, 1995). Sin embargo, algunos autores (Chin y Newsted, 1999) re-

comiendan, para una valoracién mds precisa, especificar el "efecto tamafio” (effect size) por

cada regresién presente a la vez que se consultan las tablas de potencia (power tables)
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(Cohen, 1998), o bien la aproximacién a las mismas (Green, 1991)*". En concreto, el ta-
mafio necesario de una muestra para un estudio que utiliza un modelo de ecuaciones es-

tructurales ha sido calculado a través de la siguiente férmula (Westland, 2010)%

n = max(n,,n,)

. 2 .

n, = [50 (i) _ 450(%) + 1100]

n, = % A(g—B+D)+H+ (A(%—B+D)+H)2

+4AH(%+\/Z+ZB—C—2D)

B = parcsin (g)

C = p arcsin(p)

A
»=(7=)
3—-A
é
H=
7127 %

1 Fl efecto tamafio (effect size) es la estimacién del grado en que el fenémeno estudiado existe en
la poblacién, la magnitud real del efecto que nos interesa. La potencia (power) es la probabilidad
de rechazar correctamente la hipétesis nula cuando debe ser rechazada (Cohen, 1998).

“Donde j es el nimero de variables observadas, k el de variables latentes, p es el indice de Gini
estimado para un vector normal bivariado, § es el tamafio del efecto esperado, o es la tasa de error
el tipo I corregida (Sidak), 8 es la tasa de error tipo II, y Z es una resultado normal estdndar.
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Para un efecto tamafio mediano, para un nivel de potencia estadistica deseado de 0,8, 6
variables latentes y 22 variables observadas, se obtuvo que el tamafio minimo de la mues-
tra para detector el efecto deberfa ser 50, el tamafio minimo para un modelo estructural y

el tamano recomendado deberia ser de 123%.

Seria tremendamente complicado y costoso acceder a toda la poblacién para un muestreo
probabilistico por lo que optamos por una muestra de criterio de 150 estudiantes univer-
sitarios espaﬁoles. Las muestras de estudiantes son mds representativas de usuarios expe-
rimentados de Internet que las muestras aleatorias de una poblacién general de usuarios
de Internet (Gallagher, Parsons y Foster, 2001). Ademds, el uso de muestras de estudian-
tes es generalmente aceptado en estudios destinados al andlisis de relaciones causales
(Hennig-Thurau, Groth, Paul y Gremler, 2006) y, en este contexto, es recomendable la
utilizacién de este tipo de muestra ya que se trata de lideres de opinién sobre el contenido

de internet (J. F. Davis, 1999).

Cada uno de ellos evalud las pdginas Web de las companias analizadas a través de un cues-
tionario autoadministrado de preguntas cerradas*. Previamente, les dimos personal-
mente las instrucciones para completar correctamente las encuestas. Ademds, se les pro-
porcioné un teléfono y direccién de correo electrénico de contacto para resolverles cual-

quier duda que pudiera presentdrseles.

43 Para un CfCCtO tamano PCunflO, el tamano muestral minimo para un modelo estructural seria

de 123.

“ Disponible en htp://bit.ly/1sW3OO4. Las encuestas a través de la web tienen diversas venta-
jas. Son mas rapidas, sencillas y baratas, el periodo de recoleccién de datos se acorta significativa-

mente y son menos intrusivas (K. B. Wright, 2005; Bethlehem y Biffignandi, 2011).
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B. Caracteristicas de la muestra

El promedio de la edad de los evaluadores es de 23,45 anos, de los cuales un 55,07% son

mujeres y un 44,93% hombres, y pasan unas 18 horas semanales en Internet.

En relacion a las redes sociales poseen una cuenta de Tuenti el 91,30%, de Facebook el
76,09%, de Twitter el 38,41%, de Google+ ¢l 11,59%, de LinkedIn el 5,07%, y de MyS-
pace el 4,35%.

Cada una de estas personas ha evaluado a través de un cuestionario de respuesta directa

online, los 100 sitios Web de las companias objeto de estudio.

51 D 0,72%

49 [ Jo72%

30 [Jo72%

29 [Jo72%

27 [ ]2.90%

26 [ 435%
5[ ]esw

24 13,77%

23 |27,54%

22 | 28,99%
21 | 13,04%

Figura 7.1. Perfil de los evaluadores. Edad
Tras excluir las encuestas invalidas e incompletas, 138 estudiantes completaron con éxito
todos los cuestionarios y sus datos fueron utilizados para el analisis. Por lo tanto, tras el
proceso de depuracion de datos se validaron 13.800 cuestionarios. La tabla 7.2 muestra

los estadisticos descriptivos de las variables empleadas.
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Figura 7.2. Perfil de los evaluadores. Género

rcrr de

SO])I‘EI]I(‘.‘-SZI

Ordenador portéril

79,71%

Figura 7.3. Perfil de los evaluadores. Principal dispositivo de acceso a Internet
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MYSPACE | 4,35%

LINKEDIN 5,07%

L]

GOOGLE+ 11,59%

TWITTER 38,41%

FACEBOOK 76,09%

TUENTI 91,30%

Figura 7.4. Perfil de los evaluadores. Cuenta en redes sociales

Figura 7.5. Perfil de los evaluadores. Principal navegador
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Varias veces al mes,

Varias vecesala

semana
18.8
Varias veces —
al afio
0,72%

Figura 7.6. Perfil de los evaluadores. Uso de las redes sociales

Varias veces al mes g

21,01%

Nunca
36,23%

Varias veces a la i

s¢cmana

Figura 7.7. Perfil de los evaluadores. Uso de blogs
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Nunca
53,62%

Varias veces al ano
13,77

/arias veces a
lﬂ semana

10,87%

Figura 7.8. Perfil de los evaluadores. Uso de wikis

7.2.3. ANALISIS DE DATOS

Puesto que hemos adaptado la escala e-S-QUAL, introduciendo una variable nueva (DI-
SENO), y con el objetivo tltimo de estudiar la dimensionalidad de la escala (y no de com-
probar la validez interna del instrumento), se ha optado por la realizacién de un andlisis
factorial exploratorio. En concreto, se haaplicado un andlisis de componentes principales,
ya que esta técnica permite identificar las dimensiones y/o indicadores mds significativos
del concepto sometido a examen, verificando que cada componente del constructo in-

cluye una serie de items con un comportamiento homogéneo de contenido.

La seleccion de los componentes se llevé a cabo con la regla de Kaiser-Guttman (eigenva-
lor mayor que 1). Estudiando la extraccion realizada se descartan (Hair et al., 1999) aque-

llas variables con comunalidades bajas, inferiores a 0,5 (DES3:0,35876) y se aplica de
nuevo la técnica factorial a las variables restantes. En este caso, la medida de adecuacién

muestral de Kaiser-Meyer-Olkin es 0,885 (superior a 0,6) y la prueba de esfericidad de
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Bartlett es 0,000 (menor que 0,05) por lo que se contrasta la hipétesis nula de esfericidad

y, en consecuencia, se puede afirmar que el modelo factorial es adecuado para explicar los

datos.
Tabla 7.2. Estadisticos descriptivos de las variables utilizadas
N Minimo Miximo Media D;Psv
EFF1 13800 1 5 3,89 ,892
EFF2 13800 1 5 4,08 ,833
EFF3 13800 1 5 3,97 ,904
EFF4 13800 1 5 4,09 917
EFF5 13800 1 5 3,93 ,895
EFF6 13800 1 5 3,87 907
EFF7 13800 1 5 3,97 ,883
SYS1 13800 1 5 4,45 740
SYS2 13800 1 5 4,15 ,902
SYS3 13800 1 5 4,37 ,820
PRI1 13800 1 5 3,73 ,929
PRI2 13800 1 5 3,65 ,956
DES1 13800 1 5 3,57 1,079
DES2 13800 1 5 4,03 ,893
DES3 13800 1 5 4,05 ,890
DES4 13800 1 5 3,37 1,060
PV1 13800 1 10 6,13 2,048
PV2 13800 1 10 6,85 1,726
PV3 13800 1 10 6,78 1,694
LOY1 13800 1 5 3,21 1,121
LOY2 13800 1 5 3,13 1,175
LOY3 13800 1 5 2,30 1,181
N véhflo (segiin 13800
lista)

La matriz de componentes rotados (tabla 7.3) pone de manifiesto los distintos conceptos
que componen la calidad electrénica: componente 1 (eficiencia), componente 2 (dispo-

nibilidad del sistema), componente 3 (disefio) y componente 4 (privacidad).

Dos de las primeras evidencias encontradas tras el andlisis indican que, en primer lugar, el
ftem EFF4 estd claramente relacionado con el concepto DISPONIBILIDAD DEL SIS-

TEMAy, por lo tanto, se propone que se incluya dentro de la medicién de dicha variable
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y, en segundo lugar, que el item DES3 deberia eliminarse del cuestionario por su baja co-

munalidad (0,35876).

Tabla 7.3. Matriz de componentes rotados. Método de extraccion: Andlisis de
componentes principales (4 componentes extraidos). Método de rotacion:

Normalizacion Varimax con Kaiser (La rotacion ha convergido en 5

iteraciones)
Componente
1 2 3 4

EFF1 ,865 ,142 219 ,089
EFF2 811 248 154 102
EFF3 ,860 ,139 228 ,089
EFF4 ,280 ,805 ,074 ,091
EFFS ,835 217 ,199 ,080
EFF6 ,759 331 177 121
EFF7 ,859 ,156 ,230 ,098
SYS1 ,189 ,834 ,091 ,063
SYS2 ,195 ,878 ,058 ,102
SYS3 ,162 ,861 ,059 ,092
PRIl ,140 ,130 ,095 ,933

PRI2 ,142 ,125 ,086 ,935

DESI1 264 ,051 ,884 ,051
DES2 304 167 728 112
DES4 ,205 ,035 ,876 ,062

Para el anilisis de los datos se ha utilizado un modelo de ecuaciones estructurales (MEE).
En los ultimos afios, se ha generalizado el uso de modelos de ecuaciones estructurales

(MEE) con variables latentes en las investigaciones en ciencias sociales.

A. Los modelos de ecuaciones estructurales

Los MEE surgen de la unién de dos tradiciones (Chin, 1998a): por una parte del enfoque
econométrico centrado en la prediccién y, por otra, del enfoque psicométrico que modela
conceptos como variables latentes (no observadas) que son indirectamente inferidas de
multiples medidas observadas (indicadores o variables manifiestas). Estas medidas son
usadas como inputs en los andlisis estadisticos, proporcionando evidencias sobre la rela-

cién entre las variables latentes (Williams, Vandenberg y Edwards, 2009).
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Estos modelos son considerados como andlisis multivariantes de segunda generacion.
Comparten la idea de que la teoria cientifica implica tanto variables empiricas como abs-
tractas, siendo su principal propésito el ayudar a relacionar datos y teoria® (Fornell,

1982).

En un tnico, sistemdtico y completo andlisis, permiten la evaluacién del modelo de me-
dida y del modelo estructural, teniendo en cuenta el error de medicién (Gefen, Straub y
Boudreau, 2000). El modelo de medida describe la forma en que cada variable latente es
operacionalizada por medio de las variables manifiestas (indicadores), y el modelo estruc-
tural hace referencia a las relaciones de causalidad hipotetizadas (basadas en un marco

tedrico) entre un conjunto de constructos independientes y dependientes.

En resumen, los métodos MEE permiten modelizar el error de medida, incorporar cons-
tructos abstractos ¢ inobservables, modelizar relaciones entre multiples variables predic-
toras y criterios y combinar y confrontar conocimiento a priori ¢ hipdtesis con datos em-
piricos.

B. Relaciones epistemoldgicas

La relacién epistemoldgica hace referencia al vinculo existente entre los constructos ted-

ricos y los datos empiricos. Existen dos tipos de vinculacién:

e Indicadores reflectivos (efecto). Los datos son un reflejo del constructo no ob-
servado, es decir, que dicho constructo no observado origina lo que se observa.

¢ Indicadores formativos(causales), que originan el constructo tedrico latente.

 Fl andlisis multivariante de primera generacién, mas orientado hacia la investigacion descriptiva,
no permitia analizar en un tnico paso el modelo de medida (que vincula un constructo latente con
sus variables observables) y el modelo estructural (que relaciona a los constructos entre si). En con-
creto, las principales limitaciones de estas técnicas se derivaban del establecimiento de una estruc-
tura de modelo simple, de la suposicién de que todas las variables pueden ser consideradas como
observables y de la conjetura de que todas las variables son medidas sin error (ni aleatorio ni siste-
mitico) (Haenlein y Kaplan, 2004).
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Modelo estructural (inner model)

Figura 7.9. Ejemplo de modelo PLS. Modelo estructural y de medida*.
Fuente: Rolddny Sinchez-Franco, 2012,

C. Técnicas MEE

El anilisis holistico que los MEE llevan a cabo puede ser desarrollado a través de los mé-
todos basados en el andlisis de las covarianzas (MBC) —representados a través de progra-
mas como Lisrel, Eqs, AMOS, Sepath, Ramona, Mx o Calis - 0 a través de los basados en

componentes, como por ¢jemplo Partial Least Squares (PLS), que utiliza programas

% Los circulos representan el constructo tedrico, la variable latente o no observable. Dentro de los
constructos existen constructos exégenos (§), que actiian como variables predictoras o causales de
los constructos enddgenos (). Los cuadrados representan indicadores, variables observables, va-
riables manifiestas o medidas. 7 son los pesos (weights) de la regresion. A representan las cargas
factoriales (loadings). vy B son los coeficientes de regresion (path coefficients). 3y € representarian
los términos de error (error de medida: 1-2%) y { los errores en ecuaciones (residuos en el modelo
estructural).
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como LV-PLS, SPAD-PLS, SmartPLS o PLS-Graph (Rolddn y Sdnchez-Franco, 2012).
Ambos enfoques difieren en los objetivos de sus andlisis, en las suposiciones estadisticas

en las que se basan y en la naturaleza de los estadisticos de ajuste que proporcionan.

En concreto, los MBC realizan la estimacién de los pardmetros minimizando las discre-
pancias entre la matriz de covarianzas inicial y la deducida a partir del modelo. Al cen-
trarse en el ajuste del modelo completo, se adaptan mejor a la investigacién confirmatoria
de una teoria sélida. Por su parte, PLS se centra en la prediccién de las variables depen-
dientes, maximizando su varianza explicada a través de la minimizacidn iterativa de las
varianzas residuales hasta la estabilizacién de las estimaciones de los pardmetros. Por ello,
esta técnica se adapta mejor a la investigacién exploratoria, en aplicaciones predictivas y

desarrollo de la teoria, aunque también puede utilizarse para el andlisis confirmatorio.

Para la utilizacién de MBC se asume que las variables observables siguen una distribucién
multivariada especifica y que las observaciones son independientes unas de otras. Entre
sus restricciones se encuentran el requerimiento de grandes tamanos muestrales, la apari-
cién de errores tipo II en tamanos muestrales reducidos, los problemas asociados a mode-
los complejos, ¢l uso de indicadores reflectivos, los problemas de indeterminacién vy el
fuerte papel que desempefia la teoria previa en los resultados obtenidos (Chin y Newsted,
1999). Por su parte, PLS no impone ninguna suposicién de distribucién especifica para
los indicadores y no necesita que las observaciones sean independientes unas de otras
(Chin, 2010). Ademds, en comparacién con MBC, PLS establece minimos requerimien-
tos sobre las escalas de medida®, evitando las soluciones inadmisibles o impropias y la
indeterminacion de factores (Fornell y Bookstein, 1982). Por otro lado, PLS puede esti-

mar modelos estructurales con pequefias muestras (Chin y Newsted, 1999; Reinartz,

7 Las escalas pueden ser nominales, ordinales, por intervalos o ratios, y no se requiere uniformidad
en las mismas (Sosik, Kahai y Piovoso, 2009)
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Haenlein y Henseler, 2009), utilizando medidas reflectivas y formativas sin ningtin pro-
blema de identificacién (Chin, 2010). Por tltimo, PLS es bastante robusto frente a tres
insuficiencias (Cassel, Hackl y Westlund, 1999): distribuciones sesgadas en las variables
manifiestas en vez de simétricas, multicolinealidad tanto entre variables latentes como
entre indicadores e incorrecta especificacién del modelo estructural (omisién de regreso-

res).

Tabla 7.4. Comparativa entre PLS y MBC. Fuente: Cepeda y Roldin, 2005.

Criterio PLS MBC
.. i o, Orientado a la estimacién
Objetivo Orientado a la prediccién ,
de pardmetros
Enfoque Basado en la varianza Basado en covarianzas

Habitualmente

distribucién normal
Especificacién del

. . multivariaday
Suposiciones predictor (no }
. observaciones
paramétrica) ) )
independientes
(paramétrica)
Consistente a medida que
Estimacién de se incrementa el niimero .
. . Consistente
pardmetros de indicadores y aumenta
la muestra
Puntuacién de las ) ) )
, Estimadas explicitamente Indeterminada
variables latentes
Relaciones
epistémicas entre Pueden ser modeladas .
i . Habitualmente solo con
las variables tanto en forma reflectiva o ]
] indicadores reflectivos
latentes y sus como formativa
medidas
L Optimo para precisién de Optimo para precisién de
Implicaciones L, .
prediccién pardmetros
Complejidad de B Complejidad pequeiia a
b Gran complejidad plepdac peq
modelos moderada

Analisis de poder basado
) ,p Basada idealmente en el
en la porcién del modelo o
, poder de andlisis de un

. con el nimero mayor de "
Tamano de la ) modelo especifico.
predictores. .
Recomendaciones

minimas: entre 200 y 800

muestra -
Recomendaciones

minimas: entre 30 y 100
casos
casos.
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El enfoque basado en covarianzas busca una descripcién de los mecanismos causales, para
cuya consecucion debe realizar una serie de suposiciones restrictivas en relacién ala teorfa
subyacente, a las distribuciones de los datos y a los niveles de medida de las variables; estas
demandas se pueden encontrar dentro de lo que se define como un sistema cerrado (Falk
y Miller, 1992), por lo que se habla de modelizacién firme o rigida al referirse a estas téc-
nicas. Por ello suele ser complicada su aplicacién estricta en el campo de las ciencias socia-

les.

En este contexto surge PLS, disefiado para reflejar las condiciones tedricas y empiricas de
las ciencias sociales y del comportamiento, donde son habituales las situaciones con teo-
rias no suficientemente asentadas y escasa informacion disponible. Se trata de una forma
de modelizacion flexible puesto que a pesar de poseer procedimientos matemadticos y es-
tadisticos subyacentes rigurosos y robustos, el modelo matematico es flexible en el sentido
de que no realiza suposiciones relativas a niveles de medida, distribuciones de los datos y
tamafo muestral (Wold, 1979). Se abandona la idea de causalidad, que garantiza la capa-
cidad de controlar los acontecimientos, sustituyéndola por el concepto de predictibilidad,

que permite solo un limitado grado de control (Falk y Miller, 1992).

PLS es una técnica que encaja mejor con nuestro estudio, ya que estd orienta al andlisis
causal predictivo en situaciones de alta complejidad, con conocimientos tedricos sobre las

relaciones que no estdn bien desarrollados (Wold, 1979).

D. PLS
PLS puede ser entendido con una s6lida comprensién de andlisis de componentes prin-
cipales, andlisis pazh y regresion basada en Minimos Cuadrados Ordinarios (Barclay etal,,

1995). Se ha optado por su utilizacién porque encaja mejor con los objetivos de la inves-

tigacion. En concreto:

e  Es misadecuado para fines predictivos (Chin, Marcolin y Newsted, 2003).
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Evita las soluciones impropias o inadmisibles e indeterminacion de factores
(Fornell y Bookstein, 1982).

Porque los conocimientos tedricos en los entornos virtuales atin no han alcan-
zado un nivel aceptable de madurez (Novak, Hoffman y Yung, 2000; Parasura-
man y Zinkhan, 2002).

Los MBC estan originalmente disefiados para trabajar con indicadores reflecti-
vos mientras que PLS permite operar con indicadores formativos y reflectivos
(Diamantopoulos y Winklhofer, 2001).

No sufre de problemas de indeterminacién como otras técnicas causales, como
las MBC, y a menudo permite a los investigadores trabajar con modelos comple-
jos (Arnett, Laverie y Meiers, 2003).

Es una técnica no paramétrica, y por tanto, no se asumen la normalidad de los
datos (Chin, 2010). PLS no implica ningtin modelo estadistico y, por tanto, evita
la necesidad de realizar suposiciones con respecto a las escalas de medida. Por
consiguiente, las variables pueden estar medidas por diversos niveles de medida
(p- ¢j. escalas categéricas, ordinales, de intervalo o ratios).

No requiere de muestras tan amplias como otras técnicas. Un beneficio adicional
de la naturaleza del algoritmo PLS es que se requieren tamanos muestrales mu-
cho menores al utilizar PLS que al usar MBC (Chin et al., 2003; Reinartz et al.,
2009).

Permite trabajar con todo tipo de variables: ordinales, categéricas o dicotémicas

(Fornell y Bookstein, 1982; Falk y Miller, 1992).
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Dado que los principales objetivos del estudio se centran en comprobar las relaciones exis-
tentes entre los constructos analizados, planteamos las siguientes hipétesis objeto de es-

tudio %;
H1: Existe una relacién directa y significativa entre E-CALIDAD y LEALTAD
H2: Existe una relacion directa y ﬂgm'ﬁmtim entre E-CALIDAD y VALOR PERCIBIDO

H3: Existe una relacion directa y ﬂgniﬁmﬂ'm entre VALOR PERCIBIDO y LEALTAD

7.3. RESULTADOS

La modelizaciéon propuesta en este estudio pasa por la creacién del constructo "calidad
del servicio electrénico (E-CALIDAD)", constructo de segundo orden medido por di-
versos componentes de primer orden que se han establecido previamente, en concreto:

EFICIENCIA, SISTEMA, PRIVACIDAD Y DISENO.

Para la construccién del constructo de segundo orden se ha utilizado el Método de cons-

truccién por medio de "latent variable scores". Para ello, en primer lugar, se dibuja el mo-

delo completo, incluyendo los factores de primer orden con sus respectivos indicadores.

A continuacién, se procede a la valoracién de la fiabilidad del item, para lo cual se exami-
nan las cargas (A) con su respectivo constructo. La regla empirica mis aceptada (Carmines
y Zeller, 1979) es que para aceptar un indicador como integrante de un constructo, aquel
ha de poseer una carga igual o superior a 0.707%; esto implica que la varianza compartida

entre el constructo y sus indicadores es mayor que la varianza del error.

4 En términos generales, PLS, en combinacién con bootstrapping, es adecuado para el test de hi-
pétesis (Henseler et al., 2014)

¥ Cargas de 0.5 0 0.6 pueden ser aceptables en fases iniciales del desarrollo de la escala(Chin,

1998b) (Chin 1998) o cuando las escalas se aplican en diferentes contextos (Barclay et al., 1995)
(Barclay, Higgings y Thompson 1995).

249



CAPITULO 7

Loyt || rovz || Lovs
~ 0949
|

- ”,
0. <0849

SISTEMA

YALOR
PERCIBIDO
0,471

i
L‘.SI(;/ 0.8p4 \\L\l.‘)’ﬂ

Figura 7.10. Nomograma del modelo inicial
En este caso, en este proceso de depuracién de {tems se eliminé el item DES3 (0,572),
corroborando la propuesta de exclusion extraida del anélisis de componentes principales.
También se deberfa haber eliminado el item EFF4 (0,535) pero, tal y como ponfa de ma-
nifiesto el andlisis factorial, el item EFF4 podria ser parte de la variable "DISPONIBILI-
DAD DEL SISTEMA"; al ¢jecutar de nuevo el algoritmo PLS con esas modificaciones,

se corrobora que ese item deberfa formar parte de dicha variable.

El siguiente paso consiste en estimar el modelo utilizando las puntuaciones (latent varia-
ble scores) calculadas por el programa para cada uno de los componentes de primer orden

y dibujarlo, incluyendo la variable de segundo orden. De esta forma, se crea el constructo

de segundo orden con relaciones formativas (molar), ya que en este estudio se considera
que los factores primer orden (EFICIENCIA, SISTEMA, PRIVACIDAD, DISENO)

causan o dan lugar al factor de segundo orden (E-CALIDAD); se considera el constructo
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calidad electrénica como una variable latente de segundo orden, es decir, las dimensiones

que lo componen son constructos reflectivos que, a su vez, se convierten en indicadores

formativos del constructo de segundo orden (E-CALIDAD).

LOYI - LOY3
= 3
-

LoY2
X 0949~ 0990 0848
0,060 ]

SISTEMA

VALOR
PERCIBIDO
0,471

—_
L\.SC;/

P RS
0.863 ™ 0941

Figura 7.11. Nomograma del modelo tras la depuracion de items
Una vez construido el modelo definitivo (figura 7.11), y aunque los pardmetros de me-
dida y estructurales son estimados en un solo paso, el andlisis del mismo se realiza en dos
etapas (Barclay et al., 1995): evaluacién de la validez y fiabilidad del modelo de mediday

evaluacién del modelo estructural.

e Valoracién del modelo de medida. El modelo de medida trata de analizar si los
conceptos tedricos estin medidos correctamente a través de las variables obser-

vadas. En el caso de constructos reflectivos se valoraran su validez (si miden real-
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mente lo que se desea medir) y fiabilidad (si lo hace de forma estable y consis-
tente). En el caso de los constructos formativos se valorardn la potencial multi-

colinealidad de los indicadores y los pesos (weigths) de las variables manifiestas.

e Valoracién del modelo estructural. A continuacidn se evaluard el modelo estruc-
tural, para aceptar o desechar las conexiones propuestas. El modelo estructural
evaltia la magnitud y la significacién de las relaciones entre las distintas variables.
Se utilizardn la varianza explicada de las variables endégenas (R?), los cocficientes
path o pesos de regresion estandarizados (B) y sus respectivos niveles de signifi-

cacién, por ejemplo a través del test Stone-Geisser (Q?).

EFICIENCIA

Learap 7%

R2=0,519
(?=0,385

0,142 E-CALIDAD

VALOR
PERCIBIDO

R2-0,477
Q0,301

DISENO

[ pvi [ pv2 || eva | " p < 0,001

Figura 7.12. Nomograma del modelo con la inclusion del constructo de segundo orden
“calidad del servicio electrénico (E-CALIDAD)"
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7.3.1. MODELO DE MEDIDA

La evaluacién del modelo de medida implica analizar la fiabilidad individual del item, la
consistencia interna o fiabilidad de una escala, la validez convergente y la validez discri-

minante.

En relacién a la fiabilidad individual del item, no se depura ningin item adicional. Sin

embargo, los constructos con indicadores formativos deben ser interpretados en funcién
de los pesos y no de las cargas (Chin, 1998b); los pesos proporcionan informacién acerca
de la composicion e importancia relativa que tiene cada indicador en la creacién o forma-

cién de la variable latente.

Tabla 7.5. Outer Weights. Valores t E-CALIDAD. Estadisticos de

colinealidad

~ ® -
7] E © 8 s
g g e & 5 - g 8
2 g ge| 7 2 s &
DISENO 0,5729 55,1799 o , 723 1,384 1,428
EFICIENCIA 0,549 46,2457 e ,589 1,699 1,578
PRIVACIDAD 0,1417 14,3046 e ,884 1,131 1,663
SISTEMA -0,0753 74143 X 756 1,323 2,243

< 0,05 **p < 0,01; **p < 0,001. £(0,05; 4999) = 1,9604; £(0,01; 4999) = 2,5768 ; +(0,001; 4999) =
3,2925.

Para comparar el peso de cada indicador y su significatividad, se ha utilizado la técnica
bootstrap (5.000 submuestras). Los resultados (tabla 7.5) muestran que todos los pesos
son significativos, incluso considerando un nivel més restrictivo.

Ademas, para el caso de los indicadores formativos es necesario verificar que no exista
entre ellos una alta multicolinealidad (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001), ya que ello

produciria estimaciones inestables y dificultaria la separacion de los diferentes efectos de

los indicadores individuales sobre el constructo. Para evaluar la multicolinealidad se ha
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utilizado la tolerancia, su inverso, el factor de inflacién de la varianza (FIV o VIF por sus
siglas en inglés) y los indices de correccidn. Son aceptables aquellos valores de tolerancia
superiores a 0,3, valores de FIV® inferiores a 5 (Kleinbaum, Kupper, Nizam y Muller,
2008) y valores de indices de condicionamiento inferiores a 30 (Belsley, 1991). Conforme
alos datos expuestos en la tabla 5 podemos concluir que no existen problemas de multi-
colinealidad, dado que el menor valor de tolerancia es 0,589, el mayor valor de FIV es de
1,699 y el mayor valor de indice de condicién de 2,243; todos ellos dentro de los limites

aceptables.

La valoracién de la fiabilidad los constructos se realiza a través del tradicional coeficiente

alfa de Cronbach y a través de la fiabilidad compuesta del constructo (pc)*! (Werts, Linn
y Joreskog, 1974). Hay que tener presente que estas medidas de consistencia interna so-
lamente son aplicables a variables latentes con indicadores reflectivos (Chin, 1998a). Se
acepta un 0,7 como nivel adecuado para una fiabilidad modesta en etapas tempranas de
investigacién, y un 0,8 para investigacién bésica (Nunnally y Bernstein, 1994), superados

ambos valores en el presente estudio (tabla 7.6).

Tabla 7.6. Fiabilidad de los constructos y varianza extraida media

Alpha de Fiabilidad Compuesta AVE
Cronbach (pc)
LEALTAD 0,9041 0,9404 0,8406
VALOR
PERCIBIDO 0,8701 0,9205 0,7946

%% La tolerancia y el FIV fueron calculados a través de regresiones multiples para cada grupo de
indicadores pertenecientes a la medicién formativa (variable independiente); la variable depen-
diente fue elegida arbitrariamente como un indicador de alguna variable endégena.

3! La fiabilidad compuesta (pc) es similar al alfa de Cronbach como medida de consistencia interna;
la diferencia radica en que esta tltima presupone a priori que cada indicador de un constructo
contribuye de la misma forma, es decir, que las cargas son fijadas en la unidad (Barclay et al., 1995).
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La valoracién de la validez convergente se lleva a cabo por medio de la varianza extraida

media VEM o AVE, por su acrénimo inglés (Fornell y Larcker, 1981). Esta proporciona
la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus indicadores con relacion a la
cantidad de varianza debida al error de medida. Como en el caso anterior, esta medida es
de exclusiva aplicacién a variables latentes con indicadores reflectivos (Chin, 1998a). Es-
tos autores recomiendan que la varianza extraida media sea superior a 0,5, aspecto que

cumple nuestro estudio (tabla 7.6).

Tabla7.7. Comparacion de las Varianzas Extraidas

E-CALIDAD | LEALTAD | VALORPERCIBIDO
E-CALIDAD 1
LEALTAD 0,3399 (0,8406)
VALOR PERCIBIDO 0,4772 0,5021 (0,7946)

Para valorar la validez discriminante se recomienda el uso de la varianza extraida (Fornell
y Larcker, 1981). Esta medida deberia ser mayor que la varianza compartida entre el cons-
tructo con los otros constructos del modelo (la correlacién al cuadrado entre dos cons-
tructos). Un constructo deberfa compartir més varianza con sus medidas o indicadores
que con otros constructos en un modelo determinado, tal y como sucede en el presente

estudio (tabla 7.7).

Tabla7.8. Cargas cruzadas

VALOR
E-CALIDAD PERCIBIDO LEALTAD
EFICIENCIA 0,8537 0,6056 0,4790
SISTEMA 0,3634 0,2762 0,1822
PRIVACIDAD 0,4137 0,3107 02118
DISENO 0,8727 0,5849 0,5302
PV1 0,5050 0,8683 0,6795
PV2 0,6163 0,8625 0,5249
PV3 0,7142 0,9412 0,6827
LOY1 0,5821 0,6974 0,9490
LOY2 0,5594 0,6635 0,9497
LOY3 0,4529 0,5815 0,8482
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Otra forma de comprobar la fiabilidad discriminante es a través de las cargas cruzadas.
Cada conjunto de indicadores deberfan cargar ms en su respectivos constructos que en

los indicadores de otros constructos; aspecto que cumple el modelo propuesto (tabla 7.8).
7.3.2. MODELO ESTRUCTURAL

El modelo estructural evalta el peso y la magnitud de las relaciones entre las distintas di-
mensiones o constructos. Para llevar a cabo una adecuada interpretacién del modelo es-
tructural, se ha de delimitar la cantidad de la varianza de las variables endégenas que es
explicada por los constructos que las predicen (R?) y la medida en que las variables pre-

dictoras contribuyen a la varianza explicada de las variables endégenas (cocficientes pazh).

La varianza explicada de las variables endégenas (R?) deberfa ser mayor o igual 2 0,1 (Falk
y Miller, 1992), requisito que cumple el modelo propuesto, tanto en las variables LEAL-
TAD (0,5188), como VALOR PERCIBIDO (0,4773). Ademds, para ser considerados
significativos, los coeficientes path estandarizados deberian alcanzar al menos un valor de
0,2, ¢ idealmente situarse por encima de 0,3 (Chin, 1998a). Tal y como se observa en la
tabla 7.9, se cumple para el caso de E-CALIDAD-»VALOR PERCIBIDO y VALOR
PERCIBIDO-LEALTAD, pero no asi en E-CALIDAD-LEALTAD.

Tabla 7.9. Coeficiente path (B) por el correspondiente coeficiente de
correlacion entre ambas variables

LEALTAD VALOR PERCIBIDO
E-CALIDAD 0,1789 0,6908
VALOR PERCIBIDO 0,5850 0,0000

Dado que uno de los objetivos principales de PLS es la prediccion, se ha utilizado el test

de Stone-Geisser para comprobar la relevancia predictiva de los constructos dependientes

(VALOR PERCIBIDO y LEALTAD). Esta prueba sigue un procedimiento de blindfol-
ding, donde se omiten parte de los datos para un determinado constructo durante la esti-

macién de pardmetros para, a continuacion, intentar estimar lo que se ha omitido usando
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los pardmetros estimados. Se considera como regla general que si Q? es positivo existe re-
levancia predictiva, es decir, que el valor del constructo dependiente se puede predecir a
partir de las variables independientes consideradas en el modelo (Chin, 1998b); aspecto
que cumple el modelo propuesto, tanto para el caso del VALOR PERCIBIDO (Cross-
validated redundancy=0,301), como para la LEALTAD (Cross-validated redun-

dancy=0,385), utilizando una distancia de omisién de 9.

Para examinar la estabilidad de las estimaciones ofrecidas por PLS, se emplean técnicas

no paramétricas de remuestreo, como Jackknife y Bootstrap. En este estudio se ha utilizado
Bootstrap por poseer un rendimiento superior que Jackknife, aunque este tltimo es més
eficiente dado que requiere menos tiempo de computacién (Efron y Gong, 1983). No
obstante, en general, los errores estindar proporcionados por Jackknife y por Bootstrap

deben converger (Chin, 1998b).

Tabla 7.10. Contraste de hipétesis

Daths (B). Valor t (Bootstrap)
H;: E-CALIDAD = LEALTAD 0,1789** 19,6981
H,: E-CALIDAD = VALOR PERCIBIDO 0,6908*** 132,3075
H;: VALOR PERCIBIDO = LEALTAD 0,5850*** 69,1590

Los resultados obtenidos confirman el papel central que juega la calidad electrénica sobre
el valor percibido del sitio Web ($=0,6908; p<0,01; Hz) y del valor percibido sobre la
lealtad (8=0,5850; p<0,01; H;). Sin embargo, la relacién directa entre calidad electrénica
y lealtad es baja, quizds debido a un efecto de mediacién del valor percibido, que serd com-

probado a continuacién.
7.3.3. EFECTO MEDIACION

Se procede a continuacién a comprobar la presencia de un efecto de mediacién a través

del "competing model analysis", un andlisis en el que dos modelos son estimados y evalua-

dos para comprobar diferencias significativas (Tippins y Sohi, 2003).
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El primer modelo, efecto directo (figura 7.13), examina la relacién directa entre la CALI-
DAD ELECTRONICA y la LEALTAD, mientras que el segundo modelo, mediacién
parcial (figura 7.12), examina la relacién entre CALIDAD ELECTRONICA y LEAL-
TAD, con el VALOR PERCIBIDO actuando como mediador.

LEALTAD 0,551

SISTEMA

R=0,344

PRIVACIDAD

DISENO

Figura 7.13. Nomograma de la relacion entre E-CALIDAD y LEALTAD
parala comprobacion del efecto de mediacion

El efecto mediador del VALOR PERCIBIDO en la relacién entre CALIDAD ELEC-
TRONICA y LEALTAD se produce cuando:

e Elmodelo de mediacién parcial explica mas varianza en LEALTAD que el mo-
delo directo (0,519 frente a 0,344).

e Existe una relacién significativa entre CALIDAD ELECTRONICA y el VA-
LOR PERCIBIDO.

e La relacién significativa entre CALIDAD ELECTRONICA y LEALTAD
(como se observa en el modelo directo) es drasticamente reducida o eliminada
en el modelo de mediacion parcial, pasando de 0,586 2 0,1789.

e  Existe una relacidn significativa entre VALOR PERCIBIDO y LEALTAD.

Aspectos que se cumplen todos en el modelo propuesto, por lo que se puede afirmar que

el valor percibido acttia de mediador entre la calidad electrénica y la lealtad.
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La tabla 7.11 muestra un resumen de la situacién de cada una de las organizaciones anali-

zadas en cada uno de los aspectos utilizados en el estudio, con las salvedades mencionadas.

7.4. DISCUSION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

El presente trabajo realiza, en nuestra opinién, varias contribuciones. En primer lugar, el
cuestionario propuesto permite valorar de forma sencilla la calidad de cualquier sitio
Web. El estudio ha puesto de manifiesto que, en relacién al cuestionario propuesto ini-
cialmente, deberia eliminarse del mismo la pregunta DES3, y la pregunta EFF4 pasarse al
apartado de DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA. Con esas consideraciones, se han pro-
mediado los resultados obtenidos en los distintos apartados y confeccionado unas tablas

que permiten valorar la calidad del servicio electrénico de las sedes on/ine objeto de estu-

dio.

A través de la aplicacion del cuestionario se han identificado las principales compaifas,
dentro de las seleccionadas, para cada uno de los aspectos analizados: eficiencia, disponi-

bilidad del sistema, privacidad, diseno, valor percibido y lealtad.

Latabla7.11 permite realizar un andlisis mds pormenorizado. Asi, por ejemplo, en el caso
de la empresa S.A.S. se observa que ocupa un puesto excelente en disponibilidad del sis-
tema (2), una buena posicion en privacidad (13) y eficiencia (27), pero algo retrasada en
el disefio (62); eso implicarfa que, si bien su sitio Web funciona bien a nivel técnico, de-
berfa mejorar el resto de aspectos, sobre todo el disefio, para mejorar la calidad global de
su sede online, mejorando asi de paso el valor percibido y la lealtad a la misma. Google,
por su parte, ocupa la mejor posicién en eficiencia, sistema, valor percibido y lealtad; sin
embargo, seglin este estudio, deberfa mejorar en términos de privacidad (58) y disefio
(72). Edward Jones, la mejor empresa considerada en términos de privacidad, posee una
buena posicién en disponibilidad de sistema (28), una mala posicién en eficiencia (57) y
muy mala en disenio (96); aspecto, este ultimo, que deberfa mejorar. DreamWorks Ani-

mation SKG, la mejor valorada en disefio (1), posee una buena posicién en privacidad
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(31), pero deberia mejora aspectos relacionados con la eficiencia (70) y, principalmente,

la privacidad (100).

Tabla 7.11. Lugar que ocupa cada compania analizada en cada uno de los
aspectos objeto de estudio

z z
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ac] gg! ) 2] — = -
g e < = 2 |90 &
g > o © |O® o
01. SAS (www.sas.com). 27 2 13 62 16 28
02. Boston Consulting Group 6l 17 89 )8 35

(www.bcg.com).

03. Wegmans Food Markets

33 91 23 13 11 11
(www.wegmans.com).

04. Google (www.google.com). 1 1 58 72 1 1
05. NetApp (www.netapp.com). 76 96 33 90 65 74
06. Zappos.com). (www.zappos.com). 2 23 50 32 3 8

07. Camden Pro.p.erty Trust 20 9 95 133 37 38
(www.camdenliving.com).

08. Nugget Market
(www.nuggetmarket.com).

71 89 39 45 36 39

09. Recreational Equipment (REI) 19 46 68 56 13 23

(www.rei.com).

10. DreamWorks Anhlmat.1on SKG 70 10 31 1 10 10
(www.dreamworksanimation.com). 0

11. Edward Jones
(www.edwardjones.com).

57 28 1 96 40 34

12. Scottrade (www.scottrade.com). 86 67 8 53 47 54

13. Alston & Bird (www.alston.com). 82 65 20 92 74 78

14. Robert W. Baird

(www.rwbaird.com).

98 18 12 87 81 75

15. Mercedes-Benz USA
(www.mbusa.com).

16 84 30 5 6 3

16. JM Family Enterprises

. . 89 82 97 84 82 84
(www.jmfamily.com).

17. USAA (www.usaa.com). 45 64 2 37 44 65

18. Stew Leonard's

17 22 86 10 17 21
(www.stewleonards.com).

19. The Methodist Hospital System
(www.methodisthealth.com).

65 75 6 42 43 52
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20. Cisco (www.cisco.com). 85 58 57 63 67 60
21. Container Store
(www.containerstore.com). >8 70 2 o8 45 46
22. DPR Construction (www.dpr.com). 79 48 98 40 72 67
23. Goldman Sachs (www.gs.com). 25 14 18 6 12 13
24. Whole Foods Market
(www.wholefoodsmarket.com). o4 66 96 > o1 >
25. Umpqua Bank 97 | 93 | 38 | 98 | 93 | 93
(www.umpquabank.com).
26. Plante & Moran
(www.plantemoran.com). 88 o4 64 7> 76 &
27. CHG Healthcare Services
(www.chghealthcare.com). 23 o1 28 20 3 40
28. Bingham McCutchen
(www.bingham.com). > > 5 65 >7 o1
29. Quicken Loans
(www.quickenloans.com). 73 83 61 81 7 7
30. NuStar Energy 9 & 65 99 99 99
(www.nustarenergy.com).
31. W. L. Gore & Associates
(www.gore.com). 24 3 >2 37 38 33
32. Chesapeake Energy (www.chk.com). 62 78 32 46 60 63
33. Qualcomm (www.qualcomm.com). 37 40 55 8 15 14
34. QuikTrip (www.quiketrip.com). 18 53 85 7 20 26
35. Genentech (www.gene.com). 52 77 22 39 62 57
36. Southern Ohio Medical Center
(e somcorg) 7 | 2 | 90 | 76 | 70 | 77
37. Scripps Health (www.scripps.org). 77 52 37 85 73 87
38. PCL Construction (www.pcl.com). 35 41 53 19 39 42
39. American Fidelity Assurance
(www.afadvantage.com). o8 69 15 31 56 72
40. Balfour Beatty Construction
(www.balfourbeattyus.com). 49 o7 o1 18 >8 >3
41. Devon Energy 99 03 10 10 10 10
(www.devonenergy.com). 0 0 0 0
42. Baptist Health South Florida 31 50 11 27 35 49

(www.baptisthealth.net
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43. Shared Technol.ogles 9% 99 99 4l 36 2

(www.sharedtechnologies.com).

44. Intuit (www.intuit.com). 95 86 62 75 83 73
45. TDIndustries )8 27 77 49 68 70

(www.tdindustries.com).

46. Johnson Financial Group 56 73 9 6l 54 50

(www.johnsonbank.com).

47. Novo Nordisk (www.novonordisk- 55 85 66 0 - &

us.com).

48. Build-A-Bear Workshop

(www.buildabear.com). 14 30 78 16 26 22

49. American Express £ P 4 51 25 27

(www.americanexpress.com).

50. Baker Donelson
(www.bakerdonelson.com).

81 63 94 88 96 97

51. Intel (www.intel.com). 15 21 10 3 7 5

52. Salesforce.com 54 33 59 67 48 47

(www.salesforce.com).

53. Four Seasons Hotels
(www.fourseasons.com).

54. Atlantic Health
(www.atlantichealth.org).

39 87 17 34 50 64

55. Perkins Coie

(www.perkinscoie.com).

94 81 74 93 94 94

56. Millennium: The Takeda Oncology

Company (www.millennium.com).

63 74 36 71 63 66

57. Aflac (www.aflac.com). 74 88 47 43 55 48

58. General Mills

(www.generalmills.com).

20 20 70 28 32 36

59. Hasbro (www.hasbro.com). 36 59 89 25 41 29

60. Children's Healthcare of Atlanta 44 95 41 29 P 4l

(www.choa.org).

61. Mayo Clinic (www.mayoclinic.org). 66 79 54 44 64 58
62. OhioHealth (www.ohiohealth.com). 93 37 79 86 89 92
63. Deloitte (www.deloitte.com). 48 56 71 79 49 32

64. FactSet Rescarch Systems 8 71 73 8 71 68

(www.factset.com).
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65. Adobe Systems (www.adobe.com). 11 10 16 11 4 2
66. EOG Resources 60 £ 93 91 97 93
(www.cogresources.com).
67. Publix Sup.er Markets 84 7 75 4 84 85
(www.publix.com).
68. Stryker (www.stryker.com). 87 60 91 82 92 86
69. Mattel (www.mattel.com). 40 90 92 14 29 19
70. S.C.J.ohnson & Son £ %0 0 55 79 %0
(www.scjohnson.com).
71. Marriott Iflternatlonal 50 57 69 )1 71 1
(www.marriott.com).
72. Microsoft (www.microsoft.com). 12 7 14 26 2 4
73. PricewaterhouseCoopers 34 12 45 66 59 45
(www.pwc.com).
74. Nordstrom (www.nordstrom.com). 3 25 76 23 8 7
75. Arkansas Chi.ldren s Hospital 2 16 34 4 19 30
(www.archildrens.org
76. Gilbane (www.gilbaneco.com). 72 44 63 69 91 96
77. Ernst & Young (www.cy.com). 26 19 26 50 27 20
78. SRC/SRCTec (www.srcinc.com). 46 36 48 73 87 88
79. National ?nstruments 83 4 24 83 85 91
(www.ni.com).
80. St. Jude Children's Research g 5 3 s 14 18
Hospital (www.stjude.org
81. CarMax (www.carmax.com). 38 34 88 52 46 43
82. Teach For Am.crica 29 45 29 17 2 25
(www.teachforamerica.org
83. Kimpton Hotels & Restaurants
(www.kimptonhotels.com). 4 1 60 ? ? ?
84. Bright Ho.rizons l?amily Solutions 13 2% 21 12 4 31
(www.brighthorizons.com).
85. Booz Allen Hamilton 75 38 27 58 g8 89
(www.boozallen.com).
86. KPMG (www.kpmg.com). 69 47 19 64 66 59
87. Men's Wearhouse 6 13 7 38 30 04

(www.menswearhouse.com).
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88. Meridian Health

(www.meridianhealth.com). 30 >4 7 30 >3 61

89. Brocade Communications Systems 90 76 g1 94 95 95
(www.brocade.com).

90. CH2M Hill (www.ch2mbhill.com). 41 49 49 36 61 56

91. The Everett Clinic 53 31 35 70 20 76

(www.everettclinic.com).

92. Rackspace Hosting 91 35 46 48 75 69

(www.rackspace.com).

93.]. M. Smucker (www.smuckers.com). 5 8 84 22 18 16
94. Aéropostale (www.acropostale.com). 9 15 87 54 23 15
95. Morningstar . morningstar.com). 100 61 44 97 98 83
96. MITRE (www.mitre.org). 67 9 25 77 90 90

97. Darden Restaurants 10 6 4 24 3 37

(www.darden.com).

98. Starbucks (www.starbucks.com). 21 68 83 35 34 17

99. Accenture (www.accenture.com). 51 29 42 47 52 44

100. W. W. Grainger

(www.grainger.com).

32 24 80 80 69 81

7.5. IMPLICACIONES GERENCIALES

Al aplicar el cuestionario propuesto y depurado a las companias seleccionadas se han
puesto de manifiesto las implicaciones gerenciales més relevantes en los distintos aspectos
analizados, asi como los puntos fuertes y débiles de cada una de ellas. Esta es una informa-
cién vital para la mejora de la experiencia del usuario en relacién con la sede online cor-
porativa. Este cuestionario, ademds, es extrapolable a cualquier otra compaifa que pre-
tenda conocer la calidad del servicio electrdénico que su sitio Web ofrece al usuario. Ade-
mds, estas puntuaciones nos permiten establecer relaciones con otras variables de la orga-

nizacién, informacién vital para el disefo de futuras actuaciones estratégicas.
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En segundo lugar, este estudio ha permitido, con cierto grado de representatividad y sig-
nificacién, determinar los factores que influyen en la calidad electrénica y, debido a las

fuertes relaciones existentes, cémo esta calidad influye en el valor percibido de la sede 072-
line 'y, a través de este, en la lealtad de los usuarios hacia el sitio Web. Al confeccionar y

validar el modelo de ecuaciones estructurales, se ha detectado que existe una relacién di-
rectay notoria entre calidad y lealtad y entre el valor percibido y lalealtad. El uso de escalas
y técnicas de medicién de la calidad en los sitios Web corporativos abre la puerta al desa-
rrollo de estrategias mas precisas en la busqueda de la satisfaccién del usuario, y la utiliza-
cién del valor percibido como medida del éxito conseguido. Sin embargo, no existe efecto
directo de la calidad sobre la lealtad; en este caso, el efecto estd positivamente mediado

por el valor percibido de sitio Web.

En tercer lugar, una de las principales conclusiones extraidas del analisis es la determina-
cién de los elementos o factores de la percepcion de la calidad, tal y como aparece en el
modelo planteado, son, por este orden y a tenor de los pesos (tabla 7.5), el disefo, la efi-

ciencia, la privacidad y la disponibilidad del sistema.

Por tanto, los aspectos relacionados con el disefio deben ser tenidos muy en cuenta por
los encargados de la planificacidn y creacion de las sedes corporativas, ya que el analisis

realizado revela un importante peso sobre la calidad de la sede online.

El segundo grupo de factores con mayor peso son los relacionados con la eficiencia (faci-
lidad para acceder y usar la pagina Web). La facilidad para acceder a la informacién
deseada y para acceder a las distintas secciones, una informacién bien organizada, en las
secciones correspondientes, la sencillez del manejo, una buena experiencia de navegacion,
la facilidad para obtener intimamente ligada a una buena estructura del sitio, son aspectos

vitales para mejorar la satisfaccién del usuario.

Se observa el menor peso que los aspectos relacionados con la privacidad y los aspectos

técnicos obtienen en comparacién con los otros componentes de la calidad. En relacién a
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la privacidad quizis se trata de variables menos vitales para este tipo de sitios Web, no
transaccionales, en los que no entran en consideracién datos mas delicados, como los re-

lacionados con el proceso de pago.

Una vez expuestas las distintas propuestas de medicion desde los diversos enfoques selec-
cionados, en el siguiente capitulo se recogen, a modo resumen, las principales conclusio-
nes extraidas del trabajo, asi como las principales implicaciones para sector empresarial y

futuros estudios a desarrollar dentro de esta linea de investigacion.
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CAPITULO 8: CONCLUSIONES

Recogemos en este capitulo las principales conclusiones e implicaciones gerenciales derivadas
del trabajo y las futuras lineas de actuacion a realizar dentro de la presente linea de investi-

gacion.
8.1. CONCLUSIONES

Al inicio del trabajo, nos marcamos una serie de objetivos a lograr con el desarrollo del
mismo. En la parte de fundamentos tedricos hemos conocido en profundidad la literatura
cientifica relacionada con la evaluacién de paginas Web e identificado las metodologias y
enfoques utilizados para ello, lo cual nos ha servido de base para abordar con mayor ga-
rantfa la parte empirica, en la que hemos alcanzado el resto de objetivos y llegado a una

serie de conclusiones, que serdn detalladas a continuacidn.

En relacién a los indices cuantitativos, se han identificado las companias mis destacadas,
dentro de las seleccionadas, en cada uno de los aspectos analizados: calidad Web, accesi-

bilidad, popularidad, entrada y dominio. Asi por ejemplo, se constataron los altos valores
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obtenidos por las empresas relacionadas con sectores tecnoldgicos (LB.M., AT&T, He-
wlett Packard, Sony). Berkshire Hathaway, la 282 mayor compaiifa a nivel mundial, ocupa
el primer puesto en Accesibilidad y Popularidad, pero para mejorar el indice global
(puesto 20) debe mejorar aspectos relacionados con su Popularidad (puesto 45) y Domi-
nio (puesto 97). La empresa con mejor indice de Dominio, ocupa el puesto 27 en el indice
global, el 43 en Entrada, el 44 en Accesibilidad, el 80 en Popularidad y el 60 en la clasifi-

cacion de tamano de Forbes.

Otra importante conclusion es que no existe relacién entre el tamano de la organizacién
y el indice cuantitativo de calidad propuesto (ICCW). De hecho, en relacién a las com-
panfas analizadas, no son las organizaciones de mayor tamano las que obtienen mayor
puntacién en el indice. Asi, por ejemplo, Wal-Mart, la mayor compaifiia del 2010, ocupa
el puesto 48 en la clasificacién global, el 25 en Accesibilidad, el 46 en Popularidad, el 58
en Entrada y el 92 en Dominio. Esto podria indicar que algunas grandes corporaciones

siguen sin dar la debida importancia a sus sedes Web.

En relacién al modelo de Rasch, se comprueba que existe un gran ajuste en relacién a los

atributos seleccionados, pertenecientes a las categorfas de contenido, forma y funcion.
Los atributos menos frecuentes en los sitios Web corporativos son, de menor a mayor
frecuencia, foro (de la categoria funcién), sello de confianza (de contenido) y videos (de
forma). Los atributos mds frecuentes son, de mayor a menor popularidad, las fotografias,
los textos en color y las fotografias a color, perteneciendo estos tres atributos a la categoria

de "forma".

Ademas, las empresas analizadas con sedes corporativas méds completas son SAS, Zappos,
Scottrade, J.M. Family Enterprises, National Instruments y Bright Horizons Family So-
lutions. Los sitios Web de SAS y Zappos son los mas completos, al poseer 20 de los atri-
butos observados, estando ademds ajustados al modelo. Llama la atencién que SAS, con

la primera posicién en el ranking como mejor empresa para trabajar, también lo sea en el
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grado de completitud de su Web corporativa. Los sitios corporativos de menor comple-
titud son los de Accenture, PCL y NuStar Energy. La pagina de Accenture solo cuenta

con 8 de los atributos y las de PCL y NuStar Energy con 9.

En relacién ala adaptacion dela escala E-S-QUAL, en primer lugar se concluy6 que habia

que modificar el cuestionario original propuesto, eliminando la pregunta DES3%, y pa-

sando la pregunta EFF4> al apartado de DISPONIBILIDAD DEL SISTEMA.

Ademas, a través de la aplicacion del cuestionario depurado se identificaron las principa-
les compaiiias, dentro de las seleccionadas, para cada uno de los aspectos analizados: efi-
ciencia, disponibilidad del sistema, privacidad, diseno, valor percibido y lealtad. Asi, por
ejemplo, en el caso de la empresa S.A.S. se observa que ocupa un puesto excelente en dis-
ponibilidad del sistema (2), una buena posicién en privacidad (13) y eficiencia (27), pero
algo retrasada en el diseno (62); eso implicaria que, si bien su sitio Web funciona bien a
nivel técnico, deberfa mejorar el resto de aspectos, sobre todo el diseno, para mejorar la
calidad global de su sede on/ine, mejorando asi de paso el valor percibido y la lealtad a la
misma. Google, por su parte, ocupa la mejor posicion en eficiencia, sistema, valor perci-
bido ylealtad; sin embargo, segun este estudio, deberfa mejorar en términos de privacidad
(58) y disefio (72). Edward Jones, la mejor empresa considerada en términos de privaci-
dad, posee una buena posicién en disponibilidad de sistema (28), una mala posicién en
eficiencia (57) y muy mala en disenio (96); aspecto, este ultimo, que deberfa mejorar.
DreamWorks Animation SKG, la mejor valorada en diseio (1), posee una buena posi-
cién en privacidad (31), pero deberfa mejora aspectos relacionados con la eficiencia (70)

y, principalmente, la privacidad (100).

52 DES3: El tipo de letra del texto de este sitio web es fécil de leer.

>3 EFF4: Las pdginas de este sitio web se descargan rdpidamente.

273



CAPITULO 8

Pero lo relevante del estudio estriba en que la adaptacién de la escala E-S-QUAL ha per-
mitido determinar los factores que influyen en la calidad electrénicay, debido a las fuertes

relaciones existentes, cémo esta calidad influye en el valor percibido de la sede onliney, a

través de este, en la lealtad de los usuarios hacia el sitio Web. Al confeccionar y validar el
modelo de ecuaciones estructurales, se ha detectado que existe una relacién directa y no-
toria entre calidad y lealtad y entre el valor percibido y la lealtad pero que no existe efecto
directo de la calidad sobre la lealtad; en este caso, el efecto estd positivamente mediado
por el valor percibido de sitio Web. Ello pone de manifiesto en primer lugar la gran im-
portancia que las variables que configuran la calidad electrénica (eficiencia, sistema, pri-
vacidad, disefio) poseen sobre el valor percibido del sitio, y c6mo este influye sobre la de-

cisién de volver a visitar o no el mismo, esto es, sobre su lealtad.

Una de las aportaciones més relevante del estudio hace referencia a los principales ele-
mentos o factores de la percepcion de la calidad que son, por este orden y a tenor de los
pesos obtenidos en el modelo, el diseno, la eficiencia, la privacidad y la disponibilidad del
sistema. Ello implica que los aspectos relacionados con el disefio deben ser tenidos muy
en cuenta por los encargados de la planificacién y creacidn de las sedes corporativas, ya

que el andlisis realizado revela un importante peso sobre la calidad de la sede online. El

segundo grupo de factores con mayor peso son los relacionados con la eficiencia (facilidad
para acceder y usar la pdgina Web). La facilidad para acceder a la informacion deseada y
para acceder a las distintas secciones, una informacién bien organizada, en las secciones
correspondientes, la sencillez del manejo, una buena experiencia de navegacion, la facili-
dad para obtener intimamente ligada a una buena estructura del sitio, son aspectos vitales
para mejorar la satisfaccién del usuario. Por tltimo, se observa el menor peso que los as-
pectos relacionados con la privacidad y los aspectos técnicos obtienen en comparacion
con los otros componentes de la calidad. En relacién a la privacidad quizés se trata de
variables menos vitales para este tipo de sitios Web, no transaccionales, en los que no en-

tran en consideracién datos més delicados, como los relacionados con el proceso de pago.
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8.2. IMPLICACIONES GERENCIALES

Uno de los principales objetivos de los estudios propuestos consistia en la aplicacién de
los mismos en el émbito empresarial y, tal como se ha puesto de manifiesto, todas estas
metodologias pueden ser utilizadas por organizaciones de todo tipo para delimitar la ca-

lidad de la oferta comunicativa que ponen a disposicion del usuario a través de este canal.

En concreto, el Indice Cuantitativo de Calidad Web (ICCW) ofrece una medicién des-
glosada en varios indicadores que permite a investigadores y a especialistas evaluar los
principales aspectos relacionados con el sitio Web, utilizando variables objetivas en su
elaboracién. Esta metodologia ofrece una serie de variables objetivas (nimero de palabras
clave, nimero de palabras en la descripcién, tamano del nombre de dominio, backlinks,
rankings, marcadores sociales, tiempo de carga, nimero de objetos totales, tamano, ad-
vertencias de validacién y problemas de accesibilidad) que deben ser tenidas en cuenta en
aras a potenciar determinados aspectos de su estrategia Web. Ademds, al obtener una serie
de indicadores sintéticos, podemos establecer relaciones con otras variables de la organi-

zacién, informacién vital para el disefio de futuras actuaciones estratégicas.

Elinterés gerencial de la aplicacién del modelo de Rasch para la obtencién de un cuestio-

nario de medida estriba en su inmediata aplicacién practica, ya que permite determinar,
de forma objetiva, el grado de completitud de cualquier sitio Web que se analice. Al haber
realizado un cambio de escala, la empresa puede obtener una calificacién tradicional para
valorar de forma sencilla cualquier sitio Web. Asi, cualquier persona que quiera valorar
una sede online deberd analizar cuantos de los 26 factores (acerca de nosotros, blog, bole-
tin, copyright, datos legales, FAQ/ayuda, noticias, privacidad, sello de confianza, térmi-
nos de uso, animacion, fondo color, fotografia, fotografia color, texto color, video, busca-
dor, contacto email, fax, postal y teléfono, foro, idiomas, mapa del sitio, registro y RSS)
de los propuestos estan presentes en dicho sitio Con ese valor, se puede consultar la tabla

y asi conocer la calificacién de completitud. Asi, un sitio Web corporativo al que se le
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aplique el test y tenga, por ¢jemplo, 25 atributos tendréd una calificacién de 8,82 y otra que
solo cuente con dos atributos en su Web tendréd una calificacién de 1,90. De esta forma
obtenemos una forma rpida, objetiva y sencilla de medir la completitud del sitio Web

corporativo de cualquier organizacién.

Por ultimo, al aplicar el cuestionario depurado basado en la adaptacion de la escala E-S-
QUAL alas companias analizadas se han puesto de manifiesto los puntos fuertes y débiles
de cada una de ellas. Esta es una informacion vital para la mejora de la experiencia del
usuario en relacién con la sede on/ine corporativa. Este cuestionario es ademds extrapola-
ble a cualquier otra compaiia que pretenda conocer la calidad del servicio electrénico que
su sitio Web ofrece al usuario. Estas puntuaciones permiten establecer relaciones con
otras variables de la organizacién, informacion vital para el disefio de futuras actuaciones

estratégicas.

En resumen, se puede afirmar que el uso de escalas y técnicas de medicién de la calidad en
los sitios Web corporativos abre la puerta al desarrollo de estrategias més precisas en la
busqueda de la satisfaccion del usuario, y la utilizacién del valor percibido como medida

del éxito conseguido.

8.3. SUGERENCIAS PARA FUTURAS INVESTIGACIONES

En general, una de las principales limitaciones del trabajo radica en el alto grado de hete-
rogencidad de las empresas analizadas, a pesar de ser destacadas en algin aspecto (las ma-
yores para los indices cuantitativos y mejores para trabajar en los demds). Entre las futuras

investigaciones dentro de esta linea de investigacion se proponen las siguientes:

e Aplicar estas metodologfas en empresas homogéneas (sector, tamano, factura-

cién,...) y comprobar el ajuste de las herramientas.
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e  Comparar los resultados obtenidos con otras metodologias de medicién de sitios
Web corporativos, para comprobar las interconexiones entre la calidad de soft-
ware y la calidad de servicio.

e Adaptar los instrumentos a otros ambitos de aplicacién. Dos de los principales
serfan:

0 Sitios Web transaccionales, en los que deberian incluirse categorias re-
lacionadas con el intercambio, como el pago y envio de los productos.
0 Aplicaciones surgidas en el contexto de la Web 2.0 (principalmente

blogs corporativos y redes sociales).
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