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Resumen

El presente estudio centra la atencion en el andlisis de la influencia ejercida por la usabilidad
percibida en un sitio web sobre la lealtad de los usuarios que lo visitan. Los resultados de los
andlisis empiricos confirman que a medida que aumenta el nivel de usabilidad percibido en el
sitio web, se incrementa el grado de confianza de los usuarios y que como consecuencia de
ello, aumenta su grado de lealtad. De igual forma, la mayor usabilidad también influye
positivamente en la satisfaccion del usuario, lo cual genera a su vez una mayor lealtad. Por
ultimo, se observa que la confianza depende parcialmente del grado de satisfaccién mostrado
por el consumidor hacia el sitio web.
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Summary

This study is an analysis of the influence that perceived usability has on the user’s loyalty to
the websites that they visit. The results of the empirical analysis confirm that as perceived
usability increases so does the trust of the user and there is a consequent increase in the
degree of website loyalty. In the same way, greater usability has a positive influence on user
satisfaction, and this also generates greater website loyalty. Finally, it was noted that user
trust is partially dependent on the degree of consumer website satisfaction.
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1. INTRODUCCION

El nuevo escenario digital en el que se desarrollan la mayoria de los negocios presenta
importantes posibilidades de andlisis y futuras investigaciones (Hoffman y Novak, 1996). En
este sentido, conceptos tradicionalmente estudiados como la satisfaccién o la lealtad, han
recibido un nuevo impulso en su estudio como consecuencia de la incorporacion de las

empresas al medio virtual. De igual forma, otros conceptos como la confianza o la usabilidad,



estan adquiriendo una notable relevancia como consecuencia del papel especialmente
importante que desempeifian en la prestacion de servicios a través de Internet. De hecho, se ha
propuesto que la falta de confianza del consumidor en las relaciones que se establecen a través
de Internet es uno de los principales frenos al desarrollo del comercio electrénico. En la
misma linea, podriamos indicar que los aspectos relativos al disefio y facilidad de manejo de
las piginas web, asociados al concepto de usabilidad, se han posicionado como una cuestién
clave para obtener el éxito en la prestacion de servicios a través de Internet.

Teniendo presente las importantes particularidades que presenta este contexto de
andlisis y con la finalidad de cubrir algunas carencias existentes en la literatura especializada
en marketing y en sistemas de gestion de la informacion, el objetivo del presente trabajo se
centra en analizar la influencia ejercida por la usabilidad percibida en un sitio web sobre la
confianza y la satisfaccion de sus usuarios, asi como la incidencia de estas tres variables sobre
el grado de lealtad mostrado por el consumidor en Internet. Asimismo, se contrasta el papel

de la satisfaccién como precursor del grado de confianza del usuario de un sitio web.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y FORMULACION DE HIPOTESIS

Una revisiéon de la literatura especializada en marketing nos permite constatar la
notable importancia que ha recibido el andlisis de la influencia que puede ejercer la imagen
que percibe el consumidor de un establecimiento (Lindquist, 1974; Zimmer y Goldeb, 1998;
Ghosh, Chakraborty y Ghosh, 1995; Thompson y Chen, 1998; Erdem, Oumlil y Tunclap,
1999). En estos trabajos, se ha constatado que la imagen del establecimiento ejerce una clara
influencia sobre las percepciones y actitudes del consumidor hacia los productos y servicios
ofrecidos en dicho establecimiento, llegando a condicionar su comportamiento de compra.
Atributos como la distribucién del punto de venta, la colocacion de los productos, su
ambientacion (Spangenberg, Crowley y Henderson, 1996), los colores utilizados (Crowley,
1993) o el fondo musical (Dubé y Morin, 2000; Milliman, 1986) se han revelado como
caracteristicas claramente influyentes en la percepcién e imagen de la marca o del
establecimiento por parte de los clientes.

Con el desarrollo de la actividad comercial a través de Internet, el establecimiento
fisico en el que se prestan los servicios se ha visto sustituido por un sitio web que, si bien
inicialmente puede resultar més frio y distante que un establecimiento tradicional, también
presenta nuevas e interesantes posibilidades. Debido a estas nuevas posibilidades que se abren

al establecer la comunicacién por esta via y la relativa escasez de literatura sobre la materia,



cada vez son mds numerosos los trabajos que centran la atencién en el andlisis de las
percepciones de los consumidores sobre los establecimientos virtuales (Raijas, 2002; Sim y
Koi, 2002) y en estudiar la influencia que los distintos atributos de las tiendas virtuales
pueden ejercer en la conducta del potencial comprador (Loshe y Spiller, 1999;Dahlén y
Lange, 2002). De acuerdo con estos trabajos, parece razonable pensar que en el nuevo entorno
electrénico, la usabilidad percibida en el sitio web podria influir en el comportamiento de
compra del consumidor de manera similar a como influyen los diferentes aspectos asociados
al disefio de los establecimientos tradicionales (Mandel y Johnson, 1999; Liang y Lai, 2002).
De hecho, podemos considerar que una pagina web con un adecuado grado de usabilidad
constituye un factor basico en la tangibilizacion de la empresa y su oferta para el cliente
(Fogg, Kameda, Boyd, Marshall, Sethi, Sockol y Trowbridge, 2002). De acuerdo con estos
razonamientos, podriamos plantear que la usabilidad o facilidad de uso de un sitio web
deberia contemplarse como un aspecto clave en la estrategia de marketing de las empresas
que operan en la economia digital.

Centrando la atencion en el concepto de usabilidad, cabria indicar que este término
hace referencia al esfuerzo que el usuario tiene que realizar para manejar un sistema
informdtico determinado. Segun la norma ISO 9241, la usabilidad de los sistemas de
informacion hace referencia a la eficacia, eficiencia y satisfaccion con que los usuarios
alcanzan sus objetivos en entornos particulares.”. En el caso de un sitio web, este término
refleja la facilidad percibida para la navegacion en el mismo o la realizacion de compras a
través de Internet (Davis, 1989). Para Nielsen (1994), la usabilidad de un sitio web hace
referencia a la facilidad con la que el usuario es capaz de aprender a manejar el sistema, a su
facilidad para memorizar las rutinas bésicas de su funcionamiento, al nivel de eficiencia con
la que se ha disefiado el sitio web, al grado de reduccion de errores y en definitiva, a la
satisfaccion general que experimenta el usuario al manejarlo.

Con el paso del tiempo, la usabilidad se ha revelado como una pieza clave cuando los
servicios que presta una organizacién a sus consumidores utilizan Internet como canal de
comunicacion. En esta linea, podriamos destacar como Kim y Eom (2002) llegan a la
conclusion de que la usabilidad es un aspecto de capital importancia para lograr la

satisfaccion global del usuario. Ranganathan y Ganapathy (2002) también destacan la

2 Actualmente, la International Organization for Standardization esta desarrollando un nuevo estandar, especifico
para el disefio de sitios web, denominado: ISO/AWI 23973 “Software ergonomics for World Wide Web user
interfaces”.



importancia de este concepto al tratar de identificar las dimensiones clave de en la
calidad de los sitios web.

Como consecuencia de la creciente importancia que ha venido recibiendo la usabilidad
de los sitios web durante los udltimos afios, se han desarrollado diversas escalas para su
cuantificaciéon. Entre ellas podriamos citar la escala SUS (System Usability Scale),
desarrollada en 1986 como parte de la introduccién de la ingenieria de usabilidad en los
sistemas back-office por parte de Digital Equipment Co. Ltd.; la escala SUMI (Software
Usability Measurement Inventory), utilizada para la evaluacién de la calidad de un conjunto
de software; la escala MUMMS (Measuring the Usability of Multi-Media Systems), con el
mismo objetivo del cuestionario SUMI pero estructurando el concepto de usabilidad en
diferentes subescalas; la escala propuesta por Lin et al. (1997), que valora de forma global la
usabilidad de un sitio web, o el cuestionario para la Evaluacion de la Usabilidad, de

Schneiderman (1998).

Una vez analizado el concepto de usabilidad, vamos a detenernos en estudiar
brevemente otros conceptos sobre los que la usabilidad podria ejercer una cierta influencia,
tales como la confianza del consumidor, satisfaccién y grado de lealtad. En concreto, en este
apartado se plantea que la usabilidad de un sitio web ejerce una influencia directa sobre el
grado de lealtad mostrado por el usuario y otra influencia indirecta, a través del efecto
positivo que la usabilidad ejerce sobre la confianza y sobre la satisfaccién del usuario. De
igual forma, el modelo propuesto también plantea la existencia de una influencia directa de la

satisfaccion sobre la confianza del usuario con el sitio web.

21. Confianza

El concepto de confianza ha recibido una especial atenciéon en la literatura de
marketing, debido a la notable influencia que ejerce en la consecucidn de relaciones duraderas
y rentables (Morgan y Hunt, 1994). Tradicionalmente, ha sido considerada como un conjunto
de creencias dispuestas en la mente del consumidor y derivadas de las percepciones que éste
tiene acerca de determinados atributos que caracterizan a la marca, oferta, personal de ventas
o al propio establecimiento donde se comercializan los productos (Ganesan, 1994). Este
conjunto de creencias ha sido dividido en distintas dimensiones, por lo que la confianza suele

ser considerada como un constructo multidimensional, en el que se diferencian la honestidad



y benevolencia percibidas en los comportamientos de la otra parte (De Wulf y
Odekerken-Schroder, 2003). La honestidad es la creencia en que la otra parte mantiene su
palabra, cumple sus promesas y es sincera. Por otro lado, la benevolencia refleja la creencia
en que una de las partes se encuentra interesada por el bienestar de la otra (Sanzo, Santos,
Vizquez y Alvarez, 2003), sin la intencién de llevar a cabo comportamientos oportunistas
(Larzelere y Huston, 1980) y motivada para buscar el beneficio conjunto (Doney y Cannon,
1997). En todo caso, algunos investigadores han contemplado variantes en la naturaleza de las
dimensiones que caracterizan a la confianza. En relacién a este aspecto, es relativamente
habitual encontrar referencias a la competencia percibida en la otra parte (Roy, Dewit y
Aubert, 2001; Sako y Helper, 1997). Esta dltima dimension hace referencia a la destreza que
se percibe en la otra parte (Mayer, Davis y Shoorman, 1995; Sirdeshmukh, Singh y sabor,
2002). Concretamente, la competencia es el grado en el que los consumidores perciben que el
proveedor dispone de las habilidades y el conocimiento necesario (Coulter y Coulter, 2002).
La competencia percibida es especialmente relevante en el andlisis del comportamiento del
consumidor en Internet (Pavlou, 2002; Roy et al, 2001). La razén se encuentra en el
desconocimiento que el individuo tiene acerca de muchos de los agentes que participan en
Internet en la actualidad, asi como del propio medio a través del cual se efectiian las
transacciones. Marcas de baja notoriedad, unidas a la inseguridad sobre los sistemas de pago
online y el procesamiento de las 6rdenes de pedido, o el cumplimiento de las condiciones de
entrega, obligan al empresario a mostrar de manera fehaciente que, mds alla de su honestidad
y buena fe, dispone de los recursos técnicos, financieros y humanos necesarios para llevar a
buen fin los intercambios acordados. Por este motivo, en el presente trabajo la confianza va a
ser considerada como un constructo compuesto por tres dimensiones diferenciadas:
honestidad, benevolencia y competencia percibidas en el sitio web.

Numerosas investigaciones han centrado sus esfuerzos en el andlisis de las
particularidades que la confianza presenta en las relaciones mantenidas a través de Internet
(Luo, 2002; Hershel y Andrews, 1997; McKnight y Chervany, 2002; Lee y Turban, 2001). La
raz6n de este notable esfuerzo se encuentra en la inseguridad mostrada por el consumidor a la
hora de efectuar sus adquisiciones a través de este nuevo medio (Jarvenpaa, Tractinsky y
Vitale, 2000), lo que se ha convertido en uno de los mayores obstaculos para la adopcién del
comercio electrénico (Korgaonkar y Wolin, 1999; Wang, Lee y Wang, 1998). Esta
desconfianza se deriva de distintos aspectos, de entre los que destacan la inseguridad acerca
del respeto a los datos privados por parte del empresario o la fiabilidad de los sistemas de

telecomunicacion en el intercambio de informacion de caracter financiero (Kolsaker y payne,



2002). No obstante, algunos trabajos (Kim y Moon, 1998; Cheskin, 2000; Nielsen y
Norman, 2000; Egger, 2000) han destacado que los atributos que caracterizan al sitio web, y
mds concretamente su grado de usabilidad, inciden de manera significativa en las
percepciones del consumidor, y por consiguiente sobre su grado de confianza. A raiz de todo

esto podriamos plantear la siguiente hipotesis:

HI. El grado de usabilidad percibido por el consumidor en un sitio web incide directa y

positivamente sobre el grado de confianza que muestra hacia el mismo.

2.2. Satisfaccion

En términos generales, podriamos decir que la satisfaccion es un estado afectivo del
consumidor resultante de una evaluacidén global de todos los aspectos que conforman una
relacién (Sanzo et al., 2003). Mdas concretamente, la satisfacciéon podria dividirse en dos
perspectivas de andlisis diferenciadas (Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1999). Una primera
perspectiva contempla la satisfaccion como una predisposicion afectiva sustentada en
condicionantes econémicos, como el volumen de ventas o los margenes obtenidos. Una
segunda visién, denominada satisfaccién no econémica, se materializa a partir de aspectos de
naturaleza mas psicoldgica, como el cumplimiento de las promesas por parte del socio o la
facilidad en el trato con éste. Por otro lado, la literatura también diferencia entre una
concepcidn actitudinal o comportamental de la satisfacciéon (Dick y Basu, 1994). En este
sentido, el presente trabajo se centra en la perspectiva mas actitudinal de la satisfaccion,
debido a que ésta se relaciona mds claramente con la intencién de compra (Shankar, Smith y
Rangaswamy, 2003). Dicho de otra forma, la satisfaccion no se entenderd como un
comportamiento del consumidor que refleja lo satisfecho que se encuentra con el
comportamiento de la organizacion, sino como una evaluacion global o actitud resultante de
las interacciones producidas entre las partes.

Entre los modelos propuestos en la literatura para explicar el proceso a través del cual
se genera la satisfaccion y que han gozado de una mayor aceptacion, podriamos destacar el de
la expectancy/disconfirmation theory (Oliver, 1977). Este modelo surge a partir de la teoria
del nivel de adaptacién de Helson (1948) y establece que el nivel de satisfaccion del individuo
depende de la relacion existente entre las expectativas inicialmente creadas y los resultados

realmente acaecidos. De esta forma, la satisfaccion se origina por la confirmacién de las



expectativas, mientras que la insatisfaccion se produce a partir de la no confirmacién de
las mismas (Day, 1984; Oliver, 1980).

Los estudios acerca de los pardmetros que influyen en el nivel de satisfaccion del
consumidor en Internet se encuentran en una etapa inicial y son relativamente escasos (Chen y
Wells, 2001). Algunos de los trabajos que han analizado esta problematica, profundizan en
algunos de los factores que influyen en la satisfaccion de los usuarios de un sitio web
(Muylle, Moenaert y Despotin, 2004). En concreto, Spiller y Loshe (1998) o Kim y Eom
(1998) destacan la incidencia del disefio de los sitios web sobre el grado de satisfaccion del
consumidor en Internet. En consecuencia, podemos afirmar que, si bien el disefio de una
pagina web no garantiza la satisfacciéon del consumidor dado que existen otros factores
influyentes, si puede ejercer una influencia directa sobre la misma. Por todo ello, es posible

proponer la siguiente hipdtesis de trabajo:

H2. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el

grado de satisfaccion del usuario con el mismo.

Frecuentemente, la satisfaccion se ha asociado a la confianza existente en una relacion.
De hecho, algunos autores han propuesto que una mayor confianza conduce a un mayor nivel
de satisfaccién (Kennedy, Ferrell y LeClair, 2001; Andeleeb, 1996; Geyskens, Steenkemp y
Kumar, 1998). De esta forma, la confianza se convierte en un resultado mas a evaluar por el
consumidor e incide, por tanto, en su nivel de satisfaccion definitivo. Otros autores, sin
embargo, apuntan que una mayor satisfaccion del comprador puede generar un mayor grado
de confianza en el vendedor. Es decir, la confianza en una empresa o producto serd mayor
cuanto mayor sea también el grado de satisfaccion que dicha empresa o producto nos
proporciona. Asi, el grado de confianza es consecuencia de la capacidad de la empresa para
satisfacer las necesidades de sus clientes. Selnes (1998) indica que tanto la satisfacciéon como
la confianza son conceptos que hacen referencia a evaluaciones globales, sentimientos o
actitudes de una parte sobre la otra y que, aunque relacionadas, son variables diferentes. En
relacion a esta diferenciacion, cabe recordar que la literatura ha definido la confianza como la
creencia en la honestidad, benevolencia y competencia de la otra parte (Roy et al., 2001;
Mayer, Davis y Shoorman, 1995; Morgan y Hunt, 1994). Por su parte, segtin Selnes (1998),
las expectativas del consumidor, que definirdn su grado de satisfaccidn al ser comparadas con
los resultados obtenidos (expectancy/disconfirmation theory), pueden hacer referencia, entre

otras cuestiones, al cumplimiento de estdndares de negocio por parte del empresario (e.g.



honestidad, benevolencia y competencia). Asi, cuando dichas expectativas se cumplen, el
consumidor se sentird satisfecho, pero ademds mejorard su nivel de confianza, puesto que su
satisfaccion estard haciendo referencia al cumplimiento de las expectativas que el consumidor
tenia en un primer momento acerca de la honestidad, buena fe y competencia de la otra parte.
Este fenémeno ha sido escasamente estudiado en el dmbito de las relaciones en Internet
(Bauer, Grether y Leach, 2002) pese a que su implicacion estratégica es indudable, dada la
necesidad existente de encontrar los mecanismos mas eficaces en la generacién de confianza
en Internet. Asi, la satisfaccién puede actuar como instrumento favorecedor de una mayor

confianza en el consumidor online, lo cual nos permite formular nuestra tercera hipétesis:

H3. La confianza mostrada por el consumidor hacia un sitio web serd mayor conforme

aumente el grado de satisfaccion con el mismo.

2.3. Lealtad

La lealtad ha sido analizada desde una doble vertiente, actitudinal y comportamental
(Jacoby y Chesnut, 1978; Bloemer y de Ruyter, 1998). Profundizando en esta consideracién
actitudinal o comportamental de la lealtad, podemos afirmar que la lealtad incluye, por un
lado, un nexo de unién de caricter psicoldgico o lealtad afectiva y por otro, un compromiso
de naturaleza comportamental (Pritchard y Howard, 1997; Backman y Veldkamp, 1995). Esta
subdivision de la lealtad ha tenido una especial incidencia en la forma en la que ha sido
medido el grado de fidelidad del consumidor. En este sentido, Jacoby y Chestnut (1987)
analizan las mediciones de la lealtad categorizdndolas en actitudinales, comportamentales y
medidas mixtas. Si bien algunos autores han desarrollado trabajos en los que se mide la
lealtad a partir de los dos aspectos mencionados anteriormente (Heiens y Pleshko, 1996;
Selin, Howard, Udd y Cable, 1988), la dificultad para medir con precisiéon los aspectos
psicolégicos de la lealtad (Opperman, 2000) ha provocado que sea mas habitual utilizar
escalas de tipo comportamental (O"Mally, 1998). Por ello, en el presente trabajo las escalas de
medicion utilizadas responden a la practica habitual de los investigadores (Nilson y Olsen,
1995) y considera mediciones comportamentales de la lealtad a un sitio web.

Como consecuencia de la creciente importancia adquirida por los servicios prestados a
través de Internet, en diversas investigaciones se ha destacado la conveniencia de hallar la
forma a través de la cual poder mejorar los niveles de fidelidad e intencién de compra del

consumidor (Abbott, Chiang, Hwang, Paquin, y Zwick, 2000; Swaminathan, Lepkowska-



White, y Rao, 1999). Profundizando en esta linea de trabajo, podriamos constatar que
para algunos autores, la lealtad a un sitio web parece corresponderse con la adquisicién de
habilidades por parte del consumidor en el manejo del mismo. Este fenémeno, denominado
cognitive lock-in (Johnson, Bellman y Lohse, 2000; Shapiro y Varian, 1999), supone que la
familiarizacion del consumidor con el sitio web y en consecuencia, la adquisicion de una
mayor destreza en el manejo del mismo, actia como una barrera a la salida del individuo al
hacer menos atractivas al resto de alternativas (Adamic y Huberman, 2000; Johnson, Moe,
Fader, Bellman y Lohse, 2000). Por tanto, incluso en aquellas ocasiones en las que los costes
de busqueda son muy reducidos y la busqueda de nuevas alternativas pueda provocar la
obtencién del producto a un precio menor, el individuo evalia muy pocas opciones y reduce
su conjunto evocado a aquellos sitios web que mejor conoce (De Figueiredo, 2000; Lewis,
1997). Es razonable pensar que la adquisicion de estas habilidades dependera no sdlo del
tiempo que dedique el consumidor al manejo del sitio web, sino también a las facilidades de
manejo que éste ofrezca a sus usuarios. De esta forma, el nivel de usabilidad puede facilitar la
rdpida adquisiciéon de un grado de familiaridad tal que posicione al sitio web de manera
destacada frente al resto de alternativas pertenecientes a la misma categoria, favoreciendo asi
el nivel de lealtad y uso de los servicios ofertados. Como consecuencia, podriamos formular

la siguiente hipdtesis:

H4. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el

grado de lealtad del usuario hacia el mismo

La confianza es uno de los condicionantes mds importantes en la utilizacion de
Internet. Algunos estudios apuntan que el 49% de los consumidores se muestran reacios a
realizar sus adquisiciones a través de Internet debido al elevado grado de desconfianza que
presentan (Truste, 2003). Estos resultados han llevado a pensar que la lealtad a un sitio web
depende en gran medida de la confianza del consumidor. En este sentido, para Lee, Kim y
Moon (1998), la lealtad depende directamente del nivel de confianza mostrado por el
individuo. De forma similar, Quelch y Klein (1996) o Jarvenpaa et al. (2000) apuntan que la
confianza es un factor critico en la estimulacién de las compras a través de Internet. El
desconocimiento de la tecnologia y de los propios agentes participantes en el mercado digital,
asi como la vulnerabilidad y riesgo que en muchas ocasiones asume el individuo (e.g. al
entregar datos bancarios), hace necesaria la existencia de confianza. De lo contrario, el

consumidor se muestra reacio a adquirir sus productos en este tipo de sistemas de
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comercializacién a distancia, a los que suele asociar mayores niveles de riesgo (Tab,
1999; Donthu y Garcia, 1999). De hecho, parece ser que las adquisiciones efectuadas desde el
hogar resultan mds arriesgadas para el individuo, como las compras realizadas a través del
teléfono (Cox y Rich, 1964) o correo ordinario (Akaah y Korgaonkar, 1998). En
consecuencia, es razonable pensar que mayores niveles de confianza permiten mejorar la

intencién de compra del consumidor y por consiguiente, su lealtad.

H5. La mayor confianza del consumidor en un sitio web dard lugar a una mayor lealtad

hacia el mismo

La consecucién de mayores niveles de satisfaccidn en el consumidor permiten mejorar
su intencién de consumo y compra, asi como el grado de lealtad del individuo (Anderson y
Sullivan, 1993; Yoon y Kim, 2000). En concreto, el cliente que percibe cémo la organizacién
cumple con las condiciones pactadas, interpreta que este comportamiento continuard en el
futuro, por lo que aumenta su predisposicion a profundizar en la relacién, aumentando el
nimero de intercambios y el grado de compromiso (Gronroos, 1994). Al mismo tiempo, el
atractivo del resto de alternativas presentes en el mercado dentro de la misma categoria de
producto se reduce, por lo que la capacidad de la organizacion para satisfacer las necesidades
genera una barrera a la salida en el cliente, a la vez que impide la llegada de nuevos
competidores. De esta forma, la satisfaccion se convierte en un mecanismo diferenciador de la
oferta de la empresa. De acuerdo con los argumentos precedentes, podemos afirmar que el
cumplimiento de las expectativas del usuario de un sitio web permitird incrementar la
intencion de compra de éste en el futuro, su frecuencia de visita a dicha pagina web y su
proporcién de gasto, tal y como han propuesto autores en diferentes contextos (Littlefield,

Bao y Cook, 2000; Shankar et al., 2003).

H6. Un mayor grado de satisfaccion del consumidor con los servicios ofrecidos por el sitio

web dard lugar a una mayor lealtad hacia el mismo

3. METODOLOGIA

3.1. Obtencién de la informacion y desarrollo de las escalas de medida

11



De acuerdo con las recomendaciones realizadas por distintos investigadores
(Selnes, 1993; Roy et al., 2001) para la cuantificacién de las variables usabilidad y
satisfaccion, se considerd una unica dimensién que fue medida a través de una escala multi-
item. Si bien la satisfaccion se cuantificé sin excesivos problemas dada la gran cantidad de
estudios realizados sobre esta variable, la medicién del concepto de usabilidad present6 una
mayor complejidad. Aunque durante los tltimos afios se ha realizado un notable esfuerzo por
tratar de cuantificar este concepto, la mayor parte de los instrumentos de medida desarrollados
no han sido sometidos a un adecuado proceso de validacién empirica. De hecho, estas escalas
han sido utilizadas fundamentalmente para realizar mediciones en el 4&mbito profesional, mas
que en el contexto académico. No obstante, cabria indicar que entre todas ellas, la escala
WAMMI ha adquirido gran notoriedad, al ser la escala utilizada para medir el grado de
usabilidad de sitios web de grandes empresas, como Compag, Nokia o Ericsson. Ademads, esta
escala ha superado satisfactoriamente un proceso de validacién empirica, aunque los criterios
utilizados en el mismo son relativamente simples3. Tomando como punto de partida los
aspectos basicos que han inspirado el desarrollo de la escala WAMMI, ésta fue sometida a un
riguroso proceso de valoracion antes de utilizarla en los posteriores contrastes estadisticos. En
concreto, tal y como puede apreciarse en el Anexo I, la usabilidad del sitio web fue medida a
través de una escala integrada por ocho items que trataban de cuantificar aspectos como en
qué medida era sencillo moverse por el sitio web o ubicarse dentro del mismo.

Por su parte, la confianza y la lealtad fueron cuantificadas a través de tres y dos
dimensiones respectivamente. En concreto, las tres dimensiones de confianza median la
honestidad, la benevolencia y la competencia percibidas en el sitio web. Por su parte, en la
medicion de la lealtad hacia un sitio web, una de las dimensiones reflejaba el comportamiento
del consumidor hacia ese sitio web concreto (ver anexo I, dimension LE_A), mientras que la
segunda reflejaba su comportamiento en relacién a otros sitios web competidores (ver anexo
I, dimensién LE_B).

Una vez confeccionado el cuestionario definitivo, éste fue publicado en un sitio web
disefiado especificamente para esta investigacion. En este sitio web, los encuestados podian
descargar el cuestionario para responderlo en papel o en su ordenador personal y enviarlo
posteriormente a través del correo electrénico, fax o correo ordinario. Para la medicion de las
variables objeto de andlisis se utiliz6 una escala Likert de 7 puntos. Los datos

sociodemograficos obtenidos en la investigacion nos permitieron constatar que el perfil del

? Esta escala fue validada exclusivamente a través del anlisis del alpha de Cronbach.
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usuario entrevistado es muy similar al del perfil medio del usuario de Internet que
reflejan distintos estudios (AECE, 2003; Muylle et al., 2004). En concreto, la mayor parte de
los entrevistados eran varones (67,2%); con una edad comprendida entre los 25 y 34 afios
(53,1%); en general, disfrutaban de un elevado nivel de cualificaciéon (el 81,2% tenian
estudios superiores); con mds de 5 afios de experiencia en el uso de ordenadores (87,5%) y
algo menor en Internet (44,5%); y con una alta frecuencia de acceso a la Red (el 83% accede
varias veces al dia y el 94% tuvo ayer como ultimo dia de conexion a la Red).
El tamafio muestral, una vez depurados los cuestionarios repetidos y atipicos, asi como
tratados los datos ausentes, ascendio a 351 casos validos, lo cual nos ofrecia un error muestral

del 5,2% (al 95% de nivel de confianza y poblaciones infinitas).

3.2. Proceso de validacion de las escalas de medida

3.2.1.Andlisis de fiabilidad inicial

Todas las escalas utilizadas superaron los niveles recomendados de 0,7 puntos en
alpha de Cronbach (Nunnally, 1978) y de 0,3 en la correlaciéon item-total (Nurosis, 1993).
Asi, las escalas de las dimensiones de la confianza alcanzaban valores de 0,9104 (honestidad),
0,8296 (competencia) y 0,8849 (benevolencia); la de satisfaccion, 0,9345; usabilidad, 0,9011;
y las dimensiones de la lealtad se situaban en 0,7667 (LE_A) y 0,8190 (LE_B). El valor
minimo de la correlacion item-total se encontraba en todos los supuestos muy por encima del
minimo recomendado.

Seguidamente, se analizé la unidimensionalidad de las escalas propuestas mediante la
realizacion de andlisis factoriales exploratorios de componentes principales y en su caso, con
rotacién varimax (McDonald, 1981; Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). En todos los
casos los resultados obtenidos fueron claramente satisfactorios. De esta forma, el nimero de
factores extraidos mediante el criterio del autovalor fue 1, la varianza resulté siempre elevada
(honestidad 74,221%; competencia 67,563%; benevolencia 63,677%; satisfacciéon 83,6%;
usabilidad 61,895; LE_A, 69,198%; LE_B, 74,670%) y las cargas factoriales superiores a los

0,5 puntos recomendados por Hair et al. (1999).

3.2.2. Analisis confirmatorios de fiabilidad y dimensionalidad
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Las escalas de medida fueron depuradas a partir del desarrollo de una estrategia
de desarrollo de modelos confirmatorios (Hair er al., 1999)*. Para ello, se eliminaron
sucesivamente aquellos indicadores que no cumplian alguno de los tres criterios propuestos
por Joreskog y Sorbom (1993)°. A partir de estos criterios, dos items tuvieron que ser
eliminados, concretamente, los items USAB8 y LE_A1 al no alcanzar una R? suficientemente
alta. Posteriormente, se contrastdé que la bondad del ajuste de todos los modelos
confirmatorios era aceptable. Por ultimo, las escalas que habian variado su estructura desde
los anélisis exploratorios iniciales, fueron sometidas a una nueva valoracién de su fiabilidad, a
partir de los criterios alpha de Cronbach y correlacién item-total, obteniéndose resultados
satisfactorios. Asimismo, en todas las escalas se confirmd el cumplimiento de dos indicadores
confirmatorios de validez habitualmente utilizados (ver tabla 1), la Fiabilidad Compuesta del
Constructo o FFC (Joreskog, 1971) y el Analisis de la Varianza Extraida o AVE (Fornell,
Larcker, 1981).

Con el fin de contrastar la presencia de una estructura multidimensional en los dos
constructos multidimensionales existentes (confianza y lealtad), se desarrollé una estrategia
de modelos rivales (Anderson y Gerbing, 1988; Hair et al., 1999), consistente en la
comparacion de dos modelos alternativos. El primero de ellos era un modelo factorial de
primer orden en el que no se diferenciaban las distintas dimensiones de lealtad y confianza
sino que todos los items cargaban sobre el mismo factor. El segundo modelo, de acuerdo con
las recomendaciones de Steenkamp y Van Trijp (1991), era un modelo factorial de segundo
orden y con dos factores en lealtad y tres en confianza. Los resultados mostraban un ajuste
mads elevado en el modelo factorial de segundo orden, lo cual nos permitié confirmar la

multidimensionalidad de las variables.

3.2.3. Andlisis de validez.

* Para la realizacién de los anlisis se utiliz6 el software estadistico EQS versién 5.7b. Como método de
estimacion se opt6 por el de Maxima Verosimilitud Robusto, ya que permite operar con mayor seguridad en
muestras que no superan de forma inequivoca los test de normalidad multivariante. No obstante, hay que
destacar que esta metodologia es especialmente recomendable para muestras inferiores a los 300 casos. Por
tanto, los resultados obtenidos deberian ser analizados considerando que algunos indicadores de ajuste pueden
ofrecer resultados relativamente insatisfactorios como consecuencia de la sensibilidad del método de estimacion
al tamafio muestral.

> 1) El criterio de convergencia débil [125] supone eliminar los indicadores que no presenten coeficientes de
regresion factorial significativos (t student > 2,58; p=0,01).

2) El criterio de convergencia fuerte [125] implica eliminar los indicadores no sustanciales, es decir, aquellos
cuyos coeficientes estandarizados sean menores a 0,5[51].

3) Por dltimo, Joreskog y Sérbom [58] proponen eliminar los indicadores que menos aporten a la explicacién del
modelo, considerando como punto de corte una R2 < 0,3.
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La validez de una escala implica que el instrumento de medida permite cuantificar
aquello que se pretende medir y no otro concepto tedrico distinto (Sdnchez y Sarabia, 1999) y
hace referencia a pruebas de fiabilidad efectuadas anteriormente, asi como al analisis del

grado de validez de contenido y de constructo de las escalas (Flavian y Lozano, 2003).

Validez de contenido. La validez de contenido de la escala se deriva de la adecuacion
de la revision bibliografica previamente realizada. En este sentido, es razonable pensar que la
validez de contenido de las escalas propuestas en esta investigacion estaba garantizada, dada
la profundidad con la que se efectud el disefio de las mismas. Para desarrollar las escala de
confianza se tomaron como referencia los trabajos de Kumar et al. (1995), Siguaw et al.
(1998), Doney y Canon (1997) o Roy et al., (2001); las propuestas de Brockman (1998),
Severt (2002), Janda, Trocchia y Gwinner (2002) y Smith y Barclay (1997) en la satisfaccion;
Roy et al. (2001), Lin et al. (1997) y Kirakowski, Claridge y Whitehead (1998), para la
usabilidad percibida en un sitio web; y Rowley y Dawes (2000), Nilsson y Olsen (1995),
Yoon y Kim (2000) y Flavidn, Martinez y Polo (2001), en el caso de la lealtad. No obstante,
dichas escalas tuvieron que ser adaptadas al contexto en el que se enmarcaba el estudio, por lo
que una vez disefado un primer borrador del cuestionario, éste fue sometido a la valoracién
de una serie de expertos. En este grupo de expertos se encontraban investigadores y
profesionales del marketing, el Derecho de las Nuevas Tecnologias, la Sociologia e Internet.
Una vez revisadas las escalas, atendiendo a las sugerencias realizadas por los expertos
consultados, se realizd6 un primer pretest con la finalidad de subsanar otros posibles
problemas, como la falta de comprension de algunas cuestiones. Las escalas finalmente
consideradas en la investigacion para cuantificar los conceptos que intervienen en el anélisis

aparecen reflejadas en el Anexo I.

Validez de constructo. Este tipo de validez se encuentra formada por dos tipos
fundamentales de validez: convergente y discriminante (Flavidn y Lozano, 2003). En el caso
de variables unidimensionales (satisfaccioén y usabilidad), la validez convergente se contrastd
comprobando que en los modelos confirmatorios las cargas de los distintos indicadores eran
estadisticamente significativas (a un nivel del 0,01) y superiores a los 0,5 puntos (Sanzo et al.,
2003). En el caso de las variables multidimensionales (confianza y lealtad), ademds de
contrastar la significatividad y el tamafio de los indicadores de cada dimension, se verifico

que las correlaciones entre las distintas dimensiones propuestas eran significativas (a un nivel
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de 0,01) y elevadas (LLozano, 2002). La validez discriminante se confirmé a partir de tres
criterios diferenciados. En primer lugar, se contrasté que la correlacidon entre las distintas
variables presentes en los modelos confirmatorios no superaban los 0,8 puntos, ya que eso
indicaria una discriminacién baja entre las mismas (Bagozzi, 1994). En segundo lugar, se
comprobd que el valor 1 no se encontraba en el intervalo de confianza de las correlaciones
entre las diferentes variables componentes del modelo confirmatorio. En tercer lugar, se fijé a
1 la correlacién entre cada par de variables propuestas en el modelo confirmatorio y se
efectud un test de diferencias de la chi cuadrado (Bagozzi y Yi, 1988). La evaluacion de la
totalidad de criterios de discriminacién nos hizo pensar en una validez discriminante
suficiente. Los datos correspondientes a validez convergente y discriminante pueden
observarse en la figura 2 y la tabla 1.

TABLA 1: AVE Y FCC. VALIDEZ CONVERGENTE Y DISCRIMINANTE

Correlaciones Interv.alo de Diferencias §2 AVE | FCC
confianza
HON-BEN 0,74* (0,68; 0,80) | 209(gl=1; p<0,01) | HON 0,55 | 0,86
HON-COM 0,66* (0,57;0,74) | 142(gl=1; p<0,01) | BEN 0,46 | 0,84
HON-USAB 0,71* (0,37;0,58) | 78(gl=1; p<0,01) | COM | 047 | 0,78
HON-SAT 0,48* (0,65; 0,78) | 203(gl=1; p<0,01) | USAB | 0,51 | 0,88
HON-LE_A 0,11%* (0,03; 0,22) | 6(gl=1; p=0,014) SAT 0,64 | 0,88
HON-LE_B 0,34* (0,21, 0,47) 34(gl=1; p<0,01) | LE_A | 0,52 | 0,76
BEN-COM 0,83* (0,77, 0,88) | 247(gl=1;p<0,01) | LE_B | 0,61 | 0,76
BEN-USAB 0,50* (0,40; 0,59) 84(gl=1; p<0,01)
BEN-SAT 0,59* (0,49; 0,68) | 121(gl=1; p<0,01)
BEN-LE_A 0,14* (0,03; 0,24) 8(gl=1; p<0,01)
BEN-LE_B 0,35* (0,22; 0,48) 36(gl=1; p<0,01)
COM-USAB 0,53* (0,43;0,63) | 90(gl=1; p<0,01)
COM-SAT 0,52* (0,42; 0,62) 86(gl=1; p<0,01)
COM-LE_A 0,09 (-0,01; 0,19) 4(gl=1; p=0,04)
COM-LE_B 0,32* (0,19; 0,44) | 28(gl=1; p<0,01)
USAB-SAT 0,50* (0,39; 0,61) | 91(gl=1; p<0,01)
USAB-LE_A 0,08 (-0,03; 0,20) 1(gl=1; p=0,31)
USAB-LE_B 0,28%* (0,17;0,39) | 27(gl=1; p<0,01)
SAT-LE_A 0,14* (0,03; 0,24) 8(gl=1; p<0,01)
SAT-LE_B 0,42* (0,29; 0,54) | 48(gl=1; p<0,01)
LE A-LE B 0,55% (0,44; 0,66) 80(gl=1; p<0,01)

Nota: “*”coeficientes significativos al nivel 0,01

4. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL. RESULTADOS

Una vez disefladas y validadas las escalas de medida se procedié a contrastar las
distintas hipdtesis propuestas en la investigacién y que constituyen el modelo estructural a
analizar (ver figura 1). En el supuesto de las variables multidimensionales (confianza y

lealtad), los indicadores que fueron tomados para los andlisis causales derivan de la media
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aritmética de los items que componen cada una de las dimensiones. Esta prictica,
habitual en la investigacién, nos permite reducir el nimero de parametros a estimar, con lo
que se facilita el ajuste del modelo y se mejora la comprensién del mismo. No obstante, la
utilizacién de estas medias no habria podido ser realizada sin las garantias ofrecidas por los
andlisis de fiabilidad y validez precedentes, basados en modelos factoriales de segundo orden
y que confirmaron la existencia de estructuras multidimensionales robustas.

FIGURA 1: MODELO ESTRUCTURAL DE LA RELACION ENTRE USABILIDAD,
CONFIANZA, SATISFACCION Y LEALTAD A UN SITIO WEB.
SOLUCION ESTANDARIZADA
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La bondad de ajuste del modelo superaba, o se situaba en las proximidades, de los
limites recomendados (ver tabla 2). Con respecto a las hipdtesis propuestas, se observé que la
confianza y la satisfaccion del consumidor dependen directa y positivamente de la usabilidad
percibida, tal y como muestra la significatividad y el signo de los pardmetros del modelo, asi
como la elevada R? explicada (0,29 en confianza y 0,26 en satisfaccion). Por consiguiente, no
era posible rechazar las hipdtesis H1 y H2. Por otro lado, se observaba cémo mayores niveles
de satisfaccién en el consumidor mejoraban la confianza de éste en el sitio web, lo cual no
permitia rechazar la hipotesis H3. Por el contrario, la hipétesis H4, referente al efecto de la
usabilidad sobre la lealtad a un sitio web, debid ser rechazada, puesto que el pardmetro no
presentaba suficiente significatividad estadistica. No obstante, si se observaba que mayores
niveles de confianza y satisfaccion incidian de manera notable sobre la lealtad al sitio web,
por lo que no debian ser rechazadas las hipdtesis H5 y H6. En consecuencia, el efecto de la
usabilidad sobre la lealtad parecia estar mediado por la confianza y satisfaccién del
consumidor.

TABLA 2: INDICADORES DE AJUSTE DEL MODELO ESTRUCTURAL

Ajuste Absoluto Ajuste Incremental Ajuste de Parsimonia
%2 =420.803; 100 g.1., p<0,001 NFI = 0,898 %2 normada = 4.2080
S-B %* =329.5972; p = 0,00000 NNFI = 0,904
RMSEA = 0.096 AGFI = 0,835
GFI=0.878 CFI=0,920
RCFI=0,912
IFI = 0,920

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

La obtencién de mayores niveles de fidelidad se ha convertido en un objetivo clave
para el directivo, puesto que no sélo permite mejorar la estabilidad en los ingresos de la
organizacion (Reid y Reid, 1993), sino también crear redes de contactos que facilitan el
conocimiento y promocién de los servicios ofrecidos (Oh, 2000), asi como la reduccién de la
sensibilidad al precio (Lynch y Ariely, 2000). En el 4mbito de los intercambios realizados a
través de Internet, durante los dltimos afos han sido numerosos los trabajos que han podido
constatar que la virtualidad inherente a este tipo de transacciones incrementa el grado de
desconfianza del consumidor y dificulta la consecucién de niveles de satisfaccion
suficientemente significativos como para favorecer el desarrollo de relaciones duraderas
(Muylle, Moenaert y Despotin, 2004; Negash, Ryan e Igbaria, 2003; Woodroof y Burg,

2003). Como consecuencia de ello, los investigadores han realizando un esfuerzo creciente en
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determinar aquellos aspectos que permiten mejorar los niveles de fidelidad, confianza y
satisfaccion del consumidor de Internet (Koufaris y Hampton-Sousa, 2002; Roy et al., 2001).

Los resultados de esta investigacién nos muestran que la usabilidad percibida se
encuentra positiva y directamente relacionada con el nivel de confianza y satisfaccién del
consumidor. Ademas, el trabajo ha puesto de manifiesto que la incidencia del grado de
usabilidad sobre el nivel de lealtad del consumidor no sigue una trayectoria directa, sino que
se encuentra mediado por el papel de la confianza y la satisfaccién sobre la fidelidad del
individuo. Por dltimo, este trabajo ha permitido constatar cdmo la satisfaccion del usuario del
sitio web actda favoreciendo la confianza hacia el mismo.

Los resultados del estudio empirico y las conclusiones que de éste hemos obtenido
tienen implicaciones para la gestion en diferentes aspectos. Como consecuencia de las
relaciones identificadas entre usabilidad, satisfaccion, confianza y lealtad, cabria destacar la
conveniencia de que los directivos desarrollen actuaciones conducentes a incrementar el nivel
de satisfaccion y confianza del consumidor, ya que ambos factores actian de manera
significativa sobre la lealtad del consumidor a un sitio web. Entre estas acciones, la usabilidad
es una de las mdas relevantes, tal y como nos han confirmado los resultados de esta
investigacion. De esta forma, los directivos no deberian primar el disefio de complejas
paginas web y atractivos efectos multimedia sobre estructuras sencillas y comprensibles para
el usuario. Asimismo, la propia mejora del grado de satisfaccion del cliente permite
incrementar su confianza, por lo que nos encontramos con distintos efectos entre las variables
de nuestro modelo que permiten desarrollar estrategias de marketing globales, tendentes a
reforzar lazos con la clientela. Dichas estrategias deberdn asentarse sobre dos pilares
fundamentales: la consecucidon de altos niveles de usabilidad y de satisfacciéon en los
consumidores. La satisfaccién del usuario depende del cumplimiento de las expectativas del
cliente. De esta forma, debe efectuarse un pormenorizado andlisis de las necesidades de los
usuarios del sitio web con el fin de disefiar las estrategias mds adecuadas y asignar los
recursos precisos de la manera mds eficiente posible. Por otro lado, la obtencién de un
correcto grado de usabilidad exige el desarrollo de estudios diversos. En esta linea, nuestro
trabajo ha permitido desarrollar una escala vilida y fiable para cuantificar la usabilidad
percibida en un sitio web. Una medicién que contempla el verdadero caricter del concepto, es
decir, el de una variable que representa la percepcion psicoldgica del usuario del sistema
acerca de la facilidad de manejo y comprensién del mismo, y no como tradicionalmente se ha

considerado, un conjunto de reglas y errores de programacién que han de ser solventados. De
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esta forma, la utilizacién de esta escala servird al directivo como indicador de gestion
que muestra el éxito o fracaso de las acciones desarrolladas.

Entre las principales limitaciones y futuras lineas de investigacién con las que nos
hemos encontrado en el presente trabajo, podemos destacar que los individuos que han
participado en el estudio son mayoritariamente de habla hispana. Si bien el tamafio muestral y
la variedad de sitios web analizados permiten establecer generalizaciones en los resultados
obtenidos, seria conveniente validar nuevamente el modelo propuesto con una muestra de
consumidores mas amplia, especialmente en términos de nacionalidades. A estas futuras
lineas de trabajo podemos afiadir otras que mejoren los resultados obtenidos, como la
posibilidad de incluir en el modelo nuevos factores explicativos de la fidelidad del individuo
en Internet, asi como de su grado de satisfaccién o confianza. Entre estos factores, podrian
destacarse elementos como la reputacién percibida en el sitio web, la proteccion de la

privacidad y seguridad en las transacciones, o el grado de familiaridad con el sitio web.
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Anexo 1. Escalas de medida utilizadas

ESCALA PARA MEDIR LA USABILIDAD PERCIBIDA EN UN SITIO WEB

USABI1 En este sitio web todo es ficilmente comprensible

USAB2  |Es sencillo utilizar este sitio web incluso la primera vez

USAB3 Es sencillo encontrar la informacién que necesito en este sitio web

USAB4 La estructura de contenidos de este sitio web es facilmente comprensible

USABS5 Es facil moverse por este sitio web

USABG6 La organizacién de contenidos de este sitio web me permite conocer en qué lugar me encuentro
al navegar por sus paginas

USAB7 Cuando navego a través de este sitio web siento que controlo lo que puedo hacer

USABS La descarga de las pdginas de este sitio web es rdpida

ESCALA PARA MEDIR LA CONFIANZA DEL USUARIO DE UN SITIO WEB

HON1 Creo que en este sito web suelen cumplir los compromisos que asumen

HON2 Creo que la informacion ofrecida en este sitio web es sincera y honesta

HON3 Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan en este sitio web

HON4 En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones

HONS Este sitio web se caracteriza por su franqueza y transparencia al ofrecer sus servicios al usuario

BENI1 Creo que los consejos y recomendaciones que se dan al usuario de este sitio web buscan un
beneficio mutuo

BEN2 Creo que este sitio web se preocupa por el interés presente y futuro de sus usuarios

BEN3 Creo que en este sitio web tienen en cuenta las repercusiones que sus acciones pueden tener
sobre sus usuarios

BEN4 Creo que en este sitio web no harfan nada que pudiera perjudicar a sus usuarios de forma
intencionada

BENS Creo que al disefiar la oferta comercial de este sitio web se tiene muy en cuenta los deseos y
necesidades de sus usuarios

BENG6 Creo que este sitio web es receptivo a las necesidades de sus usuarios

COM1 Creo que en este sitio web tienen la habilidad necesaria para realizar su trabajo

COM2 Creo que en este sitio web tienen suficiente experiencia en la comercializacién de los productos
y servicios que ofrecen

COM3 Creo que este sitio web tiene los recursos necesarios para realizar con éxito sus actividades

COM4 Creo que en este sitio web conocen suficiente a sus usuarios como para ofrecerles productos y

servicios adaptados a sus necesidades

ESCALA PARA MEDIR LA SATISFACCION DEL USUARIO CON UN SITIO WEB

SATI1 Creo que he tomado la decision correcta al utilizar este sitio web

SAT2 La experiencia que he tenido con este sitio web ha sido satisfactoria

SAT3 En términos generales, estoy satisfecho con la forma en la que este sitio web ha gestionado las
transacciones previamente

SAT4 En general, estoy satisfecho con el servicio proporcionado por este sitio web

ESCALA PARA MEDIR LA LEALTAD DEL USUARIO A UN SITIO WEB (LE_A)

LE Al Este sitio web es el que mds visito dentro de esta categoria de pdginas web

LE_A2 Este es el sitio web en el que adquiero la mayor parte de los productos/servicios de esta categoria
a través de Internet

LE_A3 Este sitio web es mi favorito para adquirir productos/servicios de esta categoria a través de

Internet

ESCALA PARA MEDIR LA LEALTAD DEL USUARIO A UN SITIO WEB (LE_B)

LE_B1 Sin contar este sitio web, durante los tltimos meses he visitado muy pocos sitios web que
ofrezcan productos/servicios similares

LE_B2 La frecuencia con la que visito otros sitios web que ofrecen productos/servicios similares es muy
reducida

LE_B3 No suelo adquirir productos/servicios de esta categoria a través de otros sitios

Nota: en cursiva aparecen los items eliminados en el proceso de depuracion
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