MARTA Ruiz MARIN ¥ 0TROS / ACCION PSICOLOGICA, enero 2010, vol. 7, n.° 1, 75-85. ISSN: 1578-908X 75

E-SATISFACCION: UNA APROXIMACION CUALITATIVA

E-SATISFACTION: A QUALITATIVE APPROACH

MARTA RuU1z MARIN', FRANCISCO JOSE PALACI DESCALS', ALEJANDRO SALCEDO AZNAL?

y JAVIER GARCES PRIETO?
T UNED. Departamento de Psicologia Social y de las Organizaciones.
2 Instituto de Consumo de Castilla la Mancha.
3 Asociacion de Estudios Psicoldgicos y Sociales.

Resumen

El consumo es una actividad fundamental
en la sociedad del siglo XXI y los investigadores
han considerado la satisfaccién como una va-
riable clave a la hora de proponer modelos que
intentan dar cuenta del comportamiento del
consumidor. En la bibliografia podemos encon-
trar numerosas variables relacionadas con las
conductas de consumo y con los juicios de sa-
tisfaccién. Sin embargo, la situacién se compli-
ca cuando consideramos Internet como un nue-
vo escenario de consumo que, en un periodo
reducido de tiempo, ha experimentado un im-
portante crecimiento. Esta complicacién deri-
va fundamentalmente del desfase existente entre
la evolucién del comercio electrénico y la in-
vestigacién al respecto.

Considerando esta situacién, la presente in-
vestigacion tiene como objetivo fundamental el
estudio de la e-satisfacciéon desde una perspec-
tiva cualitativa. Para ello se ha trabajado con
20 expertos en el comercio electrénico del tipo
B2C y con cuatro grupos de discusién de com-
pradores on-line.

Nuestros resultados muestran que los pro-
veedores, a la hora de procurar la satisfaccién
de sus clientes, prestan especial atencién a la
calidad del servicio y a la calidad de sus pro-
ductos. Por otro lado los consumidores parecen
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Abstract

Consumption is a fundamental activity
among people living in the XXI century society
and researches treat satisfaction as a key vari-
able in models of consumer behavior. We can
find in the bibliography many variables related
to consumption and satisfaction experiences.
This situation becomes more complicated con-
sidering Internet commerce as a new consump-
tion stage that in a few years has experienced a
significant growth because bibliography about
Internet commerce is not growing as fast as this
kind of commerce.

Considering this situation, the present re-
search has as main objective the study of the e-
satisfaction phenomenon from a qualitative ap-
proach. We have worked for this purpose from
the point of 20 expert views and 4 focus groups.

Our results show that providers concerns
lie on both service and product quality as key
determinants of customer satisfaction. Never-
theless, customers are more attentive to the
classical variables reported by the satisfaction
bibliography. In this study we also present the
advantages and disadvantages perceived by
consumers and providers in the Internet com-
merce.



76 MARTA RUiz MARIN Y 0TROS / ACCION PSICOLOGICA, enero 2010, vol. 7, n.° 1, 75-85

mas atentos a las variables cldsicas que se reco-
gen en la literatura sobre satisfaccién. Ademas,
es este estudio se sefialan las ventajas e incon-
venientes que tanto proveedores como compra-
dores perciben en las compras por Internet

Palabras Clave

E-satisfaccién, calidad del servicio, descon-
firmacién, rendimiento.

Introduccion

Al igual que sucede con el estudio del com-
portamiento del consumidor, el estudio de la sa-
tisfaccion es un tema de méaximo interés para
profesionales de muy diversas areas. Asi por
ejemplo, como sefialan Howard y Sheth (1969) y
Singh (1991), la satisfaccién resulta una variable
clave en los modelos que intentan dar cuenta
del comportamiento del consumidor. También
los publicistas consideran la satisfaccién como
el foco central en el disefio de sus camparias de
difusién y marketing (Dixon, 1989) y las agen-
cias publicas de consumo suelen considerar los
niveles de satisfaccién de los consumidores
como un barémetro del bienestar del consumi-
dor (Czepiel y Rosenberg, 1977). En la misma li-
nea, Erevelles, Srinivasan y Rangel (2003) afir-
man que la satisfaccién del consumidor es el
elemento central del concepto de marketing y ya
unos afios antes, Pfaff (1975) sefal6 que existia
muy poca duda de que la maximizacién de la
satisfaccion del consumidor debia ser el objetivo
final y fundamental de toda economia de mer-
cado.

Fruto este interés ha sido la proliferacién en
la década de los 90 de todo un conjunto de me-
didas de satisfaccién desarrolladas en paises
como Suecia, Alemania, Inglaterra, Noruega,
Estados Unidos y muchos otros (Johnson, Gus-
tafsson, Andreassen, Lervik y Cha, 2001). Preci-
samente, estas medidas van a tener el potencial
de ofrecer a los responsables de las empresas
que ofertan sus bienes de consumo asi como a
los profesionales de la publicidad una estima-
cién objetiva referida al rendimiento de la em-
presa en una determinada categoria; también
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E-satisfaction, service quality, disconfirma-
tion, performance.

son una medida de c6mo una industria funcio-
na dentro de toda una economia y de c6émo una
economia funciona respecto a otras (Johnson,
Herrmann y Gustafsson, 2002). Sin embargo, el
interés del presente estudio no se centra en la
evaluacién de la satisfaccion de los consumido-
res sino que retrocede un paso con el objetivo de
conocer cuéles son los determinantes de esa sa-
tisfaccion considerando tinicamente el escenario
del comercio electrénico del tipo B2C (business
to consumer) ya que, si bien en la literatura po-
demos encontrar numerosos estudios que in-
tentan dar cuenta de este fenémeno en el caso
de las compras tradicionales, no sucede lo mis-
mo con el caso de las compras por Internet de-
bido, fundamentalmente, a su rapida evolucién
y a su reciente consolidacién como un escenario
de consumo alternativo.

El comercio electronico

El gran incremento en el nimero de usua-
rios de Internet asi como el enorme potencial
del comercio electrénico ha atraido la atencién
de las organizaciones y ha abierto un nuevo es-
cenario de consumo que, cada vez mas, se pre-
senta como una alternativa a las compras clasi-
cas. Kalakota y Whinston (1996) definen el
comercio electrénico como una metodologia
moderna de hacer negocios que tiene en cuenta
tanto las necesidades de las organizaciones,
como las de los comerciantes y clientes con el
fin de reducir costes mientras se mejora la cali-
dad de los bienes y servicios y se aumenta la
velocidad de distribucién de estos bienes y ser-
vicios. Vazquez y Berrocal (1998) definen el co-
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mercio electrénico como cualquier forma de
transacciéon o intercambio de informacién ba-
sada en la transmisién de datos sobre redes de
comunicacién como por ejemplo Internet. Aqui
se incluiria no sélo la compra y venta electréni-
ca de bienes, informacidn o servicios sino tam-
bién el uso de la red para actividades anteriores
o posteriores a la venta tales como la publicidad,
la basqueda de informacién de productos, ser-
vicios y proveedores, la negociacién entre las
partes (condiciones de entrega, precio... etc.),
los tramites administrativos relacionados con
la actividad comercial y la colaboracién entre
empresas con negocios comunes. Asi, el uso
efectivo de las nuevas tecnologias y de Internet
por parte de las empresas es considerado como
un factor determinante de ventaja competitiva,
de penetracién de mercado, de innovacién y de
transferencia tecnolégica (Torkzadeh y Dhillon,
2002).

En nuestro pafs, el volumen de negocio ge-
nerado por el comercio electrénico del tipo B2C
en el afio 2008 ha superado los 5300 millones de
euros, lo que supone un incremento del 12,6%
respecto al afio 2007 seguin los datos del estudio
sobre comercio electrénico B2C 2009 realizado
por la entidad Red.es. En los ultimos afios ha
aumentado el nimero de personas que se co-
nectan a Internet, el nimero de internautas que
compran a través de Internet y también el gasto
medio anual por internauta comprador pasando
de 438 euros en el afio 2003 a 604 euros en
2008.

Satisfaccion

Una de las razones que explican el enorme
interés que la satisfaccién ha despertado la en-
contramos en las variables con las que se ha re-
lacionado a la satisfaccién y que tienen un im-
portante impacto sobre el crecimiento y los
beneficios de las organizaciones. Fornell (1992)
resume los beneficios que supone la satisfac-
cién del consumidor en a) incremento de la le-
altad; b) mantiene a los clientes alejados de los
esfuerzos de la competencia; c) reduce los costes
de futuras transacciones; d) reduce los costes
para atraer a nuevos clientes y e) contribuye a la
reputacién de la firma. Ademas, los clientes sa-
tisfechos estan mas dispuestos a pagar por los

beneficios que reciben y son mas tolerantes con
los incrementos de precio (Reichheld y Sasser,
1990).

Si una empresa tiene una considerable tasa
de retencion de clientes ( la satisfaccion se con-
sideraria como un antecedente) entonces, no
necesita invertir mucho en campafias para con-
seguir nuevos clientes ya que, por una parte los
clientes satisfechos estdn mas dispuestos a com-
prar de forma mas frecuente y por otro lado los
clientes satisfechos estdn mas dispuestos a com-
prar en mayor cantidad (Reichheld y Sasser,
1990). Ademas, los clientes satisfechos estan
mas dispuestos a comprar otro tipo de produc-
tos o servicios ofrecidos por esa misma compa-
fifa (Anderson, Fornell y Lehman, 1994). De esta
forma, la venta de productos o servicios que sa-
tisfacen a los consumidores va a contribuir a
los beneficios de la organizacién ya que la em-
presa necesitara invertir menos recursos para
gestionar las devoluciones y las quejas (Crosby,
1979; Fornell y Wernerfelt, 1988; Garvin, 1988;
Gilly y Gelb (1982) y los gastos para atraer nue-
vos clientes son menores ya que por una parte
no son tan necesarios (los clientes satisfechos
compran con mas frecuencia y en mayor canti-
dad ) y por otra parte la comunicacién boca a
oreja positiva de los clientes satisfechos puede
ser incluso mas efectiva que las campanas de
marketing ademas de mejorar la reputacién de
la compafiia (Anderson, 1994; Fornell, 1992).

A su vez, una mejora en la reputacién de la
compaiiia puede ayudar a introducir nuevos
productos en el mercado rebajando asi la per-
cepcién de riesgo que puede aparecer en los
consumidores a la hora de plantearse la compra
de algo novedoso (Robertson y Gatignon, 1986;
Schamalansee, 1978). También esta mejora en la
reputacion puede ayudar a las empresas a esta-
blecer nuevas relaciones con otros distribuido-
res o aliados (Anderson y Weitz, 1989; Montgo-
mery, 1975).

Si bien existe acuerdo entre los investigado-
res a la hora de subrayar la importancia de la
satisfaccion, no sucede lo mismo a la hora de
proponer una definicién consensuada. El nu-
mero de definiciones que en la literatura pode-
mos encontrar asi como las diferencias que en-
tre ellas se aprecian nos indica que nos
encontramos ante un fenémeno complejo al que
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aun hoy se intenta dar respuesta. Asi por ejem-
plo, Oliver (1981) la define como la evaluacién
de la sorpresa inherente a la experiencia de
compra o adquisicién; Woodruff, Cadotte y Jen-
kins (1983) sefialan que la satisfaccién es una
respuesta emocional a la confirmacién o no de
expectativas previas. Tse, Nicosia y Wilton
(1990) la definen como un proceso multidimen-
sional y dindmico donde interactiian actividades
mentales y conductuales a lo largo del tiempo.
Hunt (1991) afirma que la satisfaccién es un
constructo esencialmente emocional y no cog-
nitivo y Bolton y Drew (1991), desde una posi-
cién menos arriesgada defienden que la satis-
faccion es una evaluacién del consumidor
acerca de una transaccién especifica. Esta si-
tuacién se complica atin més cuando conside-
ramos el comercio electrénico como un nuevo
escenario de consumo. A pesar de que los ante-
cedentes de la satisfaccion estan recogidos con
mas o menos acuerdo en la bibliografia clasica
(Oliver, 1997; Szymanski y Henard, 2001 y Yi,
1990), en el caso de la e-satisfacciéon hay un dé-
ficit tanto a nivel conceptual como a nivel em-
pirico.

En el afio 2000, Szymanski y Hise observa-
ron que se habian realizado algunos estudios
para conocer los niveles de satisfacciéon de los
internautas compradores pero no se habfan re-
alizado investigaciones sistematicas para cono-
cer los determinantes de la e-satisfaccién. Una
nueva revisiéon a la literatura hace que esta afir-
macién siga siendo acertada. Asi por ejemplo,
Posselt y Gerstner (2005) resaltan la necesidad
de estudios especialmente disefiados para dar
cuenta de la satisfaccién en el caso de las com-
pras por Internet. Na Li y Ping Zhang (2005)
realizan una categorizacion de la tematica abor-
dada por 44 estudios centrados en el comercio a
través de Internet y de éstos 44 estudios sélo 8
abordan la e-satisfaccién de los consumidores
resultante de transacciones especificas. Algunas
de las variables propuestas como antecedentes
de la satisfacciéon en estos estudios son por
ejemplo, la calidad y forma de presentacién de
la informacién (McKinney, Yoon y Zahedi,
2002;), la conveniencia y comodidad, el disefio
de la pagina web o la seguridad financiera (Szy-
manski y Hise, 2000)

Objetivos. Considerando por un aparte el
auge del comercio electrénico en nuestro pais y

por otro la limitada bibliografia que sobre e-sa-
tisfacciéon encontramos, el objetivo fundamental
de este estudio es conocer los determinantes de
la e-satisfaccién a partir de una aproximacién
cualitativa. La pregunta a la que intentamos dar
respuesta es ¢qué hace que los compradores on-
line se sientan satisfechos con aquello que han
comprado? Asimismo se exploran las ventajas e
inconvenientes que tanto profesionales como
usuarios perciben en el comercio electrénico
analizando para ello las dos caras de una misma
moneda; esto es, por un lado el discurso de los
internautas compradores y por otro lado el dis-
curso de los profesionales que ofertan sus pro-
ductos y servicios en un medio cada vez maés
competitivo. También se analizan los problemas
mas importantes que compradores y vendedores
se encuentran en sus transacciones a través de
Internet.

Hipétesis. Dado el caracter exploratorio del
presente estudio no se han formulado hipéte-
sis.

Método

Como hemos apuntado, el avance del co-
mercio electrénico ha ido mas réapido que la in-
vestigacién al respecto. Ante esta situacién, y
partiendo del supuesto de que el método no
debe imponer cémo se estudia la realidad sino
que por el contrario, son las propiedades de la
realidad las que deben determinar el método a
usar (Bonilla-Castro y Rodriguez Sehk, 2005),
hemos considerado que un enfoque cualitativo
resultaria apropiado para abordar nuestros ob-
jetivos.

La metodologia cualitativa contribuye a la
comprensién del comportamiento del consumi-
dor. Ya en 1951 Rogers reclamaba la observa-
cién incondicional del consumidor. Dos déca-
das méas tarde las sesiones de grupo se
presentan como una técnica util y de gran valor
cientifico. En la década de los ochenta se incor-
poran nuevas técnicas como la entrevista en
profundidad o la etnografia en el estudio del
marketing (McGrath y Lowrey, 1995; Quintani-
lla, 2002). Concretamente, las técnicas centrales
de este estudio han sido dos: la entrevista con
responsables de empresas que ofertan sus pro-
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ductos y servicios a través de Internet y los gru-
pos de discusién con Internautas que compran
por Internet. Estas técnicas parten del supuesto
de que cada sujeto tiene capacidad de iniciativa
y no se limita inicamente a reaccionar ni a re-
petir lo aprendido sino que construye sentidos y
significados de la realidad que le rodea (Agull6
Tomas, 1998). Asi pues, nos encontramos ante
un sujeto que «entiende, interpreta y maneja la
realidad a través de un marco complejo de cre-
encias y valores desarrollado por él para cate-
gorizar, explicar y predecir los sucesos del mun-
do» (Ruiz Olabuénaga e Ispizua, 1989).

Respecto a las etapas de la investigacion, si
bien el proceso de investigaciéon cualitativa es
sistematico pero no necesariamente lineal (Den-
zin y Lincoln, 1994), en este estudio se ha pro-
curado mantener esa linealidad como hilo con-
ductor. Asi se ha comenzado con una primera
etapa en la que se ha realizado una revisién bi-
bliografica y se ha definido el problema. Poste-
riormente se han elegido las técnicas a emplear
en funcién de los objetivos propuestos y se ha
acordado la muestra. En tercer lugar se han di-
sefiado y aprobado los guiones por parte de un
grupo de 4 investigadores independientes. Tras
esto se ha realizado el trabajo de campo y fi-
nalmente se han analizado e interpretado los
resultados.

En el caso de los grupos de discusién el
muestreo en todos los casos ha sido no proba-
bilistico y si por conveniencia o tipo, esto es,
aquél que busca representatividad a través de
unidades elegidas por su relativa facilidad de
acceso y porque cumplen con unas condiciones
especificas dentro del estudio (Velandi Morales
y Lépez-Lépez, 2008). En el caso de las entre-
vistas se ha empleado un muestreo de juicio eli-
giendo a sujetos que poseen un conocimiento
especifico o que son expertos en el tema a tratar,
en este caso responsables de venta on-line. Uti-
lizando el criterio de saturacién, en total se han
realizado 20 entrevistas con expertos y 4 gru-
pos de discusion considerando el equipo inves-
tigador que més entrevistas o mas grupos ya no
aportarian informacién adicional a la investi-
gacion.

Entrevistas en profundidad. Se trata de una
interacciéon entre dos personas. Por un lado el
investigador formula preguntas referidas al

tema de interés y por otro el participante facilita
la informacién solicitada. Es un intercambio de
ideas, significados y sentimientos sobre el mun-
do y los eventos cuyo principal medio son las
palabras (Alam, 2005). Dentro de los distintos ti-
pos de entrevista se ha optado por la entrevista
con guia. Una de las razones por las que se ha
elegido este tipo de entrevista es que proporcio-
na un orden a los temas a tratar ademas de for-
malizar el proceso de recogida de informacion
como senalan Iniguez (1995) y Witzel (2000).
Aqui el investigador dispone de una lista de pun-
tos a tratar durante la entrevista que estan rela-
cionados entre si y que avanzan de lo general a
lo particular. Con el fin de no introducir sesgos
en los resultados y siguiendo las recomendacio-
nes de Navarro Prados (2007), los puntos de la
lista han sido los mismos para todas las entre-
vistas. En total se han realizado 20 entrevistas.
El requisito fundamental para participar ha sido
ser responsable de la divisiéon de comercio elec-
trénico B2C de la empresa. La duracién media
de estas entrevistas ha sido de 60 minutos. Si
bien dadas las caracteristicas del comercio elec-
trénico la localizacién geografica de las empre-
sas no resulta importante, simplemente sefialar
que las sedes sociales de estas empresas se en-
cuentran repartidas por todo el territorio nacio-
nal.

Grupos de discusién. Esta técnica consiste
en la reunién de un pequefio niimero de perso-
nas para obtener informacién, dentro de un am-
biente agradable y con un formato de conversa-
cién que estimula el debate y la confrontacién
(Ibanez e Iniguez, 1996). Como sefialan Gutié-
rrez Cruz, Agull6 Tomas, Rodriguez Sudrez y
Agull6 Tomas (2004), se trata de una técnica de
recogida de informacién cualitativa que luego
serd analizada para reconstruir el significado
social en este caso de la e-satisfaccién. En total
se han realizado 4 grupos de discusién con una
media de 6 participantes cada uno. Los requisi-
tos para participar han sido ser mayor de edad y
haber hecho alguna compra por Internet en los
30 dias previos a la realizacién del grupo de dis-
cusién. El 55% de los participantes han sido
hombres y el 45% restante mujeres. La edad os-
cila desde los 18 afios hasta los 37 con una me-
dia de 32.3. Para evitar sesgos y cuidar la validez
interna se ha evitado que entre los participantes
hubiera personas con parentesco familiar o que
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se conocieran previamente. Respecto al mode-
rador, siguiendo las instrucciones de Green-
baum (1993), éste tenia conocimiento previo so-
bre el problema de mercado sobre el que se
preguntaba para asi poder asegurar una mayor
habilidad a lo hora de guiar o profundizar en as-
pectos que pueden ser importantes. Asimismo
se ha empleado un mismo guién consensuado
por 4 investigadores independientes en todos
los casos.

Resultados y discusion general

Tanto en el caso de la entrevista con expertos
como en el caso de los grupos de discusién, la
fase final del trabajo se corresponde con el ana-
lisis e interpretacién del material discursivo. En
ambos casos se ha contado con un guién cen-
trado en dos ejes que son: ventajas e inconve-
nientes de la compra por Internet y la e-satis-
faccion. Precisamente esos bloques tematicos
del guién nos han servido de guia a la hora de
afrontar esta dltima etapa analitica e interpre-
tativa de la investigacién. En primer lugar, se
ha realizado un analisis cualitativo de cada gru-
po de discusién buscando similitudes y diferen-
cias. Lo mismo se ha hecho con las entrevistas.
Después, la informacién obtenida a través de
esta via se ha puesto en relaciéon con la infor-
macién obtenida a través de las entrevistas y
con la bibliografia referida al tema de interés
con la intencién de poder hacer las interpreta-
ciones oportunas. A modo de resumen, estos re-
sultados y nuestras conclusiones se recogen a
continuacién siguiendo los dos ejes tematicos
que se han sefialado.

Ventajas e inconvenientes de la compra
por Internet

Por parte de los proveedores podemos sefia-
lar cuatro ventajas fundamentales que son:

— Ruptura de barreras geograficas. Gracias
a esto, Internet permite a las empresas acceder a
un nimero de clientes mucho mayor que en el
caso de las tiendas tradicionales. Ademas, In-
ternet supone para el proveedor un escaparate
abierto las 24 horas del dia donde no existe ho-
rario comercial ni tampoco los dias de cierre y

festivos. Sin embargo, la propia ventaja que su-
pone la ruptura de barreras geograficas tam-
bién puede tornarse en un inconveniente debido
a que la competencia ya no es a nivel local sino
global. También gracias a la ruptura de barreras
geogréficas, Internet permite a aquellas empre-
sas que venden productos muy especificos poder
sobrevivir en un medio cada vez mas competiti-
Vo ya que, estas empresas, necesitan de pobla-
ciones mayores para conseguir determinados
niveles en sus ventas; a su vez, esta especializa-
cién se va a convertir en una fuente de ventaja
organizacional.

— Ahorro de costes. La publicidad en Inter-
net resulta mas barata que en los medios tradi-
cionales tipo prensa, radio, television..etc. y ade-
mas, va a llegar a méas publico. Internet también
contribuye a aumentar la presencia internacio-
nal de las organizaciones con unos costes eco-
némicos y humanos minimos comparados con
los del mercado tradicional, asi el crecimiento
de la empresa costard menos. Otra fuente de
ahorro deriva de la desaparicién de figuras in-
termedias ya que Internet permite vender direc-
tamente al cliente.

— Mejora en las relaciones con el cliente.
Esta mejora deriva de la desaparicion de figuras
intermedias y de una preocupacién especial en
las comunicaciones con los consumidores. Tam-
bién se destaca el hecho no ya de comprar por
Internet, sino simplemente de buscar informa-
cién sobre los productos que vamos a comprar
posteriormente en la tienda fisica; de esta forma
el cliente es un consumidor mas informado y
que sabe lo que quiere, a su vez, esto va a con-
tribuir a una mejor interaccién con el vendedor
que va a beneficiar tanto al cliente como a la
empresa.

— Mejora en el servicio. Internet ofrece una
mayor comodidad a los clientes que ya no tie-
nen que desplazarse a la tienda a comprar. Esto
supone un ahorro en tiempos de espera y en ga-
solina o transporte. Los clientes tampoco tie-
nen que limitarse a un horario comercial y pue-
de tener acceso al catdlogo durante las 24 horas
del dia. Ademas, Internet supone una importan-
te fuente de informacién para los consumidores
no soélo en lo que caracteristicas del producto o
servicio se refiere, sino también, y gracias al de-
sarrollo de las redes sociales, de las experien-
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cias de otros consumidores con ese producto o
ese servicio.

Hay que destacar que las ventajas percibi-
das por los expertos van a aparecer nuevamente
en el discurso de los compradores. Concreta-
mente, las cuatro ventajas fundamentales que
los consumidores de nuestra muestra han sena-
lado son a) la inmediatez, las compras por In-
ternet ahorran tiempo; b) la comodidad, la so-
ciedad actual deja poco tiempo e Internet
resulta un recurso ttil y eficaz ya que Internet
permite comprar desde la propia casa, cualquier
dia de la semana y a cualquier hora. Otro as-
pecto que los participantes incluyen dentro de la
comodidad es la opcién de recibir el producto
en el propio domicilio; ¢) el ahorro econémico,
Internet nos va a permitir analizar diversas pa-
ginas a la vez y conseguir mayor informacién
con la que poder tomar mejores decisiones tan-
to referidas al producto o servicio que vamos a
adquirir como al precio que estamos dispuestos
a pagar. Es mas, cada vez son mas frecuentes la
paginas que realizan esa labor comparativa para
el consumidor. El ahorro de tiempo y dinero se
percibe como una consecuencia de la reduccién
del nimero de intermediarios dentro del pro-
ceso. También el no necesitar grandes stocks
siempre preparados creen que es una razon de
este ahorro. Asi pues, las empresas on-line ne-
cesitan menos mano de obra y menores inver-
siones y esto, segin nuestros participantes, fi-
nalmente repercute en los consumidores de
forma positiva; d) posibilidad de comprar pro-
ductos descatalogados y acceder a catalogos fue-
ra de las fronteras asociadas a las compras tra-
dicionales y a nuestro entorno

Si bien encontramos coincidencias en las
ventajas percibidas, no sucede lo mismo con los
inconvenientes. Aqui van a ser los responsables
del comercio electrénico quienes perciban ma-
yores riesgos debido fundamentalmente a un
conocimiento méas profundo del medio. Concre-
tamente nuestros expertos coinciden al sefialar
que los obstaculos que presenta el comercio
electrénico son mayores durante la primera eta-
pa de implantacién de este tipo de negocio, es-
pecialmente durante el primer afio. Aqui se se-
fialan problemas técnicos con las paginas web,
con la publicidad y con c6mo darse a conocer y
ganar la confianza de los internautas. Una vez
superados estos baches, han de hacer frente a la

desconfianza inicial por parte de algunos con-
sumidores que supone todo un freno para las
ventas on-line. Esta desconfianza puede estar
referida: a las propiedades de producto, esto es,
a la veracidad de la informacién que se da sobre
el articulo; a dar los datos personales; al uso
fraudulento de las tarjetas de crédito; a los pro-
cedimientos de devolucién; y a la entrega co-
rrecta del producto en términos de tiempo y ro-
turas. Hay que sefialar que esa desconfianza
referida a la seguridad financiera es el principal
inconveniente que nuestros consumidores on-
line sefialan como motivo fundamental para no
comprar mas a menudo a través de Internet.
Ademas, afiaden la necesidad de mecanismos
de regulacion, sin embargo admiten lo complejo
que esto puede llegar a ser. También expertos y
consumidores coinciden al sefialar la descon-
fianza que puede suponer el tema de las devolu-
ciones y las roturas y demoras en las entregas.
Llegados a este punto, los inconvenientes para
los consumidores desaparecen pero no para las
empresas que anaden a su lista aspectos como:

— La propia edad del comercio electrénico.
Se trata de un medio nuevo que necesita mas
tiempo para poder convertirse en una opcién
habitual de compra. Compramos de vez en
cuando por Internet, pero no de forma habi-
tual.

— Las empresas de menor tamarfio también
senalan que los rumores y la informacién so-
bre la frecuencia de los fraudes que se da en los
medios de comunicacién son un fuerte enemigo
para la evolucioén de su negocio. Esto no parece
preocupar a las empresas mas grandes que ya
cuentan con mayor nimero de clientes y tienen
mas medios para proyectar una imagen positiva
de si misma.

— Las conexiones a Internet dentro de nues-
tro pais son lentas y caras, o por lo menos no
tan rapidas ni tan baratas como otros paises eu-
ropeos pudiendo esta velocidad en la navega-
cién restar atractivo a las compras por Inter-
net.

— Falta de tradicién en el consumidor espa-
fol de compras a larga distancia. Ademas, el
clima invita a a salir.

— Con la ruptura de las barreras geografi-
cas, la competencia pasa de tener un nivel local
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adquirir un caracter internacional especialmen-
te en el caso de los servicios ya que éstos no ne-
cesitan de transporte.

Los resultados recogidos en este primer eje
tematico coinciden con algunos de los resulta-
dos de estudios previos como por ejemplo el lle-
vado a cabo por Browne, Durrett y Wetherbe
(2004) sobre una muestra de 605 compradores
on-line y dentro de nuestro pais con el informe
B2C realizado por Red.es

E-satisfaccion

A partir del discurso de los expertos conclui-
mos que las claves fundamentales para conse-
guir un cliente satisfecho en la venta por Inter-
net pueden agruparse en dos categorias: el
servicio ofrecido durante el proceso de compra y
los aspectos referidos al producto o servicio que
se compra. Si bien estos elementos ya estan pre-
sentes en las compras tradicionales, es en la
compras por Internet donde éstos, especial-
mente el servicio, parecen cobrar especial im-
portancia.

Aspectos referidos al servicio. Este servicio
se ha relacionado con:

— La accesibilidad. Esto es, que el consu-
midor, ante la falta de un establecimiento fisico
al que poder dirigirse, pueda acceder facilmente
a las personas que hay detras de esa pagina web,
bien sea por e-mail, por teléfono, e incluso a
través de los chats de asistencia que comienzan
a implantarse. Concretamente, la presencia en la
web de un teléfono de contacto visible puede
contribuir a incrementar la confianza del con-
sumidor.

— Cumplir el tiempo de entrega. Cumplir
con los tiempos de entrega incrementa la con-
fianza del cliente. Ademas, si éstos son menores
de lo acordado, el cliente percibird un servicio
mas eficaz. Aqui se trata de cumplir con los pla-
zos y avisar siempre en caso de retraso expli-
cando el por qué de la demora.

— Atencién al cliente adecuada durante todo
el proceso de compra procurando un trato per-
sonalizado en que cada cliente pueda sentirse
especial independientemente de aquello que
compre. Asimismo, se hace necesaria la rapi-

dez para atender las dudas, las necesidades y
las demandas del cliente.

— Conocimiento profundo por parte del pro-
veedor de aquello que vende para poder dar asi
una mejor respuesta a las demandas de sus
clientes.

— Sistema logistico adecuado para la entre-
ga de productos

— Informacién. La informacién que se da
en la web deber ser apropiada en sus dimensio-
nes de cantidad, calidad y claridad ya que, en
ausencia de contacto fisico, la informacién es el
unico medio que tiene el consumidor para co-
nocer el producto.

— Saber responder a los problemas que pue-
dan surgir con la compra. El servicio prestado al
cliente no cesa con la adquisicién del producto
sino que debe mantenerse para poder dar so-
porte a los problemas y devoluciones que pue-
dan surgir durante su uso.

Aspectos referidos al producto

Estos son:

— El producto debe cumplir las expectativas
que el cliente tenia antes de adquirirlo. Esto es,
debe responder a las necesidades o deseos que
empujaron a su compra. Pero ademaés, no sélo
ha de cumplirlas, sino que las debe superar. Se
trata de una desconfirmacién positiva en la que
el producto o servicio va a resultar mejor de lo
que esperabamos. La competencia en Internet, a
no ser en negocios muy especializados, es muy
alta. Sefialan los expertos la necesidad de dife-
renciarse ofreciendo para ello algo mas, algo
adicional que supere aquello que esperaba el
cliente. Se trata de dar un valor anadido a la
compra por ejemplo, con un plazo de entrega
menor al previsto.

— El cliente debe percibir el beneficio de
aquello que compra. Para ello se hace necesaria
una informacién adecuada.

— Buena relacién calidad precio.

En el discurso de los consumidores hemos
encontrado como determinantes de la e-satis-
faccién variables referidas fundamentalmente
al producto como son la relacién calidad-precio,
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el rendimiento y la desconfirmacién positiva de
expectativas; variables todas ellas recogidas en
el paradigma cognitivo de la bibliografia clasica.
Sin embargo, si tenemos en cuenta los aspectos
de la calidad del servicio citados por los exper-
tos, unicamente la logistica, concretamente, la
entrega dentro del plazo y el hecho de que no
haya roturas ni desperfectos en los productos
parece influir sobre los juicios de e-satisfaccion
de los consumidores. En cuanto al resto de as-
pectos incluidos en la calidad del servicio, no se
ha encontrado acuerdo entre los participantes a
la hora de considerarlos como determinantes
de la satisfaccién ya que en algunos casos el
hecho por ejemplo de tener un teléfono de con-
tacto o disponer de cierta cantidad de informa-
cién se ha considerado como requisito previo
para la compra, esto es, condicién necesaria
para confiar en la pagina web y llevar a cabo la
conducta de compra, pero esto no tendria por
qué influir sobre la satisfaccién que seria algo
posterior determinado por otro tipo de elemen-
tos. Sin embargo, a pesar de la escasa biblio-
grafia, si que encontramos estudios que senalan
varios aspectos de la calidad del servicio como
antecedentes de la e-satisfaccién. Abbott,
Chiang, Hwang, Paquin y Zwick (2000) sefa-
lan algunos antecedentes de la satisfaccién
como la accesibilidad y la seguridad, Cho y Park
(2001) el disefio de la web y la facilidad de uso,
Szymanski y Hise (2000) el disefio de la pagina
y la seguridad financiera, Lam y Lee (1999) la
seguridad, la eficiencia en la navegacién y el
disefio de la web. Una posible explicacién a
nuestros resultados la podemos encontrar en
las caracteristicas propias del comercio electré-
nico que hacen que éste tenga una serie de in-
convenientes que ya sefialaron en el primer eje
tematico. Para hacer frente a estos déficits, las
organizaciones parecen haber apostado por una
mejora en la calidad del servicio cuidando de
aspectos como la estructura y la estética de la
pagina web o su disponibilidad ya que éstos son
aspectos que, de forma més o menos acertada
pueden controlar. Sin embargo, cuando pre-
guntamos a los propios clientes por qué se sien-
ten satisfechos con aquello que han comprado
no son estos detalles incluidos bajo la etiqueta
de calidad servicio las razones fundamentales
para sus juicios de satisfaccién sino aspectos
mas relacionados con el producto como su ren-

dimiento o su relacién calidad precio. Quiza
esa mejora en la calidad del servicio que ocupa
a los responsables de venta on-line pueda ani-
mar a los internautas no compradores a realizar
su primera compra porque contribuye a au-
mentar la confianza, pero por lo que internau-
tas ya compradores se refiere, nuestros datos
apuntan que, una vez cumplidos ciertos niveles
minimos dentro de los aspectos de la calidad
del servicio, mejoras en éstos no contribuyen
de manera significativa a incrementar la satis-
faccién de los consumidores. Asi pues, estas
mejoras en la calidad del servicio pueden ayu-
dar a los responsables de venta a atraer mas
clientes, pero no a mejorar los juicios de satis-
faccion de quienes ya son clientes porque estos
juicios estarian influidos por aspectos mas prac-
ticos como el rendimiento o la relacién calidad
precio. Otra posible explicacién a nuestros re-
sultados es que, efectivamente, como sefiala la
literatura previa, estos aspectos derivados de la
calidad del servicio si influyen en los juicios de
satisfaccién de los consumidores pero no de
forma consciente, o por lo menos, no de forma
lo suficientemente consciente como para ser in-
cluida en el discurso. A partir de estos resulta-
dos podemos concluir que se hace necesaria
una mayor investigacién que nos permita redu-
cir este desfase existente entre el crecimiento e
implantacién del comercio electrénico en nues-
tro pais y el estudio de los procesos implica-
dos.
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