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resumen

Los autores realizan un estudio bibliométrico de los modelos de evaluacion de la calidad percibida en Internet. Luego de una breve
conceptualizacion y a través de indicadores bibliométricos establecen los autores mas importantes que se han dedicado al estudio de
la calidad del servicio en Internet, sus fuentes principales, perspectivas de trabajo y, en conclusion, los modelos mas relevantes en el
estudio de este constructo.

Palabras clave:marketing de servicios, calidad del servicio al cliente, calidad del servicio en Internet, modelos de evaluacion de
la calidad del servicio.

abstract

A bibliometric analysis of models measuring the concept of perceived quality in providing
internet service

A bibliometric analysis was made of available models for evaluating perceived quality in providing Internet. A brief conceptualisation is
made and the most relevant bibliometric indicators established for studying the quality of Internet service, its main sources, work pers-
pectives and thereby the most relevant models in studying this construct.

Key words: service marketing, client service quality, Internet service quality, models for evaluating service quality.

résumé
Etude bibliométrique des modéles de mesure du concept de qualité du service pergue sur internet

Les auteurs réalisent une étude bibliométrique des modeles d’évaluation de la qualité percue sur Internet. Aprés une bréve conceptua-
lisation et par I'intermédiaire d'indicateurs bibliométriques ils établissent les auteurs les plus importants dans le domaine de I'étude de
la qualité du service sur Internet, leurs sources principales, les perspectives de travail et en conclusion, les modeles les plus révélateurs
dans I'étude de ce « constructo » (ces pratiques).

Mots clés : Marketing de services, qualité du service a la clientéle, qualité du service sur Internet, modeles d'évaluation de la
qualité du service.

resumao

Estudo bibliométrico dos modelos de medigdo do conceito de qualidade recebida do servigo
em internet

0Os autores realizam um estudo bibliométrico dos modelos de avaliagao da qualidade recebida em internet. Apds uma breve exposi¢ao de
conceitos através de indicadores bibliométricos estabelecem os autores mais relevantes no estudo da qualidade do servigo em Internet,
suas fontes principais, perspectivas de trabalho e em conclusdo, 0os modelos mais relevantes no estudo deste construto.

Palavras—chave: Marketing de servicos, qualidade de servigo ao cliente, qualidade do servico em Internet, modelos de avaliagéo
da qualidade do servigo
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1. Introduccion y metodologia

En las ultimas décadas se le ha prestado mayor aten-
cion y desarrollo al campo de estudio del marketing de
servicios, como lo demuestra el gran namero de publi-
caciones sobre el tema. Los conceptos de marketing,
que venian usando los académicos para analizar diver-
sas industrias, los empiezan a utilizar los empresarios,
especialmente en lo que a organizaciones enfocadas a
los servicios se refiere, y en una economia como la es-
tadounidense, que en los afios de 1970 pasé de una
economia de produccién a otra en la que los servicios
predominan (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994;
Zeithaml, Parasuraman y Berry et al, 1990). Este uso
cre6 un nuevo campo de estudio que trascendia las
industrias y que hizo destacar el marketing de servicios
en general (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1994). Asi
se configura el marketing de servicios como subdisci-
plina académica y, durante los tltimos 20 afios aproxi-
madamente, ha emergido como un 4rea de interés e
importancia en marketing.

Grove, Fisk y John (2003) realizan un analisis de con-
tenido en el que establecen como objetivo el desarrollo
de un grupo de categorias que capturen adecuada y
significativamente los aspectos planteados por los ex-
pertos consultados sobre el futuro del marketing de
servicios. El resultado fue un grupo de diez itemes que
abarcan las previsiones de los expertos' sobre el futuro
de los servicios, en tres categorias. El primero refleja
las perspectivas acerca de los aspectos basicos del cam-
po de servicios, es decir, cémo los servicios deberian
ser concebidos en el futuro. El segundo, respecto al
alcance de servicios, se enfoca hacia un estudio mas
detenido sobre la necesidad de gerencia en organiza-
ciones de servicio para incrementar la investigacion de
su impacto en el ambiente o contexto. Finalmente, en
el tercero, sobre los servicios y la creacion del valor,
se anota como es evidente que se debe buscar mayor
sustentacion del papel que desempena la calidad del
servicio en el logro de los resultados deseados para el
negocio (beneficioso, satisfaccion de cliente y lealtad).

Los temas que recibieron mayor sustento en el estu-
dio de Grove, Fisk y John (2003), segtin Duque (2006),

fueron:

1. La interaccién entre los servicios y la fabricacion.

2. El impacto de la tecnologia de la informacion y el
comercio electronico.

3. Las aplicaciones de los servicios globales.
4. Los conceptos y definiciones anticuados.

Dugque (2006) establece la interaccion entre los servi-
cios y la tecnologia de informacion, particularmente
del Internet y el e-comercio, como un tema relevante
en la investigacion actual. El papel que la tecnologia
desempenia en la comunicacion, la entrega, la ventay el
soporte de los servicios, la naturaleza del encuentro del
servicio electronico (e-servicio/encounter), el caracter de
la excelencia del servicio cuando el servicio se basa en
tecnologia, y el impacto de las dimensiones del servicio
de alta tecnologia sobre la demanda son subtemas es-
tablecidos como posibles investigaciones, que dan pie
para estudiar la calidad del servicio en Internet.

Para este andlisis, se planted como objetivo el desarro-
llo de una investigacion descriptiva en los términos de
Rodriguez y Gutiérrez (1999, p. 27) y de Bigné (2000,
p. 129), especificamente, un estudio de las diferentes
escalas utilizadas en el andlisis del constructo. Para ello
la primera investigacion plantea un estudio bibliomé-
trico de los modelos establecidos por Duque (2006)
como investigacion descriptiva, respondiendo a quién,
dénde, cuanto, cuando y como (Bigné, 2000, p. 127).
La revision bibliométrica se fundamento en el disefio
de un instrumento para la recopilacion de la informa-
cion de los modelos.

El punto de partida para la deteccion de fuentes bi-
bliograficas fue la revisiéon de diferentes journals. A
partir de alli se pusieron de manifiesto los autores que
han venido trabajando el tema. Se realizaron busque-
das con los siguientes pardmetros: Service quality, Per
ceived service quality, Quality measure, Internet quality,
Services quality performance, Internet measurement y ser
vice measure. Para dichas busquedas se utilizaron: Abi
inform, EBSCOhost Business Source Premier, ELSEVIER,
Emerald, IEEE/IEE Electronic Library, JSTOR, Scholar
Google, Science Direct, y se revisaron diferentes revistas
y publicaciones espafiolas. La busqueda se realizo para
el periodo comprendido entre 1998 y 2005, se toma-
ron los modelos relevantes y se revisaron las fuentes
mas importantes en estos articulos’.

1 Los participantes fueron, en orden alfabético: Leonard L. Berry, Mary Jo Bitner, David Bowen, Stephen W. Brown, Christian Grénroos,
Evert Gummesson, Christopher Lovelock, Parsu Parasuraman, Benjamin Schneider y Valerie Zeithaml.

2 Al finalizar este trabajo se realizd una revision (2005-2006) para garantizar que no existieran desarrollos importantes no incluidos

en el estudio.



2. El concepto de servicio
y la calidad del servicio

La mayoria de los servicios son intangibles (Lovelock,
1983); no son objetos: mas bien son resultados. Esto
significa que muchos servicios no pueden ser verifica-
dos por el consumidor antes de su compra para ase-
gurarse de su calidad, ni tampoco se pueden dar las
especificaciones uniformes de calidad propias de los
bienes. Por tanto, debido a su caracter intangible’, una
empresa de servicios suele tener dificultades para com-
prender cémo perciben sus clientes la calidad de los
servicios que presta (Zeithaml, 1981).

Por otro lado, el concepto de servicio al cliente se ha
desarrollado a la luz de las expectativas de los clien-
tes. Lovelock, por ejemplo (1990, p. 7) plantea el ser
vicio como el conjunto de prestaciones que el cliente
espera, ademas del producto o servicio basico, como
consecuencia del precio, la imagen y la reputacion del
mismo. Lovelock (1990, p. 491), por su parte, se centra
en la diferenciaciéon de las tareas de lo que llama “ven-
ta proactiva”. Asi, para este autor el servicio al cliente
implica actividades orientadas a una tarea, que no sea
la venta proactiva. Esto incluye la interaccion con los
clientes en persona, por medio de telecomunicaciones
o por correo. Ademds anota que esta funcién se debe
disenar, desempefar y comunicar teniendo en mente
dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia
operacional (p. 491).

Otros autores como Peel (1993) y Gaither (1983), se
centran mas en el cardcter relacional del servicio al
cliente. Asi el servicio al cliente es aquella actividad
que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que
éste quede satisfecho con dicha actividad (Peel, 1993,
p. 24) o una gama de actividades que, en conjunto,
originan una relacion (Gaither, 1983, p. 123).

2.1 Calidad y calidad del servicio

Una de las autoridades en calidad total, el profesor De-
ming (1989), ofrece una definicion muy practica de la
calidad. Plantea la calidad como la traduccion de las
necesidades futuras de los usuarios en caracteristicas
medibles. El afirma que sélo asi un producto puede ser
disefado y fabricado para dar satisfacciéon a un precio
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que el cliente pagara. Lo mds importante es que ase-
gura que la calidad puede estar definida solamente en
términos del cliente. Ishikawa (1986) argumenta que,
de manera somera, calidad significa calidad del pro-
ducto, pero especifica que calidad es calidad del tra-
bajo, calidad del servicio, calidad de la informacion,
calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sis-
tema, calidad de la compaiiia, calidad de objetivos, etc.
De esta manera reconoce la multidimensionalidad del
concepto de calidad. Por otro lado, Juran (1990), otro
de los mas citados en materia de calidad total, afirma
que la calidad tiene multiples significados, pero se pue-
de decir que dos de ellos son los mas representativos:
el primero plantea que la calidad consiste en aquellas
caracteristicas de producto que se basan en las necesi-
dades del cliente, y que por eso brindan satisfaccion
del producto; el segundo, que la calidad consiste en
libertad después de las deficiencias.

Por su lado, Crosby (1988) define calidad como Ia
conformidad con los requerimientos. Dice que dichos
requerimientos tienen que estar claramente estableci-
dos para que no haya malentendidos, muy en la tonica
del paradigma de la disconfirmacion. De igual forma,
afirma que la medicion de la calidad debe ser toma-
da continuamente para determinar conformidad con
esos requerimientos, planteamiento muy fuerte desde
la perspectiva de la normalizacion ISO 9000. De la
misma forma plantea el concepto de la conformidad,
al aseverar que si ésta es detectada, indica ausencia
de calidad. En 1994 las normas técnicas colombianas
(NTC)ylas normas internacionales de estandarizacion
(ISO), a través de la norma NTC-ISO 8402, definieron
la calidad como la totalidad de rasgos y caracteristicas
de un producto o servicio, que implican la aptitud
de satisfacer necesidades preestablecidas o implicitas.
Druker (1989), por su parte, dice que la calidad no es
lo que se pone dentro de un servicio, sino lo que el
cliente obtiene de ¢l y por lo que esta dispuesto a pa-
gar. Finalmente, Imai (1998) incluye el proceso dentro
del estudio de la calidad. El afirma que la calidad se
refiere no sélo a la calidad de productos o de servicios
terminados, sino también a la calidad de los procesos
que se relacionan con dichos productos o servicios*.
Imai plantea que la calidad pasa por todas las fases
de la actividad de la organizacién, es decir, por todos
los procesos de desarrollo, disefio, produccion, venta y
mantenimiento de los productos o servicios.

3 Esta es sélo una de sus caracteristicas; para un estudio detallado y de los modelos generales de evaluacion de la calidad del servicio,

véase Duque (2005).

4 Parte de la filosofia de las normas ISO 9000.
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2.2 Evaluacion de la calidad percibida del servicio

Se han desarrollado algunas herramientas para evaluar
la calidad percibida’, relacionadas igualmente con los
conceptos de calidad objetiva y subjetiva. Entre ellas
estdn las herramientas QFD (objetiva) y Servqual (sub-
jetiva) como sus principales representantes.

Por un lado, los autores mas reconocidos en temas de
calidad del servicio se basan en lo que se ha denomina-
do el paradigma de la disconfirmacion, segiin el cual
el estudio de las percepciones del cliente es el punto
bésico. Las percepciones son las creencias que tienen
los consumidores sobre el servicio recibido (Parasura-
man, Zeithaml y Berry, 1985). En su obra de 1988, los
autores anotan ademds el problema de la no existencia
de medidas objetivas, por lo cual la percepcion es la
medida que mas se ajusta al analisis. En la misma di-
reccion se plantea que la calidad de servicio percibida
depende de la comparacion del servicio esperado con
el servicio percibido (Gronroos, 1994). Segtiin Rust y
Oliver (1994), los juicios de satisfaccion son el resulta-
do de la diferencia percibida por el consumidor entre
sus expectativas y la percepcion del resultado.

Este analisis es lo que se conoce como el paradigma
de la disconfirmacion. Es un planteamiento que vie-
ne de la teoria del comportamiento del consumidor,
y va encaminado a estudiar la brecha entre las expec-
tativas y la percepcion del consumidor. La evaluacion
que hace un consumidor respecto a lo que recibe del
productor (producto o servicio) es lo que se denomina
percepcion. Esto implica también las concernientes al
servicio recibido.

Moliner (2004) expone el soporte tedrico del paradig-
ma de la disconfirmacién de expectativas a través de lo
expuesto por Oliver en 1981. Este fundamento concep-
tual que da origen al paradigma de la desconfirmacion
se resume en la tabla 1.

Por otro lado, el concepto QFD fue introducido en Ja-
pon por Yoji Akao en 1966, se desarrollo de manera
mas amplia en 1972 en el astillero de Mitsubishi en
Kobe y ha sido ampliamente adoptado por firmas japo-
nesas, norteamericanas y europeas.

QFD es una metodologia destinada a recoger la opi-
nion del cliente en todos los procesos del disefio y de-

TABLA 1. Teorias que explican el origen del proceso de desconfirmacion.

Teoria Explicacion

Teoria del nivel de comparacion: Thibaut y Kelley (1959);
LaTour y Peat (1979).

Teoria del nivel de adaptacion: Helson (1959, 1964).

Teoria del proceso oponente: Solomon y Corbit (1974);
Solomon (1980).

Teoria de la asimilacion/disonancia cognitiva: Hovland, Harvey y
Sherif (1957); Festinger (1957); Brehm y Cohen (1962); Rosenberg
(1965); Holloway (1967); Cohen y Goldberg (1970); Oshikawa
(1968); Olshavsky y Miller (1972); Anderson (1973); Olson y Dover
(1976, 1979).

Teoria del contraste: Hovland, Harvey y Sherif (1957); Cardozo
(1964, 1965); Howard y Sheth (1969); Dawes, Singer y Lemons
(1972); Anderson (1973); Engel, Kollat y Blackwell (1973); Day
(1975); Swan y Combs (1976).

Negatividad generalizada: Carlsmith y Aronson (1963).

Teoria de la asimilacion-contraste: Hovland, Harvey y Sherif (1957);
Sherif y Hovland (1961); Anderson y Hair (1972); Anderson (1973);
Day (1975); Oliver (1977); LaTour y Peat (1979); Hoch y Deighton
(1989)

Fuente: Moliner (2004, p. 37).

Valoracion de la diferencia entre un estimulo y un estandar de
comparacion.

Comparacion entre las expectativas y la performance.

Estado neutral (expectativas y actitudes previas), proceso primario
(desconfirmacién) y proceso oponente (satisfaccion).

Reduccion o ajuste de la diferencia entre elementos cognitivos.

Aumento de la diferencia entre elementos cognitivos.

Ante una desconfirmacion negativa, se aplica la teoria del
contraste, y ante una desconfirmacion positiva, se aplica la teoria
de la asimilacion.

Ante una desconfirmacion pequefa, se aplica la teoria de la
asimilacion, y ante una desconfirmacion elevada, se aplica la teoria
del contraste.

5 En general se habla del concepto de calidad percibida al ser una evaluacion desde la “percepcion” de los evaluadores.



sarrollo de un nuevo producto o servicio. Brinda pro-
cedimientos y procesos para mejorar la comunicacion
centrandose en el lenguaje del cliente. Fue presentada
formalmente por Hauser y Clausing (1988, pp. 63-65),
quienes la denominaron “la casa de la calidad”. Dean
(1992) analiza el QFD como un proceso sistematico de
ingenieria que transforma los requerimientos del clien-
te o usuario en el lenguaje requerido por todos los ni-
veles para implementar algtin producto. Ademas, pro-
vee los mecanismos de coordinacién necesarios para
preparar y gestionar todos los niveles del proyecto. Mi-
zuno y Akao (1994) indican que el QFD es claramente
un mecanismo para desglosar calidad, confiabilidad,
costo y tecnologia a lo largo y ancho de un producto.

Estos conceptos, aunque no se separan totalmente de
las caracteristicas de la calidad subjetiva, se enfocan
mas en la calidad objetiva.

El QFD puede definirse como un sistema estructurado
que facilita una metodologia que permite identificar
necesidades y expectativas de los clientes y traducirlas
al lenguaje de la organizacion. Es decir, son requeri-
mientos estructurados de calidad objetiva, que se
despliegan en la etapa de planificacion con la parti-
cipacién de todas las funciones que intervienen en el
disefio y desarrollo del producto o servicio. Tiene dos
propositos:

1. “Desplegar” la calidad del producto o servicio; es
decir, el disefo del servicio o producto sobre la
base de las necesidades y los requerimientos de los
clientes.

2. “Desplegar” la funcion de calidad en todas las acti-
vidades y funciones de la organizacién.

El QFD busca qué necesitan o esperan los usuarios del
bien o servicio y como conseguir satisfacer necesidades
y expectativas. El elemento bésico del QFD es la deno-
minada “casa de la calidad” (House of Quality). Es una
matriz de la que derivaran todas las demds. Dado que
es este enfoque matricial lo caracteristico del método,
el despliegue de la calidad utilizara un amplio nimero
de matrices y de tablas relacionadas entre si. El obje-
tivo fundamental es traducir la voz del cliente en el
lenguaje del ingeniero.

Las dos perspectivas marcan las metodologias de eva-
luacion, pero a su vez Brady y Cronin (2001) identifican
tres tendencias en los trabajos sobre calidad del servi-
cio. En primer lugar, todas aquellas que desarrollan
modificaciones del modelo Servqual como Boulding
et al. (1993), Cronin y Taylor (1992), DeSarbo et al.
(1994), Parasuraman, Zeithaml y Berry (1991, 1994),
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996). Las modifica-
ciones se enfocan en reunir expectativas (Cronin vy
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Taylor, 1992), adicionar dimensiones a las expectativas
del modelo (Boulding et al., 1993), o emplear métodos
estadisticos alternativos para valorar la calidad del ser-

vicio (DeSarbo et al., 1994).

Por otro lado, se resalta el interés en la diferenciaciéon
de la calidad funcional y la calidad técnica establecida
por Gronroos a partir de Eiglier y Langeard (1976).
Rust y Oliver (1994) plantean un modelo conceptual
de tres componentes, basados en las evidencias encon-
tradas por McDougall y Levesque (1994) en el sector
bancario y por McAlexander, Kaldenberg y Koenig
(1994), en el sector de la salud.

La tercera tendencia se centra en la estructura del con-
cepto de calidad del servicio, fundamentandose en la
inconsistencia de estructura encontrada en los repor-
tes de Servqual. Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996)
plantearon y testearon un modelo teniendo en cuenta
esta inconsistencia (Duque, 2006).

FIGURA 1. Tendencias de la percepcion de
la calidad del servicio.

PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Servqual y sus desarrollos

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1984, 1988, 1991,
1994, 1996);

Boulding et al. (1993);

Cronin y Taylor (1992);

DeSarbo et al. (1994);

Carman (2000)

Modelo nérdico y sus desarrollos
Gronroos (1982,1984);

Eiglier y Langeard (1976,1989);

Rust y Oliver (1994);

McDougall y Levesque (1994);
McAlexander, Kaldenberg y Koenig (1994);
Mayer, Bowen y Moulton (2003)

Estructura del concepto de calidad del servicio
Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996);
Mayer, Bowen y Moulton (2003)

Fuente: elaboracion propia.

Estos modelos enmarcan la evaluacion del constructo
calidad percibida del servicio, pero como el objeto de
esta investigacion es su aplicacion en el 4mbito de In-
ternet, se debe estudiar dicho contexto.

3. El comercio electronico y la percepcion
de calidad de servicio en Internet

Analizar el impacto de los negocios en Internet requie-
re el establecimiento de una caracterizacion de los ne-
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gocios en este nuevo mercado. Entender el comercio
electronico y las diferentes maneras de ingresar en él
es el objetivo de este apartado.

Se entiende como comercio electronico o ecommerce
(abreviacion de la acepcion inglesa: electronic commerce)
una forma de compra no presencial. Algunos autores
definen el comercio electrénico como una metodolo-
gia moderna de hacer negocios que tiene en cuenta
las necesidades de las organizaciones, comerciantes y
clientes con el fin de reducir costes mientras se me-
jora la calidad de los bienes y servicios y se aumenta
la velocidad de distribucion de estos bienes y servicios
(Kalakota y Whinston, 1996). Mientras tanto, en el
dmbito hispano, Vazquez y Berrocal (1998) definen co-
mercio electronico como cualquier forma de transac-
cién o intercambio de informacién comercial basada
en la transmision de datos sobre redes de comunica-
cién como Internet. Esta negociacion a distancia, lla-
mada e-commerce, consiste en la adquisicion de bienes
o servicios a través de la llamada “via electronica”, es
decir, de equipos electrénicos de tratamiento y alma-
cenamiento de datos, gracias a los cuales se transmite,
canaliza y recibe integramente dicha informacion me-
diante el soporte tecnoldgico.

Teniendo en cuenta estas definiciones, y a pesar de las
limitaciones en su adopcion y difusion por los altos
costes, se puede afirmar que algunas formas de ne-
gociacion por medios electrénicos se habian venido
presentando desde afos atrds a través del intercam-
bio electronico de datos (EDI) o el soporte de ciclo
de vida asistido por computador (Computer Asisted
Lifecycle Support, CALS) en sectores como la defensa
(Timmers, 1998, p. 3).

Segun esta premisa, el comercio electronico se desa-
rrolla en un mercado marcado por la tecnologia, a lo
que se ha llamado economia de Internet. Para su mejor
entendimiento, Barua et al. (1999) proponen un marco
de cuatro capas para su analisis y para la medicién de
su tamano. La primera de ellas es la infraestructura de
Internet requerida para que se lleve a cabo el negocio.
Esta se compone de las compaiiias de la telecomunica-
cién, de fabricantes de hardware y equipos de comu-
nicacién para redes. La segunda capa es la de las apli-
caciones del Internet, proporcionando los sistemas de
ayuda para la economia del Internet con una variedad
de usos del software que permiten a las organizaciones
explotar comercialmente la infraestructura. Estos usos
se han enfocado durante afnos en el disefio de pdginas

Web y en proporcionar seguridad y confianza en las
transacciones. La tercera capa, llamada intermediaria
de Internet, incluye las enfocadas en el alojamiento®
de paginas de las compafias que desean participar en
el mercado virtual que ofrece Internet. Finalmente, la
capa del comercio del Internet es la que cubre a or
ganizaciones que hacen negocios soportindose en las
dos o tres primeras, acomodandose a las opciones que
ofrecen las mismas (véase figura 2).

FIGURA 2. Marco general de la economia de Internet.

P L R Tt

Comercio electrénico

I Aplicaciones I

I Intermediarios

Infraestructura :
: :
L e e e e e e e

Fuente: disefio propio a partir de Barua et al. (1999).

Las dos primeras capas son el soporte tanto fisico como
logico del comercio electrénico, que proporciona la ca-
pacidad tecnoldgica a las otras dos capas, que son en
realidad las encargadas de operar el mercado virtual.

Dado este contexto general, es necesario conceptualizar
la terminologia del comercio electrénico. En primera
instancia, segiin Mahadevan (2000), no se ha podido
establecer consenso en una definicion para el modelo
de negocio en el contexto de Internet. Se ha recurrido
con frecuencia a hablar de modelo de negocio en In-
ternet, indistintamente, sin aclarar que generalmente
se habla de aspectos unicos del negocio, dando lugar a
una confusion considerable en lo que a modelos de ne-
gocios en Internet se refiere (Mahadevan, 2000, p. 4).
Estos modelos de negocio estan determinados por los
tipos de relaciones y por el dominio tecnolédgico que se
tenga’. Por otro lado, el ecommerce se puede clasificar
en dos: el comercio electronico en general y el basado
en Internet. La diferencia radica en que este ultimo
término no incluye las organizaciones que simplemen-
te publican su informacion de los productos que ven-
den en el mercado fisico, es decir, no incluye a aquellos
que utilicen Internet como canal de comercializacién
y comunicacion.

El mercado electrénico estd compuesto por agentes, y
la clasificacion de éste se da por las diferentes relacio-

6 La acepcion en inglés es host, cuya traduccion es anfitrién, pero en el argot de sistemas se usa alojar como traduccion de hosting en

lo que a paginas de Internet se refiere.

7 Méas adelante se explicaran los tipos de relacién y los modelos de negocio basicos.



nes que se generan entre ellos. Se podria decir que sus
agentes o actores principales son las empresas, los con-
sumidores y las administraciones publicas. Asi, éstos
actuarian como los agentes econdmicos con interés en
la economia de Internet. La figura 3 muestra los dife-
rentes tipos de relaciones (donde A es administracion,
B es business y C es consumidor).

FIGURA 3. Relaciones entre los diferentes actores

o0 agentes en la economia de Internet.

: A2C A2B :
| C2A B2A |
I I
1 _\ :

[ ?«—»@

S |

Fuente: elaboracién propia.

Las empresas intervienen como compradoras o vende-
doras a la vez que como proveedoras de herramientas o
servicios de soporte para el comercio electronico®. Por
su parte, las administraciones publicas actiian como
agentes reguladores y promotores del comercio elec-
tronico, pero también como usuarias del mismo; por
ejemplo en los procedimientos de contratacion publica
o de compras por la Administracién, en la transferen-
cia de ficheros para reportes electronicos de las empre-
sas, etc. Los consumidores participan en tres formas
de comercio electrénico: el comercio con las empresas,
el comercio electrénico directo entre consumidores
(compra/venta directa entre particulares) y en las tran-
sacciones entre el ciudadano y la Administracion (pago
de prestaciones sociales, pago de impuestos, etc.). De
esta manera, los tres principales agentes se pueden re-
lacionar entre si electronicamente, dando lugar a seis
tipos de relaciones comerciales:

e Administration to administration - A2A
e Business to business - B2B
e Consumer to consumer - C2C

e Administration to business o business to administration

-A2B o B2A

INNOVAR

e Administration to consumer o consumer to administra-

tion - A2C o C2A

e Business to consumer o consumer to business - B2C o

C2B

Acorde con esto, en términos generales puede afirmar-
se que el ecommerce se desarrolla en tres ambitos basi-
cos distintos. En primer lugar, en las relaciones entre
empresarios (B2ZB o business to business); en segundo
término estan las relaciones entre empresarios y con-
sumidores o usuarios de servicios (B2C o business to
consumers) y, en tercer lugar, en las relaciones con las
administraciones publicas (B2A o business to adminis-
tration o C2A consumers to administration). Estos tipos
de relaciones en Internet se enmarcan en tres negocios
bésicos (Mahadevan, 2000): los portales de Internet,
los fabricantes de mercado y los proveedores de pro-
ductos o servicios.

Un portal se encamina a la construccion de una comu-
nidad de consumidores o de informacion alrededor de
productos y servicios. Son puntos focales para lograr
la influencia en Internet. Su objetivo es concentrar
la atencion del cliente. Los portales como Google y
Yahoo se centran en su mayoria al segmento B2C; sin
embargo, en Estados Unidos existen algunos enfoca-

dos a B2B (Ariba.com y MarketSite.net).

Los fabricantes de mercado desempefian un papel si-
milar al de los portales. No obstante, a diferencia de
los portales participan facilitando la transaccion de
negocio que ocurre entre el comprador y el vendedor
o distribuidor. Terra.com, por ejemplo, tiene un alto
grado de conocimiento del dominio y puede ser con-
siderado como un fabricante de mercado. Finalmente,
los fabricantes de mercado adicionan valor a los distri-
buidores o clientes, a través de un sistema implicito o
explicito de garantia, para dar sefal de la seguridad y
de la confianza en la transaccion de negocio. Las gran-
des transacciones financieras, la mayor facilidad y el
alcance para reducir costes de busqueda y transaccion
promueven un mayor enfoque de los fabricantes de
mercado hacia el B2B. Se pueden clasificar como fa-
bricantes de mercado los sitios de subasta como e-bay.
com, deremate.com o mercadolibre.com

Por ultimo, los proveedores de productos o servicios
tratan directamente a sus clientes; es decir, se encar
gan de la ultima parte de la transaccion del negocio.
Como ejemplos de esta categoria estin Amazon.com
y Landsend.com en el segmento B2C, y compaiias

8 Esto depende de la parte de la economia de Internet en que se muevan: infraestructura, aplicaciones, intermediario o comercializador

de servicios.
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como Cisco y computadores de Dell en el de B2B’
(Mahadevan, 2000). Este tipo de estructura se presen-
ta en la figura 4.

FIGURA 4. Estructura de la economia de Internet.

[P e e e e e e
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Fuente: Mahadevan (2000, p. 27).

Mahadevan (2000) establecio que la estructura del
mercado indicaba algunas caracteristicas del e.commerce
basado en Internet. Primero hay dominacion por parte
de algunos. Segundo, las tres estructuras del mercado
existen en el segmento de B2B y de B2C, cubriendo la
gama entera de la economia de Internet. Existe un alto

FIGURA 5. Modelos de negocio en Internet.

o e T e e e e e

nivel del traslapo e interdependencia entre los agentes
dentro de las tres estructuras del mercado; es decir, en
el caso de los proveedores de servicios, éstos podrian
tener éxito en la comercializacion de sus productos y
servicios si captan la atenciéon de clientes, para lo cual
necesitarian el apoyo de un portal. Sin embargo, esta
relacion también se da en sentido contrario: el flujo de
gente en un portal se da en gran parte por los provee-
dores de servicios.

Los tipos de negocio en Internet en especifico no es-
tan claramente definidos; no obstante, se encuentran
algunas clasificaciones como las de Schlachter (1995),

Fedwa (1996), Parkinson (1999) y Timmers (1998).

Schlachter (1995) identifico cinco fuentes posibles de
utilidad econdmica para un sitio web: suscripciones on-
line, compras en Internet, publicidad, servicios infor-
maticos y negocios auxiliares. Schlachter (1995) basica-
mente traslado las posibilidades del mercado fuera de
Internet a éste, diciendo que éstos también funciona-
rian en Internet. En 1996, Fedwa (1996) adicioné a la
clasificacion de Schlachter el uso estimado vy el patro-
cinio o apoyo publico. Por su parte, Parkinson resalto
la importancia de los proveedores logisticos con base
en un estudio sobre tiendas de comestibles y envio de
paquetes (Parkinson, 1999).

Finalmente, Timmers (1998) establecio once modelos
de negocio que actualmente existen, y los clasifico so-
bre la base del grado de innovacion y la integracion
funcional requerida (véase figura 5).

e R e R
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e-tienda

Integracién funcional

| e- procurement e-subastas

e-tienda

Plataforma de colaboracion I

Proveedor de servicios de la '

Integrador de la cadena de valor '

Mercado de terceros

Comunidad virtual |

cadena de valor |

Confiabilidad de los servicios '

Corredor de informacion

L e e e

Fuente: Timmers (1998, p. 5).

9 Aunque Dell ha incursionado con éxito en el B2C.

\
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La tabla 2 presenta un resumen de las clasificaciones
de negocios en Internet.

En el marco de los diferentes negocios que se pueden
realizar en Internet, la perspectiva del usuario es im-
portante, por cuanto es quien le da la fortaleza en tér-
minos econdémicos para su desarrollo. Para intentar es-
tablecer cual es la percepcion de los usuarios respecto
a los servicios se han desarrollado diferentes trabajos
de investigacion encaminados a determinar la manera
adecuada de medir dicha percepcion. Con el fin de
estudiarla, se hace el analisis bibliométrico de los mo-
delos seleccionados.

4. Analisis bibliométrico

Los modelos generales de evaluacion de la calidad
percibida del servicio al cliente son base para explicar
tanto el paradigma de la disconfimacién como las ca-
racteristicas intrinsecas a los servicios. Mientras estos
modelos intentan describir los elementos por tener en
cuenta en la evaluacion de la calidad del servicio al
cliente de manera general, los modelos encontrados
por Duque (2006) entran en el detalle especifico de
dicha evaluacién en el ambito de Internet. Dado el
objetivo planteado para esta investigacion, se siguio el
esquema de la bibliometria sobre el andlisis de citas
como elemento basico que coadyuva a realizar el se-
guimiento de los planteamientos y autores, en lo que a
calidad percibida del servicio en Internet se refiere.

La bibliometria permite valorar la calidad cientifica
e influencia (impacto) tanto del trabajo como de las
fuentes. El analisis de las citas que una publicacion re-

TABLA 2. Clasificaciones de posibilidades de negocio en Internet.

Schlachter (1995) Fedwa (1996) Timmers (1998) Bloch, Pigneur y Segev (1996)

el patrocinio o0 apoyo

Fuente de valor

Fuente: elaboracion propia a partir de los autores.

la cadena de valor
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cibe de otras posteriores o de las referencias que una
publicacién hace de otras anteriores es uno de los in-
dicadores m4s utilizados en bibliometria. El analisis
bibliométrico es la aplicacion de métodos matematicos
y estadisticos a libros y otros medios de comunicacion
escrita (Pritchard, 1969). La bibliometria tiene un en-
foque cuantitativo y objetivo, por lo que sus resultados
constituyen una fuente de informacién util para los
expertos que evaltan la actividad cientifica, y los admi-
nistradores que determinan los fondos y recursos des-
tinados para la investigacion (Bellavista et al., 1997).
En general se refiere a la utilizacion de indicadores bi-
bliométricos, con particular énfasis en el analisis de las
referencias bibliograficas que aparecen en los trabajos
cientificos y las patentes, para apoyar los procesos de
evaluacion de la ciencia (Narin, 1976). Asi, busca el de-
sarrollo de indicadores cuantitavos basicos enfocados
en el analisis de produccion y el analisis de citacion.
El anilisis de produccion es basicamente establecer las
principales fuentes en términos de frecuencia, mien-
tras la citacion mide el impacto que ha tenido la obra
o el autor en determinada area.

El aparte de indicadores bibliométricos fue verificado
por ultima vez el 10 de julio de 2006. Se utilizo el
scholar google para encontrar el numero de citaciones
de los articulos, pues éste incluye no sélo citaciones
en journals reconocidos por el ISI Web of Knowledge,
sino también en otros journals no indizados en el ISI
y en documentos de trabajos académicos publicados
en Internet.

Los indicadores bibliométricos usados para esta inves-
tigacion fueron:

¢ El ntmero de referencias en cada articulo original

- Suscripciones online - Suscripciones online - Integrador de la cadena - Canales de comunicacion con los

- Compras en Internet - Compras en Internet de valor clientes mas ricos en informacion

- Publicidad - Publicidad - Mercado de terceros - Nuevos canales de ventas

- Servicios informaticos - Servicios informaticos - Plataforma de colaboracion - Ahorro en los costos de comunicacion

- Negocios auxiliares - Negocios auxiliares - Comunidad virtual - Aceleracion del proceso de puesta en
- El uso estimado, - Proveedor de servicios de el mercado

Servicio al cliente mejorado

publico - Confiabilidad de los - Mejora de la imagen de la marca
servicios - Aprendizaje tecnoldgico mas rapido
- Corredor de informacion - Relacion mas cercana con los clientes
- e-procurement - Mejora de la capacidad de innovacién
- e-subastas del producto o servicio, y
- e-tienda - Disponibilidad de nuevos modelos de

negocios.
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e El numero de citaciones de dicho articulo Para este caso, lo que se busca es determinar cudles
) son los principales autores fuente dentro de la base (ar-
Estos se sistematizaron a través de la ficha técnica des-  ticulos fuente y citados). Asi, se partio de los modelos
criptiva, la cual sirvio a varios objetivos, uno de ellos  seleccionados (trabajos-fuente) encontrados a través de
esta investigacion. la busqueda en las bases. Se realizd un seguimiento

TABLA 3. Ejemplo de ficha técnica descriptiva.

Nombre o concepto general Indicadores bibliométricos

Parasuraman, Zeithaml y Malhotra e-Service Qualit No. de referencias: 51
(2000, 2004, 2005) Y No. de citaciones: 10 (para ref. 2004)

Objetivo de evaluacion

Evaluacion general de la calidad del servicio en Internet

Informadores clave Forma de obtencion de datos m

Focus group, cuestionarios 858

Escala o concepto de partida

Hacen una nueva aproximacion a la medicion de la calidad en Internet, partiendo de su
Parasuraman, Zeithaml 'y Berry escala anterior de calidad del servicio, y agregan los conceptos de Internet. Realizan
pruebas de fiabilidad y validacién en la determinacion de los factores.

Descripcion general y tipo estadistico de analisis

Partiendo de Parasuraman et al., los autores vienen desarrollando este modelo desde el afio 2002. Se organizan focus groups y luego
se contrastan contra las creencias y teoria previa sobre el tema. Se realizan pruebas iniciales y se procede a hacer una evaluacion a dos
péaginas web norteamericanas de alto reconocimiento, Walmart y Amazon. Se trabajan dos escalas, una enfocados una en la calidad

y la otra en la solucién de problemas con el sitio. El procedimiento de validaciéon de las escalas no sélo permite hacerlo, sino que sus
resultados son bastante altos, respecto a los parametros normalmente aceptados.

Factorial exploratorio y confirmatorio.

Numero de dimensiones Dimensiones

4 1. Eficiencia: facilidad y rapidez para usar el sitio
. . 2. Cumplimiento: cumplimiento de promesas sobre envio y disponibilidad
Numero de itemes ) _ ) ) , . :
3. Disponibilidad del sistema: funcionamiento apropiado del sistema
20 4. Privacidad: seguridad y proteccion de la informacion del cliente

Pruebas de fiabilidad Estudio de validez

Si, através del alpha de Cronbach. La
fiabilidad de las dimensiones estuvo por Validez predictiva, discriminante, convergente y nomolégica.
encima de 0,883.

Limitaciones y otros (trabajo en progreso)

Andlisis sesgado al medio estadounidense. Se realizé el estudio en dos sitios web en especifico.

Fuente: Duque (2006)

TABLA 4. Descripcion general de la base elaborada para el analisis bibliométrico.

Tipologias de registros Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)

de la base de datos (N° de casos) °
Registros de trabajos citados 857 97,9%
Registros de trabajos fuente 19 2,1%

TOTAL 876 100%

Fuente: elaboracion propia.



historico de los autores de los modelos y sus relacio-
nes, y su aparicion como cita en los demas trabajos.
Esto se complementé con el andlisis de citas, para lo
cual se analizaron los trabajos citados en los modelos
seleccionados. Finalmente, se vio el impacto de la pu-
blicacion de los modelos por el nimero de citaciones
encontrado.

Se muestra a continuacion cudl es el contenido total
de la base de datos elaborada para realizar el andlisis
de produccion vy el andlisis de citas que presentamos
(véase tabla 4).

Para este andlisis se disend una base que incluye la
referencia bibliografica de cada articulo fuente o cita-
do (ARTICULO), la clasificacién; es decir, si es el ar-
ticulo de cada modelo o una de sus citaciones (TIPO),
el articulo al cual esta vinculada la referencia en el
caso de las citaciones (ARTICULO VINCULADO),
el namero de autores (AUTORES), el afio de publi-
cacion (ANO), la clasificacion del tipo de fuente del
articulo (FUENTE) y el idioma en el que estd escrito
(LENGUA).

“
d

“

"

a %
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Respecto a la clasificacién del tipo de fuente del ar-

ticulo se establecieron nueve categorias posibles:

1. Capitulo de libro

2. Doc. Congreso: congresos, proceedings, conferences,
etc.

3. Doc. Internet: documentos que son descargados
de Internet, pero que no son publicados en una
revista.

4. Inv. sin afiliacién: investigaciones que no son res-
paldadas por alguna institucion.

5. Inv. universidad: investigaciones con el respaldo de
una universidad.

6. Libro

7. Publicacion periddica: revistas, journals o publica-
ciones periodicas.

8. Reporte de investigacion.

9. Tesis o working paper.

La tabla 5 presenta el resumen de la clasificacion de los
articulos analizados. Se observa como la mayor canti-
dad de referencias corresponden a publicaciones perio-

dicas (73,6%) y libros (11,9%).
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TABLA 5. Clasificacion de los articulos presentados. TABLA 6. Colaboracion cientifica por afio
y nimero de autores.

Tipologias de Frecuencia Frecuencia AltO NUMERO DE AUTORES
registros de la base absoluta relativa [ o | 1] 2] 3| 4]5 ]| 6| 7] 10]7oTA
1 1

de datos (N° de casos) (%) 1949

1951 4 4
Capitulo de libro 2,17% 1952 ] 1
Doc. Congreso 31 3,54% 1954 1 1
Doc. Internet 51 5,82% s L L 2

1956 1 1

Inv. sin afiliacion 1 0,11% 1957 1 1 >
Inv. universidad 6 0,68% 1958 1 1
Libro 104 11,87% 1959 B e 9
1960 2 2

Publicacién periddica 645 73,63% 1961 2 2
Reporte investigacion 6 0,68% 1962 1 1
Tesis 0 working paper 13 1,48% 1963 ! !
1964 4 4

876 1665 2 2
Fuente: elaboracién propia. 1966 2 2
1967 1 1

A la par de esta clasificacion, otro indicador biblio- 1969 2 2

métrico es el de colaboracion cientifica. Este muestra 1970 L 1

la colaboracion cientifica en términos del numero de Lt L 1

autores que escriben una publicacion. La tabla 6 pre- 1972 ! !

senta el resumen de la colaboracion cientifica de los E;j ? f

articulos analizados. 1975 — 5

1976 1 1
1977 12 B
1978 6 2 1 1 10
1979 8 9
1980 4 3 7
1981 5 2 7
1982 2 6 8
1983 6 9 2 17
1984 2 3 1 6
1985 > 5 7 14
1986 2 4 3 9
1987 4 3 & 1 14
1988 4 13 8 25
1989 9 3 5 1 18
1990 14 8 6 1 29
1991 7 17 5 1 30
1992 5 14 5 1 25
1993 1 13 6 7 4 31
1994 6 16 13 35
1995 ] 1 12 15 7 3 38
1996 3 26 27 17 1 74
1997 | 3 45 26 15 1 4 9%
1998 | 3 3 30 13 7 89
1999 5 31 30 9 2 77
2000 2 24 20 12 3 70
2001 11 17 8 2 36
2002 1 10 14 10 35
2008 3 1 4 3 11
2004 1 1 2
2983 1 1
NR 3 1 i | 1 5

Fuente: elaboracién propia.



Es necesario aclarar que el item O de nimero de autores
corresponde a aquellas citaciones que no establecen el
autor o Cuyo autor es corporativo.

Este recorrido histérico muestra que la mayor parte
de los articulos citados se escribieron de 1985 has-
ta la fecha, siendo lo mds frecuente que hayan sido
escritos entre dos y cuatro autores. También, si se
mira la tendencia, se observa claramente cémo se ha
aumentado la llamada colaboracion cientifica, pues
se empieza a ver un mayor nimero de autores por
articulo (tabla 6).

La tabla 7 presenta la colaboracion cientifica por tipo
de publicacién. Esta tabla corrobora la tendencia ob-
servada anteriormente sobre el aumento de la colabo-
racion cientifica. Ademads, muestra como se concentra
en los libros y las publicaciones periddicas.

Con referencia a los modelos seleccionados, la distri-
bucién se presenta en la tabla 8.

El analisis de las referencias bibliogrificas se comple-
mento6 con el estudio de citacion, el cual se inicié con
el andlisis de las citas encontradas en cada articulo y
las que aparecen en scholar.google para cada articulo.
La tabla 9 presenta el resumen de citas y citaciones.

En la tabla 9 se observa cémo Chen y Wells (1999)
con 108 citaciones, Palmer (2002) con 99 citaciones,
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra (2004) con 91 ci-
taciones, Szymanski y Hise (2000) con 170, son los
autores mas citados'®. Sin embargo, al contrastar con
el analisis de intra-citacién de autores', no se da el mis-
mo resultado.

INNOVAR

TABLA 8. Distribucion de los modelos por tipo de publicacion.

[ Autores | 1 | 2 [ 3 ] Total
1

Doc. Congreso 1

Doc. Internet 1 1

Inv. universidad 1 1 2

Publicacion periédica 2 10 2 14
Tesis o working paper 1 1

Total general 3 13 3 19

Fuente: elaboracion propia.

TABLA 9. Citas y citacion de los modelos estudiados.

g . Citas en Citaciones
Articulo vinculado .
el articulo encontradas

Alpar, 1999 18 8
Barnes y Vigden, 2002 31 50
Caruana y Pitt, 1997 46 16
Chen y Wells, 1999 43 108
Francis y White, 2002 7 5
Loiacono, Watson y Goodhue, 2002 113 29
Lozier y Thomas, 2000 0 1
Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001 58 51
Palmer, 2002 101 99
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2004 64 91
Park y Kim, 2003 49 iR
Selz y Schubert, 1997 24 57
Srinivasan y Anderson, 2002 67 68
Szymanski y Hise, 2000 33 170
Webb y Webb, 2004 28 1
Wolfinbarger y Gilly, 2003 62 20
Yang y Jun, 2002 33 30
Yoo y Donthu, 2001 34 50
Zhang y von Dran, 2001 46 41

Fuente: elaboracion propia.

TABLA 7. Colaboracion cientifica por tipo de publicacion y numero de autores.

Tipo de publicacion

0 1 2
Capitulo de libro - 5 12
Doc. Congreso 8 16
Doc. Internet 18 26 6
Inv. sin afiliacion
Inv. universidad 3 3
Libro 1 57 25
Publicacion periédica 223 257
Reporte investigacion 3 2 1
Tesis o working paper 7 3
TOTAL 22 331 323

Fuente: elaboracion propia.

10 Teniendo en cuenta sdlo los articulos fuente.

Numero de autores

3 4 5 6 7 10 TOTAL
2 - - - - - 19
6 1 31
1 51
1 1
6
8 10 1 1 1 104
143 16 1 1 4 645
6
3 13
164 27 2 2 4 1 876

11 En este caso se estudio la citacion de autores y no del documento especificamente.
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El analisis de intra-citacion muestra que los autores
que revisaron la mayor cantidad de los modelos inclui-
dos fueron Loiacono, Watson y Goodhue (2002), Para-
suraman, Zeithaml y Malhotra (2004) y Wolfinbarger
y Gilly (2003). Paralelamente, los autores mas citados
son Parasuraman, Zeithaml, Berry y Malhotra en sus
diferentes articulos relacionados con la calidad del ser-
vicio. El modelo e-Service Quality de Parasuraman,
Zeithaml y Malhotra, fue publicado en 2004 en el Mar-
keting Sciences Institute, MSI, como un working paper
y en el Journal of Service Research en 2005. La figura 6
muestra estas relaciones.

Las flechas en el diagrama confluyen hacia los articu-
los que los citaron, por lo cual se puede ver como Para-
suraman, Zeithaml, Berry y Malhotra son los autores
fuente, directa o indirectamente, de los demas. Esto
hablando sélo de los autores de los modelos; pero si
analizamos la frecuencia de citacién de otros autores
que fundamentan los trabajos seleccionados, aparecen
autores como Aaker, en temas de percepcion. Autores
como Bagozzi son consultados para la metodologia de
modelos, asi como Cronbach, Nunnally y Hair et al. en
la parte de validacion de escalas, Joreskog y Sérbom,
en ecuaciones estructurales; Cronin y Taylor, Dbho-
lkar y Oliver en la fundamentacion de calidad del
servicio. También aparece, aunque en menor medida,
Gronroos, siendo basicamente Parasuraman, Zeithaml
y Malhotra (2004) quienes lo citan. Hemos detectado
que un autor que trabaja el comercio electrénico y que
ha sido citado en varios de los modelos'? es Perterson,
el cual no goza, sin embargo, de tanta notoriedad como
los anteriores.

Este estudio bibliométrico muestra el impacto de la
obra de Parasuraman y Zeithaml como autores prin-
cipales, incluyendo en sus ultimos desarrollos a Mal-
hotra, pero notando la desaparicion de Berry en estos
mismos.

Al observar la figura del estudio de evolucién del con-
cepto (figura 6) se puede encontrar que el modelo que
es un hito y, por tanto, un punto de partida es el de Pa-
rasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988). Este es un
referente obligado de todos los demas, tal vez por ser el
que mejor respuesta ha dado en diversas investigacio-
nes. Adicionalmente, aun cuando no es referenciado
en algunos modelos, su fundamentaciéon en el para-
digma de la disconfirmacion lo vincula estrechamente
con los demas modelos porque, pese a que no lo citan,
parten de dicho paradigma.

INNOVAR

5. Conclusiones

Los resultados de esta revision son un esfuerzo por
integrar la informacion existente y poder realizar po-
sibles desarrollos o profundizaciones en el constructo
o parte de él. Asi este trabajo logra conceptualizar el
concepto de calidad percibida del servicio en Internet
y sintetizar las diversas formas de operacionalizarlo pu-
blicadas hasta el momento.

A través de la bibliometria se analizaron las fuentes bi-
bliograficas para realizar un estudio tanto de la funda-
mentacion temdtica del constructo y sus perspectivas
de trabajo, como de los autores que han trabajo este
constructo y sus relaciones en términos de fundamen-
tacion historica y conceptual. Segun este lineamiento,
se reviso la literatura sobre la medicién de la calidad
del servicio en Internet y posteriormente se realizd una
caracterizacion de dichos modelos.

Se puede concluir que el desarrollo del constructo “ca-
lidad del servicio en Internet” se ha fundamentado en
el concepto de calidad del servicio no virtual y se ha
extendido durante los ultimos veinte afios, siendo el
primer aporte en especifico del constructo de calidad
del servicio en Internet el de Caruana y Pitt (1997). A
la par de este desarrollo se encuentra un aumento en
los indices de colaboracion en el estudio de este cons-
tructo. En otras palabras, cada vez se tiene mas trabajo
conjunto y se publica como tal. Lo mas frecuente es
que hayan sido escritos por dos a cuatro autores. En los
tipos de publicacion mas frecuentes (publicaciones pe-
riodicas y libros) la colaboracion cientifica basicamente
es de dos autores por articulo.

El analisis de intra-citacion muestra como los auto-
res que tienen como referencias a la mayor cantidad
de los modelos incluidos fueron Loiacono, Watson y
Goodhue (2002), Parasuraman, Zeithaml y Malhotra
(2004) y Wolfinbarger y Gilly (2003). Los autores mds
citados son Chen y Wells (1999), Szymanski y Hise
(2000), Palmer (2002) y Parasuraman y Zeithaml (aun-
que no el modelo especifico). Respecto a estos tltimos
autores, esta revision muestra el impacto de la obra de
Parasuraman y Zeithaml como autores principales, in-
cluyendo en sus ultimos desarrollos a Malhotra, pero
dejando de lado a Berry.

En relacion con las publicaciones, lo que se observa es
el predominio de las publicaciones periddicas, en es-
pecifico de los journals académicos. Estos basicamente

12 park y Kim (2003), Mathwick, Malhotra y Rigdon (2001), Srinivasan y Anderson (2002), Szymanski y Hise (2000), Yoo y Donthu

(2001) y Srinivasan y Anderson (2002).
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son los journals reconocidos: Journal of the Academy of
Marketing Science, Jowrnal of Retailing, Journal of Mar
keting Research, Journal of Consumer Research, Journal
of Advertising Research y el Journal of Marketing, o muy
especificos en tematicas de comercio electrénico, pub-
licidad o servicios: International Journal of Electronic
Commerce, International Jowrnal of Electronic Markets,
Jowrnal of Electronic Commerce Research y el Journal of
Electronic Commerce.

La fundamentacién tedrica del constructo calidad per-
cibida del servicio en Internet es la calidad del servicio
en entornos tradicionales (Cronin y Taylor, Dabholkar,
Oliver y Parasuraman, Zeithaml y Malhotra), y el com-
portamiento de compra de los consumidores. Se pue-
de concluir que el paradigma de la disconfirmacion de
expectativas sirvié de punto de partida para la apari-
ciéon de los procesos alternativos de evaluacion de la
calidad en Internet (Caruana y Pitt, 1997; Schubert y
Selz, 1998; Alpar, 1999; Szymanski y Hise, 2000; Yoo
y Donthu, 2001; Zhang y Von Dran, 2001; Barnes y
Vigden, 2002; Francis y White, 2002, 2004; Loiacono,
Watson y Goodhue, 2002, 2005; Palmer, 2002; Yang
y Jun, 2002; Park y Kim, 2003; Anderson y Srinivasan
(2003) et al., 2003, 2005; Wolfinbarger y Gilly, 2003;
Parasuraman, Zeithaml y Malhotra, 2000, 2004, y
Webb y Webb, 2004).

Se encuentran autores como Perterson (un autor no
muy conocido que trabaja el comercio electrénico y
que ha sido citado en varios de los modelos), Aaker en
temas de percepcion, Cronin y Taylor, Dbholkar, Oli-
ver y Parasuraman, Zeithaml y Malhotra en la funda-
mentacion de calidad del servicio. También aparece en
menor medida (bastante poco realmente) Gronroos,
siendo bésicamente Parasuraman, Zeithaml y Malho-
tra (2004), quienes lo citan.

Adicionalmente, autores reconocidos como Bagozzi,
son consultados para la metodologia de modelos, asi
como Cronbach, Nunnally y Hair et al. en la parte de
validacion de escalas y, finalmente, Joreskog y Sérbom
en ecuaciones estructurales.

El impacto del nuevo ambito virtual (Internet) en la
economia y la cultura mundial le da especial relevancia
a su estudio. Es decir, dado el desarrollo tecnolégico
y de los mercados virtuales, el servicio al cliente en
Internet es extremadamente relevante si se busca un
adecuado aprovechamiento de la herramienta.

En términos del desarrollo de las dos escuelas que de-
sarrollaron el concepto de calidad del servicio (nordi-
ca y estadounidense), lo que se observa en el estudio
bibliométrico es que la tendencia estadounidense ha
tenido mayor receptividad que la nordica en lo que a
la calidad percibida del servicio en Internet se refie-
re. Tanto para la comunidad académica como para las
organizaciones se ha vuelto fundamental -como pie-
za clave de la orientaciéon a la satisfaccion de las ne-
cesidades de los clientes o consumidores- establecer
referentes de medida para el constructo de servicio en
Internet, dadas las ventajas que éste le ha brindado a
todos los usuarios.

El trabajo presentado no esta exento de limitaciones,
pero puede ayudar a establecer futuras investigaciones.
En primer lugar, se encontraron limitaciones en el ana-
lisis bibliométrico, pues pese al esfuerzo realizado para
el desarrollo del estudio bibliométrico presentado, y
dada la novedad del concepto calidad del servicio en
Internet, pueden presentarse limitaciones referidas a
varios factores:

e Por un lado, se podria hablar de sesgo de las fuen-
tes empleadas, por el predominio de publicaciones
estadounidenses y la posible existencia de otros do-
cumentos en un constructo que, cCOMo se vio en
el presente trabajo, apenas empieza su desarrollo
en términos de investigacion. Esta investigacion
explora los documentos formales que se pudieron
conseguir e incluso algunos facilitados por los au-
tores que se encontraron en relacion con el cons-
tructo de calidad percibida del servicio en Internet;
sin embargo, pueden existir otros documentos que
estdn en proceso de publicaciéon, dado que en la ac-
tualidad se estd en el momento de mayor desarrollo
del tema.

¢ Por otro lado, otra limitacion puede ser que los tér-
minos utilizados para la busqueda no hayan sido
suficientes y por ello no aparezcan algunos articu-
los interesantes. Esto es mas complicado si se tiene
en cuenta que las revistas reconocidas tardan un
poco en la publicacion de los articulos. En la meto-
dologia de este trabajo se establecieron los términos
de busqueda que se utilizaron, por lo cual se po-
drian realizar busquedas adicionales que enriquez-
can o complementen este trabajo para asi tener una
completa vision del desarrollo del constructo en el
ambito de Internet.
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