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ABSTRACT
El presente estudio analiza el efecto de la calidad del servicio de la aplicacion movil en el valor
percibido por el consumidor (VPC) en las compras en linea en la India, especificamente en Bengaluru,
y la satisfaccion del cliente (SC) sobre el VPC. Se empled un método de investigacion cuantitativa,
en el que se recopilaron datos de 222 consumidores seleccionados aleatoriamente mediante
cuestionarios estructurados y entrevistas. El analisis se realizdo en R Studio, utilizando analisis que
incluyeron validez discriminante, analisis factorial confirmatorio y modelado de ecuaciones
estructurales (MEEs). Los resultados indican que la calidad del servicio de la aplicacion moévil tiene
un impacto significativo en el VPC, siendo la fiabilidad y el servicio al consumidor las dimensiones
mas criticas. En contraste, la calidad del contenido fue la menos importante de las dimensiones.
Ademas, la SC tuvo un efecto significativamente positivo en el VPC y mediaba parcialmente la
relacion entre la calidad del contenido, la navegacion, el disefio visual, el contacto y el VPC.
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RESUMEN

El presente estudio examina el efecto de la calidad del servicio de la aplicacion moévil en el
Valor Percibido del Consumidor (CPV) en las compras en linea en la India, especificamente
en Bengaluru, asi como el efecto de la Satisfaccion del Cliente (CS) en el CPV. Se empled
un método de investigacion cuantitativo, en el que los investigadores recopilaron datos de
222 consumidores que fueron seleccionados aleatoriamente mediante cuestionarios
estructurados y entrevistas. El analisis se completd en R Studio con analisis que incluyeron
validez discriminante, anélisis factorial confirmatorio y modelos de ecuaciones estructurales
(SEM). Los hallazgos muestran que la calidad del servicio de la aplicacion mévil tuvo un
efecto significativo en el CPV, siendo la confiabilidad y el servicio al consumidor las
dimensiones mas significativas, mientras que la calidad del contenido fue la dimension
menos significativa. Ademas, la CS tuvo un efecto positivo significativo en el CPV y medid
parcialmente la relacion entre la calidad del contenido, la navegacion y el disefio visual, el
contacto y el CPV.

Palabras clave: Calidad del servicio; CPV; Compras en linea; satisfaccion del consumidor;
Bangalore

Cédigo JEL: D19, D91

MERCADOS y Negocios



Sharma, R; Padashetty, S.

INTRODUCTION

En los ultimos afos, los teléfonos inteligentes y las aplicaciones moviles han transformado
la forma en que los clientes interactian con las empresas (Stocchi et al., 2022). Las
aplicaciones moviles son fundamentales para ofrecer servicios como compras, banca,
entretenimiento y redes sociales (Hossain et al., 2020). Este cambio ha puesto de relieve la
importancia de la calidad del servicio electronico, es decir, el nivel general de los servicios
prestados a través de canales electronicos. Ante la creciente competencia en el sector de las
aplicaciones moviles, conocer los factores que influyen en la calidad de los servicios
electronicos es esencial para las empresas que buscan mejorar la satisfaccion del cliente y la
fidelidad (Yunus et al., 2024).

Los clientes actuales estan mas informados y son mas exigentes que en el pasado. Debido a
la abundancia de informacion, tienen grandes expectativas respecto a las aplicaciones
moviles y buscan experiencias fluidas y personalizadas (Susiang et al., 2023).

Los estudios muestran que los clientes estdn mas dispuestos a cambiar a otras aplicaciones si
no se satisfacen sus necesidades, lo que subraya la necesidad de proporcionar servicios
electronicos de primera categoria que se adapten a sus preferencias. La eficiencia, la
fiabilidad del sistema, el cumplimiento, la privacidad y la capacidad de respuesta determinan
coémo los clientes perciben y experimentan los servicios electronicos (Guzman & Al-Hakimi,
2024).

Existe un concepto denominado «valor percibido por el cliente» (CPV), que se refiere a la
forma en que los clientes evaltan lo que reciben de un servicio en comparacion con lo que
sacrifican, como tiempo, dinero y esfuerzo (Anwar et al., 2021). Esta evaluacién desempefia
un papel crucial a la hora de determinar la satisfaccion y la fidelidad de los clientes.

Numerosos estudios han encontrado una correlacion positiva entre la calidad de los servicios
electronicos y la percepcion del valor por parte del cliente (CPV) (Butt & Umair, 2023), lo
que sugiere que una mayor calidad del servicio lleva a que los clientes perciban un mayor
valor en el mismo. Por ejemplo, si una aplicacion movil es eficiente y facil de usar, es mas
probable que los usuarios la consideren valiosa. Ademas, contar con un sistema fiable y
siempre disponible genera confianza y mejora la experiencia general del usuario.

Aunque la relacion entre la calidad de los servicios electronicos y el CPV esta bien
establecida en los entornos tradicionales de comercio electronico, es necesario seguir
investigando, concretamente en el ambito de las aplicaciones méviles (Miao et al., 2022).
Las caracteristicas distintivas de las plataformas moviles, como el tamafio reducido de las
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pantallas, la conectividad variable y las diferentes interacciones de los usuarios, influyen en
coémo estos perciben la calidad y el valor de un servicio.

Medir la calidad de los servicios electronicos supone un reto, a pesar de su naturaleza
multifacética y su importancia crucial. Hay diversos aspectos que contribuyen a la calidad
general del servicio, pero su relevancia puede variar en funcién del contexto y las
caracteristicas demograficas de los consumidores. Por ejemplo, es posible que los clientes
mas jovenes valoren mas la eficiencia y la capacidad de respuesta que los usuarios de mas
edad, quienes dan prioridad a las funciones de privacidad y seguridad. Ademas, muchas
empresas carecen de marcos solidos para evaluar de manera eficaz la calidad de los servicios
electronicos.

El disefio de la experiencia de usuario (UX) es crucial para influir en la percepcion de la
calidad de los servicios electronicos (Susilawati et al., 2024). Una aplicacion moévil bien
disefiada debe facilitar a los usuarios la navegacion, permitirles encontrar informacion
rapidamente y contar con una interfaz intuitiva que mejore la implicacion del usuario. Por el
contrario, una experiencia de usuario (UX) mal disefiada puede provocar frustracion e
insatisfaccion.  Las investigaciones indican que las aplicaciones con una excelente
experiencia de usuario (UX) mejoran la calidad percibida del servicio y repercuten
positivamente en el valor de percepcion del cliente (CPV) al crear interacciones agradables
que fomentan el uso repetido.

La calidad del contenido es fundamental a la hora de evaluar la eficacia de una aplicacion
movil. Un contenido de calidad debe ser relevante, preciso y atractivo para satisfacer
eficazmente las necesidades de los usuarios. Los estudios sugieren que un contenido
completo y bien organizado mejora la interaccion y la fidelidad de los usuarios, ya que estos
son mas propensos a volver a visitar aplicaciones que ofrecen informacion y perspectivas
valiosas (Ageel, 2021). Ademas, a medida que los algoritmos de los motores de busqueda,
como Google, siguen evolucionando y centrdndose en la relevancia del contenido, las
aplicaciones que ofrecen contenido de primera categoria tienen mas probabilidades de atraer
a los usuarios y mantener su compromiso. Una calidad de contenido deficiente puede
provocar un aumento de las tasas de rebote y la insatisfaccion de los usuarios, lo que, en
ultima instancia, disminuye el valor percibido de la aplicacion.

Una navegacion eficaz es también un elemento crucial de la calidad del servicio electrénico
en las aplicaciones modviles. Los usuarios esperan interacciones fluidas que les permitan
localizar la informacion de forma rapida y eficiente. Un sistema de navegacion disefiado de
forma eficaz reduce la frustracion y mejora la experiencia general del usuario. Los estudios
indican que una navegacion intuitiva conduce a una mayor satisfaccion del usuario,
permitiéndole realizar tareas con poco esfuerzo (Yadav et al., 2024). Por el contrario, una
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navegacion compleja o poco intuitiva puede llevar a los usuarios a abandonar la aplicacion y
a formarse opiniones negativas sobre su calidad.

Por lo tanto, optimizar las rutas de navegacion es fundamental para garantizar que los
usuarios puedan acceder facilmente al contenido deseado. El disefio general de una aplicacion
movil influye considerablemente en la percepcion que los usuarios tienen de su calidad. El
atractivo, la coherencia del disefio y la facilidad de uso son factores esenciales que
contribuyen a crear una experiencia de usuario positiva. Un buen disefio mejora la usabilidad
y fomenta vinculos emocionales con los usuarios, motivandolos a interactuar mas con la
aplicacion.

Las investigaciones han demostrado que las aplicaciones visualmente atractivas tienen mas
probabilidades de mantener a los usuarios interesados durante periodos prolongados y de
fomentar su uso repetido (Chopdar & Balakrishnan, 2020). Ademas, las caracteristicas de
disefio deben adaptarse a los diferentes tamainos de pantalla y dispositivos, garantizando una
experiencia coherente en diversas plataformas. Asegurarse de que el disefio satisfaga las
expectativas de los usuarios es crucial para mejorar la percepcion del valor por parte del
cliente (CPV).

El contacto con el servicio de atencion al cliente es fundamental para la calidad del servicio
digital en las aplicaciones moviles, pero a menudo se descuida. Los usuarios pueden
encontrarse con problemas o necesitar ayuda al utilizar una aplicacién, por lo que contar con
un servicio de atencion al cliente facilmente accesible y receptivo es crucial para mantener
la satisfaccion de los usuarios (Huma et al., 2024). Los estudios demuestran que resolver los
problemas con rapidez mediante métodos eficaces de atencion al cliente aumenta
significativamente el valor percibido (Oloveze et al., 2022). Cuando los usuarios se sienten
apoyados y valorados por un equipo de servicio, su experiencia general mejora, lo que se
traduce en una mayor fidelidad y recomendaciones positivas.

La importancia de las aplicaciones moviles a la hora de influir en el comportamiento de los
consumidores en diferentes sectores es fundamental para comprender la conexion entre la
calidad del servicio electronico y la forma en que los clientes perciben el valor. El presente
estudio tiene como objetivo cubrir las lagunas en la comprension de esta relacion en el
contexto de las aplicaciones moviles, ayudando asi a las empresas a mejorar la experiencia
de los usuarios y a retener a los clientes a largo plazo. Los resultados seran cruciales para
desarrollar estrategias que mejoren la prestacion de servicios en un mercado digital en rapida
evolucion.

Identificacion del problema
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En el cambiante mundo de las aplicaciones moviles, la calidad de los servicios en linea
desempefia un papel fundamental en la satisfaccion del cliente y la fidelidad, por lo que es
crucial que las empresas comprendan como la calidad de los servicios electronicos influye
en el valor percibido por el cliente (CPV). Sin embargo, existen varios factores que
complican esta relacion. En primer lugar, muchas aplicaciones moéviles presentan niveles
inconsistentes de calidad de servicio en aspectos como la eficiencia, la capacidad de respuesta
y la privacidad, lo que da lugar a experiencias de cliente dispares.

A medida que los usuarios se acostumbran a interacciones digitales de alta calidad, sus
expectativas aumentan; no satisfacerlas puede provocar insatisfaccion y una disminucion del
valor percibido. Ademads, a menudo no estd claro qué aspectos de la calidad del servicio
electronico influyen en el valor percibido por el cliente, lo que dificulta a las empresas
priorizar las mejoras de forma eficaz. Un disefio deficiente de la experiencia de usuario (UX)
empeora la situacion, ya que las dificultades de navegacion y los largos tiempos de carga
pueden reducir la satisfaccion general. Ademas, las preocupaciones sobre la privacidad de
los datos pueden afectar negativamente la percepcion que tienen los usuarios de las
aplicaciones moviles, lo que conduce a una disminucion del valor percibido si creen que su
informacion personal no esta adecuadamente protegida.

Cuantificar la calidad de los servicios electronicos y su efecto directo en el valor percibido
por el cliente (CPV) supone un reto debido al caracter subjetivo de las experiencias de los
clientes; muchas organizaciones carecen de métricas solidas o marcos de referencia para una
evaluacion practica. Estos retos pueden acarrear graves consecuencias, COmo una mayor
rotacion de clientes, una menor fidelidad a la marca y repercusiones financieras negativas,
ya que los clientes insatisfechos buscan alternativas. Abordar estos retos es esencial para las
empresas que deseen mejorar la calidad de los servicios electronicos de sus aplicaciones
moviles y aumentar el CPV, fomentando en ultima instancia la fidelizacion y la satisfaccion
a largo plazo de los usuarios en un mercado altamente competitivo.

Relevancia del estudio

La importancia de esta investigacion radica en su capacidad para mejorar la comprension del
vinculo crucial entre la calidad del servicio electronico y el CPV en las aplicaciones moviles.
Con la expansion del comercio movil, las empresas deben reconocer que una alta calidad del
servicio electrénico no solo es una ventaja competitiva, sino también un requisito para retener
y satisfacer a los clientes. Al examinar los aspectos de la calidad del servicio electronico que
tienen un impacto mas significativo en el CPV, este estudio ofrece informacion valiosa que
puede ayudar a las organizaciones a optimizar sus aplicaciones moviles para satisfacer
eficazmente las expectativas de los usuarios. Ademas, los resultados pueden ayudar a las
empresas a identificar areas clave de mejora, lo que se traduce en una mejor experiencia de
usuario, una mayor fidelidad de los clientes y un aumento de la generacién de ingresos.
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Asimismo, esta investigacion contribuye a la literatura académica al abordar las lagunas en
la comprension de como los diferentes aspectos de la calidad del servicio electronico
interactuan con las percepciones de los clientes en el entorno movil. Este estudio es esencial
para los profesionales que desean mejorar su oferta de servicios y para los académicos que
buscan mejorar el marco tedrico en torno a la calidad del servicio electronico y el valor para
el cliente en la era digital.

Objetivo

Los objetivos del estudio son los siguientes:

e Analizar empiricamente el impacto de la calidad del servicio de las aplicaciones moviles
en la satisfaccion del cliente en el comercio minorista en linea en Bangalore.

e Analizar empiricamente la influencia de la satisfaccion del cliente en el valor percibido
del producto en el comercio minorista en linea en Bangalore.

° Evaluar el papel mediador de la satisfaccion del cliente en la relacion entre las
dimensiones de la calidad del servicio de las aplicaciones moviles y el valor percibido del
producto.

El presente articulo se basa en la tendencia actual a describir la calidad del servicio
electronico de las aplicaciones moviles en CPV. Por otra parte, en la seccion 2 se presenta
un andlisis de la investigacion contempordnea que se ha basado en trabajos similares
mediante diversos métodos analiticos. La seccion 3 ilustra la metodologia utilizada en la
presente investigacion. Ademas, en la seccién 4 se exponen los resultados del presente
estudio. Por consiguiente, la seccion 5 recoge la discusion conceptual sobre la percepcion de
la investigacion actual. La seccion 6 muestra las limitaciones del articulo. La conclusion del
presente articulo se presenta en la seccién 7 de forma ordenada.

REVISION DE LA LITERATURA

En la era actual de avances tecnoldgicos, se ha producido un aumento significativo en el uso
de aplicaciones moviles de comercio electronico para realizar compras. Este crecimiento ha
dado lugar a un auge de la investigacion en este campo, lo que ha impulsado nuevos estudios
para abordar las carencias en las estrategias de marketing mediante analisis practicos.
Durante la ultima década, la calidad de los servicios de aplicaciones moviles se ha reconocido
como un factor clave para diferenciar la oferta de servicios y establecer una ventaja
competitiva. El presente estudio examina los trabajos relacionados con la teoria M-S-QUAL
(Hassan, 2024) y la Teoria del Comportamiento Planificado (Sousa et al., 2022). Se analizan
sus contribuciones tedricas para comprender el impacto de los efectos de la calidad del
servicio movil (M-Service Quality) en el valor percibido por el cliente (CPV).
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Aplicaciones de comercio movil

La combinacion de las telecomunicaciones moviles e Internet ha dado lugar a numerosas
oportunidades interesantes y ha sido una fuerza impulsora de la expansion del comercio
electronico. La integracion de estas tecnologias en nuestra vida cotidiana ha cambiado la
forma en que trabajamos, socializamos, aprendemos y compramos. Las secciones siguientes
presentardn y exploraran diversos temas dentro de la bibliografia sobre el comercio movil.
El comercio mévil abarca una amplia gama de aplicaciones e implica diversas actividades de
valor afiadido que, en ultima instancia, benefician al consumidor. La Comision Europea
(1996) desarrollé un marco para esbozar estas actividades, basandose en el clasico andlisis
de la cadena de valor de Porter y Millar (1985). Este marco comprende seis procesos basicos
y dos categorias principales: infraestructura, servicios, contenidos y productos.

Calidad del servicio

Los consumidores juzgan la excelencia o superioridad de una entidad basandose en la calidad
de su servicio (Omar et al., 2021). Evaluar la calidad del servicio resulta mas complicado que
la de los productos fisicos, ya que los servicios son intangibles (Wirtz et al., 2021). La
heterogeneidad y la inseparabilidad complican atn mas el proceso de evaluacion. En la
literatura de marketing existen diversos métodos para evaluar la calidad del servicio, siendo
SERVQUAL y SERVPEREF los mas conocidos. SERVQUAL, desarrollado por Parasuraman
et al. (1988), consta de cinco dimensiones: tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta,
garantia y empatia. (Cronin Jr. & Taylor, 1992)

Se introdujo SERVPERF, centrandose en el rendimiento en lugar de en las expectativas para
medir la calidad del servicio. Sin embargo, se sugiere que la satisfaccion del cliente tiene
un impacto mas significativo en la intencion de compra que la calidad del servicio.
Parasuraman y otros (2005) propusieron el uso de dos escalas para medir la calidad del
servicio electrénico. La primera escala, E-S-QUAL, comprende cuatro dimensiones:
eficiencia, cumplimiento, disponibilidad del sistema y privacidad. La segunda escala, E-S-
QUAL, consta de tres dimensiones: capacidad de respuesta, compensacion y contacto.

Aunque el comercio movil suele considerarse una extension del comercio electronico,
también puede verse como un canal independiente que ofrece ventajas a los consumidores
(Lucas et al., 2023). Las caracteristicas del canal mévil difieren significativamente de las de
otros canales, lo que exige la creacion de una escala de calidad del servicio especifica para
el comercio movil (Dastane et al., 2020). Esta escala es crucial porque la tecnologia movil
introduce un nuevo modo de prestacion de servicios con el que las empresas no estan
familiarizadas.

Por ejemplo, E-S-QUAL examina los servicios que prestan las empresas y como la tecnologia
afecta a la calidad del servicio (Celik, 2021). El auge de la tecnologia movil ha transformado
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nuestras expectativas respecto a una plataforma de comercio, lo que pone de relieve la
necesidad de una escala adecuada para medir la calidad del servicio del comercio moévil
(AlSondos y Salameh, 2020). Los investigadores en el ambito del comercio moévil a menudo
se enfrentan al reto de evaluar la calidad del servicio movil.

CcS

La CS viene determinada por tres factores principales, entre los que se incluye la percepcion
general de la calidad del servicio de una empresa (Marcos y Coelho, 2022). En el contexto
del comercio movil, la CS se refiere a la valoracion y la reaccion emocional del cliente ante
la experiencia general del producto o servicio en un entorno de comercio movil (Hsiao,
2022). La CS puede interpretarse como transacciones individuales o como una evaluacion
acumulativa (Thanasrichatthon, 2023). El enfoque especifico de la transaccion sugiere que

la CS se basa en las experiencias de compra recientes del cliente (Hamilton-Ibama y Ogonu,
2022).

CPV

El CPV puede describirse en funcidon de diversos aspectos, entre los que se incluyen la
calidad, los beneficios, el valor monetario y la psicologia social (Thanasrichatthon, 2023).
Desde un punto de vista financiero, se crea valor cuando los clientes pagan menos por los
productos gracias a descuentos y cupones (Duan et al., 2022). En términos de calidad, el valor
viene determinado por la disparidad entre el precio pagado por un producto y su calidad (Uzir
et al., 2021).

La perspectiva del beneficiario sugiere que el valor percibido es la valoracion global que
hacen los clientes de los beneficios obtenidos frente a los sacrificios realizados (Lin et al.,
2020). Ademas, también deben tenerse en cuenta los costes no monetarios, como la busqueda,
la transaccion, la negociacion y el tiempo dedicado durante la compra (Sharma et al., 2020).
Desde el punto de vista de la psicologia social, el valor reside en la importancia que tiene la
compra de bienes especificos dentro de la comunidad del comprador (Ou et al., 2022). El
valor percibido es la evaluacion de los beneficios del producto por parte de los consumidores,
teniendo en cuenta tanto los sacrificios iniciales como el rendimiento de los servicios de valor
afiadido proporcionados por las aplicaciones moviles (Wu & Andrizal, 2021).

Lagunas en la investigacion

Gran parte de la bibliografia analiza la relacion entre la calidad del contenido y la satisfaccion
del cliente (SC). Sin embargo, hay una falta de investigacion sobre el analisis de las diversas
dimensiones, como la calidad del servicio electronico, el contacto con el servicio de atencion
al cliente y la navegacion y el disefio. Ademas, la investigacion predominante se centra en
las plataformas de comercio electronico convencionales, pero no distingue entre la calidad
del servicio en las aplicaciones moviles y la calidad del servicio electronico en entornos
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generales. La mayoria de las investigaciones se centran en los factores que influyen en la SC
y el compromiso, pero no examinan la interaccion entre el CPV y estos factores.

MARCO TEORICO

Este estudio conceptualiza el marco de calidad del servicio de aplicaciones moéviles en
relacion con las siguientes teorias.

e Teoria del comportamiento planificado

e M-S-QUAL: modelo de medicion de la calidad del servicio movil.

Teoria del comportamiento planificado y de la accion razonada

Icek Ajzen desarrolld una teoria psicoldgica que pretende explicar el comportamiento
humano en determinadas situaciones. La teoria sugiere que la intencién de actuar de una
persona es el indicador principal, y que dicha intencién se ve influida por tres factores
principales: la actitud, las normas subjetivas y el control conductual percibido (Basoglu et
al., 2009).

Figura 1
Teoria del comportamiento planificado y la accion razonada
Beliefs and Attitude towards Act
Evaluation or Behaviour \
Behavioral Behavior
. —_—
Normative Beliefs and Subjective / Intention
E—————T

Motivation to Comply Norms

Fuente: elaboracion propia (Basoglu et al., 2009).

Esta intencion se ve influida por factores como la actitud, que refleja la valoracion positiva
o negativa que una persona hace del comportamiento; las normas subjetivas, que representan
las presiones sociales percibidas y las creencias sobre cémo ven los demas ese
comportamiento; y el control conductual percibido, que se refiere a la confianza que tiene
una persona en su capacidad para llevar a cabo el comportamiento en funcion de factores
internos y externos.

Mientras que la Teoria de la Accion Razonada se centra exclusivamente en las actitudes y las
normas subjetivas, la Teoria del Comportamiento Planificado mejora este modelo al
incorporar el control conductual percibido, lo que la hace mas aplicable a situaciones en las
que las limitaciones externas pueden afectar al comportamiento. Ambas teorias se han
utilizado ampliamente en diversos campos, proporcionando valiosas perspectivas sobre coémo
las intenciones dan forma a las acciones.

MERCADOS y Negocios



Sharma, R; Padashetty, S.

Por lo tanto, la Teoria del Comportamiento Planificado y el modelo M-S-QUAL mejoran
nuestra comprension del comportamiento del consumidor y la calidad del servicio en el
contexto de las aplicaciones moéviles, como las que se utilizan para las compras en linea. La
TPB analiza el papel de las actitudes, las normas subjetivas y el control conductual percibido
en la formacion de la intencion de utilizar aplicaciones méviles para comprar.

Las actitudes positivas hacia la facilidad de uso de la aplicacion y la eficiencia de la compra,
la presion social de los compaiieros y las personas influyentes que fomentan el uso de la
aplicacion, y la confianza para utilizarla de forma eficaz son elementos que conforman la
intencion conductual de una persona y crean valor percibido. Por otro lado, M-S-QUAL
incorpora directamente dimensiones de la calidad del servicio, como la fiabilidad, la
capacidad de respuesta y la facilidad de uso, para evaluar la calidad del servicio movil. Estas
dimensiones estan vinculadas a la satisfaccion del cliente y al valor percibido, al proporcionar
un servicio o funcionalidad ininterrumpido, un acceso constante a informacion precisa y un
servicio de atencion al cliente oportuno.

Escalas SERVQUAL y SERVPERF
Parasuraman, Zeithaml y Berry propusieron que la calidad del servicio viene determinada
por la brecha entre las expectativas del cliente y su experiencia con un servicio
(Kandampully, 1998). La calidad del servicio se basaba inicialmente en cuatro dimensiones
clave (calidad del contenido, facilidad de navegacion y atractivo visual, gestion y servicio al
cliente, y fiabilidad y conectividad del sistema) y se evaluaba mediante 24 items especificos.
Figura 2
SERVQUAL y SERVPERF

Reliability Expected
Responsiveness Service
Empathy / \ Perceived
Assurance Service Quality
Tangibles \ - /

Perceived

Service

Fuente: elaboracion propia.

Segun Parasuraman et al. (1988), el modelo SERVQUAL, que se ilustra en la figura 2, es un
marco ampliamente utilizado para evaluar la calidad del servicio en cinco dimensiones:
tangibles, capacidad de respuesta, fiabilidad, garantia y empatia. Este modelo se desarrollo
para medir la brecha entre las expectativas de los clientes y sus percepciones sobre la
prestacion del servicio, basandose en el paradigma de expectativa-desconfirmacion.
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SERVQUAL ha suscitado un gran interés tanto en los circulos académicos como en los
profesionales debido a su valor diagndstico y su adaptabilidad a diversos sectores, entre ellos
la sanidad, la banca y las telecomunicaciones. Sin embargo, los académicos han planteado
dudas sobre su marco conceptual y su metodologia de medicion. Por ejemplo, (Cronin Jr. &
Taylor, 1992) argumentaron que el uso del modelo de rendimiento de la calidad del servicio
(SERVPEREF) en lugar de SERVQUAL arroja resultados mas fiables, validos y predictivos
para medir la calidad del servicio. De manera similar, otros estudios (AlSondos & Salameh,
2020; Osman et al., 2024) han respaldado SERVPERF como una herramienta superior para
evaluar los resultados de la calidad del servicio, al tiempo que reconocen la fortaleza de
SERVQUAL a la hora de proporcionar informacion diagnostica sobre las deficiencias en la
calidad del servicio.

M-S-QUAL

M-S-QUAL (Huang et al., 2015) es un marco fiable y valido para evaluar la calidad del
servicio en las aplicaciones moviles, tal y como se muestra en la figura 3. Se centra en
dimensiones fundamentales que ayudan a las empresas a reforzar su ventaja competitiva en
el mercado y orienta las iniciativas estratégicas destinadas a mejorar la experiencia del
consumidor en el contexto movil.

Figura 3
M-S-QUAL
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Fuente: Huang et al. (2015).
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Los factores determinantes del modelo se describen de la siguiente manera:

e «Eficienciay: si el sitio web responde con rapidez y es facil de usar.

e «Disponibilidad del sistemay: si las funciones técnicas necesarias estan facilmente
disponibles y si las promesas del servicio son precisas.

e Contenido: si la informacion del sitio movil es adecuada y correcta.

e FUL: el grado en que se cumplen las promesas del sitio sobre la entrega de los pedidos
y la disponibilidad de los articulos.

e PRYV: el grado en que los clientes perciben que el sitio es seguro y el grado en que se
protege su informacion personal.

e Capacidad de respuesta: la eficacia del proceso de gestion de problemas y la politica
de devoluciones del sitio.

e Compensacion: el grado en que el sitio compensa a los consumidores por cualquier
problema.

e Contacto: disponibilidad de asistencia telefonica y representantes en linea.

e Facturacion: percepcion de la relacion calidad-precio y la comodidad del proceso de
facturaciony.

Marco conceptual

La integracion de teorias clave, entre ellas la teoria del comportamiento planificado, la teoria
de la accion razonada y la teoria M-S-QUAL, dio lugar al modelo conceptual propuesto que
se presenta en la figura 4 del estudio de investigacion.

Figura 4
Marco conceptual

H

Hz\ H
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l

Fuente: elaboracion propia.

El modelo M-S-QUAL define el factor de riesgo (RF) 1 como «si la informacion del sitio
web movil es adecuada y correcta». Los investigadores han considerado el RF1 como uno de
los factores mas criticos que influyen en la percepcion de la calidad del producto (CPV) en
lo que respecta a las aplicaciones moviles.

Hol: El RF1 no tiene una influencia significativa en la satisfaccion del cliente (CS)

H.l: E1 RF1 tiene una influencia significativa en la satisfaccion del cliente (CS)
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El modelo m-S-QUAL define RF2 como «la aplicacion movil estd bien organizaday.
Ho2: RF2 no tiene una influencia significativa en CS
H.2: RF2 tiene una influencia significativa en CS

RF3 es la disponibilidad de asistencia telefonica y representantes en linea.
Ho3: RF3 no tiene una influencia significativa en CS
H.3: RF3 tiene una influencia significativa en CS

La CS se define como la impresion acumulada del rendimiento del servicio de una empresa.
La CPV se define mediante constructos como la CPV de calidad, emocional y comparativa.

Por lo tanto, este estudio pretende examinar el efecto directo de la CS sobre la CPV, asi como
el papel mediador de la CS en la asociacion entre la calidad del servicio de la aplicacion
movil y la CPV, y propone la siguiente hipotesis:

Ho4: La CS no tiene una influencia significativa sobre el CPV

Ha4: La CS tiene una influencia significativa sobre el CPV

Ho5: La CS no media en la relacion entre el RF1 y el CPV

H.5: La CS media en la relacion entre el RF1 y el CPV

Ho6: La CS no media en la relacion entre el RF2 y el CPV

H.6: La CS media en la relacion entre el RF2 y el CPV

Ho7: CS no media la relacion entre RF3 y CPV

H.7: CS media la relacion entreRF3 y CPV

METODOLOGIA

Diserio de la investigacion

El diseno de la investigacion tiene por objeto aplicar diversos procesos, incluidas
herramientas y procedimientos, para obtener datos que sirvan a los fines de la investigacion.
Es imprescindible que la investigacion esté bien disefiada para obtener resultados fiables y
validos. En el presente estudio se emplea el enfoque metodoldgico adecuado para abordar las
preguntas planteadas (Baur, 2019). El presente estudio emplea un método de investigacion
cuantitativo. Para el método cuantitativo, los datos se recogen mediante un cuestionario
basado en variables y preguntas para llevar a cabo el andlisis (Mohajan, 2020).

Area de estudio

El estudio se llevd a cabo entre consumidores minoristas de Bangalore (India), quienes
colaboraron de todo corazén en la encuesta y la entrevista. Esto respalda la ejecucion valida
del presente estudio. La encuesta y la entrevista se realizan con la ayuda de los encuestados.
Las personas que contribuyeron al estudio son consumidoras del sector minorista. Esto
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aumentara la relevancia de la investigacion y hard que la recopilacion de datos sea mas
coémoda y rapida.

Tamario de la muestra y poblacion

En la investigacion contemporanea, se seleccionard una muestra adecuada de encuestados
para obtener datos sobre las percepciones de los consumidores respecto a la India. La calidad
de los datos recopilados para el andlisis cuantitativo depende del tamafo de la muestra
seleccionada, lo que contribuye a demostrar los objetivos del estudio (Lakens, 2022). El
estudio cont6 con 222 encuestados para la investigacion cuantitativa, entre los que se incluian
consumidores de los respectivos sectores objeto del presente estudio.

Técnicas de muestreo

La técnica utilizada para el muestreo es un método significativo para recopilar datos de la
poblacion objetivo, en lugar de centrarse en toda la poblacion disponible (Stratton, 2021). El
presente estudio utiliza un método de muestreo aleatorio para seleccionar a los encuestados
objetivo del estudio. En consecuencia, los datos que se recopilardn para la presente
investigacion seleccionaran las muestras dispuestas y podran ofrecer respuestas precisas que
se puedan medir. También se utiliza para determinar la percepcion del conjunto de datos y
categorizar los patrones, lo que permite comprender la importancia de las aplicaciones
moviles en el sector minorista (Sreekumar, 2023).

Recopilacion de datos

El proceso de recopilacion de datos constituye la fase principal de la investigacion, ya que
influye en la calidad de los resultados al reducir los posibles errores que puedan surgir durante
el proceso de investigacion (Taherdoost, 2021). El presente estudio recopila datos de los
consumidores para evaluar la importancia de las aplicaciones moviles entre los usuarios del
comercio electronico. Para ello, se recopilaron datos primarios mediante un cuestionario
cuantitativo estructurado. Los datos secundarios se obtuvieron de diversos articulos de
revistas académicas.

Analisis de datos

El enfoque metodoldgico cuantitativo implica la recopilacion, el andlisis y la interpretacion
de datos cuantitativos en la investigacion. Las etapas del estudio son sinérgicas con la fase
cuantitativa. Este método arroja resultados que incluyen la incidencia objeto de estudio,
gracias a los datos cuantitativos. El presente estudio empled un enfoque de investigacion
cuantitativo, ya que resulta mas adecuado para describir y esclarecer diversos aspectos
(McLeod, 2023).
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La herramienta de software R Studio examina los datos cuantitativos obtenidos a través de
un cuestionario estructurado. Los datos recopilados se exportan a una hoja de MS Excel para
un estudio transparente de las variables.

El enfoque de investigacion cuantitativa recopila datos de los encuestados mediante
preguntas cerradas y extrae conclusiones a partir de las respuestas (Kandel, 2020). Se trata
de un enfoque naturalista y multimétodo, una técnica interpretativa para el objeto de estudio
(Maxwell, 2021). Se lleva a cabo un procedimiento de entrevistas en profundidad para
recabar informacion de los usuarios de aplicaciones moéviles de comercio electronico. Esta
técnica permite describir las opiniones, experiencias, emociones y significados de los
encuestados.

El modelo conceptual de este estudio comprende tres constructos exdgenos, que son
dimensiones de la calidad del servicio de las aplicaciones méviles —RF1, RF2 y RF3—y
dos constructos endogenos, CS y CPV. Ademas, también se estudio el efecto mediador de
CS en la relacion entre las cuatro dimensiones de la calidad del servicio de las aplicaciones
moviles y el CPV. El estudio se baso en la escala de calidad del servicio de aplicaciones
moviles, ampliamente consolidada, para medir los constructos exdégenos RF1, RF2 y RF3.
Se utilizaron seis items de RF1, dos de RF2 y tres de RF3, de acuerdo con el M-S-QUAL.
48 Ademds, se obtuvieron tres items de CS y CPV.
Figura 5
Disefio de la investigacion

IMPACT OF E-SERVICE QUALTIY OF MOBILE
APPLICATION ON CUSTOMER PERCEIVED VALUE (CPV)

Data collection
Assessment of data from mobile
e-commerce consumers

Primary data collection through
questionmaire  and  interview
‘method

Data analysis HYPOTHESIS
TESTING

Statistical analysis
Analysis will done through

CFA EM in R-studio software

Fuente: elaboracion propia.

La figura 5 ilustra el proceso empleado en el presente estudio para el analisis de datos
cuantitativos utilizando el software RStudio, donde se identifican y ejecutan las variables del
estudio.
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Analisis de SEM

El Modelado de Ecuaciones Estructurales (SEM) y el Anadlisis Factorial Confirmatorio
(CFA) son métodos estadisticos relacionados utilizados principalmente en las ciencias
sociales para analizar relaciones complejas entre variables. El SEM es un marco integral que
permite a los investigadores probar modelos teoricos analizando tanto variables latentes
como observadas, lo que les posibilita investigar relaciones causales y dependencias en datos
multivariados. E1 SEM abarca varias técnicas, incluido el analisis de caminos, y proporciona
un método solido para evaluar el ajuste del modelo mediante indices de bondad de ajuste.

Por el contrario, el CFA es un tipo especializado de SEM disefiado para la prueba de hipotesis
respecto a la estructura de factores subyacentes a las variables observadas. Los investigadores
en CFA predefinen el numero de factores y las relaciones entre ellos y las variables
observadas, lo que les permite comprobar si los datos corresponden al modelo planteado.
Este carécter basado en hipotesis hace que el CFA sea especialmente util para la refinacion
de escalas y la validacion de constructos, ya que evaliia qué tan bien las variables medidas
capturan los constructos latentes subyacentes.

RESULTADOS

Andlisis demogrdfico
Se consideran 222 personas participantes en la presente investigacion. Los datos
demograficos de los contribuyentes se ilustran a continuacion.

Tabla 1
Datos demograficos
Demographic Parameter No. of Frequency (%)
factor respondents
Age 18 to 25 years 126 56.8
26 to 35 years 42 18.9
36 to 45 years 49 22
Above 45 years 5 2.3
Gender Male 154 69.4
Female 68 30.6
Marital status Single 146 65.8
Married 76 34.2
Qualification Under graduate 68 30.6
Post graduate 151 68
PhD/Doctorate 3 1.4
Occupation Student 19 8.5
Private 195 87.8
Public 5 23
Self 3 1.4

Fuente: elaboracion propia.
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La Tabla 1 presenta los datos demograficos de los consumidores que han participado en la
revision. Se analiza la edad de los encuestados y se concluye que la mayoria de los
participantes (56,8 %) tiene entre 18 y 25 afios. En cuanto al género, los hombres (69,4 %)
contribuyen en mayor medida a los fines de la investigacion. Segun la formacion académica,
la mayoria de los encuestados ha completado estudios de posgrado (68 %). De acuerdo con
la encuesta, la mayoria de los participantes trabaja en el sector privado (87,8 %), seguida de
estudiantes y personas empleadas en el sector publico. Los resultados de los datos
demograficos demuestran que el estudio actual ha recopilado datos de posgraduados y de
personas de entre 18 y 25 afios que trabajan en el sector privado, lo cual contribuye de manera
significativa a los objetivos de la investigacion.

Adecuacion del muestreo
La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett se utilizaron
para evaluar la idoneidad del conjunto de datos.

Tabla 2
KMO-Bartlett’s Test
KMO 0.92
Bartlett’s Test Approx. 2 1845.208
Df 2.785835
S 136

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 2 ilustra las consecuencias de la prueba KMO para examinar la adecuacion de la
muestra y la asociacion entre las variables del estudio, respectivamente. El resultado del
KMO debe ser superior a 0,7 para demostrar una muestra adecuada (Shrestha, 2021). El
resultado del KMO para el estudio es 0,92, lo que confirma la adecuacion de las muestras.
Esto implica una correlacion adecuada entre las variables. El valor significativo de “S” debe
estar por debajo de 0,05 para que la prueba de Bartlett demuestre la existencia de asociacion
entre las variables del estudio.

El resultado de la prueba de Bartlett en el estudio actual es significativo, lo que indica que se
puede rechazar la hipotesis nula. Ademas, el valor de chi-cuadrado es 1845,208, lo que sefala
que la matriz de correlaciones difiere del valor identidad.

Confiabilidad y Validez del Constructo

La fiabilidad de los constructos utilizados en el estudio se evalué mediante el o de Cronbach.
La validez de constructo se investigo a través del andlisis factorial confirmatorio (AFC), que
valoro6 la carga factorial, la varianza media extraida (VME) y la fiabilidad compuesta (CR).

La Tabla 3 presenta los valores de o de Cronbach, la carga factorial, el CR y el AVE para
todos los constructos. Todos los items del cuestionario muestran cargas factoriales muy por
encima del umbral, evidenciando una buena validez convergente. Las cargas factoriales del
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constructo RF1, RF1.1, RF1.2 y RF1.3 son 0,736, 0,817 y 0,722, indicando que los items son
indicadores solidos. Para el constructo RF1, el alfa de Cronbach es 0,797, lo que indica una
buena consistencia interna.

El AVE es 0,57, lo que confirma la validez convergente, ya que explica mas de la mitad de
la varianza. El CR es 0,80, lo que revela una buena fiabilidad. En los constructos RF2, las
cargas factoriales de los items RF2.1 a RF2.4 oscilan entre 0,678 y 0,770, indicando
indicadores so6lidos para el constructo. El alfa de Cronbach es 0,809, lo que indica una
consistencia interna adecuada.

AVE es 0,51, lo que confirma la validez convergente, ya que explica la mitad de la varianza.
La fiabilidad compuesta (CR) es 0,80, revelando una alta fiabilidad. En los constructos del
RF3, las cargas factoriales de los items RF3.1, RF3.2 y RF3.3 oscilan entre 0,661 y 0,729,
indicando valores aceptables para el constructo.
Tabla 3
Confiabilidad y validez

Items Loading Cronbanch’s | Average Composite
of Factors | Alpha Variance Reliability
Content Quality
(RF1) RF11 0.736 0.797 0.57 0.80
RF1.2 0.817
RF1.3 0.722
Navigation and
Visual Design
(RF2) RF2.1 0.728 0.809 0.51 0.80
RF2.2 0.77
RF2.3 0.695
RF2.4 0.678
Contact (RF3) RF3.1 0.729 0.735 0.48 0.74
RF3.2 0.661
RF3.3 0.692
CS CS1 0.875 0.847 0.66 0.85
CS2 0.841
CS3 0.723
CPV
CPV1 0.707 0.744 0.48 0.73
CPV2 0.778
CPV3 0.589

Fuente: elaboracion propia.

El alfa de Cronbach es 0,735, lo que indica consistencia interna. El AVE es 0,48,
confirmando la validez convergente. E1 CR es 0,74, revelando una fiabilidad aceptable. En
los constructos de CS, las cargas factoriales de los items CS1 y CS2 son superiores a 0,849,
lo que indica cargas factoriales fuertes para el constructo. El alfa de Cronbach es 0,847,
indicando consistencia interna. E1 AVE es 0,66, confirmando la validez convergente, ya que
refleja una varianza sustancial. E1 CR es 0,85, revelando una fiabilidad excelente. En los
constructos de CPV, las cargas factoriales de los items CPV1 y CPV2 son superiores a 0,707,
indicando indicadores fuertes para el constructo, y el item CPV3 tiene una carga inferior a
0,589, lo que indica un contribuyente menos significativo. El alfa de Cronbach es 0,744,
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indicando consistencia interna. E1 AVE es 0,48, confirmando la validez convergente. EI CR

es 0,73, revelando una fiabilidad adecuada. Los resultados respaldan la solidez del constructo
para analisis posteriores.

Andlisis factorial confirmatorio

Ademas de examinar la carga factorial, se realizaron el VME, el Cl y el CFA para evaluar la
adecuacion del modelo. El modelo de medicion para el estudio se representa en la Figura 6.

Figura 6
CFA - conceptual model
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Source: Own elaboration.

El modelo de medicién fue examinado calculando siete indices de ajuste, como se indica en
la Tabla 4. El modelo alcanz6 un buen ajuste en seis indices y un ajuste aceptable en uno.

Tabla 4
CFA Fit Indices
Fit Indices Recommended Value Results = Results
X?/df <3.00 0.8092 Good
GFI >0.90 0.920 Good
RMSEA <0.08 0.056 Good
RMR <0.08 0.034 Good
NFI >(.90 0.910 Good
NNFI >0.90 0.950 Good
CFI >0.90 0.961 Good

Fuente: elaboracion propia.

Los principales indices indican que el resultado del CFA sugiere un buen ajuste del modelo.
La ratio X2/df es 0,8092, por debajo del valor umbral de 3,00, lo que indica una posible
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alineacion entre el modelo y los datos observados. El GFI es 0,920, superando el valor umbral
de 0,90, demostrando que el modelo explica una varianza sustancial en los datos.

El valor de RMSEA est4 ligeramente por encima del valor de 0,056 y se mantiene mas
cercano al valor aceptable en el contexto. El RMR es 0,034, por debajo del umbral de 0,08,
lo que indica un buen ajuste y sugiere residuos pequefios entre las covarianzas predichas y
observadas. El NFI se reporta en 0,910, superando el valor aceptable y demostrando que el
modelo se ajusta bien en comparacion con el modelo base. El CFI es 0,961,
significativamente por encima del valor umbral de 0,90, lo que demuestra que el modelo se
ajusta mejor que el modelo nulo (Tabla 4). Por lo tanto, el modelo propuesto se alinea con
los datos observados y contribuye a la validez de los constructos en el contexto de la
investigacion.

Validez discriminante

La validez discriminante también fue evaluada, y los resultados indicaron que todos los
constructos presentan una buena validez discriminante. La Tabla 5 muestra las consecuencias
de la validez discriminante.

Tabla 5
Validez discriminante
RF1 RF2 RF3 CS CPV
RF1 0.759
RF2 0.694 0.719
RF3 0.575 0.631 0.695
CS 0.595 0.688 0.723 0.816
CPV 0.604 0.788 0.807 0.949 0.696

Fuente: elaboracion propia.

La Tabla 5 ilustra la validez discriminante, que se establece cuando la raiz cuadrada del AVE
de cada constructo es mayor que la correlacion con otros constructos. La tabla anterior
presenta las raices cuadradas del AVE como 0,759, 0,719, 0,695, 0,816 y 0,696 para RFI,
RF2, RF3, CS y CPV, respectivamente. Estos valores se comparan con la correlacion entre
los constructos. La correlacion entre RF1 y RF2 es de 0,694, menor que la raiz cuadrada del
AVE. Posteriormente, la correlacion entre RF2 y RF3 es de 0,631, inferior a la raiz cuadrada
del AVE para RF3.

Mientras tanto, la correlacion entre CS y RF3 es de 0,723, menor que la raiz cuadrada del
AVE. La correlacion entre CPV y CS es de 0,949 y es mayor que la raiz cuadrada del AVE,
lo que indica la superposicion de los constructos. La mayoria de los constructos muestran
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una validez discriminante adecuada, demostrando una correlaciéon mas significativa entre CS
y CPV. Esto describe una relacion mas estrecha entre estos constructos.

SEM
Es una técnica estadistica potencial para analizar la compleja relacion entre variables latentes

y observadas. Ayuda a ilustrar la relacion de hipotesis, aclarando asi la interpretacion del
modelo.

Figura 7
SEM

-

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 6
Resultados de las pruebas de hipodtesis — Relacion directa
Proposed Hypothesis Path P-Values = Support
Coefficient (<0.05)
Hal RF1 Content Quality (RF1) have significant .07 .00 Yes
CS influence on Customer Satisfaction (CS)
Ha2 RF2 Navigation and Visual Design (RF2) have 38 .00 Yes
CS significant influence on Customer
Satisfaction (CS)
Ha4 RF3 Contact (RF3) have significant influence on 48 .00 Yes
[JCS Customer Satisfaction (CS)
Ha5 CS [1  Customer Satisfaction (CS) have significant 98 .00 Yes
CPV  influence on Customer Perceived Value
(CPV)

Fuente: elaboracion propia.
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El estudio emplea SEM utilizando R Studio para probar la hipotesis. La Figura 7 muestra el
modelo de ecuaciones estructurales, mientras que la Tabla 6 indica los resultados de la prueba
de la relacion directa entre RF1, RF2 y RF3 y CS, y de CS con CPV.

La Tabla 7 ilustra la prueba de hipotesis para las relaciones directas. El coeficiente de camino
para la relacion entre RF1 y CS es 0,07, y un valor de 0,00 indica que dicho valor es menor
que el umbral de 0,05, lo que demuestra que se rechaza la hipdtesis nula. Esto sugiere que
RF1 influye en la CS del modelo. Se recomienda considerar otros factores que podrian jugar
un papel crucial en la prediccion de la CS. El coeficiente de camino para RF2 y CS es 0,38,
con un valor p de 0,00, lo que demuestra que RF2 tiene un impacto sustancial en la CS. Esto
revela que un nivel alto de RF2 conduce a una mayor satisfaccion.

Tabla 7
Resultados de pruebas de hipétesis — mediacion simple
Total Effect Direct Effect Indirect Effect (Bootstrap)
Estimate SE t-value  Estimate SE t-value Estimate SE LLCI ULCI Outcome
CS mediates the relationship between RF1 and CPV
0.441 0.076 5.767 0.082 0.051 1.597 0.359 0.057 0.255 0.473  Partial
Mediation
CS mediates the relationship between RF2 and CPV
0.524 0.069 7.655 0.181 0.038 4.758 0.344 0.057 0.239 0.460 Partial
Mediation
CS mediates the relationship between RF3 and CPV
0.562 0.072 7.851 0.203 0.048 4.222 0.359 0.053 0.256 0.463  Partial
Mediation

Source: Own elaboration.

Ademas, el coeficiente de camino entre RF3 y CS es 0,48, y el valor p es 0,00, lo que indica
significacion estadistica. Asimismo, el coeficiente de camino entre CS y CPV es 0,98, y el
valor p es 0,00, lo que también indica significacion estadistica. Este resultado significativo
demuestra que CS tiene un impacto positivo en CPV y mantiene una relacion positiva. El
alto nivel de CS resulté en un mayor CPV.

El efecto total de RF1 y CPV es de 0,441, con un error estandar (EE) de 0,076. Ademas, el
valor t de 5,767 indica que la relacion es estadisticamente significativa. El RF1 tiene un
impacto positivo en el CPV. Ademas, el efecto directo es de 0,082, un valor insignificante
que demuestra el minimo efecto del RF1 sobre el CPV, donde CS actua como un factor
mediador. Por el contrario, el efecto indirecto es de 0,359, con un intervalo de confianza (IC)
que va desde 0,255 hasta 0,473, lo que revela que CS media parcialmente la asociacion entre
RF1y CPV (Tabla 7).

En segundo lugar, el efecto total de RF2 sobre CPV es de 0,524, lo que indica una asociacion

fuerte y significativa. El efecto directo de RF2 sobre CPV es de 0,181 y se recomienda que
RF2 contribuya directamente a CPV junto con los efectos indirectos a través de CS. El efecto
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indirecto es de 0,344, con un intervalo de confianza (IC) que va desde 0,239 hasta 0,460, lo
que indica que CS mediatiza parcialmente la relacion entre RF2 y CPV.

Ademas, el efecto total de RF3 sobre CPV es de 0,562, lo que indica una asociacion fuerte y
significativa. El efecto directo de RF3 sobre CPV es de 0,203, y se recomienda que RF3
contribuya directamente a CPV junto con los efectos indirectos a través de CS. El efecto
indirecto es de 0,359, con un intervalo de confianza (IC) que va desde 0,256 hasta 0,463, lo
que indica que CS mediatiza parcialmente la relacion entre RF3 y CPV.

DISCUSION

El estudio examina el impacto de RF1 en la satisfaccion del cliente (SC) en el comercio
minorista en linea en Bengaluru. También analiza el impacto de RF2 y RF3 en la SC en el
sector del comercio minorista en linea. Ademas, el estudio evalta el papel mediador de la SC
en la relacion entre las dimensiones del servicio de la aplicaciéon moévil, como RF1, RF2, RF3
y el valor percibido del cliente (VPC).

Todos los items del cuestionario muestran cargas factoriales muy por encima del umbral, lo
que indica una buena validez convergente. También se evalud la validez discriminante, y los
resultados indicaron que todos los constructos presentan una buena validez discriminante. El
analisis de modelos de ecuaciones estructurales (SEM) muestra una relacion directa entre
RF1, RF2 y RF3, asi como entre CS y CPV.

El resultado concluye que el CS media parcialmente la relacion entre RF1, RF2 y RF3 y el
CPV. Investigaciones existentes (Revathi & Kavitha, 2025) sugieren que un contenido de
alta calidad aumenta el compromiso y la confianza del usuario. Esto se traduce en una
experiencia de servicio digital por parte del CS. Coincide con la investigacion actual, que
destaca que RF1 tiene un impacto sustancial en el CS, ya que perciben el contenido en el
comercio mévil como informativo y relevante. Ademas, investigaciones convencionales
(Farhat et al., 2025) resaltan que un contenido atractivo esta relacionado con el CS y las
experiencias del usuario. La navegacion y el disefio visual son factores criticos que influyen
en el CS, reduciendo la frustracion y mejorando la experiencia del usuario. Investigaciones
tradicionales (Halim et al., 2025) sugieren que una interfaz estructurada fomenta
interacciones positivas y motiva visitas repetidas.

Otra dimension del contacto RF3 es la eficacia y disponibilidad del soporte al cliente. La
investigacion existente (Wattoo et al., 2025) ilumina sobre los canales de comunicacién
efectivos que influyen en la lealtad y satisfaccion en el comercio electrénico. Estos hallazgos
se alinean con el presente estudio, indicando que el contacto RF3 tiene un impacto
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significativo en la satisfaccion del cliente (CS). Ademas, se ha demostrado que la satisfaccion
del cliente acttia como un factor mediador en RF1, RF2, RF3 y en el valor percibido del
cliente (CPV). Cuando los consumidores tienen fécil acceso y reciben soporte en tiempo util,
la satisfaccion del cliente aumenta (Alhassan et al., 2025). Esto coincide con los resultados
de investigaciones existentes, que destacan la alta calidad del servicio electronico, lo que
resulta en un mayor valor percibido (Hanaysha et al., 2025). Esto fomenta la lealtad y motiva
la intencion de compra.

Limitaciones

Aunque esta investigacion aporta conocimientos esenciales sobre el efecto de la calidad del
servicio de las aplicaciones moviles en el CPV, deben considerarse algunas limitaciones. La
investigacion restringe su alcance, impidiendo un andlisis comparativo por segmentos de
diferentes usuarios de aplicaciones de comercio electronico movil, como diferencias en edad,
ingresos o habilidades tecnoldgicas, lo que podria ofrecer perspectivas mas detalladas sobre
las actitudes de los usuarios. Ademas, no se tiene en cuenta la contribucion de los marcos
regulatorios debido a la incertidumbre del contexto macroecondmico y las variaciones en las
politicas entre paises, que pueden afectar las expectativas y experiencias de los usuarios.

Ademas, el analisis no distingue entre usuarios de aplicaciones de comercio electronico movil
urbanos y rurales, lo que podria pasar por alto diferencias en el acceso a la tecnologia, la
conectividad a Internet y los patrones de compra que pueden influir en las percepciones sobre
la calidad del servicio. A pesar de estas limitaciones, los resultados destacan la importancia
de las aplicaciones moéviles para lograr resultados exitosos en las compras en linea. Abordar
estas limitaciones en investigaciones posteriores puede ayudar a obtener una visidon mas
amplia del comportamiento del consumidor y de sus percepciones sobre la calidad del
servicio en diferentes entornos.

CONCLUSIONES

La investigacion subraya la conexion fundamental entre la calidad de los servicios
electronicos y el valor que perciben los clientes al utilizar aplicaciones moéviles. Destaca la
importancia de la calidad del contenido, la facilidad de navegacion, el disefio y la
comunicacion en la atencion al cliente. Los resultados del estudio sugieren que las empresas
deberian priorizar la oferta de contenido de alta calidad y relevante, asi como invertir en
sistemas de navegacion faciles de usar, para mejorar la experiencia global del usuario.
Ademas, es crucial crear disefos visualmente atractivos y ofrecer un soporte al cliente sélido
para retener a los usuarios y fomentar la lealtad.
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El resultado de la investigacion indica que la calidad del servicio de las aplicaciones moéviles
tiene una influencia positiva en el valor percibido del cliente (VPC). Entre las distintas
dimensiones de la calidad del servicio, la fiabilidad y la atencion al cliente impactan
significativamente en la satisfaccion del cliente (SC). En tercer lugar, la calidad del contenido
afecta a la SC. Ademas, la SC tiene una influencia positiva en el comportamiento de compra
planificado. Las empresas también deben abordar cuestiones de privacidad para establecer
confianza con los usuarios.

Al adoptar una cultura de mejora continua mediante la retroalimentacion regular y las
evaluaciones de rendimiento, las organizaciones pueden adaptarse a las expectativas
cambiantes de los usuarios y a los avances tecnologicos. En tltima instancia, centrarse en
estos aspectos permitira a las empresas ofrecer experiencias de usuario agradables que
fomenten el compromiso y impulsen el éxito en la competitiva industria de las aplicaciones
moviles.
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