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Resumen: El éxito obtenido por algunas empresas de Internet que ofrecen sus servicios y contenidos de forma
gratuita a los usuarios del sitio web (e.g. Google) se encuentra cimentado sobre la lealtad de una buena parte de
sus usuarios. En concreto, la mayor lealtad a los servicios ofrecidos en el sitio web crea un mercado mas atractivo
para los anunciantes que publicitan sus productos en el sitio web, y cuya publicidad es la fuente de financiacién ba-
sica en este tipo de modelos de negocio (ad-based models). En este trabajo se analiza la influencia del grado de
confianza y del riesgo percibido sobre la lealtad del consumidor a este tipo de sitios web (e.g. servicios de noticias,
buscadores, portales, etc.). Los resultados muestran la influencia positiva de la confianza sobre la lealtad mostrada
por los usuarios. Asimismo, se contrasta que la influencia ejercida por la confianza en la lealtad también se estable-
ce de forma indirecta a través del riesgo percibido. En concreto, la mayor confianza reduce el nivel de riesgo perci-
bido, lo cual motiva una mayor lealtad. Estos resultados permiten desarrollar diversas recomendaciones para una
gestion mas adecuada de este tipo de servicios.

Palabras clave: Internet / Lealtad / Confianza / Riesgo percibido.

An Analysis of the Influence of Consumer Trust and Perceived Risk on Website
Loyalty: The Case of Free Services Distribution

Abstract: The success gained by certain Internet companies that offer their services and content to users of their
websites free of charge (e.g. Google) is based on the loyalty shown by a large proportion of their users. Specifically,
the greater the loyalty to services offered on a website, the more attractive the site is for companies to advertise
their products, this advertising being the basic source of financing for this type of business model (ad-based model).
This paper analyzes the influence of the degree of trust and perceived risk on consumers' loyalty to this type of
website (e.g. news services, search engines, portals, etc.). The results show the positive influence of trust on the lo-
yalty expressed by users. It also tests whether the influence of trust on loyalty is established indirectly through per-
ceived risk. We show that the greater the trust, the lower the level of perceived risk, which brings about greater lo-
yalty. These results enable us to make various suggestions for improving the management of this type of service.

Key Words: Internet / Loyalty / Trust / Perceived risk.

INTRODUCCION

El desarrollo de actividades empresariales a
través de Internet ha venido recibiendo una aten-
cion destacable en la literatura recientemente
publicada en el ambito del marketing (e.g. Geys-
kens, Gielens y Dekimpe, 2002; Calantone y
Schatzel, 2000; Hoffman y Novak, 1998; Diaz-
Diaz, Iglesias, Vazquez y Ruiz., 2000; Bigné,
Ruiz y Andreu, 2004; Suarez, Vazquez y Diaz,
2004), debido a la especial incidencia ejercida
por este nuevo canal de comunicacion sobre las
relaciones mantenidas por la empresa con su en-
torno (Ruiz y Bigné, 2003; Clemente y Escriba,
2003; Webb, 2002; Rao, 1999; Sabel, 1993;
Bauer, Grether y Leach, 2002).

Internet ha provocado la reorientacion estra-
tégica de gran parte de las actividades desarro-
lladas por las organizaciones, en especial en lo
concerniente a la re-estructuracion de los canales
de distribucion de los productos y servicios ofre-
cidos (Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz,
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Sawyer, y Wood, 1997; Frazier, 1999; Gorsch,
2001). Este hecho ha supuesto la aparicion de
modelos de distribucion de caracter hibrido en
los cuales se combina la venta convencional en
un lugar fisico con la venta a través de la Red
(e.g. el distribuidor internacional de productos
de consumo Fnac, http://www.fnac. com). Asi-
mismo, han aparecido modelos de distribucion
exclusiva a través de Internet (e.g. el sistema de
subastas eBay, http://www.ebay.com). Sin em-
bargo, la influencia de Internet no se reduce al
sistema utilizado en la distribuciéon de los pro-
ductos, sino también al modelo de generacion de
ingresos del cual se sirve la organizacion. En es-
te sentido, se han propuesto dos modelos alterna-
tivos. Por un lado, algunos negocios exigen al
usuario de un sitio web el pago de una tarifa por
el uso de los servicios alli ofrecidos. Un ejemplo
de este tipo de actuacion lo encontramos en al-
gunos periddicos digitales (e.g. The Wall Street
Journal, http://online.wsj.com/public /us). Por
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otro lado, otras empresas han optado por un mo-
delo de ingresos sustentado en los rendimientos
derivados del uso del sitio web como una plata-
forma publicitaria. Este ultimo modelo de gene-
racion de ingresos, también denominado ad-
based model, fue uno de los que mayor acogida
tuvo entre las primeras empresas participantes en
Internet. Sin embargo, la reducciéon de los presu-
puestos publicitarios origind que muchos de es-
tos participantes optaran por modificar su mode-
lo, bien reorientandolo hacia el cobro de conte-
nidos (e.g. El Pais, http://www. elpais.es), o bien
hacia un sistema mixto en el que parte de los
servicios son de acceso gratuito y otros requieren
el pago de una tarifa (e.g. Financial Times,
http://www.ft.com/). En todo caso, existen algu-
nos casos de empresas que han logrado mantener
intacto su ad-based model gracias a la obtencion
de una masa critica de consumidores leales a sus
servicios. Este hecho les ha garantizado una can-
tidad de ingresos publicitarios suficientemente
elevada como para no tener que exigir el pago de
tasa alguna a sus usuarios (e.g. el buscador Goo-
gle, http://www. google.com).

A pesar del volumen de negocio y notoriedad
de muchas de las empresas que han logrado tener
éxito basando sus ingresos en los servicios pro-
porcionados a los anunciantes (e.g. el New York
Times, http://www.nyt.com o la ya mencionada
Google) no existen en la actualidad trabajos que
hayan estudiado los factores que permiten expli-
car tal éxito. Ademas cabe sefialar que en estos
momentos podemos observar un intenso debate
entre los defensores del cobro por contenidos y
el modelo de ingresos publicitarios, especial-
mente relevante en ciertos sectores como la
prensa online, buscadores y portales. Por todo
ello, el presente trabajo profundiza en las razo-
nes que permiten explicar el éxito de aquellos si-
tios web que han logrado mantener su estabili-
dad financiera utilizando un modelo de ingresos
publicitarios puro. Posiblemente, esta estabilidad
descanse en su mayor parte en la existencia de
un grupo de usuarios del sitio web que resulte
atractivo a los posibles anunciantes. A su vez,
este atractivo dependera del grado de lealtad de
los usuarios del sitio web, dado que una mayor
lealtad supondra un impacto mayor de cada
mensaje publicitario insertado en el sitio web.
Por todo ello, podemos considerar que la lealtad
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es uno de los principales activos con los que
cuentan este tipo de negocios en Internet. A mo-
do de ejemplo podemos destacar la enorme fide-
lidad que muestran los usuarios del buscador
Google o del periodico EI Mundo (http://www.
elmundo.es). De acuerdo con estos razonamien-
tos, en el presente trabajo se analizan los factores
que permiten explicar el grado de lealtad del
consumidor a los sitios web de contenido gratui-
to. En concreto, se analiza la influencia del ries-
go percibido y de la confianza sobre la lealtad
mostrada a este tipo de sitios web. Asimismo, se
contrasta el efecto que la confianza puede ejercer
en la reduccion del riesgo percibido por el con-
sumidor.

EL EFECTO DE LA CONFIANZA Y DEL
RIESGO PERCIBIDO SOBRE LA
LEALTAD A UN SITIO WEB

LEALTAD DEL CONSUMIDOR A UN SITIO WEB

La lealtad del consumidor hacia un producto
0 marca se encuentra entre las variables que han
recibido una mayor atencion en la literatura es-
pecializada en marketing (e.g. Barroso et al.,
2004; Selnes, 1993; Jacoby y Chesnut, 1978;
Bloemer y De Ruyter, 1998).

Dado el caracter complejo de la variable leal-
tad, su estudio ha sido efectuado desde distintas
perspectivas (Dick y Basu, 1994). En general,
podemos considerar que los individuos perma-
necen leales a una empresa por dos motivos bien
diferenciados (Selnes, 1993). En primer lugar,
existen posibles barreras de caracter técnico,
econdémico o social que impedirian o dificultari-
an de forma sustancial una posible ruptura de la
relacion. En segundo lugar, la lealtad podria ve-
nir determinada por factores de contenido psico-
logico, como el grado de satisfaccion con la
oferta realizada por la empresa o la elevada con-
fianza que deposita el individuo en una organi-
zacion o en los productos o servicios ofrecidos
por ésta. Siguiendo esta linea argumental, podria
afirmarse que la lealtad comprende factores acti-
tudinales y comportamentales (Jacoby y Ches-
nut, 1978; Bloemer y De Ruyter, 1998), pudién-
dose definir como un comportamiento no aleato-
rio, expresado a lo largo del tiempo, y que de-
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pende de procesos de caracter psicologico, cer-
canos al compromiso con una determinada mar-
ca. En este sentido, la lealtad incluiria, por un
lado, un vinculo psicolégico o lealtad afectiva, y
por otro, un compromiso comportamental o leal-
tad comportamental (Backman y Crompton,
1991; Backman y Veldkamp, 1995; Pritchard y
Howard, 1997). Estos componentes de la lealtad
han originado diversidad de perspectivas en la
medicion del concepto. Asi, Jacoby y Chesnut
(1978) analizan las mediciones de la lealtad ca-
tegorizandolas en actitudinales, comportamenta-
les y medidas compuestas. En este sentido, algu-
nos autores han disefiado estudios en los que se
mide la lealtad haciendo hincapié en los dos as-
pectos mencionados anteriormente (e.g. Back-
man y Veldkamp, 1995; Heiens y Pleshko, 1996;
Selin, Howard, Udd, y Cable, 1988). Sin embar-
go, existe una cierta dificultad para medir con
precision los aspectos psicologicos de la lealtad
(Opperman, 2000), por lo que es mas habitual
utilizar escalas comportamentales (O’Mally,
1998), como la frecuencia de visita a un estable-
cimiento. Considerando la dificultad de medi-
cion que presenta el caracter actitudinal de la
lealtad, y dado que el objetivo de la presente in-
vestigacion es conocer si los usuarios de un sitio
web acuden o compran frecuentemente en el si-
tio web analizado, se ha optado por una medi-
cion comportamental de la lealtad.
Recientemente, los investigadores han inicia-
do el estudio de la lealtad y la intencion de com-
pra en los entornos virtuales. En este sentido,
cabe destacar trabajos como el realizado por
George (2002), el cual trata de explicar el com-
portamiento de compra online mediante la Teo-
ria del Comportamiento Planificado (Azjen,
1991). Por su parte, Swaminathan, Lepkowska-
White y Rao (1999) analizan la frecuencia de
compra online y el tiempo invertido en Internet a
partir de las caracteristicas del comprador y del
vendedor, y de las preocupaciones con respecto
a la privacidad y la seguridad en las transaccio-
nes. Por su parte, Koufaris y Hampton-Sousa
(2002) analizan el papel de la confianza sobre la
intencion de compra y la intencion de retorno del
consumidor en Internet. Para ello, parten del
modelo TAM (Technology Acceptance Model)
que estudia las actitudes y adopcion de nuevas
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tecnologias (Szajna, 1996; Straub et al., 1995;
Hu et al., 1999). Por ultimo, Abbott et al. (2000)
proponen un modelo conceptual de la lealtad
hacia un sitio web, en el cual la fidelidad del in-
dividuo es el resultado de un proceso en el que
participan distintos constructos, entre los cuales
destacan la imagen del sitio web y la satisfaccion
del consumidor.

LA CONFIANZA DEL CONSUMIDOR

Las investigaciones efectuadas en el ambito
del marketing en los ultimos afios han destacado
la importancia de la confianza entre las partes
como instrumento favorecedor de la continuidad
de una relacion (e.g. Morgan y Hunt, 1994; An-
derson y Narus, 1990; Dwyer, Schurr y Oh,
1987; Anderson y Weitz, 1989; Berry 1995;
Garcia et al., 2004; Barroso Castro y Martin
Armario, 2000; Moorman et al., 1992; Sanzo et
al., 2003; Bigné y Blesa, 2003). Por este motivo,
la confianza es un aspecto estratégico de la ges-
tiobn empresarial moderna (Spekman, 1988) en
una amplia variedad de contextos, como las rela-
ciones interorganizacionales (e.g. Kennedy, Fe-
rrel y Debbie, 2001) o los intercambios empresa-
consumidor (e.g. De Wulf y Odekerken-Schro-
der, 2003).

La confianza ha sido definida de forma diver-
sa (ver tabla 1), si bien los investigadores han
delimitado la existencia de dos perspectivas fun-
damentales (Geyskens, Steenkamp y Scheer,
1996; Kumar et al., 1995; Moorman et al., 1992-
1993; Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Mayer et
al., 1995). En concreto, los trabajos efectuados
indican la presencia de un componente compor-
tamental que asimila la confianza a la disposi-
cion por actuar de una determinada forma. Esta
es una idea cercana a lo que en Teoria de Juegos
ha sido denominado “comportamiento confia-
ble”, aunque en marketing suele asociarse mas a
un deseo o intencién que a un comportamiento
efectivo. En este sentido, Moorman et al. (1992)
indican que se trata de una intencién comporta-
mental que refleja la seguridad que una parte tie-
ne sobre la otra. Nos encontramos pues ante el
deseo de vincularse a un comportamiento arries-
gado, el cual refleja la seguridad que se tiene en
el socio (Geyskens et al., 1996; Kumar et al.,
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1995; Moorman et al., 1993; Siguaw et al,
1998). Por otro lado, se ha propuesto la presen-
cia de un componente cognitivo que asocia la
confianza a un conjunto de creencias. De hecho,
es esta perspectiva cognitiva de la confianza la
que ha venido apareciendo con mayor frecuencia
en las investigaciones (e.g. Anderson y Narus,
1990; Doney y Cannon, 1997; Ganesan, 1994;
Coulter y Coulter, 2002), y sera por tanto la que
sirva de referencia en los andlisis realizados en la
presente investigacion.

Tabla 1.- Definiciones de la confianza propuestas
por la literatura

DEFINICIONES DE LA CONFIANZA
DESDE UNA PERSPECTIVA COMPORTAMENTAL

El deseo de una parte de ser vulnerable a las
acciones de otra de acuerdo con la esperanza

Mayer, Davis y

(Slc ;190 So)r man de que ésta ultima llevara a cabo una deter-
minada accion relevante para la primera.
El deseo de una parte de depender de los
Andaleeb (1996) comportamientos de otros, especialmente

cuando estos comportamientos tienen impli-
caciones para la primera parte.

Morgan y Hunt
(1994)

El deseo de una parte de depender de otra en
la cual se tiene seguridad.

DEFINICIONES DE LA CONFIANZA
DESDE UNA PERSPECTIVA COGNITIVA

Dwyer, Schurr y
Oh (1987)

La creencia en que la palabra o promesa de
una parte es fiable y que ésta cumplira sus
obligaciones en un intercambio relacional.

Anderson y
Narus (1990)

la creencia de una empresa en que otra eje-
cutard acciones que supondran resultados
positivos para la primera, asi como que no
llevara a cabo acciones inesperadas que
puedan ocasionar resultados negativos para
ésta.

Crosby, Evans y

Creencia por la cual una parte esta dispuesta
a depender de otra de forma que el interés a

Cowles (1990 . -
( ) largo plazo sera cubierto.
Una creencia, un sentimiento o una expecta-
tiva acerca de un socio de intercambio, que
Ganesan (1994) 4

se deriva de la experiencia, confiabilidad e
intencionalidad.

Scheer y Stern
(1992)

La creencia en que un socio cumplira sus fu-
turas obligaciones y se comportara de forma
que sirva a las necesidades e intereses a lar-
go plazo de la otra parte.

Dimensiones de la confianza

En términos generales, la confianza como
componente cognitivo se encuentra definida a
partir de una serie de creencias dispuestas en la
mente del decisor. De esta forma, una de las par-
tes implicadas en la relacion analizaria determi-
nadas caracteristicas y formas de actuar de la
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otra con el fin de establecer un juicio acerca de
la confiabilidad de ésta. Estas creencias consti-
tuyen una serie de aspectos que el decisor toma
en consideracion a la hora de seleccionar entre
las distintas alternativas existentes, y determinan
a su vez la continuidad y el éxito de los inter-
cambios. Dado el caracter complejo de las distin-
tas creencias consideradas, la literatura ha pro-
puesto que la confianza resulta ser un constructo
de caracter multidimensional (e.g. Doney y Ca-
non, 1997; McKnight, Choudhury y Kacmar,
2000). En consecuencia, cada una de las creen-
cias determinantes de la confianza delimita una
dimension del concepto, lo cual complica nota-
blemente el andlisis conceptual de la confianza y
exige un cuidado tratamiento en los contrastes
empiricos desarrollados.

Los trabajos efectuados alrededor de la mul-
tidimensionalidad de la confianza indican la pre-
sencia de hasta cuatro dimensiones distintas:
honestidad, benevolencia, competencia e integri-
dad® Sin embargo, son la honestidad, la benevo-
lencia y la competencia las dimensiones que con
mayor frecuencia han sido asociadas a la idea de
confianza (e.g. De Wulf y Odekerken-Schroder,
2003; Geyskens et al, 1998; Sako y Helper,
1998; Coulter y Coulter, 2002). La honestidad
hace referencia a la creencia en la sinceridad y el
mantenimiento de las promesas del socio (Gund-
lach y Murphy, 1993; Doney y Canon, 1997). La
benevolencia indica la creencia en que una de las
partes se encuentra genuinamente interesada en
el bienestar de la otra (Sanzo, Santos, Vazquez y
Alvarez, 2003), sin la intencion de llevar a cabo
comportamientos oportunistas (Larzelere y Hus-
ton, 1980), y motivada a buscar el beneficio con-
junto (Doney y Canon, 1997). Por ultimo, la
competencia percibida muestra la destreza, co-
nocimientos y habilidades poseidas por el socio
para llevar a cabo aquellas actividades a las que
se compromete (Mayer et al., 1995).

Confianza en el comportamiento de compra
online

La confianza del individuo es un factor fun-
damental en la adopcidn de Internet como nuevo
canal de comercializacion (Hoffman, Novak y
Peralta, 1998). De hecho, las bajas tasas de con-
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version en compradores de los usuarios de Inter-
net (Culman y Amstrong, 1999) parecen estar re-
lacionadas con los reducidos niveles de confian-
za existentes (Korgaonkar y Wolin, 1999; Jar-
venpaa, Tractinsky y Vitale, 2000; Luo, 2002).
La generacion de confianza online se enfrenta a
multiples retos, como por ejemplo la imposibili-
dad de evaluar los productos ofrecidos, que el
pago suele ser anterior a la entrega de los bienes
y servicios, los continuos anuncios sobre virus
informaticos y ataques de hackers que roban
numeros de tarjetas de crédito, una reducida ex-
periencia en el uso de Internet en la mayor parte
de los consumidores o el actual debate sobre la
proteccion de la privacidad del individuo.

Los estudios efectuados hasta el momento
han tenido el objetivo de delimitar modelos ex-
plicativos de la generacion de confianza (e.g.
Friedman et al., 2000; McKnight y Chervany,
2002). Concretamente, los esfuerzos realizados
por los investigadores en el analisis de la con-
fianza se han centrado en la determinacion de
aquellos factores capaces de actuar como precur-
sores de la misma. Algunos investigadores des-
tacan la importancia de la reputacion percibida
en el sitio web (e.g. Walczuch, Seelen y Lund-
gren, 2001; Jarvenpaa y Tractinsky, 2000, Ko-
llock, 1999). Asimismo, se ha propuesto que
mayor familiaridad en el uso del sitio web favo-
rece una confianza mas elevada hacia el mismo
(e.g. Gefen, 2000; Walczuch et al., 2001). De es-
ta forma, debe fomentarse el uso habitual del si-
tio web para aumentar el conocimiento y habili-
dades en el manejo del mismo. Otra variable
comunmente asociada a la generacion de con-
fianza en Internet es la usabilidad percibida (Roy
et al., 2001), por lo que el disefo del sitio web
ha de ser sencillo e intuitivo. Sin embargo, las
variables que mayor peso tienen en el grado de
confianza del individuo hacia un sitio web son la
seguridad y privacidad percibidas (Cheung y
Lee, 2001). La privacidad incluye aspectos como
la obtencion, distribucion o uso no autorizado de
la informaciéon personal (Wang, Lee y Wang,
1998), y su relevancia actual se deriva de la cre-
ciente capacidad de procesamiento de informa-
cion de las nuevas tecnologias y su complejidad.
Este temor ante la posible falta de privacidad se
ha convertido en una importante barrera para la
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generalizacion del comercio electronico (Lard-
ner, 1999), debido fundamentalmente a la pérdi-
da de control que es percibida por el usuario en
lo referente al uso de la informacion personal
que proporciona al vendedor (Hoffman et al.,
1999). De forma similar, la inseguridad percibi-
da por los consumidores en las transacciones on-
line constituye otro de los principales frenos al
desarrollo del comercio electronico (Furnell y
Karweni, 1999). La razon se encuentra en la po-
sibilidad de que los datos financieros intercam-
biados puedan ser interceptados y usados de
forma fraudulenta (Jones et al., 2000). Segin
Kolsaker y Payne (2002), la seguridad refleja las
percepciones acerca de la fiabilidad de los me-
dios de pago utilizados y los mecanismos de
transmision y almacenamiento de informacion.
Por ultimo, destacan los trabajos que han com-
probado el efecto positivo ejercido sobre la con-
fianza del consumidor por parte de la comunica-
cion entre las partes (e.g. Mclvor, McHugh y
Cadden, 2002) o la satisfaccion del consumidor
(e.g. Bauer, Grether, y Leach, 2002). No obstan-
te, son escasos los trabajos que se han centrado
en el estudio de la confianza desde una perspec-
tiva sectorial, salvo casos como la banca online,
muy habitual en la literatura (e.g. Mukherjee y
Nath, 2003). Por ello, debe ser destacado que en
la presente investigacion nos centraremos en un
sector concreto, la distribucion de servicios gra-
tuitos.

ANALISIS DEL RIESGO PERCIBIDO

La mayor parte de las decisiones de compra
llevan asociado un cierto nivel de riesgo, deriva-
do del entorno incierto al que se enfrenta el con-
sumidor, asi como de las posibles consecuencias
negativas que puedan producirse (Taylor, 1974;
Dowlin y Staelin, 1994; Gonzalez, 2001; Gonza-
lez, Diaz y Trespalacios, 2004; Calvo, 2004).
Bauer (1967) es el primer autor en utilizar el
término riesgo percibido, indicando que el com-
portamiento del consumidor implica riesgo en el
sentido de que cualquier accidon que se realice
producira consecuencias que no pueden antici-
parse con certidumbre, algunas de las cuales
pueden ser indeseables (Bauer, 1967). Por ello,
el riesgo percibido hace referencia a las posibles
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pérdidas resultantes de las decisiones que el con-
sumidor ha de tomar en contextos de inciertos
(Murray, 1991). En consecuencia, el riesgo per-
cibido incluye dos componentes diferenciados
(Cunningham, 1967):

1) Incertidumbre: se trata del sentimiento subje-
tivo del consumidor acerca de los aconteci-
mientos que pueden derivarse de una rela-
cion. Segun Mitchell (1999) esta falta de cer-
teza puede ser debida a las siguientes cues-
tiones: 1) el desconocimiento por parte del
individuo de sus propias necesidades y obje-
tivos; 2) la incertidumbre acerca del nimero
de alternativas disponibles y de la importan-
cia de las atributos que componen cada una
de ellas; 3) la ausencia de certeza sobre la va-
lidez predictiva de los atributos que valora el
individuo con respecto a los resultados futu-
ros; 4) la incertidumbre del individuo en la
confianza en si mismo para valorar la bondad
de los resultados que ha experimentado en
anteriores decisiones; 5) la dificultad del con-
sumidor para realizar una evaluacion global
de la marca; y 6) la probabilidad de que la si-
tuacion experimentada en el pasado no sea
igual a la futura.

2) Consecuencias: hacen referencia al conjunto
de recursos invertidos en la compra y que
pueden ser perdidos si el resultado final de la
misma no es satisfactorio para el consumidor.
En este punto es resefiable que la perspectiva
adoptada por el marketing en el estudio del
riesgo percibido dista de las recogidas por
otras disciplinas, como la Psicologia, la Eco-
nomia o la Teoria de Juegos. Concretamente,
el marketing unicamente considera que las
pérdidas pueden generar la sensacion de ries-
go en el individuo, mientras que el resto de
disciplinas sefialan que tanto las posibles pér-
didas como las ganancias pueden generar una
percepcion de incertidumbre y por tanto de
riesgo (Dholokia, 1997).

Dimensiones del riesgo percibido

A lo largo de la literatura, el concepto de
riesgo percibido se ha venido estructurando en
diferentes dimensiones. Para Cox (1967) el ries-
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go percibido es bidimensional. Asi, este autor
habla de riesgo financiero, derivado de la posible
pérdida econdmica y de riesgo psicosocial, deri-
vado la posible frustracion del consumidor al no
obtener lo esperado. Sin embargo, estudios pos-
teriores han ampliado el numero de dimensiones.
En este sentido, Jacoby y Kaplan (1972) distin-
guen cinco dimensiones: riesgo financiero, fun-
cional, psicoldgico, fisico y social. Por su parte,
George et al. (1984) y Roselius (1971) incluyen
el riesgo temporal en sus investigaciones, lo
cual genera una estructura de seis dimensiones
en el concepto. Mitchell (1998) define estas seis
dimensiones en los siguientes términos:

1) Riesgo funcional: temor a que el producto,
marca o establecimiento elegido no tenga un
buen funcionamiento o no alcance el resulta-
do esperado, y por tanto no proporcione los
beneficios prometidos.

2) Riesgo financiero: duda del consumidor sobre
si los productos valen realmente lo que cues-
tan y temor ante la cantidad de dinero que
podria perder si el producto no proporciona
un buen resultado.

3) Riesgo fisico: amenaza que representa el pro-
ducto o marca para la salud del consumidor.

4) Riesgo social: temor a que los amigos, la fa-
milia o terceras personas puedan pensar que
el consumidor no ha hecho una buena elec-
cion, y que como consecuencia de ello se vea
perjudicada la consideracion de los demas
hacia él.

5) Riesgo psicologico: posibilidad de estar a
disgusto consigo mismo por no haber hecho
una buena eleccion.

6) Riesgo temporal: cantidad de tiempo necesa-
ria para adquirir un producto, o tiempo que
perderia si el producto falla tratando de repa-
rarlo o sustituyéndolo finalmente por otro.

El riesgo percibido en los nuevos canales
de compra

El papel del riesgo percibido como determi-
nante de la adopcion de nuevos canales de venta
ha sido estudiado por algunos autores. En este
sentido, destacan los trabajos efectuados en tor-
no a la adopcion de la compra por teléfono (e.g.
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Cox y Rich, 1964) y por catalogo (e.g. Simpson
y Lakner, 1993; Van den Poel, 1996). Asimismo,
el riesgo percibido es un factor importante en las
decisiones de compra en Internet (e.g. Donthu y
Garcia, 1999; Cheung y Lee, 2001; Borchers,
2001; Featherman, 2001; Kim y Prabhakar,
2000).

La literatura indica que las adquisiciones
efectuadas desde el hogar resultan mas arriesga-
das para el individuo, como por ejemplo las
compras realizadas a través del teléfono (Cox y
Rich, 1964) o a través del correo ordinario
(Akaah y Korgaonkar, 1988). Esta mayor per-
cepcion de riesgo surge de diversos aspectos,
como la dificultad para examinar previamente
los productos, los problemas para devolver mer-
cancias defectuosas o la inseguridad acerca de la
ética comercial del vendedor (Spence et al.,
1970; Gillet, 1970). De forma similar, en la lite-
ratura ha podido constatarse que el riesgo perci-
bido en las compras a través de Internet es sus-
tancialmente mayor que el experimentado en las
compras en establecimientos tradicionales (Tan,
1999; Donthu y Garcia, 1999).

INCIDENCIA DE LA CONFIANZA Y DEL RIESGO
PERCIBIDO EN EL GRADO DE LEALTAD A UN
SITIO WEB

En el presente trabajo se contrasta un modelo
en el que la lealtad del consumidor depende di-
rectamente del nivel de confianza existente y del
riesgo percibido por el individuo. Ademas, se
valora en qué medida la confianza del consumi-
dor puede actuar como instrumento gestor del
riesgo percibido. La perspectiva de analisis con-
siderada en el modelo es la del consumidor final,
lo cual solventa parcialmente la escasez de estu-
dios que han analizado la vision del consumidor
en los intercambios, y que es especialmente pre-
ocupante en las investigaciones en torno a la
confianza (Geyskens et al., 1998). Asimismo,
cabe destacar que los analisis se sitiian en el con-
texto de aquellos sitios web que ofrecen sus ser-
vicios de forma gratuita, por lo que su unica
fuente de financiacién son los ingresos prove-
nientes de la publicidad insertada en el sitio web.

Algunos autores han sefialado que los con-
sumidores se muestran mas leales a los estable-

Un andalisis de la influencia de la confianza y del riesgo...

cimientos que les ofrecen una mayor confianza
(e.g. Sirdeshmukh et al., 2002). Esta mayor leal-
tad es debida fundamentalmente a que es prefe-
rible mantenerse leal a un establecimiento que ha
mostrado su confiabilidad en el pasado y no
arriesgarse en la busqueda de nuevas alternativas
(Assael, 1992). De esta forma, el grado de con-
fianza depositado en la empresa se convierte en
una barrera a la salida, derivada de la incerti-
dumbre que percibe el consumidor a la hora de
encontrar otras empresas confiables. En definiti-
va, la confianza se convierte en un activo intan-
gible mas de la empresa, y por lo tanto, de su co-
rrecta gestion dependeran los resultados obteni-
dos por la organizacion (Sanzo et al., 2003).

Los estudios realizados muestran indicios de
que este tipo de relacion entre la confianza y la
lealtad del consumidor también podria producir-
se en las relaciones mantenidas a través de Inter-
net (e.g Chiou, 2004; Harris y Goode, 2004). De
hecho, la importancia de la confianza en la for-
macion de la lealtad parece mayor en los contex-
tos digitales (e.g. Reichheld y Schefter, 2000).
La ausencia de contacto fisico, asi como el esca-
so conocimiento del consumidor en aspectos
como las caracteristicas de los agentes partici-
pantes en Internet o los procesos técnicos que
sustentan a la compra online han aumentado la
sensacion de inseguridad, y por consiguiente la
importancia de la confianza en el desarrollo de
relaciones duraderas. Asi, algunos estudios se-
fialan que el 49% de los consumidores se mues-
tran reacios a realizar sus adquisiciones a través
de Internet debido al elevado grado de descon-
fianza que presentan (Truste, 2003). De hecho, a
pesar de las distintas iniciativas llevadas a cabo
desde instancias publicas y privadas (como la
Directiva 2000/31/CE sobre el comercio electro-
nico) la confianza del consumidor hacia la com-
pra online sigue encontrandose en niveles redu-
cidos (CIB, 2003; AIMC, 2004). Por todo ello,
se considera que la lealtad a un sitio web puede
depender en gran medida de la confianza del
consumidor hacia el mismo (Quelch y Klein,
1996). De acuerdo con los argumentos expuestos
anteriormente es razonable pensar que la con-
fianza puede ejercer un efecto relevante en la
lealtad del consumidor de servicios gratuitos a
través de Internet. En consecuencia, es posible
efectuar la siguiente hipdtesis de trabajo:
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e H1: Una mayor confianza del consumidor en
un sitio web motivara una mayor lealtad hacia
el mismo.

El riesgo percibido es un concepto amplia-
mente estudiado en la literatura del comporta-
miento del consumidor por su influencia en las
decisiones de compra (e.g. Taylor, 1974; Cox y
Rich, 1964). Mitchell et al. (1999) indican que
menores niveles de riesgo percibido supondran
mayores deseos de compra. De esta forma, el
riesgo percibido actia negativamente sobre la
lealtad del consumidor, ya que éste tiende a mi-
nimizar los riesgos asumidos (Bauer, 1967;
Bettman, 1973, 1975; Peter y Tarpey, 1975).

La influencia del riesgo percibido en la leal-
tad es muy significativa en las compras efectua-
das a distancia (Spence et al., 1970), y por lo
tanto en las compras realizadas a través de Inter-
net. Este fenomeno puede ser analizado conside-
rando los dos componentes del riesgo percibido:
incertidumbre y consecuencias. Con el respecto
al primer componente —incertidumbre— y si-
guiendo los razonamientos de Mitchell (1999),
cabe sefialar la dificultad del consumidor para
realizar una evaluacion global de la marca, asi
como para conocer el nimero de alternativas
disponibles y la importancia de los atributos que
componen cada una de ellas. La mayor parte de
los consumidores tienen una reducida experien-
cia en el uso de Internet, por lo que no son capa-
ces de valorar correctamente los distintos sitios
web existentes. Asimismo, de esa misma inexpe-
riencia puede derivarse una elevada incertidum-
bre en el individuo para valorar la bondad de los
resultados que ha obtenido en anteriores decisio-
nes o realizar predicciones sobre futuros inter-
cambios. En relaciéon al componente ‘“conse-
cuencias” debemos sefialar que cobra especial
relevancia en determinadas operaciones realiza-
das a través de Internet, como por ejemplo la
banca online o las reservas hoteleras, ya que las
consecuencias que pueden derivarse de algan ti-
po de error en el pedido pueden ser considera-
bles. Por otro lado, las consecuencias también
pueden hacer referencia al posible uso que el
vendedor hara de los datos personales ofrecidos
por el consumidor. Este tipo de datos son habi-
tualmente exigidos por los sitios web con conte-
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nidos gratuitos, ya que gracias a los datos perso-
nales obtenidos es posible realizar perfiles de
cada cliente que luego son utilizados para efec-
tuar acciones publicitarias mas eficaces y perso-
nalizadas, y que son la principal fuente de ingre-
sos de este tipo de sitios web. En definitiva, es
previsible que la lealtad del consumidor de ser-
vicios gratuitos a través de Internet se vea in-
fluenciada de forma significativa por el grado de
riesgo que percibe en el uso del sitio web. En
consecuencia, es posible proponer la siguiente
hipétesis de trabajo:

e H2: Un mayor riesgo percibido por el consu-
midor en un sitio web reducirad su lealtad hacia
el mismo.

INCIDENCIA DEL GRADO DE CONFIANZA
SOBRE EL RIESGO PERCIBIDO EN UN SITIO
WEB

La confianza es un factor muy relevante en
aquellos casos en los que el individuo se enfren-
ta a situaciones donde la informacion de la que
dispone no es completa (Hawes et al., 1989). En
estas situaciones, la confianza actia como un re-
curso capaz de reducir el nivel de asimetria en la
informacion existente (Batt, 2003). Por ello, se
ha considerado que la confianza facilita la adop-
cion de decisiones en situaciones de riesgo
(Deutsch, 1962; Mayer et al., 1995), la coopera-
cion y la coordinacion entre los individuos (Put-
nam, 1995; Misztal, 1996), y contribuye al desa-
rrollo a mas largo plazo de los intercambios co-
merciales (Koehn, 1996). En consecuencia, un
resultado de la construccion de confianza debe
ser la reduccion del riesgo percibido en la tran-
saccion o en la relacion (Mitchell, 1999). A su
vez, esta disminucion en el riesgo percibido se
debe al efecto de la confianza sobre distintos as-
pectos, como la reduccion del nimero de alterna-
tivas entre las que elegir (Kumar, 1996), la mejo-
ra en la resolucion de los conflictos (Hakansson
y Sharma, 1996) o la disminucién en la necesi-
dad de mecanismos de control (Achrol, 1997).
Por todo ello, es razonable pensar que la con-
fianza puede actuar como un mecanismo gestor
del riesgo percibido en el uso de un sitio web. En
consecuencia, es posible efectuar la siguiente
hipétesis de trabajo:
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e H3: Una mayor confianza del consumidor
hacia un sitio web reducird el nivel de riesgo
percibido en el mismo.

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

RECOGIDA DE LOS DATOS Y DESCRIPCION
DE LA MUESTRA

De acuerdo con la revision de la literatura
efectuada y las particularidades que presentan las
relaciones mantenidas a través de Internet, y mas
concretamente, con sitios web que distribuyen
sus contenidos de forma gratuita, las dimensio-
nes consideradas en la confianza del individuo a
un sitio web fueron la honestidad, la benevolen-
cia y la competencia percibidas en la otra parte.
Con respecto al riesgo percibido, las dimensio-
nes incluidas en las escalas de medida hacian re-
ferencia a todos aquellos aspectos que deben ser
tenidos en cuenta en las operaciones realizadas
por sitios web que ofrecen sus servicios y conte-
nidos de forma gratuita a sus visitantes (ad-
based models), y que son el objeto de estudio del
presente trabajo: riesgo temporal, psicologico,
social y funcional. No fueron consideradas aque-
llas dimensiones que no eran directamente impu-
tables a las relaciones propias de los ad-based
models, esto es, el riesgo de caracter financiero y
el riesgo fisico. En el primer supuesto —riesgo fi-
nanciero— debe tenerse en cuenta que los servi-
cios proporcionados por los ad-based models
tienen un caracter gratuito. Por ello, carece de
logica incluir esta dimension en la medicion del
riesgo percibido puesto que el consumidor no se
enfrenta de forma significativa a este tipo de in-
certidumbres. De forma similar, el riesgo fisico
tampoco fue considerado, dado que la mayor
parte de los sitios web financiados a través de
ingresos publicitarios ofrecen contenidos digita-
les, como buscadores, portales, noticias, etc. En
consecuencia, no cabe pensar que las relaciones
mantenidas por el consumidor con el sitio web
puedan generar consecuencias fisicas significati-
vas derivadas del uso de los servicios ofrecidos,
por lo que parecié razonable no incluir esta di-
mension del riesgo. Por su parte, la lealtad fue
medida a través de una escala compuesta por tres
items.
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Siguiendo las recomendaciones de Roberts et
al. (2003), dado que el objetivo del trabajo era
comprender el papel de la confianza y del riesgo
percibido sobre la lealtad del consumidor en In-
ternet independientemente de la categoria de
producto que se comercializara, se considerd
adecuado dar libertad al encuestado para que eli-
giera el sitio web a analizar, siempre y cuando
éste ofreciera sus contenidos de manera gratuita
a sus usuarios. La muestra de sitios web analiza-
dos se caracterizo por una amplia variedad de ca-
tegorias de producto (portales, buscadores, pe-
riddicos y radios digitales gratuitas, etc.). En las
diferentes cuestiones realizadas al encuestado és-
te debia indicar el grado de acuerdo / desacuerdo
en una escala Likert de 7 puntos.

El cuestionario utilizado en la presente inves-
tigacion fue publicado en un sitio web disefiado
especificamente para la investigacion. En este si-
tio web los encuestados podian descargar el
cuestionario para responderlo en sus ordenadores
personales y enviarlo posteriormente al equipo
de investigadores a través del correo electronico,
fax o correo ordinario. El uso de encuestas a tra-
vés de paginas web o/y correo electronico es de
reciente utilizacion y posee un gran potencial de
crecimiento, gracias a su escaso coste, comodi-
dad, accesibilidad y el reducido nimero de erro-
res de trascripcion que tiene asociado (Sarabia,
1999). Segun Dholokia (1997), el uso de esta
herramienta permite una mayor velocidad de
respuesta, reduce los costes de envio y recepcion
de los cuestionarios y posibilita la comunicacion
asincrona y la eliminacién de intermediarios
(Sproull, 1986).

Asimismo, en este sitio web se incluia toda la
informacion referente a los objetivos del proyec-
to, los responsables de la investigacion y los de-
rechos que disponia el individuo con respecto a
la privacidad de la informacion que iba a pro-
porcionar. Adicionalmente, y con el objetivo de
alcanzar un tamafo muestral suficientemente
elevado se propuso entre todas aquellas personas
que colaboraran en el proyecto el sorteo de un
obsequio, dado que la literatura sefiala que es re-
comendable obsequiar al encuestado con el fin
de facilitar una elevada tasa de respuesta y futu-
ras colaboraciones (Rodriguez, 1999). Por 1ulti-
mo, como complemento al sorteo se disefid una
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campafia publicitaria a través de Internet, com-
puesta por banners, mensajes en foros de discu-
sion y listas de distribucion.

El nimero final de casos validos fue 304°.
Los individuos que participaron en el estudio
eran mayoritariamente varones (55,7%), con una
edad comprendida entre los 25 y 34 afios
(27,4%), ingresos entre 1.200 y 1.800 € (27,6%),
que en general disfrutan de un elevado nivel de
formacion (el 74,7% tenian estudios superiores),
con mas de 5 afios de experiencia en el uso de
ordenadores (81,1%) y algo menor en Internet
(49,5%), y con una alta frecuencia de acceso a la
Red (el 81% accede varias veces al dia y el
89,5% tuvo ayer como ultimo dia de conexion a
la Red). Estos resultados resultan similares a los
obtenidos en otros estudios (e.g. Forrester Re-
search, 2001; AECE, 2004).

VALIDACION DE LAS ESCALAS*

Analisis exploratorios

La fiabilidad de las escalas se valord a partir
del indicador alpha de Cronbach (Cronbach,
1951), considerando un umbral de 0,7 (Nunnally,
1978), asi como a partir de la correlacion item-
total (Bagozzi, 1981), con un umbral de 0,3 (Nu-
rosis, 1993). Los resultados obtenidos para cada
una de las dimensiones propuestas en la confianza
y el riesgo percibido, asi como para la variable
lealtad, mostraban valores satisfactorios’. Concre-
tamente los valores de alpha de Cronbach fueron:
honestidad 0,902; benevolencia 0,875; competen-
cia 0,8065; riesgo temporal 0,8675; riesgo psico-
logico 0,8301; riesgo social 0,8945; riesgo fun-
cional 0,7516; lealtad 0,7520. Posteriormente, se
procedio a valorar el grado de unidimensionalidad
de las escalas consideradas a partir de un Analisis
Factorial Exploratorio de Componentes Principa-
les, y en su caso con rotacion Varimax (Hair, An-
derson, Tatham y Black, 1998). Las tres dimen-
siones consideradas en la variable confianza, las
cuatro del riesgo percibido y la lealtad presenta-
ban unos resultados de unidimensionalidad acep-
tables, dado que unicamente se extraia un factor
en cada una de las escalas propuestas, con una va-
rianza explicada superior al 60% (honestidad
72,548%; benevolencia 61,884%; competencia
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64,739%; riesgo temporal 79,211%; riesgo psico-
logico 77,547; riesgo social 83,236%; riesgo fun-
cional 68,199%; lealtad 68,126%), y cargas facto-
riales en los indicadores superiores al minimo re-
comendado de 0,5*

Anadlisis confirmatorios

A continuacion, se presentan los diferentes
analisis confirmatorios efectuados con el fin de
depurar las escalas de confianza, riesgo percibi-
do y lealtad, asi como valorar la validez de las
mismas. Para la realizacion de los analisis se uti-
liz6 el software estadistico EQS version 5.7b.
Como método de estimacion se optd por el de
Maxima Verosimilitud Robusto, ya que permite
operar con mayor seguridad en muestras que pu-
dieran presentar cierto grado de anormalidad en
los datos.

La depuracion definitiva de las escalas se sus-
tentd en la metodologia de Desarrollo de Mode-
los Estructurales (Hair et al., 1998; Luque,
2000). Esta técnica consiste es eliminar aquellos
items que incumplan alguno de los tres criterios
propuestos por Joreskog y Sérbom (1993)":

1) El criterio de convergencia débil (Steenkamp
y Van Trijp, 1991) supone eliminar los indi-
cadores que no presenten coeficientes de re-
gresion factorial significativos (¢ student >
2,58; p=0,01).

2) El criterio de convergencia fuerte (Steenkamp
y Van Trijp, 1991) implica eliminar los indi-
cadores no sustanciales, es decir, aquellos
cuyos coeficientes estandarizados sean meno-
res a 0,5 (Hildebrant, 1987).

3) Por ultimo, Joreskog y Sorbom (1993) pro-
ponen eliminar los indicadores que menos
aporten a la explicacion del modelo. En este
sentido, se depuraran aquellos indicadores
que presenten una R><0,3 (Flavian y Lozano,
2003).

Los indicadores obtenidos en el primer mode-
lo desarrollado cumplian los criterios de conver-
gencia débil y fuerte. Asimismo, la R? de los in-
dicadores era superior al nivel minimo requerido
de 0,3. Con respecto al ajuste del modelo, se ob-
servaba como los valores de los distintos indica-
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dores se encontraban en niveles aceptables
(RMSEA 0,07, NNFI 0,882; CFI 0,898; RCFI
0,919). De esta forma, las escalas inicialmente
propuestas no vieron variada su composicion.

Por otro lado, con el objeto de confirmar la
existencia de multidimensionalidad en las varia-
bles confianza y riesgo percibido, se desarrollo
una Estrategia de Modelos Rivales (Hair et al.,
1998; Anderson y Gerbing, 1988). Para ello, se
compar6 un modelo de segundo orden en el que
varias dimensiones median el constructo multi-
dimensional considerado, con otro modelo, esta
vez de primer orden, en el que todos los items
cargaban sobre un Unico factor (Steenkamp y
Van Trijp, 1991). Los resultados obtenidos pu-
sieron de manifiesto que el modelo de segundo
orden —tanto en el caso de la confianza como en
el riesgo percibido— se ajustaba mucho mejor
que el modelo de primer orden alternativo. Estos
resultados nos permitieron concluir que las dos
variables presentaban caracter multidimensional.

Adicionalmente, se utilizaron dos criterios
mas para valorar la fiabilidad de las escalas: la
fiabilidad compuesta del constructo (FCC) y el
analisis de la varianza extraida (AVE), conside-
rando como valores recomendables 0,7 puntos
en el caso de FCC (Joreskog, 1971) y 0,5 en
AVE (Fornell y Larcker, 1981). La mayor parte
de las escalas propuestas se encontraban en ni-
veles aceptables (ver tabla 2).

Tabla 2.- AVE y FCC

ESCALA FCC AVE
Honestidad 0,85 0,52
Benevolencia 0,83 0,45
Competencia 0,76 0,44
Riesgo funcional 0,70 0,44
Riesgo social 0,82 0,61
Riesgo psicologico 0,78 0,54
Riesgo temporal 0,79 0,55
Lealtad 0,71 0,46

Andlisis de validez

¢ Validez de contenido. Para garantizar este
tipo de validez se realiz6 una profunda revision
de las distintas escalas propuestas hasta el mo-
mento para las variables consideradas (ver tabla
3). Esta revision nos permitio realizar una prime-
ra propuesta de escalas. Sin embargo, la mayor
parte de las escalas previas habian sido utilizadas
en contextos distintos al del presente trabajo. Por
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ello, fue necesaria una adaptacion de dichas es-
calas. Para evitar sesgos en estas adaptaciones el
borrador de escalas fue presentado en un focus
group a distintos expertos independientes en ma-
terias como el marketing e Internet. Asimismo,
se efectio un pre-test cuantitativo de caracter
exploratorio con una muestra de 30 consumido-
res.

Tabla 3.- Analisis de validez de contenido

Kumar et al. (1995), Siguaw et al. (1998),
Doney y Canon (1997) o Roy et al., (2001)
Riesgo percibido (Sztggci)y Grenhaug (1993) y Cheung y Lee
Rowley y Dawes (2000), Nilsson y Olsen
(1995), Yoon y Kim (2000) y Flavian, Mar-
tinez y Polo (2001)

Confianza

Lealtad

¢ Validez convergente. Para contrastar la va-
lidez convergente de las escalas propuestas se
comprobo que la carga factorial de cada uno de
los indicadores era superior a 0,5 y significativa
al nivel de 0,01 (Sanzo et al., 2003). Asimismo,
se comprobo que las correlaciones entre las di-
mensiones de la variable confianza, y entre las
dimensiones de la variable riesgo percibido eran
elevadas y significativas al nivel de 0,01 (ver ta-
bla 4).

Tabla 4.- Analisis de validez discriminante

PAR DE

VARIABLES CORREL.
HON-BEN | _0,70%
HON-COM_|_0,69%

INTERVALO |DIF, %> (g,l,)| p

(0,629 ; 0,778) | 156,089 (1) | < 0,001
(0,610 ; 0,766) | 199,648 (1)| < 0,001

HON-RPS -0,24% [(-0,348 ;-0,132)| 14,379 (1) | <0,001
HON-RT -0,28% [(-0,317; -0,101)] 10,993 (1) [<0,001
[HON-RSOC | -0.25* [(-0,362;-0,146)] 17,225 (1) | <0,001
HON-RFUN | -0,65* [(-0,746;-0,558)] 115,517 (1)| < 0,001

HON-LEAL 0,31*
BEN-COM 0,82*

(0,169 ; 0,455) | 23,841 (1) | < 0,001
(0,758 ; 0,892) | 135,829 (1)| < 0,001

BEN-RPS -0,26% (-0,385 ; -0,127)| 15,749 (1) |<0,001
BEN-RT -0,26* [(-0,380; -0,137)] 16,454 (1) | < 0,001
BEN-RSOC__|_-0,19* [(-0,309 ; -0,062)| 8,773 (1) |=0,003
BEN-RFUN | _-0,58* |(-0,689 ; -0,469)| 83,656 (1) | < 0,001
BEN-LEAL | 0.34* | (0,202 ;0,484) | 28,101 (1) | <0,001
COM-RPS_| -027* [(-0,386;-0,162)] 17.133 (1) [ <0,001
COMRT -0,16* [(-0,282 ; -0,028)| 5482 (1) |=0,019
COM-RSOC | _-0,28* [(-0,379; -0,175)] 18.290 (1) [<0,001
COM-RFUN | -0,52* [(-0,632;-0,408)] 61,536 (1) | < 0,001
COM-LEAL | 033* | (0,200 0,466) | 24.848 (1) | <0,001
RPS-RT 0,38% | (0,266 ; 0,498) | 35,398 (1) | < 0,001

RPS-RSOC 0,73*
RPS-RFUN 0,55%

(0,554 ; 0,910) | 166,182 (1)| < 0,001
(0,426 ; 0,672) | 72,056 (1) | < 0,001

RPS-LEAL | -0,17* [(-0,320:-0,018) 6,395 (1) |=0,011
RT-RSOC 0,24* | (0,134 ; 0,346) | 72,056 (1) | <0,001
RT-RF 0,40* | (0,267 0,533) | 37.205 (1) [<0,001
RT-LEAL 0,12 [(-0,238;0,008) | 2,978 (1) |=0,084
RSOC-RF 0,42* | (0,303 0,531) | 37,205 (1) | <0,001
RSOC-LEAL | -023* [(-0,367;-0,085) 12,227 (1) |<0,001
RF-LEAL 0,27 [(-0,415; -0,121)] 15,079 (1) | <0,001

Nota: * significativo al 0,01.
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¢ Validez discriminante. Para valorar el gra-
do de discriminacion se opt6 por utilizar tres cri-
terios distintos: 1) comprobar que el valor 1 no
se encontraba en el intervalo de confianza de las
correlaciones entre las diferentes escalas; 2) fijar
a 1 la correlacion entre cada par de escalas in-
cluidas en el modelo factorial confirmatorio, y
efectuar posteriormente un test de diferencias de
la %> (Bagozzi y Yi, 1988); y 3) comprobar que
la correlacion entre cada par de escalas no era
significativamente superior a 0,8, ya que de ser
asi indicaria una discriminacion baja entre las
mismas (Bagozzi, 1994). Tomando los distintos
criterios globalmente parecia garantizada la dis-
criminacion entre los distintos constructos (ver
tabla 4).

RESULTADOS

Uno de los objetivos de la investigacion era
contrastar la existencia de una relacion directa
entre la confianza del individuo y su grado de
lealtad, por la cual un mayor nivel de confianza
favorece el desarrollo de mayor lealtad hacia un
sitio web (hipotesis H1). Por otro lado, se anali-
706 el papel del riesgo percibido como inhibidor
de la lealtad, de forma que ésta se reduzca como
consecuencia de mayores niveles de riesgo per-
cibido (hipotesis H2). Por ultimo, se evalud el
efecto de la confianza sobre el riesgo percibido,
gracias al cual la confianza actlla como un me-
canismo reductor del riesgo que percibe el con-
sumidor en el uso de un sitio web (hipotesis H3).
Para ello, se desarrollé un modelo de ecuaciones
estructurales. Debemos sefialar que en el con-
traste del modelo estructural cada una de las di-
mensiones correspondientes a la confianza y al
riesgo percibido fueron sustituidas por su media
aritmética (method of parcelling). Esta practica,
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la lealtad del usuario de un sitio web resultaba
estadisticamente significativa a niveles de con-
fianza del 90%. Por ello, la hipotesis H2 también
debia ser aceptada. Con respecto a la ultima
hipotesis, segiin la cual el riesgo percibido dis-
minuye conforme la confianza se incrementa, los
analisis indicaban la existencia de un efecto sig-
nificativo y de signo negativo, por lo que la
hipotesis H3 también debia ser aceptada. Por
otro lado, cabe senalar que los reducidos valores
alcanzados por las R? de las variables endogenas
del modelo (riesgo percibido y lealtad), reflejan
que si bien la confianza ejerce un efecto notable
sobre las mismas, existen otras variables que
pueden explicar su comportamiento. Por ultimo,
cabria destacar que los indicadores de ajuste del
modelo presentaban valores aceptables (ver tabla
5).

Figura 1.- Modelo estructural. Solucion estandariza-
da

HON
0,76*
0,87
BEN | CONF
*
com & 080 0,31%
LEALI
0,58%
-0,43% 0,82
LEALTA LEAL2
RFUN
0,59* 0,11% 0,86*
v R296913 f LEAL3
RSOC i
T RIESGO
RPSI .83% 0,90
. R*=0,19
042*
RTIE

Tabla 5.- Indicadores de ajuste del modelo causal

habitual entre los investigadores (e.g. Roberts et AJUSTE ABSOLUTO
al., 2003), sélo puede ser realizada bajo la pre- s , 13131~73%%;73; sl g;%’ggl
misa previa de haber comprobado el correcto ;‘I’\Z’Srg‘femlerx ’ 0,’0[;9 ’
ajuste de un modelo factorial de segundo orden. AJUSTE INCREMENTAL

De acuerdo con los datos obtenidos en los NFI 0,886
analisis (ver figura 1) se pudo observar que el ETF\IIFI ggﬁ
efecto de la confianza sobre la lealtad resultaba RCFI 0.894
significativo y con el signo esperado (p=0,01), GFI 0,922
por lo que debia aceptarse la hipotesis H1. Asi- AJUSTE DE PARSIMONIA
mismo, la incidencia del riesgo percibido sobre ¢ normada | 4,041
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CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
EMPRESARIALES

Uno de los modelos de gestion mas generali-
zados en Internet es aquél en el que el sitio web
ofrece sus servicios y contenidos de manera gra-
tuita a sus usuarios (e.g. buscadores, canales de
noticias, etc.). Sin embargo, la dificultad para
sostener financieramente este tipo de modelo de
ingresos, basado exclusivamente en el uso del si-
tio web como plataforma publicitaria para terce-
ros, ha hecho que sean muy pocos los proyectos
rentables. De esta forma, servicios en principio
gratuitos han pasado a exigir el pago de una tari-
fa a sus usuarios. Sin embargo, algunos de los
proyectos gratuitos llevados a cabo si han logra-
do alcanzar la rentabilidad sin variar su estrate-
gia inicial. Sin lugar a dudas, la consecucion de
una masa numerosa de usuarios fieles, y por tan-
to de un mercado atractivo para los posibles
anunciantes, es una de las causas fundamentales
del éxito de proyectos como el buscador Google.
Pero, ;qué factores determinan un grado de fide-
lidad tan elevado?

La presente investigacion ha valorado el efec-
to ejercido por la confianza y el riesgo percibido
sobre la lealtad a este tipo de sitios web. Los re-
sultados obtenidos indican que la confianza de-
positada en el sitio web tiene una notable inci-
dencia sobre la lealtad del consumidor. Asimis-
mo, se ha contrastado el efecto reductor de la
confianza sobre el nivel de riesgo percibido. Por
ultimo, ha podido ser confirmada la influencia
directa del riesgo percibido sobre el grado de
lealtad a un sitio web. Todo ello muestra una
conclusion basica: la importancia de la confianza
en las transacciones realizadas a través de Inter-
net, dado que influye sobre la lealtad tanto direc-
tamente como de manera indirecta a través del
riesgo percibido.

Desde una perspectiva empresarial las princi-
pales implicaciones que se derivan de nuestra
investigacion son las siguientes. En primer lugar,
se ha confirmado el papel fundamental de la con-
fianza para el desarrollo de niveles de lealtad su-
periores. Ello supone que las estrategias de mar-
keting han de priorizar la consecucion de niveles
de confianza elevados entre los usuarios de los
sitios web que distribuyen gratuitamente sus ser-
vicios. Considerando las dimensiones compo-
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nentes de la confianza, las actuaciones que la
empresa debe llevar a cabo han de estar caracte-
rizadas por la honestidad y la buena fe con sus
clientes. Asimismo, debe procurar obtener los
recursos necesarios para prestar un servicio de
calidad y que genere mayor valor afiadido.

Con respecto al papel del riesgo percibido,
hemos comprobado como éste se ve afectado por
los niveles de confianza. No obstante, un analisis
de las dimensiones del riesgo nos permite reali-
zar recomendaciones para la gestion adicionales.
En este sentido, la empresa debe garantizar que
el servicio ofrecido cumple con las expectativas
de los consumidores. Asimismo, el servicio debe
ser prestado con rapidez, y en el supuesto de que
sufriera algln tipo de error, éste ha de ser subsa-
nado con celeridad. Por otro lado, en el caso de
que los servicios ofrecidos pudieran suponer al-
gun tipo de situacion embarazosa para el consu-
midor (riesgo social), la empresa deberia procu-
rar mecanismos garantes de la privacidad del in-
dividuo, como facilitar el acceso anoénimo a los
servicios o mediante login y password. Por ulti-
mo, deberia informarse a la clientela del valor
superior ofrecido por el sitio web, de manera que
el consumidor tuviera mayor seguridad de haber
realizado una buena eleccion.

FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION Y
PRINCIPALES LIMITACIONES

La importancia de la confianza contrastada
por el presente trabajo podria servir como punto
de referencia para el desarrollo de futuras inves-
tigaciones. De esta forma, parece necesario pro-
fundizar en el analisis de los factores que permi-
ten generar una mayor confianza en Internet. En
este sentido seria conveniente desarrollar mode-
los globales que fueran capaces de explicar con
mayor precision el comportamiento de esta im-
portante variable. Asimismo, resultaria conve-
niente desarrollarse nuevos estudios para otras
tipologias de sitios web diferentes a la conside-
rada en este analisis. En concreto, seria intere-
sante replicar este estudio en otros sitios web ca-
racterizados por no ofrecer sus servicios gratui-
tamente. Obviamente, esto implicaria necesaria-
mente la inclusion dentro del constructo de ries-
go percibido de otras vertientes del riesgo, como
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el riesgo de caracter financiero o incluso el ries-
go fisico. Por otro lado, los bajos niveles de R?
observados inducen a pensar en la existencia de
otras variables que pueden afectar al nivel de
lealtad mostrado por los consumidores, como
por ejemplo el grado de satisfaccion con los ser-
vicios ofrecidos o los niveles de proteccion de la
privacidad y seguridad en las comunicaciones.
Asimismo, podria pensarse en la posible presen-
cia de variables moderadoras de las relaciones
propuestas, como la familiaridad del consumidor
con el sitio web o la experiencia en el uso de In-
ternet del individuo.

La presente investigacion ha presentado
algunas limitaciones que deben ser considera-
das a la hora de hacer uso de los resultados
obtenidos. En primer lugar, los bajos niveles
de R? obtenidos, nos muestran la necesidad de
desarrollar futuras investigaciones que inclu-
yan nuevas variables y posibles efectos mode-
radores. En segundo lugar, debemos destacar
que la muestra de usuarios utilizada se co-
rresponde con consumidores de habla hispa-
na. Por ello, seria recomendable contrastar
los resultados obtenidos con muestras alterna-
tivas. ANEXO

ESCALAS DE LA CONFIANZA, RIESGO PERCIBIDO
Y LEALTAD

Un andalisis de la influencia de la confianza y del riesgo...

COM?2 |Creo que en este sitio web tienen suficiente experiencia
en la comercializacion de los productos y servicios que
ofrecen

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

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

ESCALA DEL RIESGO PERCIBIDO
POR PARTE DEL USUARIO DE UN SITIO WEB

Tengo el temor de que los productos/servicios ofreci-
FUNI |dos en este sitio web pudieran no cumplir correctamen-
te su funcion

Creo que la calidad de los productos/servicios ofreci-
FUN2 |dos por este sitio web no esta totalmente asegurada

Me preocupa que los productos/servicios que ofrece es-
FUN3_|te sitio web no puedan satisfacer mis necesidades

Si mis amigos/compafieros supieran que utilizo este sito
SOCI |web mi imagen publica podria verse afectada negati-
vamente

Si mis familiares supieran que utilizo este sito web su
SOC2 |impresion podria ser muy negativa

Si los demas supieran que utilizo este sito web podrian
SOC3 |tener una impresion equivocada sobre mi

Utilizar los productos/servicios ofrecidos en este sitio
PSI1 |web, en ocasiones, me hace sentir incomodo conmigo
mismo

Utilizar los productos/servicios ofrecidos en este sitio
PSI2 |web, en ocasiones, me hace sentir descontento o frus-
trado

Utilizar los productos/servicios ofrecidos en este sitio
SPI3 |web, me hace surgir dudas respecto a lo acertado de mi
decision

Al utilizar los productos/servicios de este sitio web co-
TIEI |rro el riesgo de tener que perder mucho tiempo si el
producto me da un mal resultado

Al utilizar los productos/servicios de este sitio web co-
TIE2 |rro el riesgo de tener que perder mucho tiempo si nece-
sito cambiar el producto por una marca distinta

Al utilizar los productos/servicios de este sitio web co-
TIE3 |rro el riesgo de tener que perder mucho tiempo con el
papeleo asociado a reclamaciones/devoluciones

ESCALA DE LA CONFIANZA
DEL USUARIO DE UN SITIO WEB
Creo que en este sito web suelen cumplir los compro-
misos que asumen
Creo que la informacion ofrecida en este sitio web es
sincera y honesta

HONI

HON2

ESCALA DE LA LEALTAD A UN SITIO WEB

Este sitio web es el que mas visito dentro de esta cate-
EALI |goria de paginas web

Este es el sitio web en el que adquiero la mayor parte
EAL?2 |de los productos/servicios de esta categoria a través de
Internet

Creo que puedo fiarme de las promesas que se realizan

HON3 en este sitio web

Este sitio web es mi favorito para adquirir produc-
EAL3 [tos/servicios de esta categoria a través de Internet

HON4_|En este sitio web nunca se realizan falsas afirmaciones
HON’ Este siFio web se caracteri;a_ por su frar}queza y trans-
parencia al ofrecer sus servicios al usuario

BENI |Creo que los consejos y recomendaciones que se dan al
usuario de este sitio web buscan un beneficio mutuo
BEN2 |Creo que este sitio web se preocupa por el interés pre-
sente y futuro de sus usuarios

BEN3 |Creo que en este sitio web tienen en cuenta las repercu-
siones que sus acciones pueden tener sobre sus usuarios
BEN4 |Creo que en este sitio web no harian nada que pudiera

NOTAS

1.

Este trabajo ha sido realizado gracias al apoyo fi-
nanciero prestado por el Ministerio de Ciencia y
Tecnologia (SEC2002-01009), la Diputacion Ge-
neral de Aragén (S-46) y FUNDEAR.

perjudicar a sus usuarios de forma intencionada 2. La int.egridad es la dimenSién q_ue con menor fre-
BENS |Creo que al disefiar la oferta comercial de este sitio web cuencia aparece asociada a la idea de confianza.
se tiene muy en cuenta los deseos y necesidades de sus En todo caso, autores como Bhattacherjee (2002),
usuarios R R
— - - Roy, Dewit y Aubert (2001) o McKnight, Chou-
BENG6 |Creo que este sitio web es receptivo a las necesidades Ys Y ( . ) g . .,
de sus usuarios dhury y Kacmar (2000), incluyen esta dimension
COMI |Creo que en este sitio web tienen la habilidad necesaria y la asocian a la idea de que el socio esté adherido
para realizar su trabajo a un conjunto de valores morales. Concretamente,
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la integridad se refiere a las percepciones que una
parte tiene acerca de la adhesion de la otra a un
conjunto de principios y reglas de intercambio
que se consideran aceptables.

3. No fueron consideradas aquellas dimensiones que
no eran directamente imputables a las relaciones
propias de los ad-based models, esto es, el riesgo
de caracter financiero y el riesgo fisico. En el pri-
mer supuesto —riesgo financiero— debe tenerse en
cuenta que los servicios proporcionados por los
ad-based models tienen un cardcter gratuito. Por
ello, carece de logica incluir esta dimension en la
medicion del riesgo percibido puesto que el con-
sumidor no se enfrenta de forma significativa a
este tipo de incertidumbres. De forma similar, el
riesgo fisico tampoco fue considerado, dado que
la mayor parte de los sitios web financiados a tra-
vés de ingresos publicitarios ofrecen contenidos
digitales, como buscadores, portales, noticias, etc.
En consecuencia, no cabe pensar que las relacio-
nes mantenidas por el consumidor con el sitio
web puedan generar consecuencias fisicas signifi-
cativas derivadas del uso de los servicios oftreci-
dos, por lo que pareci6 razonable no incluir esta
dimension del riesgo.

4. El uso de encuestas a través de paginas web o/y

correo electronico es de reciente utilizacion y po-
see un gran potencial de crecimiento, gracias a su
escaso coste, comodidad, accesibilidad y el redu-
cido numero de errores de trascripcion que tiene
asociado (Sarabia, 1999). Segun Dholokia (1997),
el uso de esta herramienta permite una mayor ve-
locidad de respuesta, reduce los costes de envio y
recepcion de los cuestionarios y posibilita la co-
municacion asincrona y la eliminacion de inter-
mediarios (Sproull, 1986).
La literatura sefiala que es recomendable obse-
quiar al encuestado con el fin de facilitar una ele-
vada tasa de respuesta y futuras colaboraciones
(Rodriguez, 1999)).

5. Valores de apha de Cronbach: honestidad 0,902;
benevolencia 0,875; competencia 0,8065; riesgo
temporal 0,8675; riesgo psicologico 0,8301; ries-
go social 0,8945; riesgo funcional 0,7516; lealtad
0,7520.

6. Varianzas extraidas: honestidad 72,548%; bene-
volencia 61,884%; competencia 64,739%; riesgo
temporal 79,211%; riesgo psicologico 77,547,
riesgo social 83,236%; riesgo funcional 68,199%;
lealtad 68,126%.

7. (1) El criterio de convergencia débil (Steenkamp
y Van Trijp, 1991) supone eliminar los indicado-
res que no presenten coeficientes de regresion
factorial significativos (t student > 2,58; p=0,01).

Un andalisis de la influencia de la confianza y del riesgo...

(2) El criterio de convergencia fuerte (Steenkamp
y Van Trijp, 1991) implica eliminar los indicado-
res no sustanciales, es decir, aquellos cuyos coefi-
cientes estandarizados sean menores a 0,5 (Hilde-
brant, 1987). (3) Por ultimo, Joreskog y Sorbom
(1993) proponen eliminar los indicadores que
menos aporten a la explicacion del modelo. En es-
te sentido, se depuraran aquellos indicadores que
presenten una R? < 0,3 (Flavian y Lozano, 2003).
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