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Resumen

El desarrollo del comercio electrénico en Aragdn se encuentra en una fase inicial, en la que se
observa un namero reducido de compradores a través de Internet, asi como unos niveles de gasto
medio por debajo de la media nacional. La reducida confianza que los aragoneses muestran hacia la
compra online parece ser uno de los factores explicativos mas relevantes de este fenémeno. El
presente trabajo analiza los principales factores precursores de la confianza del consumidor en
Internet y, mas concretamente, del consumidor aragonés. Con esta finalidad, en esta investigaciéon se
ha desarrollado un estudio empirico que permite constatar que los factores que afectan en mayor
medida a la confianza del comprador en la red en al comunidad aragonesa son: el grado de
usabilidad del sitio web, la satisfaccion del usuario con el mismo, la seguridad y la proteccion de la
privacidad percibidas por el consumidor. El estudio también permite constatar que la confianza y la
satisfaccion influyen de manera decisiva en el grado de lealtad al sitio web, y que una mayor
usabilidad del sitio web también permite aumentar el grado de satisfaccién del individuo. Como
consecuencia de estos resultados, en este trabajo se plantea la conveniencia de desarrollar distintas
estrategias, con la finalidad de aumentar los niveles de confianza del consumidor aragonés en la
compra online.

Palabras clave: Internet, confianza, satisfaccion, usabilidad, seguridad, privacidad, lealtad
Cdédigo JEL: M31; 033

Abstract

The development of e-commerce in Aragoén is in an initial stage where the number of Internet buyers
is still reduced and the spending level is below the national average. The reduced trust that online
purchase inspires in the Aragonese seems to be one of the most relevant factors which explain this
phenomenon. The present work analyses the major factors which originate the confidence of the
Internet consumer, and more exactly the Aragonese consumer. Accordingly, this research has
developed an empirical study which allows us to prove that the most relevant factors which affect the
Aragonese Internet consumer's trust are: the usability degree of the website, the consumer's degree of
satisfaction, and the security and privacy protection perceived by the consumer. The study also proves
that confidence and satisfaction have a decisive effect on the degree of loyalty to the website, and a
higher usability increases the consumer's satisfaction. Consequently, this work reveals the high
interest of developing several strategies to increase the Aragonese consumer's confidence in the
Internet purchase.

Keywords: Internet, trust, satisfaction, usability, security, privacy, loyalty
JEL Classification: M31; 033
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Introduccion

En un periodo relativamente corto Internet ha transformado la forma en la que muchos
individuos y empresas se relacionan. Los consumidores han visto en la Red una nueva
manera de comunicarse y obtener informaciéon de su entorno, mas rapida, econémica y
completa que los mecanismos tradicionales, como el teléfono, correo postal, television, radio
y prensa escrita. Del mismo modo, las empresas han realizado notables esfuerzos para
crear un canal de distribucién de sus bienes y servicios a través de Internet. Este tipo de
distribucion directa permite a las organizaciones establecer relaciones mucho mas estrechas
con sus clientes, gracias a la obtencion de un perfil mas detallado de las necesidades de
éstos y una comunicacion inmediata y bidireccional.

Sin embargo, el cada vez mayor uso que las organizaciones estan haciendo de las nuevas
tecnologias, con la finalidad de obtener y procesar datos acerca de las caracteristicas y
comportamiento de los consumidores, ha propiciado que éstos tengan una gran
preocupacion sobre aspectos como el uso, tratamiento y posible cesion de sus datos
privados, asi como por la seguridad en los sistemas de informacion. Distintas
investigaciones han puesto de manifiesto esta desconfianza, especialmente cuando las
relaciones empresa-consumidor se producen a través del correo electronico o Internet (e.g.
Emarketer, 2004; Consumers Union, 2002). Por otro lado, los continuos acontecimientos de
los que se hace eco la prensa, y que ponen en tela de juicio la supuesta seguridad de
Internet, no hacen sino erosionar ain mas la ya de por si baja confianza que los
consumidores muestran hacia la compra online®.

Las distintas iniciativas llevadas a cabo desde instancias publicas (como la Directiva
2000/31/CE sobre el comercio electrénico), no parecen haber tenido un efecto significativo.
Si bien parece detectarse una tendencia alcista en las tasas de crecimiento del comercio
electrénico?, es probable que éstas se deriven fundamentalmente del aumento del nimero
de usuarios y empresas que operan en Internet, asi como de la mayor implantacién de

' Como ejemplo, podemos indicar que recientemente ha sido divulgado en Internet una gran parte del codigo
fuente del sistema operativo Windows, lo cual hace a este software mas vulnerable ante los ataques de los
piratas informaticos. De igual forma, cabria destacar la notable difusién informativa que han tenido los
devastadores efectos provocados por virus informaticos como | love you, Beagle o MyDoom.

2 Segun UNCTAD (2003), las ventas minoristas online representan alrededor del 1,5% en los Estados Unidos y la
Unidn Europea. Las estimaciones apuntan que en 2002 las ventas llegaron a 43.470 millones de dolares en los
Estados Unidos (73.000 millones de délares incluyendo las reservas turisticas), 28.290 millones en la Unidn
Europea, 15.000 millones de dolares en la region de Asia y el Pacifico, 2.300 millones en América Latina y solo 4
millones en Africa. Segun Jipiter Research, las perspectivas de crecimiento del comercio electrénico en Estados
Unidos apuntan un incremento de los 65.000 millones de dolares en 2004 hasta 117.000 millones de doélares en
2008 (Epaynews.com, 2004). En Espafa, la cifra de negocio acumulada para los tres primeros trimestres de
2003 se situd en 301 millones de euros, lo que supuso un 29% mas que el nivel correspondiente a todo el afio
2002 (CMT, 2003).



conexiones de banda ancha® (Nielsen/Netratings, 2003), y no tanto del aumento de la
confianza del consumidor hacia la compra online, que sigue encontrdndose en niveles
reducidos (CIB, 2003; AIMC, 2004).

Grafico 1
Barreras al uso de Internet como canal de compras
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Fuente: AECE (2004)

1. Internet en Espafiay en Aragon

En Espafa los distintos estudios realizados muestran como la adopcion de Internet por parte
del consumidor no ha alcanzado las cotas previstas en un primer momento. Este hecho
afecta especialmente a la utilizacion de Internet como canal de compras. A nivel estatal
podemos destacar que tan sélo el 23,2% de los internautas espafioles realizaron algun tipo
de compra durante el afio 2003 (AECE, 2004). El Instituto Nacional de Estadistica indica que
la cifra de consumidores que adquirieron a través de Internet durante el segundo trimestre
de 2003 alcanza al 4,58% de la poblacion total en nuestro pais (ver tabla 1). Tal y como
muestra el grafico 1, las razones aludidas por los consumidores a este comportamiento son

® Muchas empresas de comercio electronico, en especial portales propiedad de grandes empresas de

telecomunicaciones, incluyen en sus cifras de ventas los datos referentes a lineas de negocio relacionadas con
la provisién de acceso a Internet. El éxito de las conexiones de banda ancha en todo el mundo estd aumentando
las cifras globales de ventas en Internet, si bien el resto de negocios online, no relacionados con la provision de
acceso a la Red, permanece en valores muy reducidos. Todo ello puede crear una falsa impresiéon de bonanza
en la industria.



fundamentalmente la desconfianza hacia el medio, en especial en lo concerniente a la
cesién de datos personales y la fiabilidad de los sistemas de pago.

Tabla 1
Gasto medio y compradores online por CCAA. Datos correspondientes al 2° trimestre de 2003
Personas que han Personas que han .

comprado através de comprado através de Gasto medlq en compras

Internet en los Gltimos 3 Internet anteriormente en ;,)ara uso privado en los

meses el pasado ultimos 3 meses (euros)

Porcentaje

Total nacional 4,58 3,56 475,95
Andalucia 3,08 2,37 452,53
Aragén 3,77 4,44 247,94
Asturias (Principado de) 3,27 3,18 761,18
Balears (llles) 3,65 3,43 765,04
Canarias 3,70 3,95 1.071,12
Cantabria 3,63 3,15 260,11
Castillay Le6n 3,91 3,45 289,01
Castilla-La Mancha 2,03 2,20 300,08
Cataluia 6,40 5,25 746,3
Comunidad Valenciana 3,99 3,26 269,91
Extremadura 1,99 2,31 281,12
Galicia 3,61 3,43 298,93
Madrid (Comunidad de) 8,52 5,21 396,47
Murcia (Regién de) 2,29 2,49 73,48
Navarra (Comunidad Foral de) 4,95 4,46 535,17
Pais Vasco 4,94 0,87 295,13
Rioja (La) 2,59 4,89 304,99
Ceuta 2,96 2,11 68,42
Melilla 4,25 2,59 222,55

Fuente: INE (2004)

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica, en Aragén el 43,01% de las viviendas
dispone de algun tipo de ordenador, y el 25,75% dispone de acceso a Internet (ver tabla 2).
Sin embargo, considerando los datos correspondientes a la utilizacion de Internet como
canal de compras por parte del consumidor aragonés, debemos destacar que el consumidor
aragonés se sitla sensiblemente por debajo de la media espafiola, ya que Unicamente el
3,77% de los aragoneses afirma haber adquirido en los Ultimos tres meses algun tipo de
producto a través de Internet (ver tabla 1). Ademas, se observa una tendencia claramente
decreciente en el nimero de compradores en Aragén, puesto que la tasa del 4,44 del afo
2002 ha decrecido a tan sélo el 3,77, cuando en el resto de Espafia parece observarse todo
lo contrario. Ademas, la tasa de gasto medio es practicamente la mitad de la media nacional.



Tabla 2

Disponibilidad de ordenador e Internet en Aragon. Datos correspondientes al 2° trimestre de

2003
Viviendas con algln tipo de Viviendas que disponen de acceso a
ordenador Internet
Porcentaje
Total nacional 43,30 25,23
Andalucia 37,99 20,80
Aragén 43,01 25,75
Asturias (Principado de) 41,59 21,38
Balears (llles) 44,10 29,75
Canarias 48,20 29,00
Cantabria 38,92 22,69
Castillay Ledn 38,84 20,98
Castilla-La Mancha 34,81 14,69
Catalufia 51,58 32,66
Comunidad Valenciana 39,84 22,92
Extremadura 32,11 14,33
Galicia 35,14 16,93
Madrid (Comunidad de) 51,49 31,74
Murcia (Region de) 42,25 21,75
Navarra (Comunidad Foral de) 45,57 26,67
Pais Vasco 46,00 32,20
Rioja (La) 40,42 20,71
Ceuta 44,35 26,69
Melilla 41,44 31,72
Fuente: INE (2004)
Tabla 3
Razones para no comprar a través de Internet en el consumidor aragonés. Datos
correspondientes al 2° trimestre de 2003
Le preocupala Cree que no

Le preocupala

Prefiere comprar seguridad (al dar privacidad (al NQ ha funmonalt?len Otros NS /
personalmente en detalles de la tenido la larecepciony .
unatienda tarjeta de dar detalles necesidad devolucion de motivos NC
P personales)
crédito) las compras

Porcentaje
Total nacional 74,56 31,98 24,58 41,36 8,99 8,35 3,69
Andalucia 75,22 36,41 27,23 47,48 10,68 11,38 0,68
Aragén 74,42 28,45 18,31 31,04 5,81 8,37 0,37
Asturias (Principado de) 75,44 23,64 17,35 49,09 6,20 9,46 0,87
Balears (llles) 74,69 26,19 17,48 38,12 6,66 9,52 0,16
Canarias 74,49 32,97 27,29 48,84 14,57 10,01 0,49
Cantabria 78,96 20,58 16,05 41,16 4,30 8,91 0,00
Castillay Ledn 80,07 27,62 23,51 43,38 8,13 8,22 0,14
Castilla-La Mancha 73,92 24,71 13,64 35,04 3,89 9,21 0,51
Catalufia 87,58 44,22 39,41 57,29 17,90 4,56 2,14
Comunidad Valenciana 75,72 28,61 20,17 37,72 8,09 8,17 0,88
Extremadura 72,03 16,22 12,76 37,08 5,25 9,96 0,56
Galicia 76,16 26,37 21,82 38,35 4,97 9,52 0,14
Madrid (Comunidad de) 75,37 33,62 25,23 35,36 6,76 8,16 0,84
Murcia (Regién de) 78,34 35,81 33,61 41,47 8,07 7,50 0,61
Navarra (Comunidad Foral ) 63,92 17,79 11,59 30,58 3,90 14,60 1,22
Pais Vasco 24,07 22,85 11,71 7,48 1,56 3,11 55,81
Rioja (La) 74,90 32,11 19,31 41,46 4,92 7,61 0,00
Ceuta 66,62 49,63 39,74 46,64 23,42 7,60 5,70
Melilla 78,51 37,59 26,09 58,19 6,45 7,81 3,89

Fuente: INE (2004)
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Entre las razones aludidas por el consumidor aragonés para estar bajas tasas de compra
cabe destacar la inseguridad con respecto a los medios de pago (28,45%) y la preocupacion
por su privacidad (18,31%, ver tabla 3).

De acuerdo con los datos precedentes, podemos afirmar que el nUmero de aragoneses que
utilizan de forma habitual Internet para realizar sus compras es reducido, y que este hecho
se explica sobremanera por la desconfianza hacia el nuevo medio. Por todo ello, es
necesario profundizar en las razones que permiten explicar la desconfianza del consumidor
aragonés hacia la compra online. De esta forma, este proyecto de investigacion tiene como
objetivo fundamental determinar las principales causas determinantes del grado de
confianza del consumidor aragonés hacia la compra a través de Internet.

2. La confianza en la disciplina de Marketing

La importancia concedida al concepto de la confianza en la disciplina de marketing ha sido
creciente. De hecho, hoy en dia se considera que la confianza constituye, junto con el
compromiso y la satisfaccion, uno de los pilares basicos en los que se sustenta el marketing
de relaciones. En la literatura de marketing la confianza también ha sido frecuentemente
asociada al grado de calidad que el consumidor percibe en una relacién (e.g. Dwyer et al.,
1987; Croshy, et al., 1990) y ha recibido una atencién especial cuando el individuo debe
tomar decisiones en situaciones de incertidumbre y vulnerabilidad (e.g. Batt, 2003; Mayer et
al., 1995).

La confianza puede ser definida como “one party’s belief that its needs will be fulfilled in the
future by actions undertaken by the other party” (Anderson and Weitz, 1989, p. 312). De esta
forma, la confianza es un conjunto de creencias del consumidor acerca de ciertas
caracteristicas del empresario, asi como de los posibles comportamientos que éste puede
realizar en el futuro (Ganesan, 1994; Coulter y Coulter, 2002). De acuerdo con estos
razonamientos, la literatura ha identificado varias dimensiones en la confianza. De dichas
dimensiones, las que con mayor frecuencia han sido asociadas con la confianza del
consumidor son la honestidad y benevolencia percibidas. La honestidad (o credibilidad)
indica la seguridad que tiene el consumidor en la sinceridad y en el mantenimiento de las
promesas por parte del empresario (Gundlach y Murphy, 1993; Doney y Canon, 1997). Por
su parte, la benevolencia se relaciona con la creencia del consumidor en que el empresario
se encuentra interesado por su bienestar (Sanzo et al., 2002), que no tiene la intencion de
llevar a cabo comportamientos oportunistas (Larzelere y Huston, 1980), y que se encuentra
motivado por la basqueda del beneficio conjunto (Doney y Canon, 1997).
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2.1 Confianza del consumidor hacia un sitio web

El progresivo desarrollo de las relaciones a través de Internet esta afectando de manera
significativa a la mayor parte de los sectores de actividad econdmica (Gunasekaran y Love,
1999). Sin embargo, esta influencia no se ha materializado en cifras de ventas a través de
Internet elevadas, puesto que la ausencia de confianza esta originando que la adopcion del
comercio electronico entre los consumidores sea reducida. De esta forma, la escasa
confianza mostrada por los individuos hacia la compra online esta afectando de manera
notable al crecimiento del comercio electronico (Gefen, 2000), al actuar como freno en la
intencion de compra (Jarvenpaa et al., 2000).

Esta desconfianza surge como consecuencia de las particularidades de la Red frente a las
transacciones efectuadas en los medios tradicionales, como el uso extensivo de tecnologia
o la impersonalidad en los intercambios (Yousafzai et al., 2003). Analizando con mayor
detalle estos problemas, podriamos ver cédmo en los intercambios online el consumidor
carece de una interaccion fisica con el vendedor, y por tanto no le es posible evaluar de
forma efectiva los productos ofrecidos ni asegurar la identidad del vendedor. Ademas, el
pago suele realizarse mediante el uso de tarjeta de crédito y ser anterior a la entrega de los
bienes y servicios, por lo que cabe la posibilidad de que los datos financieros sean utilizados
de manera fraudulenta o de que el producto recibido no se corresponda con el solicitado.
Adicionalmente, cabria destacar la dificultad que presenta realizar reclamaciones a
empresas que no tienen una presencia fisica, e incluso tienen su domicilio fiscal en otros
paises; que la cultura informatica de los consumidores es reducida; que la poca experiencia
en la Red impide al consumidor discriminar correctamente entre las empresas de mayor y
menor calidad; los ocasionales anuncios sobre ataques de piratas y virus informaticos; la
existencia de un marco legal incompleto, heterogéneo e ineficaz; y el cada vez mayor
problema del spam. En definitiva, el analisis de todos estos aspectos pone de manifiesto que
los riesgos a los que parece enfrentarse el consumidor en Internet resultan muy elevados
(Koufaris y Hampton-Sousa, 2002). De hecho, las compras a través de Internet son
percibidas como operaciones de mayor riesgo (Tan, 1999), y el desarrollo de la confianza en
Internet parece resultar mas dificil que en el medio tradicional (Bhattacherjee, 2002).

Sin embargo, la actual situacion a la que se enfrenta el consumidor en Internet (e.g.
sistemas informaticos inseguros, desconocimiento de la tecnologia y los agentes
participantes, modelos logisticos insuficientes, etc.) también nos muestra la necesidad de
que el estudio de la confianza incluya aspectos adicionales a los que la literatura de
marketing ha venido considerando en la definicion del concepto. En este sentido, hemos de
indicar que si bien las propuestas de los investigadores en relacion con el nimero de
dimensiones que componen la confianza suelen reducirse a la honestidad y benevolencia
percibidas, algunos trabajos han considerado que también depende de otros factores, como
la competencia percibida (e.g. Sirdesmukh, Singh y Sabor, 2002). Esta tercera dimension
hace mencion a la destreza y habilidad que se percibe en la otra parte. Se trata pues del
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conjunto de habilidades, capacidades y caracteristicas que permiten a una persona u
organizacion tener influencia en una actividad especifica (Mayer et al., 1995), y por lo tanto,
cumplir aquello a lo que se ha comprometido (Sako y Helper, 1998). La competencia
percibida es especialmente importante en determinados contextos. Por ejemplo,
considerando la actual situacién en la que la mayor parte de los consumidores se
encuentran en relacion con la compra a través de Internet, podemos observar que un factor
fundamental en el grado de confianza es la profesionalidad que se percibe en el sitio web a
través del cual se realizan las operaciones (Suh y Han, 2003; Roy et al., 2001,
Bhattacherjee, 2002; Pavlou, 2003). La razén se encuentra en los aspectos comentados con
anterioridad, y que obligan al empresario a mostrar de manera fehaciente, que mas alla de
ser honesto y actuar con buena fe, dispone de los recursos técnicos, financieros y humanos
necesarios para llevar a buen término los intercambios acordados, como por ejemplo cumplir
con los plazos de entrega o velar por la seguridad de los datos bancarios almacenados. Es
decir, no sélo se trata de realizar promesas y tener buenas intenciones, sino también de
poseer la capacidad suficiente para que dichas promesas e intenciones sean realmente
materializadas. Por todo ello, y dado que el presente trabajo analiza el papel de la confianza
en el comportamiento de compra del consumidor en Internet, el concepto se considera
integrado por tres dimensiones basicas: honestidad, benevolencia y competencia percibidas
en el sitio web.

3. Hipotesis de trabajo

3.1 Influencia de la usabilidad percibida en el grado de confianza a un sitio web

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

Con el desarrollo de la actividad comercial a través de Internet, el establecimiento fisico en
el que se prestan los servicios se ha visto sustituido por un sitio web que, si bien inicialmente
puede resultar mas frio y distante que un establecimiento tradicional, también presenta
nuevas e interesantes posibilidades. Debido a estas nuevas posibilidades que se abren al
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establecer la comunicacién por esta via y la relativa escasez de literatura sobre la materia,
cada vez son mas numerosos los trabajos que centran la atencién en el analisis de las
percepciones de los consumidores sobre los establecimientos virtuales (Raijas, 2002; Sim y
Koi, 2002) y en estudiar la influencia que los distintos atributos de las tiendas virtuales
pueden ejercer en la conducta del potencial comprador (Loshe y Spiller, 1999;Dahlén y
Lange, 2002). De acuerdo con estos trabajos, parece razonable pensar que en el nuevo
entorno electronico, la usabilidad percibida en el sitio web podria influir en el
comportamiento de compra del consumidor de manera similar a como influyen los diferentes
aspectos asociados al disefio de los establecimientos tradicionales (Mandel y jonson, 1999;
Liang y Lai, 2002). De hecho, podemos considerar que una pagina web con un adecuado
grado de usabilidad constituye un factor basico en la tangibilizacion de la empresa y su
oferta para el cliente (Fogg, Kameda, Boyd, Marshall, Sethi, Sockol y Trowbridge, 2002). De
acuerdo con estos razonamientos, podriamos plantear que la usabilidad o facilidad de uso
de un sitio web deberia contemplarse como un aspecto clave en la estrategia de marketing
de las empresas que operan en la economia digital.

Centrando la atencién en el concepto de usabilidad, cabria indicar que este término hace
referencia al esfuerzo que el usuario tiene que realizar para manejar un sistema informatico
determinado. Segun la norma ISO 9241, la usabilidad de los sistemas de informacion hace
referencia a la eficacia, eficiencia y satisfaccién con que los usuarios alcanzan sus objetivos
en entornos particulares.”.

En el caso de un sitio web, este término refleja la facilidad percibida para la navegacion en el
mismo o la realizacion de compras a través de Internet (Davis, 1989). Para Nielsen (1994),
la usabilidad de un sitio web hace referencia a la facilidad con la que el usuario es capaz de
aprender a manejar el sistema, a su facilidad para memorizar las rutinas basicas de su
funcionamiento, al nivel de eficiencia con la que se ha disefiado el sitio web, al grado de
reduccién de errores y en definitiva, a la satisfaccién general que experimenta el usuario al
manejarlo. Mas recientemente, se ha propuesto que la usabilidad “es un atributo de calidad
que permite al usuario un facil manejo del sistema” (Nielsen, 2003).

Con el paso del tiempo, la usabilidad se ha revelado como una pieza clave cuando los
servicios que presta una organizacién a sus consumidores utilizan Internet como canal de
comunicacion. En esta linea, podriamos destacar como Kim y Eom (2002) llegan a la
conclusién de que la usabilidad es un aspecto de capital importancia para lograr la
satisfaccién global del usuario. Ranganathan y Ganapathy (2002) también destacan la
importancia de este concepto al tratar de identificar las dimensiones clave de en la calidad
de los sitios web.

Como consecuencia de la creciente importancia que ha venido recibiendo la usabilidad de
los sitios web durante los ultimos afios, se han desarrollado diversas escalas para su
cuantificacion. Entre ellas podriamos citar la escala SUS (System Usability Scale),

4 Actualmente, la International Organization for Standardization estéa desarrollando un nuevo estandar, especifico
para el disefio de sitios web, denominado: ISO/AWI 23973 “Software ergonomics for World Wide Web user
interfaces”.
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desarrollada en 1986 como parte de la introduccion de la ingenieria de usabilidad en los
sistemas back-office por parte de Digital Equipment Co. Ltd.; la escala SUMI (Software
Usability Measurement Inventory), utilizada para la evaluacion de la calidad de un conjunto
de software; la escala MUMMS (Measuring the Usability of Multi-Media Systems), con el
mismo objetivo del cuestionario SUMI pero estructurando el concepto de usabilidad en
diferentes subescalas; la escala propuesta por Lin et al. (1997), que valora de forma global
la usabilidad de un sitio web, o el cuestionario para la Evaluacion de la Usabilidad, de
Schneiderman (1998).

En términos generales, podemos afirmar que el concepto de usabilidad responde a los
siguientes aspectos:

1. La facilidad de comprension de la estructuracion del sistema, asi como de las
funcionalidades y contenidos que en él pueden observarse.

2. Lasencillez de uso de la aplicacién en las etapas iniciales.
3. Larapidez con la que el usuario encuentra aquello que busca.

4. La facilidad percibida en la navegacion, en términos de tiempos requeridos y tareas
precisadas para obtener los resultados perseguidos.

5. La capacidad del usuario del sistema para controlar aquello que hace y el lugar en el
gue se encuentra en cada momento.

Numerosas investigaciones han centrado sus esfuerzos en el analisis de las particularidades
gue la confianza presenta en las relaciones mantenidas a través de Internet (Luo, 2002;
Hershel y Andrews, 1997; McKnight y Chervany, 2002; Lee y Turban, 2001). La raz6n de
este notable esfuerzo se encuentra en la inseguridad mostrada por el consumidor a la hora
de efectuar sus adquisiciones a través de este nuevo medio (Jarvenpaa, Tractinsky y Vitale,
2000), lo que se ha convertido en uno de los mayores obsticulos para la adopcion del
comercio electrénico (Korgaonkar y Wolin, 1999; Wang, Lee y Wang, 1998). Esta
desconfianza se deriva de distintos aspectos, de entre los que destacan la inseguridad
acerca del respeto a los datos privados por parte del empresario o la fiabilidad de los
sistemas de telecomunicacién en el intercambio de informacion de caracter financiero
(Kolsaker y payne, 2002). No obstante, algunos trabajos (Kim y Moon, 1998; Cheskin, 2000;
Nielsen y Norman, 2000; Egger, 2000) han destacado que los atributos que caracterizan al
sitio web, y mas concretamente su grado de usabilidad, inciden de manera significativa en
las percepciones del consumidor, y por consiguiente sobre su grado de confianza. A raiz de
todo esto podriamos plantear la siguiente hipoétesis:

H1. El grado de usabilidad percibido por el consumidor aragonés en un sitio web incide
directa y positivamente sobre el grado de confianza que muestra hacia el mismo.
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3.2 Influencia de la satisfaccién en el grado de confianza a un sitio web

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

Entre los modelos propuestos en la literatura para explicar el proceso a través del cual se
genera la satisfaccion y que han gozado de una mayor aceptacion, podriamos destacar el
de la expectancy/disconfirmation theory (Oliver, 1977). Este modelo surge a partir de la
teoria del nivel de adaptacién de Helson (1948) y establece que el nivel de satisfaccion del
individuo depende de la relacion existente entre las expectativas inicialmente creadas y los
resultados realmente acaecidos. De esta forma, la satisfaccion se origina por la confirmacién
de las expectativas, mientras que la insatisfaccion se produce a partir de la no confirmacion
de las mismas (Day, 1984; Oliver, 1980).

Frecuentemente, la satisfaccion se ha asociado a la confianza existente en una relacion. De
hecho, algunos autores han propuesto que una mayor confianza conduce a un mayor nivel
de satisfaccion (Kennedy, Ferrell y LeClair, 2001; Andeleeb, 1996; Geyskens, Steenkemp y
Kumar, 1998). De esta forma, la confianza se convierte en un resultado mas a evaluar por el
consumidor e incide, por tanto, en su nivel de satisfaccién definitivo. Otros autores, sin
embargo, apuntan que una mayor satisfaccion del comprador puede generar un mayor
grado de confianza en el vendedor. Es decir, la confianza en una empresa o producto sera
mayor cuanto mayor sea también el grado de satisfaccion que dicha empresa o producto
nos proporciona. Asi, el grado de confianza es consecuencia de la capacidad de la empresa
para satisfacer las necesidades de sus clientes. Selnes (1998) indica que tanto la
satisfacciéon como la confianza son conceptos que hacen referencia a evaluaciones globales,
sentimientos o actitudes de una parte sobre la otra y que, aunque relacionadas, son
variables diferentes. En relacion a esta diferenciacion, cabe recordar que la literatura ha
definido la confianza como la creencia en la honestidad, benevolencia y competencia de la
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otra parte (Roy et al., 2001; Mayer, Davis y Shoorman, 1995; Morgan y Hunt, 1994). Por su
parte, segin Selnes (1998), las expectativas del consumidor, que definirdn su grado de
satisfaccion al ser comparadas con los resultados obtenidos (expectancy/disconfirmation
theory), pueden hacer referencia, entre otras cuestiones, al cumplimiento de estandares de
negocio por parte del empresario (e.g. honestidad, benevolencia y competencia). Asi,
cuando dichas expectativas se cumplen, el consumidor se sentira satisfecho, pero ademas
mejorara su nivel de confianza, puesto que su satisfaccion estara haciendo referencia al
cumplimiento de las expectativas que el consumidor tenia en un primer momento acerca de
la honestidad, buena fe y competencia de la otra parte. Este fendmeno ha sido escasamente
estudiado en el ambito de las relaciones en Internet (Bauer, Grether y Leach, 2002) pese a
gue su implicacion estratégica es indudable, dada la necesidad existente de encontrar los
mecanismos mas eficaces en la generacion de confianza en Internet. Asi, la satisfacciéon
puede actuar como instrumento favorecedor de una mayor confianza en el consumidor
online, lo cual nos permite formular nuestra tercera hipoétesis:

H2. La confianza mostrada por el consumidor aragonés hacia un sitio web sera mayor
conforme aumente el grado de satisfaccién con el mismo.

3.3 Influencia de la privacidad y la seguridad en el grado de confianza a un sitio web
a) Privacidad

Para Wang, Lee y Wang (1998), en el ambito de Internet la privacidad afecta a aspectos
como la obtencién, distribuciéon o uso no autorizado de la informacion personal. La creciente
capacidad de procesamiento de informacion de las nuevas tecnologias y su complejidad,
han generado una creciente importancia de la privacidad, motivando una notable
desconfianza de los consumidores sobre la forma en la que son recogidos y tratados sus
datos personales®.

Este temor ante la posible falta de privacidad en las transacciones se esta convirtiendo en
una importante barrera para la generalizacién del comercio electronico (Lardner, 1999), y en
una de las principales fuentes de la inseguridad asociada a este medio de comunicacion,
debido fundamentalmente a la pérdida de control que es percibida por el usuario en lo
referente al uso y proteccion de la informacion personal que proporciona al vendedor
(Hoffman et al., 1999).

b) Seguridad

Junto con los citados problemas de falta de privacidad, la inseguridad percibida por los
consumidores en las transacciones online constituyen otro de los principales frenos al
desarrollo del comercio electrénico (Aladwani, 2000; Furnell y Karweni, 1999; Bestavros,

®La importancia cuantitativa de este problema es puesta de manifiesto por Udo (2001), quien sefiala que la
proteccion de la privacidad es la mayor preocupacion de los compradores en Internet, ya que mas de un 40% de
ellos piensan que su privacidad es vulnerada, y mas de un 45% creen que las leyes que actualmente regulan
Internet no son suficientes.
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2000), especialmente por la creencia de que los datos financieros intercambiados puedan
ser interceptados (Jones et al., 2000). Segun Kolsaker y Payne (2002), la seguridad refleja
las percepciones acerca de la fiabilidad de los medios de pago utilizados y los mecanismos
de transmision y almacenamiento de informacion. Se trata pues de los aspectos técnicos
gue garantizan la integridad, confidencialidad, autenticacion y no repudio de las
transacciones®.

¢) Relacion existente entre la privacidad y seguridad percibidas en un sitio web

Del andlisis previamente realizado se deriva que las variables privacidad y seguridad en las
relaciones a través de Internet, aunque relacionadas, poseen caracteristicas particulares
que establecen una clara distincién entre ambas. En concreto, la privacidad se encuentra
asociada a una serie de buenas practicas de la organizacién en el tratamiento de los datos
personales, como por ejemplo informar al consumidor, en el momento de aceptar el
contrato, de los datos que van a ser recogidos y el uso que se hara de los mismos. Por su
parte, la seguridad hace referencia a las garantias técnicas que permiten asegurar que las
buenas practicas en materia de privacidad seran efectivamente cumplidas. Por ejemplo, el
empresario puede prometer que los datos no serdn entregados a terceros sin el permiso del
consumidor. Sin embargo, es factible que piratas informaticos se hagan con esos datos y los
entreguen a criminales. Solamente unas adecuadas medidas de seguridad impediran esta
invasion de la intimidad y garantizaran el seguimiento de buenas practicas y de la propia ley.
La estrecha relacion entre los conceptos de privacidad y seguridad puede ser constada en
tres &mbitos claramente distintos:

- En primer lugar, cabria destacar la existencia de una estrecha relaciéon entre ambos
conceptos en la mente de los consumidores. De hecho, en ocasiones el consumidor no
distingue con gran claridad donde se encuentra la frontera de un concepto y la del otro,
pudiendo incluso llegar a confundirlos. En general, para el consumidor esta distincion no es
excesivamente relevante, ya que el deseo de éste es que se respete su privacidad, bien sea
a través de buenas préacticas, la existencia de sistemas informaticos seguros o una
combinacion de ambos elementos (Zetter, 2004).

- En segundo lugar, cabria indicar que como consecuencia de lo anterior y de la estrecha
interconexion que existe entre ambos conceptos, podriamos ver como las empresas suelen
tratarlos de forma conjunta. De hecho, en el mundo empresarial se encuentra bastante
extendida la idea de que la proteccidn de la privacidad del consumidor no es un elemento
que dependa Unicamente del seguimiento por parte del empresario de una serie de pautas
de comportamiento, como publicar en el sitio web sus politicas de privacidad, sino también

®La integridad de un sistema de informacion hace referencia a la imposibilidad de que los datos transmitidos o
almacenados sean modificados por terceros sin permiso, mientras que la confidencialidad significa que los datos
s6lo seran visualizados por aquellos individuos autorizados. La autenticacion permite que una determinada
operacion soélo pueda ser realizada previa identificacion, o que existan garantias acerca de la identidad de aquél
con el que se esta realizando una transaccion (e.g. un sitio web). Por Gltimo, el no repudio hace mencion a
aquellos sistemas informaticos que impiden que un individuo u organizacién niegue haber realizado una
determinada operacion.
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de la fiabilidad de los sistemas informéticos, ya que éstos van a garantizar que dichas
politicas puedan ser efectivamente llevadas a cabo (Lyman, 2004).

- En tercer lugar, podriamos ver como desde los estamentos publicos se contemplan
ambos conceptos de forma paralela, y en sus normas legislativas incluyen junto con las
medidas de tipo procedimental en la recogida, uso y cesion de los datos privados, otras de
naturaleza puramente técnica (e.g. Directiva 2002/58/CE del Parlamento y del Consejo, de
12 de julio de 2002, relativa al tratamiento de los datos personales y a la proteccion de la
intimidad en el sector de las comunicaciones electrnicas).

Debido a las particularidades de las variables privacidad y seguridad ambas han de ser
tratadas como conceptos diferenciados. Sin embargo, como hemos podido constatar tanto el
consumidor, como el empresario y el legislador, perciben que ambos conceptos poseen una
estrecha relacién. Ello hace pensar en la necesidad de que las dos variables puedan ser
dimensiones de un mismo constructo. Este constructo, denominado seguridad percibida en
el tratamiento de los datos privados, muestra la percepcion que el consumidor tiene acerca
de las buenas practicas en materia de proteccion de los datos personales llevadas a cabo
por el sitio web, y la seguridad en los sistemas de informacion sobre los cuales dichas
practicas se asientan.

d) Hipotesis de trabajo

Considerando la posible conexion existente entre la confianza y el constructo seguridad
percibida en el tratamiento de los datos privados, cabria establecer una relacion directa
entre ambos conceptos. De hecho, en los informes mas recientemente publicados se intuye
la posible existencia de una asociacion entre el bajo nivel de confianza en las relaciones
establecidas a través de Internet y la elevada preocupacion por el respecto de la privacidad
y de la seguridad del consumidor. Por ejemplo, en un reciente estudio realizado en la Union
Europea (European Commision, 2004) se sefala que tan so6lo el 23% de los compradores
online europeos siente plena confianza en Internet como canal de compras. Los datos son
especialmente alarmantes en paises como Espafa y Portugal donde sélo el 9 y 13%
respectivamente muestra total confianza. Los encuestados muestran con claridad que es la
seguridad en el medio de pago el aspecto que mas les preocupa, alcanzando niveles del
48%. Datos similares los encontramos en Estados Unidos, de acuerdo con el estudio de
Harris Interactive y Privacy & American Business (2002), segun el cual las tres principales
fuentes de desconfianza son: (1) que las empresas cedan los datos personales a otras sin
permiso expreso, (2) que las transacciones no sean seguras y (3) que piratas informaticos
puedan robar informacion privada. Sin duda alguna, esta conexién entre los conceptos de
confianza y seguridad percibida en el tratamiento de los datos privados resulta plausible y
digna de un andlisis en mayor profundidad. Con la finalidad de contrastar su posible
generalizacion y aplicaciébn a nuestro caso concreto, en esta investigacion se plantea la
siguiente hipétesis.
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H3. Mejoras en la percepcién del consumidor aragonés acerca de la seguridad en el
tratamiento de sus datos privados serdn acompafiadas por un incremento de la
confianza mostrada hacia el sitio web.

3.4 Hipotesis adicionales

De forma complementaria a los objetivos perseguidos en la presente investigacion se
contrastaron una serie de hipoétesis adicionales. Estas hipotesis permiten una mayor
comprension de la relacion entre las variables incluidas en los modelos de trabajo, asi como
el papel que éstas desempefian en el grado de lealtad del consumidor aragonés en Internet.

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

Algunos autores han constatado como los consumidores se muestran mas leales a los
establecimientos que les ofrecen mayor confianza. Esta lealtad es explicada a partir de una
estrategia de reduccion del riesgo por parte del consumidor, segun la cual, es preferible
mantenerse leal a un establecimiento que ha mostrado su confiabilidad en el pasado que
arriesgarse en la busqueda de nuevas alternativas (Assael, 1992)". Estas argumentaciones
son generalizables a las relaciones comerciales online, en las cuales se ha detectado que la
falta de confianza constituye una de las principales barreras al empleo de Internet como via
para realizar compras.

En esta linea, cabria destacar cobmo algunos estudios, meramente descriptivos, sefialan que
el 49% de los consumidores se muestran reacios a realizar sus adquisiciones a través de
Internet debido al elevado grado de desconfianza que presentan (Truste, 2003). Estos
resultados han llevado a pensar que la lealtad a un sitio web depende en gran medida de la

" Esta linea argumental seria coherente a la utilizada por autores como Reynolds et al. (1975) o Goldman (1978)
al analizar la fidelidad de determinados grupos de consumidores hacia un establecimiento. En concreto, estos
autores constataron que ciertos individuos se mantenian leales a su establecimiento porque consideraban que la
eleccion de un establecimiento distinto al habitual tenia asociado un mayor riesgo.
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confianza del consumidor hacia el mismo (Kim, Lee y Moon, 2000; Quelch y Klein, 1996), ya
que a este tipo de sistemas de comercializacion a distancia, se les suele asociar mayores
niveles de riesgo (Donthu y Garcia, 1999). En consecuencia, es razonable pensar que
mayores niveles de confianza permiten mejorar la lealtad del consumidor a un sitio web®.

H4. Mejoras en los niveles de confianza del consumidor aragonés a un sitio web originaran
un aumento en la lealtad hacia el mismo.

La consecucion de mayores niveles de satisfaccion en el consumidor permiten mejorar su
intencion de consumo y compra, asi como el grado de lealtad del individuo (Anderson y
Sullivan, 1993; Yoon y Kim, 2000). En concreto, el cliente que percibe cédmo la organizacion
cumple con las condiciones pactadas, interpreta que este comportamiento continuara en el
futuro, por lo que aumenta su predisposicion a profundizar en la relacién, aumentando el
namero de intercambios y el grado de compromiso (Grénroos, 1994). Al mismo tiempo, el
atractivo del resto de alternativas presentes en el mercado dentro de la misma categoria de
producto se reduce, por lo que la capacidad de la organizacién para satisfacer las
necesidades genera una barrera a la salida en el cliente, a la vez que impide la llegada de
nuevos competidores. De esta forma, la satisfaccibn se convierte en un mecanismo
diferenciador de la oferta de la empresa. De acuerdo con los argumentos precedentes,
podemos afirmar que el cumplimiento de las expectativas del usuario de un sitio web
permitira incrementar la intencién de compra de éste en el futuro, su frecuencia de visita a
dicha pagina web y su proporcién de gasto, tal y como han propuesto autores en diferentes
contextos (Littlefield, Bao y Cook, 2000; Shankar et al., 2003).

H5. Un mayor grado de satisfaccion del consumidor aragonés con los servicios ofrecidos
por el sitio web daré lugar a una mayor lealtad hacia el mismo.

La frecuencia de compra en Internet es muy reducida. Por ejemplo, en la Unién Europea,
sblo el 16% de los usuarios de Internet afirma haber efectuado alguna compra online
(European Commision, 2004). Entre las razones que los consumidores aluden para explicar
sus reducidas tasas de gasto en Internet, la inseguridad y falta de proteccién de su
privacidad resultan especialmente frecuentes. En este sentido, segun Taylor Nelson Sofres
Interactive (2002), las principales razones por las cuales los consumidores no compran
online son dos: (1) no querer dar los datos referentes a la tarjeta de crédito por problemas
de seguridad y (2) considerar que es mas seguro comprar en tiendas fisicas que en tiendas
online. De manera similar, para CIB (2003) el spam es después de los gastos de transporte,
el segundo impedimento mas importante a la hora de comprar a través de Internet. Como
consecuencia de estos aspectos, es posible proponer que la seguridad que el consumidor
percibe en el tratamiento de sus datos privados por parte del sitio web puede incidir de
manera directa sobre su fidelidad a los productos ofertados en el mismo.

8 En el presente trabajo, la lealtad es definida como la preferencia hacia un determinado sitio web que origina
gue éste sea el mas visitado y elegido para la compra dentro de una cierta categoria de productos. Estos tres
elementos —preferencia, frecuencia de visita y gasto- fueron medidos a través de tres items.
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H6. Mejoras en la percepcién del consumidor aragonés acerca de la seguridad en el
tratamiento de sus datos privados seran acompafnadas por un incremento de la lealtad
mostrada hacia el sitio web.

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

H7. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el
grado de satisfaccion del usuario con el mismo.

Como consecuencia de la creciente importancia adquirida por los servicios prestados a
través de Internet, en diversas investigaciones se ha destacado la conveniencia de hallar la
forma a través de la cual poder mejorar los niveles de fidelidad e intencion de compra del
consumidor (Abbott, Chiang, Hwang, Paquin, y Zwick, 2000; Swaminathan, Lepkowska-
White, y Rao, 1999). Profundizando en esta linea de trabajo, podriamos constatar que para
algunos autores, la lealtad a un sitio web parece corresponderse con la adquisicién de
habilidades por parte del consumidor en el manejo del mismo. Este fenébmeno, denominado
cognitive lock-in (Johnson, Bellman y Lohse, 2000; Shapiro y Varian, 1999), supone que la
familiarizacion del consumidor con el sitio web y en consecuencia, la adquisicién de una
mayor destreza en el manejo del mismo, actlia como una barrera a la salida del individuo al
hacer menos atractivas al resto de alternativas (Adamic y Huberman, 2000; Johnson, Moe,
Fader, Bellman y Lohse, 2000). Por tanto, incluso en aquellas ocasiones en las que los
costes de busqueda son muy reducidos y la bisqueda de nuevas alternativas pueda
provocar la obtencion del producto a un precio menor, el individuo evalla muy pocas
opciones y reduce su conjunto evocado a aquellos sitios web que mejor conoce (De
Figueiredo, 2000; Lewis, 1997). Es razonable pensar que la adquisicién de estas habilidades
dependerd no solo del tiempo que dedique el consumidor al manejo del sitio web, sino
también a las facilidades de manejo que éste ofrezca a sus usuarios. De esta forma, el nivel
de usabilidad puede facilitar la rapida adquisicion de un grado de familiaridad tal que
posicione al sitio web de manera destacada frente al resto de alternativas pertenecientes a
la misma categoria, favoreciendo asi el nivel de lealtad y uso de los servicios ofertados.
Como consecuencia, podriamos formular la siguiente hipotesis:

H8. La mayor usabilidad percibida en un sitio web incide directa y positivamente sobre el
grado de lealtad del usuario hacia el mismo
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4. Metodologia seguida para recoger la informacion

Una vez diseflado un primer borrador de escalas, éste fue sometido a la valoracion y juicio
critico de una serie de expertos mediante el método Delphi (Linstone y Turoff, 1975),
habitualmente utilizado en el disefio de escalas de medida (e.g. Aladwani y Palvia, 2002). En
concreto, este grupo de expertos estaba formado por siete individuos especializados en
marketing, Derecho, Sociologia e Internet. Estos expertos delimitaron qué items
provenientes de escalas correspondientes a estudios previos debian permanecer o
desaparecer en esta investigacion, asi como posibles adaptaciones de los mismos o la
incorporacion de nuevos indicadores. Una vez revisadas las escalas atendiendo a las
sugerencias realizadas desde las distintas disciplinas, se realizé un primer pre-test con la
finalidad de subsanar otros posibles problemas, como la falta de comprensién de algunas
cuestiones, etc. Este pre-test consistid en realizar una entrevista preliminar a una muestra
de 35 consumidores para analizar sus posibles problemas de comprension y en el desarrollo
de diversos analisis factoriales exploratorios y de alpha de Cronbach que nos permitiesen
identificar otros posibles problemas. Las escalas finalmente consideradas en la investigacion
fueron medidas a través de diversas escalas Likert de 7 puntos.

Una vez confeccionado el cuestionario definitivo, éste fue publicado en un sitio web
disefiado especificamente para esta investigacion. Este sitio web fue alojado en el servidor
de una institucién universitaria con la finalidad de que el encuestado tuviera mayor confianza
en los responsables del proyecto. En el sitio web el encuestado podia encontrar informacion
sobre los objetivos generales de la investigacion y los responsables de la misma, asi como
los derechos que el encuestado tenia con respecto a la informacion que iba a proporcionar
(Ley Orgéanica 15/99, de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de Caracter Personal).
Asimismo, el encuestado podia descargar el cuestionario para responderlo con comodidad y
enviarlo al equipo de investigadores posteriormente a través del correo ordinario, fax o
email®. Este tipo de metodologia de investigacién viene siendo habitualmente utilizada por
distintas organizaciones (e.g. AIMC, Nielsen, Forrester) y desde el &mbito académico (e.g.
Brengman et al. 2005; Bhatnagar y Ghose, 2005). Adicionalmente, con la finalidad de
aumentar el numero de respuestas obtenidas se realizé el sorteo de un obsequio entre todas
aquellas personas que remitieran correctamente la informacion solicitada®.

Siguiendo las recomendaciones de Roberts et al. (2003), dado que el objetivo de la
investigacion era contrastar la relacion entre las distintas variables consideradas

° El uso de encuestas a través de email es reciente pero posee un gran potencial de crecimiento, gracias a su
bajo coste, comodidad, accesibilidad y el reducido nimero de errores de trascripcién que tiene asociado
(Sarabia, 1999). Segun Dholokia (1997), el uso del email permite una mayor velocidad de respuesta, reduce los
costes de envio y recepcion de los cuestionarios, y posibilita la comunicacién asincrona y la eliminacion de
intermediarios (Sproull, 1986).

1 Es recomendable obsequiar al encuestado con el fin de facilitar una elevada tasa de respuesta y futuras
colaboraciones (Rodriguez, 1999).
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independientemente de la categoria de producto comercializada, se dio libertad al
encuestado para que seleccionara el tipo de sitio web del cual iba a mostrar sus
percepciones.

Para poder obtener una muestra representativa del comprador de Internet, asi como una
amplia variedad de categorias de producto analizadas y un elevado nimero de respuestas,
se disefié una campafia promocional a través de Internet. Para ello, se insertaron banners
en un periddico digital aragonés de gran difusién, asi como mensajes en distintas listas de
correo y foros de discusion aragoneses de tematicas variadas y elevado trafico.

Como resultado de estos procesos se obtuvo una muestra de 315 individuos aragoneses,
cuyo perfil resultaba similar a los obtenidos por otras investigaciones (e.g. AIMC, 2004). En
concreto, la mayor parte de los entrevistados eran varones (67,2% de los encuestados), con
una edad comprendida entre los 25 y 34 afios (53,1% de los encuestados); en general,
disfrutaban de un elevado nivel de cualificacion (el 81,2% de los encuestados tenian
estudios superiores), con mas de 5 afios de experiencia en el uso de ordenadores (87,5%
de los encuestados) y algo menor en el uso Internet (44,5% de los encuestados), y con una
alta frecuencia de acceso a la Red (el 83% de los encuestados accede varias veces al dia y
el 94% de los encuestados tuvo ayer como ultimo dia de conexion a la Red). Por otro lado,
se obtuvo una amplia variedad de categorias de producto analizadas (e.g. banca online,
libros, masica, turismo, informatica). La similitud de las caracteristicas sociodemograficas de
los encuestados con el perfil habitual del comprador de Internet, el elevado nimero de
respuestas y la diversidad de categorias de producto analizadas ofrecian garantias acerca
de la posible generalizacion de los resultados. Asimismo, estos resultados hacian pensar en
la inexistencia de sesgos entre los individuos que contestaron la encuesta y aquéllos que
aun viendo los mensajes promocionales de la investigacion decidieron no responder a las
preguntas.

5. Metodologia de Andlisis

5.1 Analisis exploratorios

Como primer paso en la validacion de las escalas de medida propuestas se realizaron
andlisis exploratorios, tendentes a valorar la fiabilidad inicial de los instrumentos de medida.
Con respecto a los andlisis de alpha de Cronbach, la totalidad de las escalas propuestas
superaron ampliamente el valor minimo de 0,7 propuesto por los investigadores (Nunally,
1978). Igual comportamiento pudo observarse al considerar los valores de la correlaciéon
item-total, que fue muy superior al valor de 0,3 recomendado por Nurosis (1993).
Posteriormente, se valord la unidimensionalidad de las seis escalas mediante la realizacion
de analisis factoriales exploratorios de componentes principales (Hair et al., 1999),
identificando la existencia de un unico factor, con una varianza elevada y cargas factoriales
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en cada item superiores a 0,7 puntos (con la finalidad de que al menos el 50% de la
varianza de cada item estuviera explicada en el factor propuesto). Todas las escalas
superaron los criterios propuestos, por lo que se puede afirmar que al menos en términos
exploratorios los items conformaban un factor Unico.

5.2 Andlisis confirmatorios

De acuerdo con los analisis exploratorios precedentes todas las escalas de medida
propuestas mantuvieron su composicion inicial. En todo caso, se recomienda aumentar las
garantias de fiabilidad, validez y dimensionalidad de los instrumentos utilizados mediante el
seguimiento de criterios de caracter confirmatorio. Con esta finalidad, se valoraron distintos
andlisis factoriales confirmatorios de primer y segundo orden, medidas de fiabilidad
adicionales (AVE y FCC), y la validez de cada constructo.

a) Analisis factorial confirmatorio

Con la finalidad de mejorar la calidad de los instrumentos de medicion se llevo a cabo una
Estrategia de Desarrollo de Modelos Confirmatorios (Hair et al., 1999), de acuerdo con los
criterios establecidos por Jéreskog y Sérbom (1993) y (Lozano, 2003)*. Los resultados
fueron satisfactorios, dado lo cual se decidi6 mantener la composicion de las escalas
propuestas inicialmente. No obstante, como medida complementaria se calcularon los
valores de los indicadores: Andlisis de la Varianza Extraida (AVE), propuesto por Joreskog
(1971), y la Fiabilidad Compuesta del Constructo (FCC), de Fornell y Laker (1981). Los
resultados fueron satisfactorios, al superar en la mayor parte de los casos los minimos de
0,5y 0,7 recomendados para AVE y FCC respectivamente.

b) Andlisis de validez

Validez de contenido: la validez de contenido parecia estar garantizada por dos motivos
fundamentales. En primer lugar, se realizé una profunda revision de los distintos trabajos
aparecidos hasta el momento con respecto a la relacion entre las variables consideradas. En
segundo lugar, porque las escalas inicialmente consideradas fueron sometidas al juicio de
un grupo de expertos a un pre-test.

Validez convergente: la validez convergente se contrastd comprobando que en el modelo
confirmatorio las cargas de los distintos indicadores eran estadisticamente significativas (a
un nivel del 0,01) y superiores a los 0,5 puntos (Sanzo et al., 2003). Adicionalmente, en el
caso de las variables multidimensionales se verificd que las correlaciones entre las distintas
dimensiones propuestas eran significativas (a un nivel de 0,01) y elevadas.

111) El criterio de convergencia débil (Steenkamp y Van Trijp, 1991) supone eliminar los indicadores que no
presenten coeficientes de regresion factorial significativos (t student > 2,58; p= 0,01).
2) El criterio de convergencia fuerte (Steenkamp y Van Trijp, 1991) implica eliminar los indicadores no
sustanciales, es decir, aquellos cuyos coeficientes estandarizados sean menores a 0,5 (Hildebrant, 1987).
3) Por Ultimo, Jéreskog y Sérbom (1993) proponen eliminar los indicadores que menos aporten a la explicacion
del modelo, considerando como punto de corte una R2 < 0,3 (Flavian y Lozano, 2003).

!2 Eliminar progresivamente los items con menor R?, cuando el ajuste del modelo no sea aceptable.
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Validez discriminante: en primer lugar, se contrastd que la correlacién entre las distintas
variables presentes en el modelo confirmatorio no superaban ampliamente los 0,8 puntos
(Bagozzi, 1994). En segundo lugar, se comprobd que el valor 1 no se encontraba en el
intervalo de confianza de las correlaciones entre las diferentes variables componentes del
modelo factorial confirmatorio. En tercer y ultimo lugar, se fij6 a 1 la correlacion entre cada
par de variables propuestas en los modelos confirmatorios y se efectué un test de
diferencias de la 2 (Bagozzi y Yi, 1988). Los resultados mostraron un grado aceptable de
discriminacion.

5.3 Contraste de hipétesis

Una vez fue garantizada la fiabilidad y validez de los instrumentos de medida, asi como la
correcta dimensionalidad de cada uno de los constructos, se procedié a contrastar las
diferentes hip6tesis propuestas en esta investigacion mediante el desarrollo de dos modelos
estructurales.

La bondad de ajuste del modelo superaba, o se situaba en las proximidades, de los limites
recomendados (ver tablas 4 y 5). Con respecto a las hip6tesis propuestas, se observé que
todas las hip6tesis debian ser aceptadas (nivel 0,01) salvo las hipétesis 6 y 8 (ver figuras 1 y
2).

Figura 1
Modelo estructural n°® 1: Relacién entre la seguridad percibida en el tratamiento de los datos
privados, confianza y lealtad a un sitio Web
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Figura 2
Modelo Estructural n° 2. Relacion entre usabilidad, confianza, satisfaccion y lealtad a un sitio
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Tabla 4

Indicadores de Ajuste del Modelo Estructural n®1

Ajuste Absoluto
Indicador Valor recomendado Valor
22 p > 0,05 17,681, 17 g.l., p=0,40922
Satorra-Bentler y2 p > 0,05 14,2363 ; p = 0,65031
RMSEA RMSEA<0,08 0,011
GFI Cercano a 1 0,988
Ajuste Incremental

Indicador Valor recomendado Valor
NFI NFI>0,9 0,989
NNFI NNFI>0,9 0,999
AGFI Cercanoa 1 0,975

CFI Cercano a 1 1

RCFI Cercanoa 1 1

IFI Cercanoal 1

Ajuste de Parsimonia
Indicador Valor recomendado Valor
¥? normada [1; 5] 1,046
Tabla 5.
Indicadores de Ajuste del Modelo Estructural n° 2
Ajuste Absoluto
Indicador Valor recomendado Valor
x2 p > 0,05 420,803, 100 g.l., p<0,001
Satorra-Bentler 2 p>0,05 329,5972 ; p = 0,00000
RMSEA RMSEA<0,08 0,096
GFlI Cercanoal 0,878
Ajuste Incremental
Indicador Valor recomendado Valor
NFI NFI>0,9 0,898
NNFI NNFI>0,9 0,904
AGFI Cercanoal 0,835
CFlI Cercanoal 0,92
RCFI Cercanoa l 0,912
IFI Cercanoal 0,92
Ajuste de Parsimonia
Indicador Valor recomendado Valor
¥2 normada [1; 5] 4,20803

6. Recomendaciones para la Gestion Empresarial

El elevado coste que supone para la empresa la adquisicion de nuevos clientes esta
generando en numerosas organizaciones la necesidad de reforzar los lazos que mantienen
con sus consumidores, motivando en éstos una mayor tasa de rentabilidad a partir de una
frecuencia de compra y gasto mas elevados (Gitelson y Crompton, 1984). De esta forma, la
obtencion de mayores niveles de fidelidad se ha convertido en un objetivo clave para el
directivo, puesto que no solo permite mejorar la estabilidad en los ingresos de la
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organizacion (Reid y Reid, 1993), sino también crear redes de contactos que facilitan el
conocimiento y promocion de los servicios ofrecidos (Oh, 2000), asi como la reduccién de la
sensibilidad al precio (Lynch y Ariely, 2000). En el ambito de los intercambios realizados a
través de Internet, durante los ultimos afios han sido numerosos los trabajos que han podido
constatar que la virtualidad inherente a este tipo de transacciones incrementa el grado de
desconfianza del consumidor y dificulta la consecucion de niveles de satisfaccion
suficientemente significativos como para favorecer el desarrollo de relaciones duraderas
(Muylle, Moenaert y Despotin, 2004; Negash, Ryan e Igbaria, 2003; Woodroof y Burg, 2003).
Como consecuencia de ello, los investigadores han realizando un esfuerzo creciente en
determinar aquellos aspectos que permiten mejorar los niveles de fidelidad, confianza y
satisfaccion del consumidor de Internet (Koufaris y Hampton-Sousa, 2002; Roy et al., 2001).

La literatura ha propuesto que el grado de usabilidad del sitio web (aspectos como la
claridad de objetivos o una estructura légica en el disefio) favorecen una mayor satisfaccion
y confianza en sus usuarios (Roy et al, 2001; AECE, 2003; Cox y Dale, 2002).
Profundizando en esta linea de trabajo, los resultados de esta investigacién nos muestran
que la usabilidad percibida se encuentra positiva y directamente relacionada con el nivel de
confianza y satisfaccién del consumidor. Ademas, el trabajo ha puesto de manifiesto que la
incidencia del grado de usabilidad sobre el nivel de lealtad del consumidor no sigue una
trayectoria directa, sino que se encuentra mediado por el papel de la confianza y la
satisfaccion sobre la fidelidad del individuo. Por dltimo, este trabajo ha permitido constatar
como la satisfaccion del usuario del sitio web actia favoreciendo la confianza hacia el
mismo.

Los resultados del estudio empirico y las conclusiones que de éste hemos obtenido tienen
implicaciones para la gestion en diferentes aspectos. Como consecuencia de las relaciones
identificadas entre usabilidad, satisfaccion, confianza y lealtad, cabria destacar la
conveniencia de que los directivos desarrollen actuaciones conducentes a incrementar el
nivel de satisfaccion y confianza del consumidor aragonés, ya que ambos factores actian de
manera significativa sobre la lealtad del consumidor a un sitio web. Entre estas acciones, la
usabilidad es una de las mas relevantes, tal y como nos han confirmado los resultados de
esta investigacion. De esta forma, los directivos no deberian primar el disefio de complejas
paginas web y atractivos efectos multimedia sobre estructuras sencillas y comprensibles
para el usuario. Asimismo, la propia mejora del grado de satisfacciéon del cliente permite
incrementar su confianza, por lo que nos encontramos con distintos efectos entre las
variables de nuestro modelo que permiten desarrollar estrategias de marketing globales,
tendentes a reforzar lazos con la clientela. Dichas estrategias deberan asentarse sobre dos
pilares fundamentales: la consecucién de altos niveles de usabilidad y de satisfaccion en los
consumidores. La satisfaccion del usuario depende del cumplimiento de las expectativas del
cliente. De esta forma, debe efectuarse un pormenorizado andlisis de las necesidades de los
usuarios del sitio web con el fin de disefiar las estrategias mas adecuadas y asignar los
recursos precisos de la manera mas eficiente posible. Este enfoque al cliente debe
sustentarse en un adecuado sistema de informacion, que favorezca la obtencion de la
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informacién necesaria y el correcto procesamiento de la misma, con la finalidad de poder
ofrecer un trato mas cercano y personalizado que aumente el nivel de satisfaccion del
individuo. Por otro lado, la obtencion de un correcto grado de usabilidad exige el desarrollo
de estudios diversos. Estos estudios abarcan desde andlisis automatizados basados en
herramientas de software especializadas, hasta la realizacién de investigaciones sobre el
comportamiento de los usuarios en la realizacion de ciertas tareas en el sitio web y focus
groups. Sin embargo, cualquier analisis de usabilidad sera parcial si no es completado con
indicadores que permitan medir fielmente el nivel de facilidad de manejo del sistema. El
desarrollo de analisis automatizados o la metodologia heuristica, tradicional en el sector de
la consultoria de usabilidad, resultan incorrectos de no verse validados por la medicién de
los niveles de usabilidad existentes. Es este punto donde las aportaciones de la presente
investigacion resultan especialmente interesantes. Nuestro trabajo ha permitido desarrollar
una escala valida y fiable para cuantificar la usabilidad percibida en un sitio web. Una
medicion que contempla el verdadero caracter del concepto, es decir, el de una variable que
representa la percepcién psicoldgica del usuario del sistema acerca de la facilidad de
manejo y comprensién del mismo, y no como tradicionalmente se ha considerado, un
conjunto de reglas y errores de programacién que han de ser solventados. La primera tarea
en el analisis de usabilidad exige la medicion del concepto. A partir de ese momento, la
aplicacion de herramientas de software, grupos de debate o sistemas de eye tracking entran
en juego, aumentando los niveles de usabilidad previamente identificados. De esta forma, la
utilizacion de esta escala servira al directivo como indicador de gestion que muestra el éxito
o fracaso de las acciones desarrolladas.

Por otro lado, podemos observar que la superacion de los reducidos niveles de confianza
depende de una correcta gestién de las medidas legislativas, técnicas y empresariales, ya
que son éstas las que determinan los niveles de seguridad y privacidad percibidos por el
consumidor aragonés. Dicha gestion ha de priorizar el aumento de la seguridad y privacidad
de las comunicaciones, ya que ello redundard en aumentos en la confianza, y en altimo
término beneficiard la creacién de un mercado mas fiel. Como consecuencia de estos
razonamientos, debemos profundizar en cuales son aquellos aspectos que pueden incidir
sobre los niveles de seguridad percibida en el tratamiento de los datos privados. Estos
aspectos, pueden diferenciarse en funcién de los agentes responsables de los mismos,
fundamentalmente sector publico y privado.

Sector publico. Desde la perspectiva del sector publico, tradicionalmente sus areas de
actuaciéon han sido dos. Por un lado, medidas de tipo legal, y por otro, politicas de
comunicacion. Hasta el momento, las medidas coercitivas llevadas a cabo en distintos
paises no han tenido efecto significativo, debido a su heterogeneidad y a la falta de
recursos. En Estados Unidos™® existe una gran heterogeneidad, puesto que mientras

13 Los desarrollos normativos en Estados Unidos en relacion con la proteccion de la privacidad del consumidor en
Internet no surgen hasta mediados de la década de los 90, preocupandose especialmente por el control de los
contenidos pornograficos y su acceso a menores de edad. No obstante, leyes anteriores -datadas en los 70- ya
tenian ciertas implicaciones en el tratamiento de los datos privados (e.g. Freedom of Information Act y la Privacy
Act, ambas de 1974).
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actividades como el spam son duramente perseguidas en algunos estados, en otros como
Florida'®, existe una gran permisividad. En los paises europeos la proteccion de la
privacidad resulta mas homogénea, puesto que ésta emana de las directivas aprobadas al
respecto™. En cualquier caso, tanto en el &mbito americano como en el europeo, la eficacia
de estas medidas ha sido muy escasa. Probablemente, la causa de esta ineficacia descanse
sobre la ausencia de equilibrio entre la ambicién de la norma y los recursos asignados. Por
ejemplo, en la mayor parte de los paises desarrollados existen organismos responsables de
velar por la proteccion de la privacidad del consumidor (e.g. The Federal Trade Comision, en
Estados Unidos; Agencia de Proteccion de Datos, en Espafia; Der Bundesbeauftragte fur
den Datenschutz, en Alemania; Garante per la protezione dei dati personali, en Italia; o The
office of information Commissioner, en Reino Unido). Estos organismos, en muchas
ocasiones, disponen de recursos humanos y técnicos totalmente insuficientes para controlar
la ingente cantidad de transacciones efectuadas en Internet. Ademés, deben asumir los
exigentes criterios marcados por las leyes nacionales e internacionales aplicables a
proteccion de datos, los cuales, sin lugar a dudas, requieren recursos materiales mas
ambiciosos. Otro problema al respecto de la eficacia de las leyes promulgadas reside en la
heterogeneidad de las mismas entre paises. A las diferencias entre Estados Unidos y
Europa mencionadas anteriormente, debemos unir la facilidad con la que las empresas de
Internet se localizan en “limbos juridicos” a los que dificilmente es posible llegar. Ello esta
originando, por ejemplo, la impunidad con la que actlan las mafias de Europa oriental en la
difusion de virus y ataques de piratas informaticos. En consecuencia, solo a través de una
correcta asignacion de recursos y la homogeneizacion del derecho internacional en materia
de Internet se podran generar respuestas legislativas eficaces.

Las actuaciones del sector publico no solo se reducen a la aprobacion de normas. También,
se han venido realizando diversas campafias de sensibilizacion entre los usuarios de
Internet. Iniciativas como el Centro de Alerta Temprana en Espafa (http://www.alerta-

antivirus.es/), ofrecen a los usuarios las herramientas e informaciébn necesarias para
proteger sus comunicaciones y ordenadores personales. En todo caso, las estrategias de
comunicacion gubernamentales no parecen tener efecto significativo. El anuncio de la
aparicion de nuevos virus supera con creces el impacto de estas campafias. Por ello, es
preciso actuar de manera mas directa sobre los usuarios, dandoles la formacion que
precisan, mediante el desarrollo, por ejemplo, de cursos gratuitos en colaboracién con el
sector privado. De hecho, algunas investigaciones muestran que los individuos que disfrutan
de mayores conocimientos compran en Internet con mayor frecuencia. Estas précticas,
realizadas en algunos paises, deben ir evidentemente acompafiadas del consenso con los
agentes implicados y con las asignaciones presupuestarias precisas.

1 Hay expertos que afirman que el 90% de todo el correo electrénico no solicitado es generado por sélo 150
empresas, localizadas en su mayor parte en Boca Raton, Florida.

® Como por ejemplo, la Directiva 2002/58/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 12 de julio de 2002,
relativa al tratamiento de los datos personales y a la proteccion de la intimidad en el sector de las
comunicaciones electronicas (Directiva sobre privacidad y las comunicaciones electrénicas).
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Sector privado. Desde el ambito privado, gran parte de los esfuerzos se han centrado en
favorecer la autorregulacion del sector. La industria norteamericana, y en general la mayor
parte de las organizaciones empresariales a nivel internacional, no se han visto satisfechas
por las iniciativas legislativas promovidas por los gobiernos. Ello es debido a que las nuevas
leyes han sido percibidas como un obstaculo al poder con el que cuentan las empresas para
recoger una gran cantidad de informacion de sus segmentos objetivo, e incluso comerciar
con la misma. Por ello, en la mayor parte de los paises desarrollados han aparecido distintas
iniciativas tendentes a crear un cuerpo normativo propio, en el que las industrias con
presencia en Internet autorregulen sus practicas. De entre estas iniciativas, las que han
cosechado un éxito mas importante han sido aquéllas que nacieron bajo el auspicio de
asociaciones de consumidores. En Estados Unidos destacan las propuestas de Electronic
Privacy Information Center (http://www.epic.org/) o la Electronic Frontier Foundation
(http://www.eff.org/), ambas comprometidas con las libertades y la protecciéon de la
privacidad de los usuarios de Internet, 'y  especialmente BBBonline

(http://www.bbbonline.org), ya que probablemente es la que mayor notoriedad ha adquirido
entre los consumidores. En Europa, la gran mayoria de las iniciativas han fracasado, por lo

que parece que la via legislativa y formativa de los usuarios resulta mas recomendable en
esta region.

Por otro lado, los sectores privado y publico han respondido a las demandas de los usuarios
disefiando variadas aplicaciones informaticas con la finalidad de garantizar la seguridad en
el correo electrénico, el cifrado o la navegacidon anénima, entre otras cuestiones. Entre las
tecnologias desarrolladas destaca la Platform for Privacy Preferences Proyect (P3P),
alentada por la World Wide Web Consortium (W3C)*, el protocolo de cifrado Secure
Sockets Layer o los sistemas de clave publica (e.g. PGP) y la firma electrénica. No obstante,
todas estas tecnologias deben ser dadas a conocer en el ambito privado, para que sean
aplicadas, y entre los consumidores, para que éstos comprendan su utilidad, y en algunos
casos lleguen a realizar un uso personal de ellas (e.g. certificados digitales, cortafuegos,
antivirus).

6.1 Futuras lineas de investigacién

Tomando como punto de referencia las conclusiones y el marco conceptual y empirico de
este trabajo, podemos extraer numerosas lineas de investigacion futuras. En primer lugar,
cabe sefialar la influencia que puede tener la llegada de los nuevos dispositivos de acceso a
Internet de cardcter inaldmbrico, como el protocolo UMTS en los teléfonos mdéviles o la
tecnologia Bluetooth. Debemos conocer cémo son percibidas estas nuevas tecnologias y
dispositivos de acceso, para ver en qué medida la confianza puede ser un obstaculo al
crecimiento del denominado m-commerce o comercio moévil. Probablemente, estos sistemas

' P3P es un estandar que facilita a los usuarios de un sitio web la comprensién de la recogida y procesamiento
que se realizara de sus datos privados.
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van a generar nuevas oportunidades de negocio, pero también un reto de especial
relevancia para la confianza del consumidor. En segundo lugar, es preciso delimitar si las
conclusiones obtenidas en este trabajo pueden diferir en funcion de la categoria de producto
analizada.
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